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“Cuanto mas escaso de palabras sea un discurso politico,
menos riesgos corren los politicos de inspirar pensamientos
peligrosos.”

Zygmunt Bauman

La sociedad sitiada

“... porque una revolucién politica implica, también, un
lenguaje diferente.”
Juan Velasco Alvarado

Mensaje a la nacion peruana en el primer aniversario de la
revolucion (3 de octubre de 1969)

“Llamanos tontos si quieres, pero a esa cultura de ‘Pepe, el
vivo’ que arruina al Perti no nos vamos a sumar, aunque nos
cueste la desaparicion. Vamos a seguir haciendo lo correcto.”
Candidato a elecciones congresales del 2020
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Resumen

La siguiente investigacion lleva como titulo “Nacion y poder: El Pert del régimen militar de
Velasco Alvarado en una campana propagandistica de 1973. Una lectura desde los Estudios
Culturales de Pepe, El Vivo”. El objetivo de esta investigacion es demostrar, a través del
discurso publicitario, como la cultura se convierte en un recurso de control politico. En otras
palabras, la campafia propagandistica Pepe, El Vivo fue parte de una maquinaria narrativa
auspiciada por el Estado-nacion de Velasco, que revelaria los modos con que se recurri6 a
la cultura popular y a los medios masivos de comunicacion para sus objetivos de control
politico. Del mismo modo, es determinar a la ideologia como productora de sentido tanto
para el sujeto como para sus practicas culturales. Es decir, es la ideologia quien le otorga un

significado a este conjunto de valores y practicas.

(Por qué este poder de los medios masivos de comunicacion? ;Cual era la definicion de
estos durante la década de los 70? ;Cémo se articulaba el rol de los Estado-nacién con los
objetivos de los medios masivos y la publicidad? ;La eleccion de la imagen publicitaria se
debid por sus cualidades intrinsecas? ;Cual fue el rol de la cultura popular y de los partidos
politicos para esta intencion administradora de la imagen? ;Y por qué la eleccion de la
caricatura, Pepe, El Vivo? [CoOmo ejercid esta manipulacion desde esta campafia
propagandistica? ;De qué manera Pepe, El Vivo represent6 la amenaza de la estabilidad
social de los receptores de esta campana?;Cudles son las diferencias mas representativas
entre publicidad y propaganda? ;Cudles son las caracteristicas que tomaremos en cuenta,

para esta investigacion, sobre el discurso publicitario?

La tesis posee cuatro partes. La primera parte revisa el marco tedrico y conceptual para esta
investigacion; la segunda revisa el estado de la cuestion, o los estudios criticos de nuestro
objeto de estudio, la campafia Pepe, El Vivo; la tercera parte analiza el contexto cultural del
periodo analizado, la época del régimen de Velasco Alvarado (1968-1975); y, finalmente, la
parte cuatro reflexiona, desde los Estudios Culturales, sobre la campafia Pepe, El Vivo, en

un nivel intertextual.

Palabras clave: cultura, medios de comunicacion, publicidad, ideologia, poder



Abstract

The following research is entitled "Nation and power: The Peru of the military regime of
Velasco Alvarado in a propaganda campaign of 1973. A reading from the Cultural Studies
of Pepe, El Vivo". The objective of this research is to demonstrate, through advertising
discourse, how culture becomes a resource for political control. In other words, the Pepe, El
Vivo propaganda campaign was part of a narrative machine sponsored by the Velasco
nation-state, which would reveal the ways in which popular culture and the mass media were
used for their objectives of political control. . In the same way, it is to determine ideology as
a producer of meaning both for the subject and for its cultural practices. In other words, it is
ideology that gives meaning to this set of values and practices.

Why this power of the mass media? What was the definition of these during the 1970s? How
was the role of the nation-state articulated with the objectives of the mass media and
advertising? Was the choice of the advertising image due to its intrinsic qualities? What was
the role of popular culture and political parties for this image management intention? And
why the choice of the cartoon, Pepe, El Vivo? How did you exercise this manipulation since
this propaganda campaign? In what way did Pepe, El Vivo represent the threat to the social
stability of the recipients of this campaign? What are the most representative differences
between advertising and propaganda? What are the characteristics that we will take into
account, for this research, on the advertising discourse?

The thesis has four parts. The first part reviews the theoretical and conceptual framework
for this research; the second reviews the state of the art, or the critical studies of our object
of study, the Pepe, El Vivo campaign; the third part analyzes the cultural context of the
analyzed period, the time of the Velasco Alvarado regime (1968-1975); and, finally, part
four reflects, from Cultural Studies, on the Pepe, El Vivo campaign, at an intertextual level.

Keywords: culture, media, advertising, ideology, power



Introduccion

Mi interés por la campafia Pepe El Vivo, como tal vez lo seria el inicio de otros trabajos,
fue el producto de cierta dosis de coincidencia. Inicialmente, habia considerado analizar
algunos spots televisivos sobre bebidas gaseosas y justificar, asi, mi reciente interés y
especializacion sobre los Estudios Culturales locales'. Pronto, sin embargo, empezaria a
direccionar mis lecturas ante repentinos y, por qué no, significativos hallazgos en el atin no
muy explorado campo del discurso publicitario en el Pera. En el camino, este desvio me
permiti6 reflexionar sobre el fendmeno publicitario. Habia, también, hallado que los spots
publicitarios en nuestro pais —sobre todo en tiempos de agudas demandas sociales—
cobraban niveles notables de especializacion y reconocimiento del publico: habia algo en
las tandas comerciales que seducia, mas alla del simple efecto consumista, al televidente
peruano: tal vez la musica, tal vez el color, posiblemente los mensajes. Ello me permitié
reconocer una certeza: habia, sobre todo, en esos periodos, un entrelazamiento de medios
de comunicacion y sociedad. Luego, entre los variados hallazgos de campo, y el giro actual
de los estudios interdisciplinarios en el pais, hubo otra asociacidon especifica para esta
investigacion: publicidad y politica. Ni inofensiva ni neutral, la publicidad en el Pert —nos
remitimos desde la aparicion de la television en nuestro pais— nunca ha sido indiferente ni
mucho menos ajena al conjunto de recursos culturales prestos al servicio de narrativas de
las mas diversas cualidades, pero sobre fines politicos. Hay uno que, por estos afios, ha
empezado a ser reconocido: su sesgo nacionalista. Esto traduciria a esta asociacion
publicidad y politica en una asociacion revestida de poder’. Este hecho nos obligaria a
comprender los variados niveles de analisis para comprobar la veracidad o no de esta
propuesta (comunicacional, social, politica, etc.) y, sobre todo, nos obligaria a seleccionar
a un conjunto significativo de casos publicitarios locales para comprobar o no estas
aseveraciones. De esta manera, asi es como, luego de descartar algunos y considerar otros,
llegaria a Pepe, El Vivo, una serie de avisos publicitarios de cardcter institucional
aparecidos en los bordes finales de 1973.

Como objeto de estudio, la campaiia Pepe, El Vivo propuso elementos significativos desde
el principio que llamaron mi interés para esta investigacion y que representaron, a su vez,
mas de un reto. Uno de los primeros resultd el marco historico. Entre publicidad, tension
politica y un escenario de crisis social, Pepe, El Vivo me retorn6 a un periodo historico que,
en estos Ultimos afios, ha recobrado vigor e interés académico: el régimen militar de Juan
Velasco Alvarado (1968-1975). En este escenario de anélisis, se le pudo considerar como
pasado, prescrito, casi escindido, del Peru reciente o, por la misma razon, una etapa que no
guardaba la misma relevancia respecto de otras mas cercanas: los sucesos de sangre
ocurridos desde la década de los 80 por la incursion terrorista y, desde la década de los 90,
la funesta direccion politica del fujimorismo, pudieron ser mas interesantes y, por qué no,
pudieron haber generado este desvio o tufillo de olvido académico. Pese a estos hechos,
como fenémeno social e histérico, el golpe de Estado de Velasco, y los procesos politicos
que se desarrollaron en este periodo de gobierno, no deberian ser desestimados, y asi parece

! Me refiero a la publicacion de Industrias culturales. Maquinas de deseos en el mundo contempordneo
[Fondo Editorial de la PUCP, IEP, SUR y Centro de Investigacion de la Universidad del Pacifico], una
publicacion local aparecida en el 2007, en la que, en uno de sus apartados, desde una lectura ideologica-
politica, se analizaban tres spots publicitarios referidos a conocidas bebidas gaseosas del medio: /nca Kola,
Sprite y Coca Cola. Su lectura fue el disparador que inicid mi interés en las industrias culturales y, a la vez,
en los origenes de esta tesis.

2 Sobre el concepto de “poder”, lo revisaremos en la parte I de esta investigacion.



que se hubiera iniciado un particular revival al reconocerse que los alcances de este régimen
se prolongarian hasta hoy".

Luego, aunque de manera resumida, habria que reflexionar sobre otro alcance: a/ igual que
el Peru de hoy, el régimen de Velasco aparecio en medio de un pais que buscaba una
nacion. Este régimen se entendid desde la idea de un Estado que buscaba una nacion, y que
este fin implicaria cumplir con varios requisitos (uno de ellos seria la necesaria
reformulacion del concepto de peruanidad); y entendid, sobre todo, que, detrds de esta
busqueda, estaba la obligacion de abrir caminos entre espacios historicamente excluidos
por una sociedad clasista y, seglin la lectura del régimen, oligarca. Si tuviéramos que
precisar, entonces, un diagnostico preliminar sobre el Perti de Velasco es que este
enfrentaba un pais atravesado por antagonismos sociales, lo que devino en diversas
estrategias para consolidar su idea de naciéon y en la intenciéon de controlar todos los
estamentos institucionales para este objetivo, lo que le confirié al Estado un inusitado
poder, inusual para nuestra historia republicana. En ese sentido, estos puntos de conexion,
de dialogo, entre el Peru de Velasco con el Pert contemporaneo, fortalecerian el dialogo
presente en donde cohabitarian similares demandas sociales y, por qué no, politicas. Bajo
principios generales, con ciertas similitudes a las crisis ocurridas en los albores del siglo
XXI, el Estado velasquista encaré un pais en donde reinaba la urgencia de recuperar la
dignidad nacional, a la vez que reinaba la despolitizacion y el desgobierno, ademas de
padecer de endebles estructuras institucionales. Del mismo modo como hoy, para intentar
reestructurar y restablecer los lazos sociales, y reafirmar el valor de las instituciones, los
medios de comunicacion masivos serian un eje estratégico para este objetivo.

El fenémeno historico no es, entonces, el unico argumento que justificaria la eleccion de
Pepe, El Vivo. Hay todo un marco cultural que motivaria, también, mi atencion sobre el
régimen velasquista, reflejada en un conjunto de elementos poco explorados en el campo
de las politicas culturales desarrolladas en este periodo de gobierno militar que culminan —
por lo menos para esta tesis— con el andlisis de esta campafia institucional y que
incentivarian mas aun mi focalizacion sobre este periodo histérico. Sin salir del marco de
atencion sobre el proyecto cultural velasquista, otro de los retos se constituyé en el recojo
de evidencias que analicen el especial interés del régimen por los medios masivos de
comunicacion y, en lineas generales, en la dificultad del recojo de evidencias sobre el rol
de las industrias culturales en el Perq, aspectos relevantes sobre todo si asumimos cémo la
cultura fue uno de los recursos principales para el ejercicio de poder por parte del Estado
velasquista. Los Estudios Culturales locales estan contribuyendo con abrir nuevas lineas
de trabajo que permitan una mejor lectura sobre la historia cultural de nuestro pais —han
transcurrido un poco mas de 50 afios desde el golpe militar—; sin embargo, atin es arriesgado
afirmar que hayan los suficientes trabajos que permitan una mejor exploracion sobre el rol
cultural de los medios de comunicacion en el régimen de Velasco si consideramos, ademas,
que las lecturas sobre el fendomeno cultural en este periodo no son aun suficientes. Pese a
esto, como todo argumento tiene su contraargumento, es valido comprobar cémo, con el

3 Solo para ir delimitando esta 16gica, Kruijt desarrolla la teoria de un velasquismo sin Velasco y como su
pensamiento influy6 en la politica de los afios 80 en nuestro pais. Cfr. Kruijt [2008]; pp. 309-318. En ese
sentido, Mayer ha afirmado, también, que la distancia ha permitido un necesario repensar de este periodo de
nuestra historia republicana: “Después de varios afios de silencio desde el mundo académico, el interés por
re-pensar esa experiencia [el régimen de Velasco] estd muy presente entre jovenes investigadores en las
disciplinas de ciencias sociales. Parece que los afios setenta y ochenta ya se han legitimado como apropiados
para rigurosas investigaciones historicas y de campo”. Cfr. Mayer [2017]; p. 10. Los corchetes son mios.
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nuevo siglo, esta reflexion un tanto negativa ha empezado a adquirir mayor vigor,
especialmente en la publicidad, el centro de atencion de esta tesis®.

A diferencia de lo que pudo ocurrir en el terreno econémico —los cuestionamientos a las
politicas intervencionistas del Estado velasquista en la industria, la agricultura, etc. son,
por decir lo menos, una letania en los estudios cientificos locales—, el campo cultural fue
un terreno al que el régimen militar de Velasco dedico una especial y efectiva atencion. La
apuesta del Estado velasquista por una auténtica revolucion cultural y su sincero proyecto
de definir nuestra peruanidad apoyado en la cultura popular y en los medios de
comunicacion son las razones de esta afirmacion. En ese sentido, mas alla de las criticas a
su gobierno, el golpe de Estado velasquista tuvo el inusual privilegio de irrumpir en un
contexto latinoamericano donde la ilusion y la utopia de un proyecto de modernidad y el
anhelo de soberania derivaron no solo en la pretension de llevar a cabo una revolucion
cultural, sino que fue la evidencia de como derivo en la instrumentalizacion de los medios
de comunicacion para forjar esta estampa social de desarrollo. Las industrias culturales,
entonces, se transformaron en aliados del régimen y de sus afanes nacionalistas (era uno
de los alfiles mas cuidados por Velasco, impensable su ausencia para su idea de un nuevo
Pert1). Sin embargo, esta articulacion no fue ni uniforme ni armoénica, sino, mas bien,
irregular e, incluso, contradictoria.

Entre una aproximacion historica y un marco cultural buscando una mayor exploracion, la
campana Pepe, El Vivo destacaria estos elementos significativos. Sin embargo, podria
haber otras razones para esta aproximacion.

Pepe, El Vivo y la publicidad en el velasquismo: presentacion

Luego del golpe de Estado de octubre de 1968, la esperanza de una nueva naciéon no tardé
en disolverse. Al inicio, todo parecia estar sobre la marcha de las promesas: el acto de la
reforma agraria era, de por si, la prueba méxima de la revolucion. Sin embargo, el camino
social y politico se volveria sinuoso. Para 1973 sobre todo, la crisis econdmica nos
devolveria a la realidad de siempre: la nacion era solo eso, una triste y lejana promesa. Las
intervenciones economicas que se propusieron desde el Estado no arrojaban ningun
resultado positivo, lo que derivé en la posibilidad de varias bolsas de salvataje: una de ellas,
aunque ya propuesta en el conjunto de reformas, era muy arriesgada y casi se oia como una
orden proveniente del mismisimo infierno: incrementar los ingresos del Estado a través de
una agresiva politica de recaudacion fiscal. Si era necesaria la mejora de la economia vy,
sobre todo, era ineludible combatir el descontento de la poblacion, era, entonces, el
momento de difundir la importancia del pago de impuestos en un contexto de desencanto,
y qué mejor que apoyarse en los medios de comunicacion para una labor pedagdgica sobre
estas bondades. En este escenario, apareceria la figura de Pepe, El Vivo.

A fines de 1973, coincidiendo con una masiva participacion del régimen en los medios,
surgird un conjunto de anuncios publicitarios, tanto en la television como en la prensa
escrita, cuyo protagonismo recaeria en una caricatura, un dibujo humoristico que relataba
la historia de un individuo poco presto al cumplimiento de sus deberes ciudadanos. A través
de este personaje animado, se le explicaria al peruano tipico consumidor de medios masivos
sobre los beneficios de pagar impuestos. Habia nacido asi Pepe, “El Vivo”, una caricatura
reproducida por la publicidad peruana de aquellos afios 70 (figura 1).

4 Sobre las razones por las que ocurrid este giro de los estudios locales sobre la publicidad, lo revisaremos en
el capitulo 3, parte 11, de esta investigacion.
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Figura 1. Pepe, EI Vivo, dibujo y disefio original de Félix Basauri Vargas

Sobre lo anterior, precisemos. La publicidad no era un discurso ajeno a los afios en los que
se instalaria este régimen militar. Para la década de 1950, la publicidad habia logrado
afianzarse en nuestro pais, producto de variados cambios en la dinamica de la economia,
lo que derivo en la aparicion masiva de campafas de caracter publicitario [Ballon et. al.
1974: 98]. Sin embargo, con la aparicion de la television en 1958 —para 1974, habria més
de 400 mil televisores encendidos en Lima—, la publicidad adquiriria rango de elemento
central en los medios locales de comunicacion, pues no solo significo6 un soporte
economico valorado por los canales de television y las radios, sino que, dentro de esta
valoracion, la publicidad peruana habia logrado una progresiva especializacion: las casas
publicitarias en Lima —tanto locales como internacionales— florecian y la tecnologia para
elaborar spots evolucionaba gracias a la incorporacion de las técnicas cinematograficas de
la época. Més temprano que tarde, el Gobierno velasquista, entonces, haria su ingreso
estelar en este universo de imagenes y esloganes para divulgar su retorica nacionalista.

Este uso del discurso publicitario por parte del Estado velasquista, sin embargo, no debe
ser entendido desde una simple ld6gica mecanica: no porque estaba de moda el Estado
velasquista echaria mano del lenguaje publicitario sin mas. La instrumentalizacion de la
publicidad por parte del Estado velasquista respondié a variables menos fugaces. Una de
ellas, ya se ha mencionado, se manifestd en un entorno de atencion a los medios masivos:
la prensa, la radio y, expectante, la television. Hubo un interés enfocado en los propdsitos
educativos del régimen que calzaba exacto con la definicion de los mass media en un
entorno de suefios socialistas en la Latinoamérica de los 70: los medios de comunicacion
eran un instrumento clave para educar al pueblo. Por otro lado, otra variable necesaria de
atender refiere al contexto artistico en el que se vivia por aquellos afios, y que precedia a
la instalacion del régimen velasquista y, qué duda cabe, a sus intereses comunicacionales:
la valoracion por estéticas de vanguardias. Seria las caracteristicas de estas vanguardias
artisticas determinantes para que el lenguaje publicitario fuera seleccionado por el Estado
velasquista para difundir su retorica nacionalista: su uso de la imagen visual, el efectismo
de su texto lingiiistico y, sobre todo, esta revaloracion de la cultura popular desde el arte
sedujeron a Velasco para echar mano de la publicidad para usos institucionales. En esta
ruta, no solo podriamos argiiir razones culturales, estéticas e, incluso, pedagdgicas para
sostener este especial interés por el lenguaje publicitario. Deberiamos agregar, a su vez, un
fuerte componente ideolégico y politico para esta eleccion. Eramos una temprana sociedad
encandilada al consumismo -la ideologia capitalista aparecia en una trama de
contradicciones sociales en Latinoamérica— y viviamos en un estado de profundo y critico
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descrédito politico: las formas democraticas y la creencia en los partidos politicos pronto,
para el pueblo peruano, significaban nada y eran, mas bien, acusados de ser obstaculos para
la modernizacion del pais. El lenguaje publicitario de los 70, en una sociedad presta al
consumismo y agudamente despolitizada, encontraria como ideal este escenario social para
reproducirse.

Es cierto: no hay Estado que no haya hecho uso de la propaganda. Sin embargo, lo que
haria especial al Gobierno velasquista fue que, pese a su abierto y claro cuestionamiento a
la publicidad, y a las restricciones que le impuso a su difusion, esto no evitd que cediera a
la mercadotecnia ni, tampoco, impidié que su publicidad institucional conviviera con la
publicidad mas enfebrecidamente comercial de aquellos afios. El régimen no supo cémo
lidiar con aquella publicidad a la que castigaria con el rotulo de alienante y, sin embargo,
curiosamente, tampoco tendria empacho en recurrir a la misma para utilizar su lenguaje y
difundir los diversos mensajes que deseaba transmitir a la poblacion peruana. Sera, a partir
de esta decision, cuando, formalmente, la publicidad comercial y la institucional, entre el
marketing y el Estado, empiecen a borrar su frontera divisoria. Sera esta decision la que
nos conduzca a definir, ademas, otro de los arcos de analisis que nos inclinaria al estudio
de esta campafia y al porqué de la eleccion del lenguaje publicitario para la transmision de
la retorica nacionalista: el rol de la imagen visual para el régimen militar de Velasco: el
analisis de Pepe, El Vivo seria el acceso a una realidad visualmente rica y diversa, traducida
en un momento en que la cultura popular y la imagen visual ejercieron una significativa
relevancia en el interior de las manifestaciones estéticas de la época. Uno de sus recursos
mas valiosos —y que ilustra mejor este didlogo entre publicidad y politica— lo seria la
caricatura, el insumo esencial de esta campafia publicitaria. Pese a estas observaciones, sin
embargo, poco se ha reflexionado sobre su uso, discurso que se desarroll6 en un caldo de
bullente fiebre de spots, avisos a través de la prensa escrita y la television, y una potente e
incontenible fiebre nacionalista. Dada la abierta politica de comunicacion del velasquismo,
la publicidad se incluiria en el conjunto de politicas discursivas utilizadas por el régimen
para construir la narrativa de un Estado-nacién moderno. Sobre esta idea, se sostiene Pepe,
El Vivo.

Por esta razon, practica usual de algunas dictaduras —que intervienen en el orden politico
y, luego, reflexionan sobre la importancia del orden cultural, al punto de que terminan
interviniéndolo— el discurso publicitario seria instrumentalizado por el régimen. Para el
caso, este lenguaje no seria ocasional o destinado a determinadas areas en el Estado
velasquista. Fue su lenguaje predilecto, cuyo uso abarco diversas areas. Si bien esta
predileccion no fue, al inicio, expresamente, parte del plan del Gobierno militar, sin
embargo, conforme inicid sus reformas, el régimen haria explicito su apoyo en el lenguaje
publicitario para sus objetivos politicos. Debe reconocerse la existencia de una politica
iconografica en el velasquismo y, al mismo tiempo, debe reconocerse a un Estado
consciente de los atributos de la imagen en un entorno de crisis social y politica. En este
orden, para una mejor aproximacion a Pepe, El Vivo, se hace necesario analizar como se
desarroll6 el fendmeno publicitario durante la época del velasquismo y como fue que el
régimen se apropio de su lenguaje —imagen visual y mensaje lingiiistico— y las razones para
esta instrumentalizacion.

Presentamos a Pepe, El Vivo

Valorar esta propaganda (veremos que el desarrollo de este trabajo sobre Pepe, El Vivo,
sensu stricto, 1o revela mas como propaganda que publicidad, aunque parezcan, en algin
momento, sindnimos) se halla en sus intenciones: no se redujeron al terreno econdémico.
Sus propositos abarcaron los campos educativos y culturales. Es decir, Pepe, El Vivo
establecid un didlogo frondoso con el ideario ideoldgico del régimen. E1 Hombre Nuevo,
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el propugnado aquel nuevo peruano que develaba las fantasias sociales de Velasco —como
muestra del mas claro humanismo del régimen y prueba contundente de la nueva nacion
que queria fundar— son rasgos que se representarian en esta propaganda.

Sin embargo, mas alla de estas intenciones si se desea nobles, Pepe, El Vivo representaria
otras urgencias para el velasquismo. Una de las primeras —y, posiblemente, la mas
necesaria— seria acabar con todo aquello que pudiera oler a oligarquia. Habia en el régimen
una persistente preocupacion por continuar una tesis dualista: habia una clase social
dirigente responsable del estado de calamidad social al que se habia llegado frente a otra
que padecia este mal manejo dirigente; las armas, sin embargo, para este escenario de
lucha, no serian las usuales. Con el golpe militar, no solo aparecerian tanques y soldados
dispuestos a exigir disciplinada obediencia. El régimen también debia constituirse
alrededor, y junto con sus reformas, de retoricas dispuestas a producir la armonia social, a
generar el consenso popular, y, como no, de persuadir al peruano comtn. Una de estas
retdricas estaba destinada a identificar al orden oligarquico —a una posible figura, en este
caso, de la derecha tradicional- como el principal responsable del estado de crisis al que
habiamos descendido como pais. Segin la proclama de los discursos de Velasco, la
oligarquia no solo era responsable del empobrecimiento econémico de la poblacion. Para
el caso, se habria apropiado de los valores nacionales, de todo aquello que nos cohesionaba,
al punto de habernos impuesto una falsa idea de peruanidad. Era, entonces, uno de los
objetivos del régimen —para consolidar su idea de nacidon y poder politico, para construir
su narrativa de modernidad, desarrollo, ofrecida por la revolucion, pero incompleta atin por
la irresponsabilidad de algunos— necesario identificar al enemigo. Era en esa logica, para
el Estado-nacion velasquista, necesario construir discursivamente al enemigo interno que
negaba la constitucion de nuestra nacion prometida, aquel orden que deberia ser reprimido
para la plenitud de aquella fantasia. Desde nuestra mirada, Pepe, El Vivo representd una
caricatura en la que se “caricaturiz6” a la oligarquia peruana. Si bien no hay una afirmacion
explicita de esta intencion, no creemos lejana la idea de afirmar que, por algunas
caracteristicas desarrolladas en esta, entre rasgos visuales y conductuales del personaje,
Pepe, El Vivo fue una forma de representar a la oligarquia peruana, en un claro didlogo con
el discurso antioligarca, apropiado por el velasquismo.

Pepe, El Vivo, sin embargo, representa otras urgencias, menos politicas si se quiere, y otras
mas filosoficas, diria, que nos trasciende. Como personaje o campafia publicitaria, ha
guardado un silencio particular, cierto eclipse, cuya frase, sin embargo, “Pepe, El Vivo”,
ha logrado cruzar la linea del tiempo. Ver a un politico corrupto, “pasarse” una luz roja,
brincar la fila para evitar largas colas, son motivos para afirmar que se esta haciendo la de
“Pepe, El Vivo”. De hecho, la sola expresion podria ser peyorativa, pero, a la vez, es
graciosa, picara, propia de otras tantas frases que traslucen facetas de nuestra identidad mas
cotidiana. “La cultura de Pepe, El Vivo”, “El reino de Pepe, El Vivo”, “La politica de Pepe,
El Vivo”: todas estas expresiones que resumen una conducta que criticamos, y, sin
embargo, practicamos, reflejaban algo de aquella cultura de la transgresion que habitaba
en aquel Peri que Velasco hallaria a fines de los afios 60. Esa falsa peruanidad tan
cuestionada por el régimen tenia que hacer carne en alguien y, finalmente, encarn6 en Pepe,
El Vivo, quien devino en una expresion que busco representar aquella conducta tan
cuestionada por un régimen que buscaba la disciplina y el orden: la falta de respeto a la ley.

Analizar, entonces, Pepe, El Vivo implica desplazarse en varios niveles, cada uno un
escalon que obliga a dar el paso siguiente, que deriva ir de “arriba hacia abajo”, desde las
politicas de Estado hasta la vida cotidiana del peruano de los 70. Es reflexionar sobre la
cultura popular y los medios de comunicacidon masivos, pero, luego, es reflexionar sobre el
lenguaje publicitario, sobre todo en un contexto de aguda crisis politica y social, y en una
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situacion de notoria dominancia capitalista a partir de la aparicion de la sociedad de
consumo. También, significa volver a un periodo en el que, luego de muchos anos de
supremacia del discurso criollo y del dominio de los sectores elitistas, surgiria una
interrupcion, un interludio, en donde se buscaria un nuevo lenguaje, un nuevo hombre, un
nuevo pais, un nuevo Perd, que representara estos apetitos de nueva nacion. Ante esto, lo
que buscaba este pretendido Estado-nacion era una comunicacion directa, sin adornos ni
dobles mensajes, un lenguaje facilmente reconocible, fresco, sin ambigiiedades, un nuevo
discurso: “No tenemos por qué hablar con eufemismos. Una revolucion implica también
un lenguaje diferente, sin medias tintas y sin tapujos” afirmaria Velasco [Velasco en
Sinamos 1971:96]. Pepe, El Vivo era la marca mas elocuente de este objetivo y, por qué no
decirlo, de las contradicciones del régimen: un fondo nacionalista, de reivindicacion
indigena, popular, pero representada mediante las formas propias de la sociedad de
mercado, occidental.

En el siguiente apartado, luego de estos preliminares, revisaremos las justificaciones de por
qué elegimos esta campaia, los objetivos, las hipotesis (la principal y las generales) de este
trabajo de investigacion, asi como el resumen de las partes y capitulos que lo estructuran.

L. JUSTIFICACION DEL ESTUDIO
a. Analizamos Pepe, El Vivo para reflexionar sobre una de las propagandas del
régimen militar velasquista que demostré la forma innovadora sobre cémo este
percibia a los medios de comunicacion masivos y al discurso publicitario de la
época.

b. Analizamos la campafia Pepe, El Vivo para reflexionar sobre el rol del Estado
velasquista y como este se volvio un elaborador de narrativas para efectos de orden
y control. Este rasgo no solo lo define como un Estado-nacion moderno, sino que
lo define, también, como un Estado cultural.

c. Analizamos la campaiia propagandistica Pepe, El Vivo para reconocer el rol de las
industrias culturales como recurso que el Estado instrumentaliza para efectos de
propagandizar sus mensajes de caracter politico. A partir de esta idea, asumimos al
lenguaje publicitario como uno de los recursos principales de estos dispositivos
audiovisuales, cuya primacia revela no solo su difusion privilegiada entre las
diversas manifestaciones de la cultura popular, sino su rol como instrumento para
el sostenimiento de la gobernabilidad politica.

d. Analizamos la campaia Pepe, El Vivo para sostener que la publicidad es portadora
de un conjunto de saberes sefialados antes como periféricos, que, en las sociedades
modernas, lejos de ser recursos de entretenimiento, son instrumentos que los
sistemas politicos dominantes utilizan para moldear las subjetividades cotidianas
del individuo.

e. Analizamos la campafia propagandistica Pepe, El Vivo para inscribirla junto a otras
de similar contenido o intencion en su mensaje. Es decir, en nuestra reciente historia
republicana, son usuales las campafas propagandisticas que permanecen en el
imaginario colectivo. Pepe, El Vivo mantiene un fuerte parentesco con el conjunto
de estas pese a la antigiiedad de su realizacion (1973).

-17 -



II.

I11.

Iv.

Analizamos la campafia Pepe, El Vivo para generar una continuidad con el viraje
de la critica cultural local sobre el rol del discurso publicitario. Es decir, los estudios
disciplinarios locales, en pleno siglo XXI, han empezado a considerar la necesidad
de relativizar una lectura restrictiva sobre la publicidad para empezar a considerarla
como un texto que representa los antagonismos y las contradicciones sociales de
nuestro pais.

Analizamos la campafia Pepe, El Vivo para revalorarla no solo como texto en un
periodo histdrico insuficientemente atendido desde la perspectiva cultural, sino que,
a la luz de los Estudios Culturales, revalorar el origen de una expresion tan
vinculada a nuestras practicas culturales, articulada con expresiones como “viveza
criolla” y “pendejada”.

Finalmente, analizamos la campafia Pepe, El Vivo con el afan de incrementar tanto
la bibliografia acerca de esta propaganda desatendida por la critica disciplinar e
interdisciplinar, asi como reclamar por una mayor atencion cultural al periodo
velasquista.

OBJETIVO GENERAL

Demostrar, a través del discurso publicitario, como la cultura se convierte en un
recurso de control politico. En otras palabras, la campafa propagandistica Pepe, El
Vivo fue parte de una maquinaria narrativa auspiciada por el Estado-nacion de
Velasco, que revelaria los modos con que se recurrid a la cultura popular y a los
medios masivos para sus objetivos de control politico.

OBJETIVO SECUNDARIO

Determinar a la ideologia como productora de sentido tanto para el sujeto como
para sus practicas culturales. Es decir, es la ideologia quien le otorga un significado
a este conjunto de valores y practicas.

HIPOTESIS

La hipotesis central de esta tesis es la siguiente: Pepe, El Vivo fue el caso mas
significativo de como el Estado velasquista instrumentalizo los recursos mas
usuales de la publicidad —imagen visual y mensaje lingiiistico— para divulgar
su idea de nacién y legitimar su poder politico. A partir de esta hipdtesis guia, se
desprenden las siguientes:

HIPOTESIS GENERALES

a. Consideramos que los medios de comunicacion masivos desempeiaron un
papel destacado durante el régimen de Velasco, sobre todo para defender y
difundir sus proyectos educativos y culturales. No se puede comprender la
importancia de Pepe, El Vivo sin asumir este valor del fendmeno comunicativo
por el régimen. ;Por qué este poder de los medios? ;Cual era la definicion de
estos durante la década de los 70?

b. Consideramos que, a partir de este empoderamiento de los medios masivos, la
publicidad cumpliria un rol significativo para el régimen: no solo utilizaria un
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lenguaje que condiciond las estructuras formales y de contenido de medios
como la prensa y la television, sino que condicion6 el modo de comunicacion
entre el Estado y la poblacion. Esta importancia fue el criterio que produjo la
decision de elaborar la campafia Pepe, El Vivo ;Coémo se articulaba el rol de los
Estado-nacion con los objetivos de los medios masivos y la publicidad?

c. Consideramos que la imagen visual fue una unidad comunicacional relevante
para difundir la retorica nacionalista del régimen. Esta valoracién permite
entender por qué el régimen se apropi6 del lenguaje publicitario y a uno de sus
recursos iconicos mas usuales en los afios 70: la caricatura. ;La eleccion de la
imagen se debid por sus cualidades intrinsecas? ;Cudl fue el rol de la cultura
popular y de los partidos politicos para esta intencién administradora de la
imagen? ;Y por qué la eleccion de la caricatura? No debe olvidarse que Pepe,
El Vivo fue, sobre todo, y antes que todo, una caricatura.

d. Consideramos que Pepe, El Vivo divulg6 los ejes centrales de la ideologia del
velasquismo: la utopia de una nueva nacion y la fantasia de aquel que impide
esta utopia: el sujeto oligarca. Para estos propositos, Pepe, El Vivo representd
las formas de control y regulacion dispuestas por el Estado velasquista para
direccionar la conducta de sus sectores urbanos utilizando la manipulacion.
(Como ejercio esta manipulacion? ;De qué manera Pepe, El Vivo represent6 la
amenaza de la estabilidad social de los receptores de esta campafia?

e. Consideramos, finalmente, que analizar Pepe, El Vivo nos permite continuar en
la misma aproximacion cultural con la que, en la actualidad, se aborda a la
publicidad en el Pert y como esta reflexion nos conduce a conceptos que, a la
luz de esta investigacion, se hacen necesarios revisar. Entre estos, estan los de
publicidad y de propaganda. ;Cudles son las diferencias mas representativas
entre estos dos conceptos? ;Cudles son las caracteristicas que tomaremos en
cuenta, para esta investigacion, sobre el discurso publicitario?

Finalmente, nuestra investigacion se encuentra dividida en cuatro partes y subdividida en
ocho capitulos. En la primera, Caja de herramientas. Bases teoricas y conceptos basicos,
las intenciones centrales son las de deslindar sobre los principales conceptos que
utilizaremos para nuestro trabajo de investigacion. En ese sentido, para el primer capitulo,
“Estado, cultura y medios de comunicacion”, el eje central de esta primera aproximacion
es reflexionar sobre el rol de los medios de comunicacion masivos como conjunto de
recursos que el Estado instrumentaliza para efectos de publicidad politica o propaganda.
Para este fin, uno de los primeros objetivos es abordar el concepto de Estado. Siguiendo
con este proposito, revisaremos la propuesta de Bauman y, dado que es necesario para el
caso del régimen velasquista, precisaremos una definicion de Estados-nacién moderno.
Sobre esto ultimo, recurriremos a la lectura de Anibal Quijano. Luego, revisaremos la
propuesta de cultura. Para esta finalidad, revisamos la propuesta de Raymond Williams.
Finalmente, revisaremos la relacion existente entre el Estado y los medios de
comunicacion. Para este propoésito, recurriremos, principalmente, a algunas lecturas que
enfatizan la articulacion del Estado con los medios de comunicacion, y, en especial, al rol
de la imagen. Una de ellas pertenece al analisis cultural de Stuart Hall. Realizar una
ponderada relacion entre el Estado y las estrategias y recursos a los que este recurre para
instrumentalizar a los medios de comunicacion para efectos de dominio politico fue el
criterio para su eleccion. Luego, la otra propuesta para entender el papel de los medios de
comunicacion en la politica la hallamos en Giovanni Sartori. Su lectura de cémo el
empoderamiento de la imagen aparece en un marcado contexto de desprestigio de los
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partidos politicos resultara util para el corpus de nuestra tesis. Finalmente, revisaremos
codmo estaban definidos los medios de comunicacion masivos en la década de los 70. Para
este objetivo, recurriremos a los estudios de Martin-Barbero y Eduardo Ballon.

El segundo capitulo, “La publicidad vista desde los Estudios Culturales”, reflexiona sobre
la conexion entre el discurso publicitario con la cultura y lo social, y como esta articulacion
obliga a una lectura multidisciplinaria para una comprension mas integral de este fenomeno
mediatico. Capitulo de tres objetivos, el primero de ellos consiste en definir, a través de
algunos conceptos basicos, al spot televisivo. Luego, la segunda de las intenciones de esta
parte de la investigacion consiste en delimitar la distincion entre publicidad y propaganda.
Finalmente, observaremos como el discurso publicitario, para lograr eficazmente su
objetivo, estructura su mensaje no para enfocar precisamente en el contenido codificado,
sino en como alterar, intervenir y apelar no a la razon, sino a la subjetividad. Para este
objetivo, tomaremos como fundamento las aproximaciones de Stavrakakis sobre la
publicidad desde lo psicoanalitico y sus puntos de conexiones con la politica. En ese
sentido, es necesario precisar los usos, desde los Estudios Culturales, de la publicidad
aplicada a la politica y como esta primera genera utopias cuya pretension es la de generar
una plena identificacion con el receptor, en una estrategia que es posible, a su vez, ser
explicada por el psicoanalisis lacaniano a través de conceptos especificos como “fantasia”,
y como esta es valida para la idea de construir imaginariamente una nacién. Para
ejemplificar estos objetivos, utilizaremos a la publicidad local para ilustrar, con mejor
valoracion, algunos conceptos centrales que utilizaremos para este trabajo.

En la segunda parte de este estudio, el Estado de la cuestion, las intenciones iniciales son
las de demostrar que las investigaciones sobre la publicidad en el Pert han cobrado un giro
significativo, lo que implicaria revisar como era observada la publicidad en la década de
los 70 en el Perti y cémo este fenomeno discursivo ha transitado al siglo XXI. En ese
sentido, los objetivos del tnico capitulo de esta parte, el capitulo tres, “Panorama sobre la
critica local y su lectura sobre la publicidad en el Pert hoy...”, son demostrar, en lineas
generales, que el horizonte social permitié que los estudios disciplinarios locales se
aproximaran a la publicidad desde un filon mas politico, y que esta dialogue con otras
ciencias y estudios para una comprension mas completa sobre el fendmeno publicitario y
sus repercusiones politicas en que se le dé un mayor énfasis al fenomeno de la identidad y
de nacion. Puede entenderse que el giro local de la publicidad hacia mensajes cuyos
contenidos rebosaban de peruanidad se debio al éxito econdmico. Sin embargo, esta lectura
puede considerarse como sobredimensionada y que soslaya otro factor, el cultural. Todo
este fundamento, al no haber ningtn estudio a la fecha sobre Pepe, El Vivo, pocos estudios
sobre el fenémeno cultural en el velasquismo, y casi ninguno sobre la publicidad durante
este periodo, permitird un mejor planteamiento que valide el anélisis de nuestro corpus de
trabajo, y justificard nuestra lectura cultural de esta campafa propagandistica.
Curiosamente, hay algunos puentes de didlogo entre la publicidad en el velasquismo con
la publicidad reciente. Puede haber transcurrido 50 afios, pero no temo en afirmar que hay
constantes ineludibles en nuestra publicidad.

La tercera parte de este estudio, Politica y medios de comunicacion en el velasquismo:
escenarios culturales para entender la campaiia propagandistica Pepe, El Vivo, la
dividimos en dos capitulos que, en conjunto, pretenden abordar el escenario cultural de esta
campafia o como el régimen de Velasco articulaba a los medios de comunicacion y la
cultura para sus objetivos politicos. En el primero —que, en la secuencia de orden es el
cuarto, “La batalla por la imagen: una visita cultural al régimen de Velasco”—, se analiza
como el régimen velasquista instrumentalizaria los medios de comunicacién para
garantizar la seguridad nacional y, sobre todo, para garantizar sus proyectos educativos, al
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punto de generar una politica comunicativa para su regulacién y control. Por otro lado,
reflexionaremos como, segin este control de los medios, uno de los ejes centrales de
atencion para el régimen lo seria la imagen. En ese sentido, administrar los medios de
comunicacion implicaba, al mismo tiempo, administrar la imagen. Para comprender como
lo visual adquiri6 un significativo valor en el régimen velasquista, revisaremos las tesis de
Vivas y Roca-Rey, y propondremos una lectura propia, para concluir que, dentro de las
variadas intenciones revolucionarias del régimen, se podria incluir que hubo, también, una
significativa: hacer una revolucion de la imagen, lo que permite afirmar la presencia de un
Estado cultural en el velasquismo. El capitulo siguiente, “Publicidad, propaganda y el rol
de la caricatura”, nos permitira reflexionar sobre como el régimen percibia, en el conjunto
de los medios masivos de comunicacion, al rol de la publicidad y los valores transmitidos
por esta. En este escenario de politica iconografica y retorica nacionalista, el régimen no
tardd mucho en intervenir el campo publicitario que, para la época, habia alcanzado una
significativa evolucion técnica. Ante esto, la propaganda del régimen no descuido ni las
técnicas publicitarias como los esloganes o la estructura convencional de la publicidad fija,
ni, muchos menos, desaprovecho el particular recurso visual que caracterizo a la publicidad
de los afios 70: la caricatura. En un escenario en el que la batalla por la imagen se
generalizaba, la caricatura no fue un recurso cualquiera: su uso respondia a la importancia
de la cultura popular en los 70 y a un escenario de despolitizacion en la sociedad peruana.
Sobre esto, resumimos que la propaganda del régimen se apropiaria del lenguaje
publicitario para estructurar su mensaje nacionalista. Finalmente, el capitulo 6, “Construir
una nacidon es obligacion de todos: sobre propositos especificos de la campaiia
propagandistica Pepe, El Vivo”, revisa el contexto particular en el que se concibid la
campafia de nuestro estudio: ante la crisis economica de 1973, el régimen decide impulsar
una fuerte politica educativa para instruir sobre los beneficios de la tributacion. Entre los
recursos utilizados para este objetivo, el Estado decide incluir una serie de avisos en la
prensa y en la television, lo que significé el nacimiento de Pepe, El Vivo.

Por tultimo, la parte IV, Pepe, El Vivo: una lectura desde los Estudios Culturales, esta
destinada a comprender esta campafia institucional desde una lectura cultural. Para esta
lectura, hemos dividido la parte IV en dos niveles: intratextual e intertextual. El primero —
correspondiente al capitulo 7 de esta parte “Andlisis intratextual: aproximaciones a la
campana Pepe, El Vivo desde la semidtica publicitaria revisa los mecanismos visuales y
lingliisticos que produjeron a esta propaganda. Con esta revision, precisamos las
posibilidades de sus significaciones intrinsecas y los recursos formales que esta campafa
utiliza, la caricatura en especial. Segun lo senalado, la herramienta para la interpretacion a
la que recurriremos sera la semiotica publicitaria. Por otro lado, con la lectura
proporcionada por el intratexto, el capitulo ocho, “El intertexto o el discurso nacionalista
de Velasco en la campana propagandistica Pepe, El Vivo”, se pretende cumplir con el
siguiente objetivo: demostrar que Pepe, El Vivo divulg6 las lineas maestras del discurso
nacionalista del régimen militar. Es decir, divulgo la idea de una nueva nacion y la fantasia
social del sujeto que impide este proyecto: el sujeto oligarca. Del mismo modo, este
capitulo es util para demostrar como Pepe, El Vivo, a través de la manipulacion, represento
los modos con los que el régimen legitimé su poder politico’.

Con esta introduccion, con estos preliminares, y antes de iniciar el desarrollo de esta tesis,
quisiera agradecer a todos aquellos y aquellas, quienes, desde diversos modos, desde sus
lugares y sus tiempos, me ayudaron a construir y consolidar este trabajo de investigacion.

5 Quisiera precisar aqui que, cuando me refiera a la campafia de analisis, se escribira Pepe, El Vivo, en
cursivas. Luego, cuando refiera al personaje en si, se escribira Pepe, El Vivo, utilizando mayusculas y
minusculas, sin comillas, en donde corresponda.

-21-



Asi, en principio, quisiera agradecer al publicista Jorge Marin (creador del repositorio
digital Arkivperu) y a Pilar Basauri (hija de Félix Basauri, creador de la caricatura “Pepe,
El Vivo”), pues, a través de correspondencia angustiosa, me dieron informacion valiosa
para los primeros trazos de esta tesis. Luego, agradezco al Mg. Oswaldo Bolo, quien, con
sus amables palabras de elogio y sus pertinentes consejos, me ayudaron a direccionar mejor
las ideas que he propuesto en este estudio. Por otro lado, un mayor agradecimiento a mi
asesor, Mg. Jorge Teran Morveli. Al margen de la amistad que nos une desde décadas, su
asesoria y apoyo cercano resultaron fundamentales para iniciar y culminar esta
investigacion. A todos ellos, reitero, mi mas sincero agradecimiento por cada uno de sus
aportes y valiosas recomendaciones. Aunque debo decir que todas las conclusiones de esta
investigacion son de mi entera y absoluta responsabilidad.

Al final, debo reconocer que este ha sido un trabajo exhausto; un trabajo que, en ocasiones,
parecia naufragar y yo junto con él. Sin embargo, el amor de la familia todo lo consuela y
todo lo cura. Quisiera, asi, agradecer a July, mi esposa —a veces confesora— por aquella
virtud sobrehumana de soportarme; agradecer a mi madre, porque ain me mira y habla
como si tuviera diez afos; a Arturo, amigo de eternas conversaciones; y, finalmente, sobre
todo, antes que todo, quisiera dedicar este trabajo a Isabel, mi hija... A veces, creo que hice
esta tesis solo para poder dedicarle algo. Gracias.
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PARTE I:
CAJA DE HERRAMIENTAS. BASES TEORICAS Y
CONCEPTOS BASICOS



Capitulo 1:
Estado, cultura y medios de comunicacion

1.1 Observaciones preliminares

Todo analisis de aproximacion cultural en el Pert deberia asumir uno de los rasgos que
identifica a nuestra tradicion gobiernista: el autoritarismo. Bajo el argumento repetido de
la modernizacion y el progreso social, la marca comun de nuestros gobiernos ha sido el
principio de la exclusion, de la discriminacion, de que no todos pueden gozar de derechos
y no todos pueden ser denominados “peruanos”. A partir de esta idea, se concluy6 en la
conformacion de una élite economica y cultural que, en el terreno de la oficialidad,
desestimaria y erradicaria el valor de formas expresivas a las que consideraron inferiores,
desprestigiadas. Esta ideologia organiz6 a la sociedad peruana en un esquema clasista de
sectores, dominantes y dominados, ambos desde una vision cultural®. Seria esta la base de
las relaciones de poder que precederian a las formaciones del Estado peruano, que surge
conservador, impregnado de halito colonial, sobre todo en el siglo XX. Por otro lado, hay
otro eje que la critica cultural no deberia desestimar pensando en este periodo historico: el
capitalismo. La busqueda de nacion en el interior de una trama social de urbanizacion
desordenada y proyectos de industrializacion incumplidos generaria insospechados brotes
de autoritarismo —violencia social, racismo, etc.— y nacionalismos como respuestas a la
aparicion del capitalismo en el siglo XX. Sin embargo, desde los afios 50, capitalismo y la
experiencia militarista ingresarian a otra etapa. El contexto de un mundo dividido en dos
grandes bloques ideologicos y la ola migratoria a Lima agitaron todavia mas el marco
cultural de los afios setenta, el lugar de enunciacion para observar como autoritarismo y
modernidad alcanzaron un grado de complejidad insolito en esa década; el lugar de
enunciacion para comprender, también, el golpe Estado de Velasco Alvarado, en octubre
de 1968.

Es usual afirmar, ante esto, que el régimen de Velasco fue sui generis. En lo econémico,
en lo social, desde su percepcion de como acercarse a la poblacion, el modo de plantear
politicamente su gobierno, el velasquismo fue un fendmeno poco frecuente en la historia
republicana de nuestro pais, asumido como un proyecto militar muy poco comprendido,
impreciso y, por qué no, contradictorio [Pasara 2019]. Entre las razones de esta lectura, se
ha afirmado que el régimen constituyd un Estado distinto a las estructuras politicas que
hasta entonces nos regian. En esa ruta, era la primera vez en la que el Estado peruano
ampliaria sus funciones con el fin de unir a sus amplios sectores étnicos, culturales y
sociales. El autodenominarse una “Segunda Independencia” supondria una aguda
movilidad social hacia los objetivos de cambio en estos sectores, en un contexto radical de
reformas en todos los aspectos sociales y economicos del pais [Lituma 2012]. Serd en esa
misma trayectoria en que el velasquismo seria uno de los pocos regimenes para quien la
cultura tendria un lugar destacado, lo que estimularia el desarrollo de una politica cultural
que acompaifaria no solo a las reformas impuestas, sino que seria una esfera que
involucraria a las expresionas artisticas, la educacién, y, sobre todo, a los medios de
comunicacion en el plano de sus objetivos nacionalistas.

® Para Vich & Portocarrero el autoritarismo se define como la manera con la que se intenta suplir esta falta.
Asimismo, para ambos esta ha sido la cualidad mas identificable de nuestro devenir histérico y que persiste
en el neoliberalismo, otra de las caracteristicas de nuestra realidad cultural. Cfr. Vich & Portocarrero [2010],
p- 35 y ss. Finalmente, ambos investigadores brindan otro elemento de nuestra realidad cultural para tomar
en cuenta: la corrupcion.
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A partir de estos presupuestos, en este capitulo, quisiera revisar tres conceptos centrales
para el caso Pepe, El Vivo: Estado, cultura y medios de comunicacién. En principio,
analizamos el primero por ser un concepto que, explicitamente, aparece mencionado en la
propaganda objeto de estudio de esta investigacion. La idea, en ese sentido, es entender
qué era el Estado para el régimen de Velasco y si esta definicion se reflejaba en Pepe, El
Vivo. Del mismo modo, si asumimos que esta propaganda fue parte de una propuesta
audiovisual desde el régimen para divulgar su retdrica nacionalista y legitimar su poder
politico ante la poblacion, la idea central es proponer una definiciéon de lo que es, en
principio, Estado-nacion y, luego, tratar de hacer a este concepto compatible con lo que el
régimen velasquista proponia: un Estado-nacion si, aunque con las particularidades de su
logica revolucionaria. Para el planteamiento metodolégico, seguiremos la lectura
sociologica de Quijano y de Foucault. En ese mismo andlisis, brindaremos algunas
precisiones sobre el concepto de poder. Luego, en el caso del concepto de cultura, al ser un
término de una complejidad significativa, la idea es proponer definiciones funcionales a
esta investigacion, sobre todo en sus vinculos con el sentido de cultura popular. Para este
objetivo, en lineas generales, recurriremos a la sociologia de Williams. Finalmente, como
necesaria prolongacion a estos conceptos centrales, definiremos el sentido de los medios
de comunicacion teniendo en cuenta el contexto de los afos 70 en Latinoamérica, en el que
los medios tuvieron un rol significativo para la creacion de un imaginario de nacion. Para
este fin, seran importantes las reflexiones de Martin-Barbero y Ballon et al.

1.2 Para una definicion de Estado-nacion

En el caso de Estado, quisiera iniciar definiéndolo desde un principio consabido: un
organismo cuyo rol primordial es imponer el orden. Bajo este rasgo, si un Estado no logra
este papel central de sus intenciones (generar control y orden), esta incapacidad lo
convierte, de manera automatica, en un “Estado fallido” [Bauman & Bordoni 2017], una
condicion que muchos acufian a la condicion del Estado peruano. Este principio rector de
sus funciones es el que, finalmente, origina las diversas discusiones y controversias sobre
coémo lograr o deberia obtener este orden. No debe olvidarse ello, pues, desde esta logica,
el Estado justifica sus acciones —como la violencia legitimada y la imposicion de la
disciplina— bajo la idea de la conquista del objetivo central que persigue: la construccion
de una nacion. El Estado devendria, entonces, en un aparato institucional y un conjunto de
acciones politicas desde donde se construirian conceptos como nacionalidad y territorio,
ingredientes esenciales para construir la idea de este orden colectivo, social, al que se
denominaria nacién [Portocarrero, 2015].

Sin embargo, precisemos algunas cuestiones sobre los Estado-nacion. Por definicion, la
idea de Estado-nacion no es latinoamericana, sino europea. Formacion institucional
eurocéntrica cuya raiz responde a la primacia de la modernidad, es decir, a aquella
modernidad entendida como la primacia de la razon, de la igualdad social, del desarrollo
econdémico, en conjuncion, por lo menos en el discurso, con la libertad del individuo. Sin
embargo, los Estados-nacion revelan, ademas, la aspiracion a la igualdad social. ;Coémo
entender esta aparente contradiccion entre aspirar a la libertad individual y, a la vez, a la
igualdad comunitaria? Seria esta cualidad la que revela esta tension activa constitutiva de
los Estado-nacion. Es esta dialéctica, este conflicto de intereses individuales e intereses
sociales entre hombre y sociedad, la que, a la larga, determinaria el éxito de estas
instituciones. Por lo tanto, un Estado-nacion se constituye como tal cuando, a la vez de
garantizar la individualidad, puede, también, garantizar la homogeneidad de la igualdad
social [Quijano 2014a]. Por lo demas, por cierto, decir Estados-nacion no solo es incidir en
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su estructura eurocéntrica, sino que responden como institucion al poder capitalista. El
poder de los Estados-naciéon emana desde su apuesta por la idea de una modernidad
capitalista. A partir de alli, el rasgo significativo de este patrén de poder seria la
colonialidad. Discurso clasificador de las poblaciones del mundo segin el determinismo
de una racionalidad eurocéntrica sobre el sentido restrictivo de “raza” (negros, indios, etc.)
[Ibidem:611], como patréon de poder, esta idea de colonialidad condiciond la idea de los
Estados-nacién modernos a partir de lo racial. Este criterio diferenciador seria el generador
de una serie de discursos discriminadores en nombre de la modernidad y seria el criterio
que evaluaria la distancia politica entre Europa y sus colonias: mientras alla, en Europa, se
desarrollaban las luchas sociales por los derechos ciudadanos, la igualdad social y la
democracia en pos de un Estado-nacion, acd, en Latinoamérica, como espacios concebidos
inferiores por su condicion indigena, las razas colonizadas serian obligadas a adoptar las
identidades negativas impuestas desde el poder eurocéntrico. Identidad nacional, cultura,
lenguaje, todas ellas claves para una idea de nacion, serian experiencias sociales
colonizadas desde la lo6gica europea.

Decir Estado-nacion, entonces, implicaria no solo modernidad, igualdad, libertad, sino, a
su vez, se incorporaria a esta construccion elementos tales como discriminacion, racismo e
imposicion de poder politico: se generaria un orden y division desde la jerarquia de los
dominantes y dominados. Decir Estado-nacién moderno implicaria forjar un determinado
espacio de dominacion, definido a partir de un patrén de poder explotacion-dominacion-
discriminacién fundado en la idea de gobernar, en conjunciéon con esta logica de
individualismo e igualdad social. Asimismo, forjar un Estado-nacién implicaria un proceso
de larga duracion en el que se van adecuando, particularizando, los elementos universales
del patron de poder explotacion-dominacion en este espacio particular de dominio. Ante
ello, para que este se delimite y se genere el sentido de pertenencia comun, el Estado-nacion
desarrollaria relaciones intersubjetivas entre los habitantes de tal espacio, lo que generaria
la idea de identidad nacional y, en este horizonte, se exprese la idea de nacion, que, en esta
perspectiva, se constituiria como una construccion “desde arriba”: no desde el pueblo, no
desde la ciudadania, sino desde la institucion. “La nacidon moderna no existe sino como
Estado-nacion”, afirma Quijano sobre esta particularidad [/bidem: 617].

El patrén de poder emanado por esta institucion, sin embargo, no terminaria con los
fervores independentistas en Latinoamérica. El peso de los imaginarios coloniales en
nuestra temprana republica seria relevante, sobre todo en un contexto en el que los
proyectos de Estado-nacién en Latinoamérica también se iniciaban: nosotros queriamos
ser, también, un Estado-nacion. Pero ;como fundar Estados soberanos en paises todavia
sometidos por el racismo, en donde atn se percibia fuertemente el olor a coloniaje en cada
una de nuestras relaciones sociales y politicas? En el siglo XX, para el caso peruano, pensar
un Estado-nacion adquiriria sesgos radicales tras la aparicion de diversos discursos
nacionalistas, quienes, surgidos como respuesta contemporanea contraria a esta vision
eurocentrista sobre la poblacion indigena, pugnaban, también, por la construccion de un
Estado-nacion, aunque con variantes locales. Entre estos discursos nacionalistas, habria
toda una saga de militarismos aparecidos en el siglo XX. El golpe de Estado de Velasco
tendria estos origenes discursivos (un nacionalismo reinvindicativo indigena percibido a si
mismo como Estado-nacion), aunque a partir de dos conclusiones centrales:

a. Ninguna clase dirigente anterior al velasquismo resulté capaz de consagrar para el
pais la denominada ““cuestion nacional”, un objetivo clave consistente en lograr un
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Estado-nacion moderno. El velasquismo se percibia, contrariamente, como un
agente que si lo lograria [Péasara 2019].

b. El proceso de instalacion del Estado-nacion velasquista no seria una réplica a lo
hecho desde la mirada eurocéntrica. Mas bien, la democracia, el poder politico, sus
instituciones plenas, quedarian registradas desde el control estricto y pleno del
Estado, hecho sui generis para nuestra historia republicana.

Seglin esto ultimo, como afirma Gonzales, el Estado, por primera vez, ampliaria sus
funciones y su capacidad con tal de llegar a todo el pais a través de un fuerte afan de integrar
“a todos los contingentes étnicos-culturales y sociales” [Gonzales 1999:112]. El concepto
de Estado-nacion para esta tesis, entonces, debe ser entendido como un ente instalado para
la busqueda de modernidad, de nacion y de identidad, aunque construido desde el soporte
militarista de lo autoritario y lo estatizante. Esta seria una definicion que nos deberia
acompafar sobre las caracteristicas del régimen militar velasquista, pues es cierto que
buscaria ser un Estado-nacion moderno. Hay marcas pronunciadas de este objetivo (su
empecinamiento por el rol de la cultura y la educacion es la base que sostiene como
principio comun a todo Estado-nacidn); pese a esto, se podria abrir una linea de lectura que
nos permita revisar las particularidades del Estado-nacion velasquista. (Qué discurso se
apropiaria del Estado-nacion propugnado por Velasco Alvarado?

Siguiendo el concepto de discurso desde Foucault’, en el caso peruano, se podria sustentar
que habria, en términos generales, dos tipos de discursos en pugna para ocupar el lugar
privilegiado en el interior de las tensas relaciones de poder: uno seria el discurso
conservador y el otro, el discurso radical. En el caso del régimen velasquista, deberiamos
estar tentados, segiin lo comprensible, a definirlo bajo todas las caracteristicas de un
discurso radical, propio de los sectores de izquierda peruana [Rénique 2018]; sin embargo,
creo que cualquier tentacion de clasificarlo como un Estado-nacion debe, casi
obligatoriamente, reconocer que este cabalgd, en principio, sobre la base de un discurso
mixto. Es decir, incorpord, a un tiempo, ingredientes discursivos en los que convivian
socialismo, comunismo y hasta capitalismo, a la vez de conservar un sesgo autoritario con
el que, como bien ha afirmado Pésara, tratd de imponerse a los civiles [Pasara 2019]. Con
esta logica de evidentes niveles de contradiccion, se comprenderia como esta pretendida
revolucion reivindicativa partiria de diversos planos discursivos que la haria oscilar entre
un Estado-nacion comprensiblemente tefiido de tintes radicales, aunque sin eludir ciertos
tonos conservadores.

Sobre este sesgo ultimo, Gonzales recuerda un rasgo central del discurso conservador: este
discurso esta convencido de la existencia de la nacionalidad [Gonzales 1999]. Sobre esta
primera caracteristica, es imposible no considerar que, si un discurso asume la existencia
de una nacionalidad, se parte de la idea, también, del perfil discriminador que posee, pues
determina rasgos y caracteristicas que lo obliga a distinguir entre peruanos y no peruanos.

7 Si se puede seguir la definicion de discurso, este deberia ser entendido como un bien que plantea la cuestion
del poder y que, por tanto, es objeto de lucha politica. Desde este principio, podriamos afirmar que los
discursos son practicas totalizantes (lenguaje, ideologias, saberes, disciplinas), quienes sistematizan y validan
determinados saberes en detrimento de otros. Estas practicas suelen ser el resultado del enfrentamiento entre
un discurso local y otro global, en el que siempre se impone este tltimo, lo que no solo genere que sea este
el reconocido como valido, sin que implica que el otro quede enterrado y descalificado histéricamente. Solo
para la pretension de resumen, al ejercicio de redescubrir y reconstruir este enfrentamiento discursivo, y de
liberar esos saberes historicos sometidos, Foucault lo denomina genealogia [Gonzales 1999: 97], mientras
que la arqueologia es el método para analizar las discursividades ocultadas, sepultadas, que Foucault lo ha
denominado como discurso local [Foucault 1970].
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Del mismo modo, este tipo de discurso asume la existencia de una nacién y, a la vez, es un
discurso que siempre ha expresado la idea de nacion y que, sobre todo, asume que el Estado
siempre ha constituido la idea de nacion. Luego, sin embargo, debemos considerar dos
rasgos todavia centrales.

a. El primero de ellos es que el discurso conservador niega al sujeto. Para este
discurso, considerar la idea de la presencia de un sujeto constituyendo su idea de
nacion es altamente peligrosa, pues esta existencia desestabiliza toda idea de
coherencia, de estabilidad, de la permanencia de una nacioén constituida.

b. El otro rasgo del discurso conservador es que esta convencido de que la nacidn se
halla en el pasado y esta debe ser preservada.

No debe tampoco ser desestimada la idea de que este tipo de discurso ha controlado,
regularmente, al Estado peruano a través de nuestra historia, lo que ha generado, en el caso
peruano, definir al Estado como la maxima expresion de la nacion. ;Como afecta esta
influencia del discurso conservador en lo que se entiende por Estado-nacién y, sobre todo,
en sus vinculos con la ciudadania? Desde este punto de vista, primero, quisiera insistir en
la lectura de Foucault sobre discurso y Estado: el primero preexiste sobre el segundo. Sera
esta preeminencia la que permita construir la idea de que es el Estado lo mismo que nacion.
Segun este discurso en que es el Estado el que posee el rol central en la construccion de la
identidad nacional, es la sociedad la que debe adecuarse a todas esas decisiones propuestas
“desde arriba”. Al promover el discurso conservador el concepto de superioridad del
Estado, se generaba, a su vez, el discurso de una sociedad estética, rigida y reactiva, lo que
derivaria en creer no solo al Estado como el promotor del sostenimiento de la nacion, sino
que esta idea sostendria el discurso que percibiria a la sociedad, a la ciudadania, como fragil
e inmadura, todavia necesitada de una conducta paternalista, sin mayor didlogo, necesitada
de una voz caudillista que la oriente en su extravio. El predominio del discurso conservador
en nuestra historia republicana haria que su postura no solo sea autoritaria y asumida como
la verdad, sino que sus verdades sean traducidas en leyes para ordenar y controlar cualquier
desborde que trastorne la idea de nacion [/bidem 99]. En perspectiva, como lo revisaremos
en la parte IV de esta tesis, el analisis del discurso de la campafa Pepe, El Vivo representa
esta perspectiva del discurso conservador de Estado-nacion: nacionalista, excluyente,
despolitizada, que subestima a la ciudadania, que anula la singularidad del sujeto, que
impone un marco restrictivo legal que suministre de coherencia al ideal de nacion, etc. Esta
lectura afirmaria, entonces, que el Estado-nacidon velasquista promoveria un discurso
conservador.

Sin embargo, el discurso radical aporta sus caracteristicas a la idea de Estado-naciéon en
nuestro devenir historico. En principio, este discurso se afirma como un saber organizado
alrededor de un enfrentamiento critico contra las estructuras oficiales que gobernarian por
siglos al Peru. En ese sentido, concordamos con Gonzales cuando enfatiza que el discurso
radical cuestionaria toda idea que asuma al Estado como encarnacion de la nacion. A la
manera de Foucault, el discurso radical aparece como un saber que cuestiona al saber
dominante y, por ende, para el caso, “denuncia a lo estatal como un instrumento de
dominacion” [Ibidem] y, mas todavia, acusa al Estado como el principal obstaculo para una
idea de auténtica nacion. En el caso de la retdrica del velasquismo, esta partia de su critica
al Estado-nacion conservador, al Estado-nacion anterior al golpe militar. En ese sentido,
nada mas radical que prometer un Estado nuevo, reinvindicativo, preocupado por los
sectores sociales histéricamente excluidos, cumpliendo con la idea de nacion auténtica: la
nacion antes que el Estado, la ciudadania antes que el Estado. Pepe, El Vivo era la
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representacion, visto asi, del discurso radical. Transmitia el mensaje velasquista de
abandonar las ideas retrégradas conservadoras de la derecha maés tradicional, de la
oligarquia, que tanto retraso y dafio habian hecho a nuestro pais.

Sin embargo, el Estado-nacion de Velasco, si bien se ofrecia a la ciudadania como un
régimen radical, liberador, inclusivo, de respeto a los derechos, poco a poco, a medida de
que hallaba resistencia ciudadana, adquiriria los mismos vicios conservadores y
autoritarios de poder, tipicos del sistema previo que tanto cuestionaba. Entonces, resulto la
expresion un discurso conservador, pues justificé la disciplina, la normalizaciéon y la
produccion de un nuevo peruano, pero acordes a sus apetitos ideoldgicos. Desde este
horizonte ideologico, el gobierno velasquista habria bebido de ambas fuentes discursivas,
en una inusual y particular convergencia, pero que implicé en una ambicidn politica de
refundacion de un nuevo Estado marcadamente impositivo. El régimen “decretaria” su idea
de nacién y, nuevamente, apareceria el marcado fantasma del nacionalismo, en el que
aparecerian los margenes de quiénes eran peruanos y quiénes no. De eso referiremos en el
siguiente apartado.

1.2.1 Algunas cuestiones sobre el poder

El régimen velasquista, por lo menos asi fue la apuesta, generaria su revoluciéon como una
lucha contra el poder, las instituciones y los efectos del discurso oligarca. Era una puesta
en practica de saberes historicos sometidos pronto a ser desenterrados para criticar el
discurso dominante de la oligarquia peruana. Sin embargo, en su misma entrafia (veremos
ello en el andlisis de Pepe, El Vivo), el régimen velasquista se identificaria como un poder
politico en funcidn de justificar su idea de nacion y legitimar el ejercicio de su dominio.

En principio, para definir una idea primera idea de poder, esta no es intrinseca a ninguna
clase social, sino que opera como un conjunto de mecanismos para su ejecucion. El poder
no es una propiedad exclusiva de alguna entidad, sino una estrategia manifiesta en un
conjunto de dispositivos que le permiten funcionar de manera plena. A partir de esta
definicion, si se puede foucaultiana, proponemos una primera precision sobre el poder: en
el contexto de un régimen totalitario, militar y profundamente vertical —como lo fue el
velasquismo— es dificil disociar poder de Estado. Sin embargo, como se ha afirmado, el
poder no es intrinseco a ningun actor social. Esto implica que el poder puede ser ejercido
desde cualquier instancia y puede aparecer en alguna de ellas —en el dinero, en los partidos
politicos, en las Fuerzas Armadas, en la Iglesia, en la opinion publica o los medios de
comunicacion—*, sin asegurar que resida en alguno de estas. El poder puede ejercerse desde
cualquiera de estos actores sociales. Pese, incluso, a fuertes periodos dictatoriales, el poder
no es, siquiera, intrinseco al Estado [Avila-Fuenmayor 2006: 225]. Esta postura no solo
posibilita la propuesta de que el poder no emana o es intrinseco a ningln actor social, sino
que refuerza la idea de que actores sociales como la opinién publica y los medios de
comunicacion son la muestra clara de como el poder puede ejercerse desde otros dngulos
y puede, también, ser la muestra de como estos actores se pueden transformar en marcos
de resistencia que respondan a otras practicas de poder desde angulos diversos (esto podria
explicar la obsesion del Estado velasquista por el control de los medios de comunicacion).
Sin embargo, para esta tesis, por las diversas razones expuestas, es dificil no asumir la
ubicacion privilegiada del Estado-nacion en esta trama de empoderamientos. Si

8 Un debate en el Pera sobre este dilema del poder en nuestra historia republicana lo hallamos en la discusion
desarrollada entre periodistas del medio local. Mientras que un grupo de ellos afirmaria que el poder reside
en el dinero, otro afirmaria que en el Estado. Finalmente, otro grupo daria cuenta de que el poder en el Perti
es fluctuante y se distribuye entre varios actores sociales. Cfr. Salinas [2008a] y [2008b].
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consideramos que el Estado, en épocas dictatoriales sobre todo, ejerce un poder distintivo
al resto, ello nos tienta a la idea de que su ejercicio de poder (a diferencia del de otros
actores sociales) se manifiesta con caracteristicas mucho mas pragmaticas: el solo hecho
de controlar los medios de coaccion y represion como las Fuerzas Armadas seria suficiente
razon para identificar la superioridad de su ejercicio. Mas todavia, a diferencia de los otros
actores desde donde se ejerceria, el poder desde el Estado implicaria la amenaza de
sanciones severas [Fajardo 2007:44]. Esta cualidad estd inscrita en el Estado, y en el Estado
militar de Velasco mas aun. Sin embargo, lo que le permite al Estado su “superioridad” no
es esta logica represiva. Para Foucault, si hay una posicion de aparente superioridad del
Estado es por su capacidad de condensacion.

Ante esto, debemos sostener que el poder esta articulado con el Estado: no es intrinseco,
no emana de ¢él, pero si lo condensa. En principio, las relaciones de poder preexisten al
Estado: “Las relaciones de poder, y por consiguiente el analisis que debe hacerse de ellas,
tienen que ir mas alld del marco del Estado” [Foucault, 2019:32]. Esto tiene que ver
estrictamente con la idea de que esta cuestion del poder no debe pensarse como represiva:
no se ejerce desde la ley o desde el ejercicio de la supuesta soberania del Estado. El poder
que se ejercita no emana de un marco legal. A la vez, el ejercicio del poder tampoco es
negativo: estd destinado con la intencidén de que sea productivo, para producir conductas,
sujetos, etc. El campo de relaciones de poder contiene diversas aristas, multiplicidades,
diferencias, que no es posible que el Estado (pese a su anhelada omnipresencia y aparatos
represivos) abarque todas ellas. Las relaciones de poder en la sexualidad, en la familia, etc.,
desde la mirada de Foucault, aparecen con un Estado que se mantiene desde la
superestructura, un “metapoder” que, para sostenerse, se arraigar en esa multiplicidad de
campos. De esta manera, pese a que, desde su reflexion, el poder es un fendmeno
distribuido en todo el cuerpo social (a lo que denomina micropoderes), Foucault asume que
el Estado est4 en la capacidad de condensar esta diversidad de manifestaciones. “Yo diria
que el Estado es una codificacion de relaciones de poder multiples que le permite
funcionar”, asegura [Ibidem: 33].

El poder aparece, entonces, como redes que se extienden sobre la base de interconexiones
a la manera de una capilaridad dispersa y multiple por todo el organismo social —no aparece
como practica concentrada en un vértice (desde un centro que concentra el poder y la irradia
luego); asi, mas que distribuirse radialmente, el poder aparece como acto manifiesto de
forma circular, de abajo hacia arriba, en una escala ascendente; es decir, socialmente, no
se halla en las entrafias del Estado ni en las de la vida cotidiana, sino que aparece en la
cotidianidad, en las relaciones intersubjetivas, en el cuerpo social, como mecanismo para,
luego, ser colonizado y transformado por mecanismos mayores y formas de dominacion
global: el biopoder y la biopolitica son la mejor muestra de este analisis ascendente del
poder. Ese ejercicio desde lo micro a lo macro se efectua para generar subjetividades; no
para reprimir, no para castigar, sino para crear sujetos moldeados al servicio del discurso
dominante [Foucault 2019]. La escuela, el trabajo, los medios masivos de comunicacion,
la familia, los cuerpos, todos ellos son dispositivos institucionales de la trama social desde
donde se aplica el poder con el fin de disciplinar al individuo y garantiza su productividad
(aceptar leyes, cumplir con normas, interiorizar el pensamiento dictaminado que el sector
dominante requiere), en una logica denominada normalizacion. ;Pero como es este Estado
peruano que ejerce el poder?

En el caso de los Estados-nacion europeos, estos articularian el poder para objetivos de
desarrollo y modernizacién; en el caso del fendmeno peruano, sin embargo, el Estado
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articula el poder para corromper al sistema en provecho de sectores sociales particulares.
En esa direccion, en el Pert, el analisis del fenomeno del Estado deriva, tal vez, en
relativizar su autonomia: ;el Estado es una entidad autonoma o es instrumento de la clase
dominante de turno? En tal caso, /el poder no era, entonces, del Estado sino de las clases
dirigentes ocasionales que lo controlan? Esta reflexion derivaria en considerar al Estado
peruano como mero instrumento de los sectores de poder econdmico, lo que, al final,
derivaria en el poder proveniente de la oligarquia peruana, en una lectura que nos permite
asumir que la clase politica y la clase dirigente pueden distanciarse, aunque ello no implica
que no hayan establecido vinculos s6lidos [Bourricaud, 2017]. En el caso del Estado-nacién
en el Perti, este evidencié una muy débil institucionalidad, hecho que derivd en ser
controlado por la oligarquia y, después, por la dictadura militar, tamizadas ambas en fuertes
raices nacionalistas. Segun lo sefialado, el camino sobre articular el poder con Estado-
nacion resulta sinuoso y contradictorio a partir del devenir de nuestra historia; sin embargo,
esta tesis parte de como se percibia el régimen velasquista, de los discursos que elaboraba
para justificar su ejercicio de poder y, mas aln, las estrategias propuestas desde el discurso
y llevadas a la practica para constituirse como Estado-nacion. El discurso publicitario fue
una de estas formas y el caso de Pepe, El Vivo es una muestra significativa de este
pretension’.

Sobre lo explicado, hay dos formas de concebir el poder:

a. una de ellas esta basada en poder como contrato, soberania y ley;
b. y laotra es el poder basado en la logica de la guerra, dominacion y coercion.

Sobre la primera, su funcion es justificatoria. Aparece para sostener la dominacion. Es una
justificacion, como bien afirma Portocarrero, ex post, ideoldgica, que naturaliza y
normaliza el dominio, “una fantasia encubridora”, [Portocarrero 2006: 37]. Pero es el otro
modo de concebir el poder el que devela de mejor forma su definicion a partir de Foucault:
poder es guerra y coercion. Sobre esta practica, las subjetividades se conquistan a través
del “poder disciplinario”, en un nivel microfisico en las instituciones de la vida social: en
la familia, en la prision, en la escuela, en la empresa, en el hospital, etc. Los mecanismos
de poder se adaptan al cuerpo del sujeto a partir de su vigilancia y de su adiestramiento
desde estos ambitos microfisicos: es decir, es un mecanismo en el que se ejerce la
disciplina. En esta escalada denominada del biopoder, la concepcion de este ejercicio era
normalizar al ser humano, domesticar su cuerpo, y rechazar las fuerzas rechazadas por el
orden dominante: el loco, el enfermo, el anormal, etc. Una vez generado este cuerpo docil,
el poder recurre a la teoria de la soberania para justificar la dominancia que ha logrado
entre las principales instituciones sociales. Es esta la parte que se desea naturalizar, pues,
detras de ella, hay una lucha politica por imponer un discurso: una guerra de poder que se
continda en la politica a través de lo que es la soberania; sin embargo, esta disciplina, que
alterna control y vigilancia, esconde una violencia primigenia, la propia lucha y la coercion
al que es sometido el sujeto. En ese sentido, consideramos que esta es la articulacion que

° En este caso, habria que ilustrar la diferencia entre poder y manipulacion. En el caso del primero, Fajardo
ha hecho un analisis de las diversas aristas del poder —que oscilan entre considerarlo como un ejercicio que
se halla distribuido y penetrado por la ciudadania, y considerarlo como un acto que se halla concentrado en
unos pocos sectores elitistas— y concluye que el poder implica amenaza de sanciones severas. En cambio, la
manipulacion carece de estos elementos y, mas bien, consiste en “la accion unilateral (no relacional, por
tanto) de alguien sobre otro, que no es conciente [sic] de ser manejado”. Cft. Fajardo, ibidem; p. 44. Para el
caso, Fajardo, en su estudio sobre la organizacion politica en el periodo del velasquismo, ha realizado un
analisis sobre el poder en la primera parte de esa investigacion: “Cuadros y criterios analiticos: balance de
cuatro conceptos claves”, ibidem; pp. 21-162.
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revela al Estado como el que adapta los mecanismos de poder, el que los condensa para
disciplinar al sujeto a través del biopoder. Seré el Estado el que condensa estos mecanismos
regularizadores y normalizadores de la masa social [Garcia 2014:57]. No es que el poder,
entonces, se irradia de forma dispersa, sino que, como afirmaramos, va de la microfisica a
la macrofisica; por ello, referimos al poder como un “analisis” de lo ascendente, de abajo
a arriba: desde su ejercicio en lo cotidiano a su practica desde estamentos institucionales.

Sera el racismo en el organismo institucional del Estado la prueba de este ejercicio. A través
del conocido biopoder, para su proposito de crear nacion, el discurso dominante identifica
al enemigo, al individuo peligroso, al “anormal”, y justificaria asi la disciplina, el control,
la vigilancia, y sus practicas de exclusion y discriminacion. El discurso de la oligarquia
justificod su poder y silenci6 en la historia peruana la lucha politica contra la comunidad
indigena (“la guerra silenciosa” la llamaria Scorza) y la violencia que genero para enterrar,
a través del concepto de raza, todo discurso que colocara al indio como el rostro de la
peruanidad; més bien, el indigena seria el anormal, el contrario a la idea de modernidad, a
la idea de nacion.

Ante esto, jeste ejercicio de poder —el poder disciplinario, primero, y el ejercicio del poder
de la soberania, después— puede observarse en el régimen de Velasco y, sobre todo, puede
observarse en la campafia Pepe, El Vivo? En principio, con el objetivo de legitimar su poder
politico, el régimen velasquista disciplinaria al individuo a través del control de su
cotidianidad (espacio y tiempo) y de los dispositivos de dominio cultural presentes en la
época de los anos setenta: educacion y medios de comunicacion. Luego de este control,
utilizaria la fantasia de nacidén para justificar la disciplina aplicada a sus subalternos,
construir al peruano verdadero y distinguir al falso, separar a la real peruanidad de aquella
creada por los enemigos del régimen, quienes impedian la idea de nacion. El caso de los
medios es significativo: tras su estatizacion, el régimen desarrolldé un conjunto de
justificaciones para convencer a la ciudadania de lo necesario de estas medidas. El Plan
Inca, por ejemplo, fue el intento ex post de justificar la diversidad de reformas adoptadas
por el régimen, entre ellas el control de los medios: aunque este plan fue dado a conocer en
1974, sin embargo, como lo afirmara Pasara, si bien el régimen anuncié al documento como
un texto elaborado antes del golpe, en 1968, “Es bastante improbable que [...] ese texto
tuviera la anterioridad que se pretendid” [Pasara 2019:36]. Més bien, las causas del anuncio
extemporaneo de aquel conocido plan fueron establecer discursos a posteriori —en los que
se presentaban las medidas de reformas realizadas hasta entonces como parte de un
conjunto integral y armonico— para dotar de coherencia y armonia a varias de las reformas
llevadas a cabo. La razén era justificar, sobre la base de un proyecto de nacion, la
estatizacion en un escenario de paros sindicales, revueltas y resistencias mayores en la
ciudadania, incluso entre los propios militares. Como puede observarse, el ejercicio de
poder adoptado por el régimen era, luego de dominar las instituciones de la vida social,
recurrir a la teoria de la soberania para justificarlo'.

Sin embargo, este dominio no fue ni pleno ni armonico: fue progresivo, timorato, parcial a
veces e, incluso, rechazado. Del mismo modo, este poder disciplinario no fue ejercido de
forma mecénica. Como ya se ha afirmado, el poder no es una practica necesariamente

10 Pasara ha afirmado hechos similares ocurridos en el velasquismo en el caso de los proyectos sobre las
organizaciones campesinas. La aplicacion de las politicas velasquistas dirigidas a impedir la expansion de la
sindicalizacion en el campo iba acompafiada, luego, de argumentos formales que justificaban
ideoldgicamente tales medidas. Cfr. Pasara [2019], capitulo 2: “El proyecto de Velasco y los campesinos
organizados”, pp. 67-108.
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emitida de manera violenta ni represiva ni impuesta mediante el rigor de los tanques ni
adoptada de forma pasiva por el individuo desde el convencimiento ideoldgico. Ni las
estructuras emisoras de las précticas del poder ni el publico destinatario de estas practicas
disciplinarias asumen este ejercicio sin cuestionarse el principio de la realidad en el que
ambos actores participan. Lo que hacen, entonces, dominantes y dominados, es analizar,
reinterpretar y, por qué no —luego de diagnosticar el principio de realidad en el que ambos
estan instalados—, negociar y hasta modificar las ideas impuestas. A esto se le denomina /a
vision tridimensional del poder [Fajardo 2009: 43].

Este escenario velaba el proceso de violencia y amenaza con que el régimen desarrollaria
su lucha politica contra los sectores que no se ubicaban de acuerdo al proyecto militarista.
(Eso quiere decir que hubo un ejercicio de biopoder en el caso de Velasco? En la medida
de que, al ser un régimen totalitario, militar y estatizante, hubo la intencion de gestionar la
vida cotidiana del ciudadano y controlarla, podriamos afirmar que si —no olvidemos que
Velasco proclamaba su interés por “la vuelta a la politica cotidiana” y de “realizar una
transformacioén constructiva desde abajo”—!!. Pepe, El Vivo revelaria estos principios de
ejercicio de poder y como se ejercia en el ciudadano este control y vigilancia —so pretexto
del proyecto de Estado-nacién moderno y su idea de peruanidad— en el campo de su vida
cotidiana: la publicidad, los medios masivos, se convertirian, asi, en una muestra de esta
politica, elementos que se encargarian de vigilar y moldear las conductas de los individuos
en su cotidianidad. Pepe, El Vivo era la forma como el régimen transmitia a sus receptores
sus ideas sobre la fantasia de nacion, y, a la vez, era el modo para construir la idea del
responsable de que la nacidn aun no se constituyera: “Pepe, El Vivo”, aquel que mantenia
un pensamiento antiperuano en las venas de su comportamiento cotidiano.

Hechas las cuentas, asi, resumimos hasta aqui lo siguiente:

a. El régimen velasquista es un caso de Estado-nacion caracterizado por incluir en su
construccion rasgos de discurso conservador y, a la vez, rasgos del discurso radical.

b. Del mismo modo, esta forma de entender las relaciones de poder genera la idea de que
estas no discurren como mera practica, sino que se ejerce desde la cotidianidad del
sujeto hasta la gestion del Estado, quien justifica el ejercicio de normalizacion del
individuo a través de discursos sobre nacion y soberania. El régimen de Velasco ilustra,
con sus propias particularidades, este ejercicio de poder.

Sin embargo, otro concepto que nos sera util para nuestra investigacion sobre Pepe, El Vivo
y para comprender como operaba este mecanismo de poder sobre la cotidianidad para
controlar y vigilar al sujeto es la cultura. Refiramos las diversas Opticas que adquiere este
concepto para entender el régimen velasquista.

1.3 Sobre el concepto de cultura

Entre los instrumentos que el régimen militar utilizaria para afirmar su poder, la cultura —
no solo como hecho abstracto, sino politico, institucional— ocupd un lugar privilegiado. Al
igual que la propuesta de un Estado-nacién moderno, que aun con sus serios bemoles se
ajusto a las pretensiones de este proyecto nacionalista, el régimen apostd por la cultura
como uno de los andamios centrales para crear su proyecto. Dentro de su definicion
europea, un proyecto de Estado-nacion necesita de la remodelacion del hombre. Para la

1 “L_a tarea de la revolucion”, dice Velasco, “no puede consistir inicamente en reconstruir nuestra sociedad
desde ‘arriba’. Parte fundamental de nuestra accién revolucionaria tiene que ser una transformacion
constructiva desde ‘abajo’”. Cfr. Velasco en Sinamos [1972], p. 200.
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version europea, sin ingredientes humanisticos ni filosoficos, el Estado-nacion es
inconcebible. Remodelar al hombre desde la cultura para volverlo un Hombre Nuevo,
comprometido e involucrado con este objetivo, significaria un esfuerzo entre los poderes
del Estado-nacion para lograr esta transformacion. La nacidon moderna se construiria sobre
la base de deberes civicos, y desde reglas que determinaba y hacia cumplir, incluso, bajo
la amenaza del uso de la fuerza. En un escenario donde la cultura era el eje central de la
transformacion de la sociedad, en el que primaba la idea de que este concepto devendria en
el gran resolvedor de los dilemas sociales, por su funcion pedagogica, los deberes
ciudadanos deberian ser implementados y supervisados de manera precisa, mediante un
proceso cultural organizado hacia las masas [Bauman 2011:52].

En el caso del velasquismo, la definicion de cultura aparece en un contexto particular de
libertad y nacionalismo, en el que los medios de comunicacion en la Latinoamérica de la
década de los 70 habia alcanzado un inusual desarrollo. No era un periodo mas, pues los
medios se hallaban en una época esencial para manifestar lo que podria entenderse como
etapa de practicas comunicacionales'. Tras el fendmeno de los mass media, el concepto
de cultura adquiriria una nueva definicion a partir de los afios 50, sobre todo con la intensa
urbanizacion e industrializacion de las ciudades latinoamericanas. Serian afios en los que
surgirian conceptos como cultura popular y fenomenos audiovisuales como la television.
(Como se instald este concepto de cultura en un marco tecnoldgico social como el nuestro,
cuya pretension era no solo cuestionar todo aquello que significara alienante o imperialista,
sino revalorar las manifestaciones de todo aquello que consideraba como propias de
Latinoamérica? ;jFue este concepto un obsticulo para el proyecto velasquista o,
inversamente, fue un concepto que beneficio a su proyecto de nacién? Hecho el balance,
parece comun considerar que el Estado-nacion de Velasco utilizo el concepto de cultura
como parte de su repertorio discursivo que sustentaria su nacionalismo si la consideramos
como expresion de lo propio, de lo auténtico. Pero, como varias de las aristas del régimen,
cultura no seria un concepto facil de entender. Es cierto que el régimen cuestionaria lo que
entendia como cultura cuando provenia esta de lo europeo, de lo alienante imperialista, y
celebraria la idea de cultura cuando consideraba que esta provenia de los sectores sociales
excluidos; pero, es cierto, también, que se serviria de esa cultura “alienante” para divulgar
su retorica nacionalista, y que ese “amor” por las manifestaciones culturales de los sectores
sociales excluidos, en ocasiones, era solo pura retorica. En todo caso, esta conciencia sobre
el recurso de la cultura para fines politicos asoci6 este concepto con el de poder, en un
ejercicio de articulacion manifiesto a través del lenguaje. Las practicas culturales en el
régimen crearon un lenguaje sostenido y manifiesto en la vida cotidiana del ciudadano
comun, funcional, sobre todo, en opuestos:

oligarquia - peruanidad
atraso - modernidad
dominacion - soberania

12 Martin-Barbero, en su estudio sobre los estudios culturales latinoamericanos, no descuida el predominio
de los medios masivos en el devenir cultural. Para esta evidencia, divide los estudios culturales
latinoamericanos a través de tres etapas. La primera de ella refiere a la de los cimientos, en la que incluye a
Alfonso Reyes, Fernando Ortiz y a Mariategui, quienes expondrian su interés por relacionar la cultura con
las raices folcloricas de nuestra identidad; un segundo tiempo surge con la etapa denominada los procesos,
en la que se vincula la cultura con los procesos de modernizacion y de urbanidad iniciales en América Latina
(se incluye a Paulo Freire y Angel Rama); finalmente, un tercer momento esta en /as prdcticas, momento en
el que surgen conceptos como culturas populares, y como se articulan estas con fenomenos como la television
y la globalizacion. Martin-Barbero incluye aqui, entre otros, a Nelly Richard y a Canclini. Cfr. Martin-
Barbero en Richard ed. [2010], pp. 133-141.
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individualismo - solidaridad

Este lenguaje fue el que defini6 a la cultura, a las instituciones y al conjunto de discursos
manifiestos en el velasquismo con el objetivo de normalizar el comportamiento social de
la poblacién a partir de la idea de peruanidad que el régimen proclamaba. Como veremos
en este trabajo, el lenguaje nacionalista no solo abarcaria lo institucional (creé el Instituto
Nacional de Cultura, por ejemplo), sino a lo que entendia por lo popular (intervino en la
musica, en las artes plésticas, en el estilo de vida de la poblacion, y, sobre todo, en los
medios de comunicacion y la publicidad). Pepe, El Vivo seria un caso significativo.

Por ello, es importante observar que la ldgica cultural del velasquismo no era ni rigida ni
absoluta. Demostro6 niveles de permeabilidad cuando adopto codigos propios de la cultura
occidental (el Pop art es el ejemplo de como el régimen echd mano de estéticas foraneas
para difundir su nacionalismo) y de lenguajes propios de la tecnologia audiovisual. Esto,
desde percepciones variables, podria ser cuestionable —para un régimen autodenominado
nacionalista, utilizar el lenguaje de la sociedad de consumo y mercadotécnico era poco
menos que contradictorio— o, contrariamente, podria reconocerse al régimen la habilidad
de instrumentalizar codigos proximos a los receptores que deseaba llegar. Desde lo que se
entiende por formal, para Velasco, cultura reflejaba a la nacion. Identidad, soberania,
desarrollo y originalidad son elementos que Velasco asociaria con cultura. Una idea
contraria de cultura, segiin sus palabras, nos transformaria en una sociedad dominada,
maniatada por valores e ideales del imperialismo reinante: “una sociedad dependiente y
subdesarrollada dificilmente puede ser portadora de una cultura que no sea, en esencia,
cultura de dominacion y de reflejo; es decir, cultura imitativa y de repeticion” [Velasco en
Sinamos 1972: 9]. A partir de este alcance, la cultura era una herramienta de liberacién
vinculada con nuestra historia y, también, con nuestra realidad vital frente al orden
dominante capitalista. Era, asi, desde el discurso velasquista, no solo un fenémeno
abstracto, sino una practica social que deberia asentarse en politicas cuyos objetivos serian
crear y defender su idea de cultura, ademas de identificarla con la dignidad colectiva en
respuesta a la cultura de un otro mercantilizada, pero que aun convivia en el imaginario
colectivo local. Para este propdsito de liberacidon, de cambio, en este ideario sobre cultura,
la educacién y los medios de comunicacion resultarian actores esenciales.

Estos presupuestos ideoldgicos no son espontaneos: aparecen en un contexto coincidente
con el replanteamiento filosofico y humanistico que América Latina atravesaba tras la
instalacion de la filosofia de la liberacion a inicios de la década del 70. En el Perq, los
esfuerzos de Augusto Salazar Bondy —principal pensador de la reforma educativa
velasquista— para desarrollar esta ideologia en el campo cultural y educativo pronto fueron
aprovechados por el régimen, quienes articulados, llegaron a una primera conclusion:
nuestro desolador escenario cultural. No se podia pensar en una auténtica cultura mientras
cundiera el analfabetismo en las masas, y las manifestaciones artisticas y letradas estén en
poder de las minorias intelectuales. Partiendo de una percepcion que, pronto, le resultaria
desfavorecedora, el velasquismo asumia que las masas no solo eran incapaces de generar
una cultura propia y original, sino que la poca producida por los sectores letrados les eran
ininteligibles. Sin capacidad de producir ni de decodificar, segiin Salazar Bondy, habria
una menor resistencia a la cultura occidental. Favorecida por utilizar un lenguaje sencillo,
sin mayor ejercicio intelectual, facil de decodificar, esta cultura, a quien denominaria
mercantil, pues recurria al lenguaje publicitario para su reproduccion, pronto atraeria a las
masas, quienes se inscribirian sin mayor ejercicio critico ni esfuerzo intelectual en esta
cultura proveniente del sistema capitalista [Salazar 1969:25]. Esta reflexion sobre cultura
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y soberania, en principio, generaria asi su propia oposicion: Cultura auténtica / cultura
mercantilizada.

Tomemos en cuenta esta oposicion, pues serd Util para considerar como el régimen, mas
alla de sus reclamos e imprecaciones, a pesar de sus proclamas oficiales, se valio de los
codigos de la cultura mercantil para divulgar sus mensajes nacionalistas. ;Por qué este
cambio? De manera provisional, afirmamos que el régimen daria cuenta de la facilidad con
la que el lenguaje publicitario, codigo de la cultura mercantilizada, podia ser decodificada
por las masas populares. Por otro lado, Salazar Bondy define, asi, lo que es cultura:

Entiendo la palabra 'cultura’ en el sentido neutral de la antropologia, como el nombre de
un sistema de valores, simbolos y actitudes con que un grupo humano responde a las
solicitaciones y conflictos que provienen del mundo y la existencia. Correlativamente,
aplico el término 'culto’ al individuo que ha asimilado, en mayor o menor medida, dicho
sistema y actia conforme a ¢l. Puesta asi en relacion con el sujeto individual, la cultura
senala a la vez el grado de adaptacion de éste a la comunidad y el grado de aceptacion y
estimacion de ¢l por la comunidad. [Salazar 1969:28].

Seglin esta definicion, cultura es el registro que implica como el individuo se ha adaptado
a una comunidad determinada. Del mismo modo, culto no es ninguna figura elitizada o
restrictiva. Es el resultado de haber asimilado adecuadamante el sistema de valores y
simbolos en el que se ha instalado el sujeto. En ese caso, valga precisar que no es que no
existiera una cultura peruana para el régimen. Salazar Bondy la caracterizaria como plural,
diversa, aunque sin un eje que la organice, sin una unidad que la integre. A partir de esta
definicion, el régimen propuso su idea de cultura aunque desde lo popular. Habria una
cultura dominante, una dirigencia cultural opuesta a otra a la que subestimaba “la validez
de [sus] formas expresivas populares, ocasionando como resultado la creacién de dos
niveles propios de un esquema de cultura dominada” [Lituma 2011:47]. De este modo,
hubo el reconocimiento de una cultura llamada dirigente, un arte denominado “culto”, que,
dado el contexto politico, enfrentaba a otra, a una apoyada por el Estado, que era quien
decidiria reconocer, institucionalmente, lo que era cultura: manifestaciones en el campo
artistico vinculadas a sectores sociales relegados, postergados, a quienes identificaba en el
territorio de una silenciada cultura que denominaba popular: e/ mundo campesino. Cultura,
cultura popular, entonces, se asociarian al pueblo y, luego, este tipo de manifestacion seria
apoyado por el Estado-nacion velasquista al punto de que la identificaria como la mayor
expresion de su idea de nacion'.

A partir de la sociologia de Williams sobre la cultura [Williams 1981: 9-30], y segun lo
sefialado sobre lo propuesto en el caso velasquista, cultura abarcaria dos amplias
definiciones: la primera de ellas es asociada con un modo de vida especifico: el de un
pueblo, el de un grupo o un periodo especifico. Desde Williams, cultura podria articularse
con festividades representativas de nuestro pais (la navidad, las fiestas religiosas, etc.), los

13 Esta postura generd un caso representativo: el dictamen del jurado que le otorgd el Premio Nacional de
Cultura al retablista ayacuchano Joaquin Lopez Antay en 1975. Este otorgamiento generé mas de una critica
por parte de los artistas mas reputados de la comunidad local, quienes no consideraban pertinente darle este
premio a alguien a quien miraban como apenas un “artesano”. Ante esto, el jurado sustentd su eleccion sobre
la base de reconocer que este designio no fue solo artistico, sino, también, politico, pues elegia una
manifestacion artistica propia de sectores relegados como el campesinado peruano: “Dicha contienda
representd el choque de una corriente popular que, apoyada por el Estado, penetrd en nuestro quehacer
cultural, hasta entonces elitista, para rescatar y valorar la rica expresividad plastica de nuestro pueblo” Cft.
Lituma [2011], p. 47.
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deportes a los que somos aficionados (el futbol), y hasta codigos de vestimenta utilizados,
etc.!* Por otro lado, la otra definicién la aproxima a los textos y prdcticas cuya funcion
intencional es producir un significado: la narrativa, las bellas artes, la musica, etc. Este
conjunto apareceria como practicas significativas. Si tomamos en cuenta ambos enfoques,
la cultura puede bifurcarse en practicas culturales o culturas vividas (los estilos de vida
referidos) y, de manera consciente, la cultura es, también, practicas significativas. La
lectura de Storey permite ubicar a estas definiciones como representativas de la cultura
popular [Storey 2001]. En el caso de la primera acepcion, cultura se articula a aquellas
manifestaciones del pueblo; mientras, con respecto a la segunda definicion, nos aproxima
a aquellas practicas que pretenden producir significado mas alld de su condicion social: el
rock, las historietas y hasta las series de television aparecen como ejemplos de cultura'®.
(Pero qué las hace populares?

1.3.1. Sobre ideologia
Sobre esta propuesta de cultura popular, habria que definir, antes, qué entenderiamos por
ideologia. Ante esto, habria que mencionar algunas propuestas:

a. En principio, ideologia podria estar vinculada a un cuerpo sistematico de ideas
articuladas alrededor de un grupo especifico de personas. Bajo esta logica, estariamos
refiriendo a politicas culturales, sociales y econdmicas que sostienen nacionalismos
como los de Velasco.

b. Otra de las acepciones, mas bien, la entiende como enmascaramiento o lo que algunos
denominan “falsa conciencia”: textos o practicas culturales especificos que pueden
deformar la realidad, falsearla, a través de imagenes que no corresponden con lo real, y
que, mas bien, van acorde a intereses de grupos de poder que buscan velar aquellas
relaciones que los colocan como dominantes y a otros como dominados. Si bien esta es
la idea de ideologia para el marxismo clasico —que acusa a la ideologia capitalista como
la mas representativa de esta definicion—, no perdamos la ruta que esta acepcion nos
lleva a que la ideologia opera para ocultar relaciones de poder.

c. Luego, una tercera propuesta sobre la ideologia refiere a esta como forma vinculada a
las industrias culturales: la ideologia es la forma como los textos proponen una imagen
parcial del mundo. Es un punto de vista que nos permite reflexionar sobre textos y
practicas que representan significados de como deberia ser o es el mundo. Si cultura
popular son textos y practicas significantes, “la cultura popular es un lugar donde se
crean comprensiones sociales colectivas; un terreno en el que se juega la politica del
significado en un intento de ganar adeptos para modos concretos de ver el mundo”,
afirma Storey [Storey 2001:17 y18]. Para nuestra tesis, la publicidad es un texto —lo
veremos en el capitulo 2 de esta tesis—, y el régimen velasquista instrumentalizaria el
lenguaje publicitario para representar su forma sesgada de ver el mundo. A su vez, esta
lectura sobre ideologia fue una préctica que develaria las luchas de poder en este
periodo. En un mismo marco social, la imagen del mundo de la cultura mercantilizada
convivia junto con la cultura nativa, aquella por la que apostaba el Estado. Es decir, en

14 Para entender esta idea de lo cultural en el velasquismo, el régimen intent6 penetrar en el modo de vida
especifico de sus ciudadanos a través de decretos. Solo para ilustrar, en 1973, el régimen dictaminaria un tipo
exclusivo de ropa que deberian vestir los empleados publicos de sus ministerios. Para el caso, ver “Los
hombres se quitan el saco y mujeres van en ropa de bafio”. En La Prensa, jueves 4 de enero de 1973, p. 10.
15 Como veremos en la parte 111 de esta tesis, el régimen velasquista siempre mostrd preocupacion por estas
practicas. Regular la musica, la television y, sobre todo, las historietas nos muestra, a la vez del interés por
estas manifestaciones, la preocupacion por la difusion de estas practicas.
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este periodo militar, convivian las imdgenes propuestas por la ideologia capitalista junto
con las imagenes visuales impuestas por la ideologia velasquista'®.

d. Por otro lado, la ideologia no es solo ideas; es, también, un conjunto de practicas que se
desarrollan en vida cotidiana misma. La ideologia no esta tanto en el pensar sino en el
hacer [Zizek 2003]. Esta aproximacion ayudaria a entender como un régimen que se
preciaba de revolucionario y, en varias direcciones, socialista, en la practica, tuvo que
adaptar su discurso nacionalista a las formas de lenguaje prescritas por el discurso
publicitario; del mismo modo, en la préctica, la ideologia capitalista haria carne en las
clases sociales en el Peru. Habia una emergente sociedad de consumo entre los sectores
sociales, sobre todo, urbanos, mas alla de su simpatia por la parafernalia nacionalista
del régimen.

e. Finalmente, ideologia podria ser equivalente a mifo. Ideologia se definiria como
connotaciones o significados secundarios. En ese sentido, enfaticemos que estas ideas
podrian producirse en el nivel del inconsciente y que revelarian las luchas de poder por
establecer qué connotacion es hegemonica o no, cuél debe restringirse o qué nueva debe
producirse'’. Habia, desde el discurso publicitario en el velasquismo, la necesidad de
connotar a una determinada clase social a partir de ciertos rasgos que alentaban su
rechazo o su simpatia.

Dicho esto, hay una linea de lectura que asocia a ideologia con cultura en un marco de
relaciones de poder y politica. Es necesario distinguir, asi, para fines metodoldgicos, lo
siguiente: cultura consiste en un conjunto de valores y practicas simbolicas. Sin embargo,
es la ideologia la que le otorga un significado a este conjunto de valores y practicas. Este
grado de connotacidn no es gratuito: este nuevo estatus de la cultura posibilita, a partir de
un momento histérico concreto, el mantenimiento del poder politico del sistema que le
otorga sentido'®,

1.3.2 ;Qué es cultura popular?: algunas definiciones

Al igual que hemos definido, desde varias opticas, lo que entenderiamos por ideologia en
esta tesis, cultura popular tampoco puede reducirse a una sola acepcion. Podriamos ir de
coémo la cultura popular aparece desde un rol que es el de brindar autenticidad a formas
cuyas raices estan en la vida social de los sectores subalternos, y que se resisten a percibir
sus practicas culturales como “bajas”, inferiores y excluidas; o podriamos ir de como estas
expresiones se instrumentalizan, se hacen mercancia, se industrializan y se vuelven formas
dentro de los circuitos de poder y el capital [Hall 2010: 291]. Sin embargo, hay algunas
variables, en este transito propuesto, que ayudan a comprender cOmo opera este concepto
para esta investigacion. Una acepcion inicial para cultura popular es asociarla como una
manifestacion del gusto masivo [Storey 2001:20]. Sobre esto —como veremos mas
adelante— el discurso publicitario, si se entiende cultura popular como aquel tipo de cultura

16 Revisaremos este escenario en la parte I11 de esta investigacion.

7 Una revision sobre mito y publicidad, asociacién a partir de Barthes, la observaremos en el siguiente
capitulo, “El spot televisivo y la publicidad vistos desde los Estudios Culturales”, de esta tesis.

18 Sobre estas relaciones, habria que especificar. Una de estas es la relativa a la cultura, pues esta lectura
obligaria a considerar que hay un momento en que la cultura no es parte de ninguna motivacion de poder (lo
que Eagleton denomina el momento de “inocencia ideologica™). Esto es posible, ya que, a diferencia de Zizek,
para quien hasta el disefio de un retrete es ideologico —puede revisarse El acoso de las fantasias [2005] sobre
este hecho—, para Eagleton, ideologia es un hecho que implica una explicita postura de poder. Sobre esto,
puede revisarse Ideologia. Una introduccion [1997]. Estas ideas, en todo caso, no deben disociar la idea de
cultura y poder a la que hemos estado refiriendo. “Si la cultura es lo que endulza la autoridad y la hace
tolerable, entonces, es un instrumento indispensable del poder politico.”, afirma el critico inglés. Cfr.
Eagleton [2017], p. 85.
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que le gusta a la mayoria, ha sido un fenémeno predilecto por las mayorias en el Pera'®.
Sin embargo, hay algunas anotaciones al margen, pues no necesariamente “lo que gusta a
las mayorias” seria popular.

Ante esta logica, otra definicion de cultura popular podria aparecer por oposicion. Todo
aquello que no es parte de la cultura “culta”, de lo dominante, “de la clase dirigencial”, se
le consideraria como lo popular, aquello que Williams denominaria como /o residual. Este
hecho le permitird sustentar dos hipotesis: cultura implica reconocer un proceso de
relaciones dindmicas internas, asi como asumir que lo residual debe entenderse como
elementos de un proceso cultural en el que desarrollan una actividad, muchas veces, de
oposicion a la cultura dominante, pero que convive con ella, al punto de ser incorporada a
esta ultima y hasta instrumentalizada [Williams 1980: 144]. En esta linea de lectura,
(cudles son los criterios que determinan qué es una practica cultural residual y qué es alta
cultura? Uno de ellos seria la complejidad formal. La complejidad de su comprension
implica que solo un sector exclusivo podria decodificar el significado de la propuesta. Por
esa razon, lo popular merece una lectura sociologica sin dificultades para hacer inteligible
sus practicas significativas, mientras que la alta cultura necesita de una lectura moral y
estética exigente. En este aspecto, Storey afirma que esta distincion ha sido respaldada por
todo aquel que ha afirmado que cultura popular es cultura comercial, producida por y para
las masas, mientras que la alta cultura es el resultado de un hecho individual de creacion
[Storey 2001:21]. Ante esto, los medios (la prensa, el cine, la television) y el
entretenimiento pasarian a ser calificados como cultura popular, o inferior, o baja cultura,
respecto de otra, llamada de élite’’. A propésito de esta division, en el régimen militar de
Velasco, este reclamo del Estado-naciéon por reconocer précticas culturales desatendidas
fue el reconocimiento de que toda cultura no es popular o elitista o “baja o alta” a priori.
Serén las instituciones y los procesos institucionales los que enfaticen las diferencias entre
ambas y la valoracion manifiesta a cada una de ellas. Es la institucion la que inscribe a una
manifestacion como popular o como elitista. Es aqui donde se hace clave el rol del sistema
educativo y los medios masivos de comunicacion al ser estos los que inclinarian el dique
de esta valoracion.

Por otro lado, cultura popular también deberia entenderse como cultura de masas. A partir
de la década de los 50 en EEU.UU., y por los movimientos artisticos surgidos desde la
corriente vanguardista del Pop art, se comienza a barajar a lo “popular” ligado con lo que
se conoce por sociedad de consumo y sus representaciones (publicidad, historietas e
imagenes visuales), y cultura de masas [Moron 2012: 52 y 53]. Siguiendo esta logica, la
cultura popular alude a “cultura comercial”, pues se produce en masa para consumirse en
masa, lo que deviene en el principio de una percepcion subvalorada sobre la poblacion,
vista como un conjunto de consumidores que no es capaz de distinguir o cuestionar la forma
cémo es manipulado y, sobre todo, de que los mensajes estan disponibles a ser facilmente
decodificados por una pluralidad de destinatarios. Del mismo modo, su produccién como
textos y practicas culturales masivos responde a la creacion de utopias, fantasias sociales,
que pronto seran puestas a la venta para su consumo. Desde este punto de vista, lo popular

19 Veremos en la parte 11 de esta investigacion como esta predileccion ha generado que los estudios sobre la
publicidad en el Peru la asocian con conceptos como nacion y peruanidad.

20 Sobre este hecho, adicionalmente, podriamos agregar un factor transhistorico. Lo que un tiempo fue
acusado de baja cultura, a partir de una determinada temporalidad, seria, luego, calificado como parte de la
alta cultura (el jazz y el tango son ejemplos tipicos). Sin embargo, con la aparicion de la posmodernidad, esta
division entre baja y alta cultura se volveria borrosa. Vargas Llosa ha referido a este fendomeno posmoderno
—en claro didlogo con Debord— como “la civilizacion del espectaculo”. Cfr. Vargas Llosa [2013].
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es una maquina discursiva estructurada por la ideologia dominante para el adormecimiento
colectivo. ;Como se lee este punto de vista sobre la cultura popular desde el régimen? En
primer lugar, el Estado velasquista apelaria a todo el conjunto de representaciones de la
sociedad de consumo para la difusion de su mensaje nacionalista: el Pop art, las historietas,
la publicidad, etc., aunque con un tono local. Ante esto, estas particularidades del uso de la
cultura popular coinciden, a su vez, con la mirada paternalista, subvalorada y disminuida
del Estado velasquista sobre su poblacion. Para el régimen, la poblacion peruana, aquella
masa conformada por amplios sectores urbano marginales y campesinos, se tornaba en una
masa indistinta, manipulada sobre la base de mensajes utdpicos. Esta seria, posiblemente,
una razon por la que el régimen insistiera en el uso del lenguaje publicitario como una de
las formas predilectas para la difusion de su discurso nacionalista.

Luego, cultura popular es todo aquello que se define por su origen en el pueblo y tener a
su principal receptor en el propio pueblo. Popular equivaldria a la produccion simbolica de
los sectores menos favorecidos que utilizan esta herramienta para protestar dentro del
capitalismo contemporaneo o, a la vez, para responder al discurso hegemoénico. Sobre esto,
Mordén ha referido que el sentido de lo popular es una respuesta a la oficialidad, y que
expresa o reafirma una identidad que se resiste a la imposicion “hegemonica”. Para el caso
peruano, “popular” equivaldria a una visién romantica de lo andino, aunque, tras la
migracion de los afos 50, esta lectura sobre lo andino como lo “popular” se mixtificaria
también con lo urbano marginal. Sobre este hecho, cultura popular es un terreno de lucha
de poder politico que no es, necesariamente, ni una imposicion por parte de la ideologia
dominante ni hechos espontdneos desde sectores sociales dominados, sino, mas bien, un
terreno de didlogo entre las clases dominantes y las subordinadas. Es un hecho el interés
de las politicas culturales del Estado velasquista por revalorar las manifestaciones
populares®'. Y es un hecho, también, que los sectores sociales mas comprometidos con esta
revaloracion participaban con entusiasmo al comprender que se abria la posibilidad
historica de elevar el estatus de artistico o cultural a practicas antes subvaloradas o
enterradas por la historiografia oficial*>. Como lo afirma Storey, estariamos en el campo
de un “equilibrio de consenso” [/bidem: 27] en el que dominantes y dominados acuerdan,
negocian y dialogan, a través de procesos historicos que suelen estar marcados por las
resistencias e incorporaciones de textos y practicas culturales. Finalmente, deberia quedar
establecido, pese a la variedad de definiciones sobre cultura popular, que este es un
fendémeno que aparece con la industrializacion y la urbanizacion, en un entorno de
gravitante presencia capitalista [Martin-Barbero en Szurmuk & Mckee 2009:169-173]: esta
perspectiva urbana y de modernidad no debe ser descuidada para esta investigacion.

Lo que el velasquismo entendia por cultura popular, entonces, no debe ser desestimado. Su
proyecto nacionalista atendia a este concepto desde un abanico de enfoques poco
restrictivos y de variada complejidad: fenomeno cuantitativo, parte de un proceso que opera

2l Sobre politicas culturales, este es un conjunto organico de definiciones que un Estado —a través del
gobierno que esté en funciones en un determinado momento— acuerda y que deben abarcar fines y medios
para el logro de unos y otros. Y ello debe estar disefiado para la promocion del desarrollo cultural y debe ser
explicito, en leyes y decretos, en los planes del gobierno. Cfr. Lituma [2011]; p. 43.

22 Bl caso de la conocida compaiiia de teatro de arte afroperuano Pert Negro nos puede ser 1til para poder
ejemplificar lo dicho. El periodo velasquista fue el momento de apogeo cultural para Perti Negro, pues no
solo significo una etapa en la que gozaron del reconocimiento popular, sino que fueron, practicamente, una
compaifiia requerida constantemente por el régimen para auspiciar y celebrar su interés cultural por sectores
sociales historicamente relegados como los afroperuanos . Es cierto que esta compaiiia no fue brazo politico
directo del régimen, pero, también, es cierto que Perd Negro desarrolld contenidos de reinvindicacion
nacionalistas acordes a la época. Uno como otro aprovecharon metas comunes culturales. Sobre el caso, cft.
Barrés en Sanchez [2020], pp. 179-208.
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como opuesto y complemento a la “alta” cultura; asociada a la cultura de masas y
equivalente a un conjunto de simbolos desarrollados en el terreno politico como respuesta
al dominio capitalista, y, finalmente, transformado en terreno de negociacion entre la clase
dominante y subalternas, la cultura popular se distribuye sobre definiciones que no son ni
aisladas ni secuenciales durante el régimen, sino que se van complementando e
interactuando a medida de que esta amplitud de percepciones sobre la cultura popular se
manifieste en este peculiar gobierno a partir del tipo de receptor a quien destinaba sus
mensajes: para el campesino habria un tipo de discurso distinto al hombre de la amazonia
como distinto lo seria al hombre de la ciudad, de la costa. Pepe, El Vivo, como propaganda,
como mensaje desde el Estado, era, también, una manera de llegar a un determinado sector
de la ciudadania peruana.

Partir de estas premisas sociologica, por ultimo, enfatiza que cultura, en su entrafia mas
genuina, se cultiva en un ejercicio de poder. Desde el momento en el que hay un emisor
que posee y administra las manifestaciones culturales, y, luego, tiene la intencioén de
manipular y controlar la atencion del receptor —como ocurre en regimenes totalitarios,
sobre todo— es ya un ejercicio de poder [Camnitzer 2009: 119]. Ante esto, seria pertinente
considerar que el andlisis cultural se inclina y privilegia una lectura estética, o, mas bien,
es politica, siempre que se tome en cuenta los rasgos dominantes del orden que le sirve de
marco de enunciacion. Hay, asi, dos lecturas centrales sobre la cultura que serian el anverso
y el reverso de una misma moneda: /a cultura como espacio de construccion de la cohesion
social y la cultura asociada al poder. Ninguna de ellas estd disociada, pues, en lo que
respecta a Foucault, toda idea de cohesion oculta, detrds, una frondosa lucha de poder entre
actores sociales. Esto implica analizar a la cultura como un recurso de control manifiesto
en un escenario en el que se reconozcan tensiones y contradicciones propias de realidades
sociales en crisis. Este seria el caso del régimen de Velasco, un escenario de fuerte
antagonismo politico que merecid el control desde la economia o la politica desde el
Estado-nacion sobre la ciudadania, y que no descuidaria el hecho de privilegiar a la cultura
como parte de estos recursos de control.

1.4 El rol de los medios de comunicacion

Dentro de los variados recursos culturales propuestos por el Estado-nacion velasquista, uno
de los que mas se reitera en esta tesis es los medios de comunicacion. Esto se debe a que
el Estado-nacion velasquista estaba consciente de la importancia de los medios en el campo
de las decisiones politicas. Para fines de los 60, periodicos como E/ Comercio o La Prensa
no solo brindaban informacién sobre la conducta ciudadana, sino que estaban integrados al
debate politico desde perspectivas nacionalistas o progresistas, en la defensa de lineas
economicas o de ataques a determinado partido politico. Como lo ha afirmado Bourricaud,
“el dominio de uno de estos diarios es un elemento de poder quiza decisivo en el juego
politico” [Bourricaud, 2017:48].

Estado-nacion y medios de comunicacion no estan disociados. Como hemos afirmado, en
el caso de los Estados-nacion de linea conservadora, la nacion no precede al Estado. Por el
contrario, es el Estado quien, a partir de sus politicas publicas, decretos, leyes, etc., es el
encargado de producir una nacidén. Para el objetivo de crearla, el Estado utiliza
herramientas de difusion de corte cultural. La mas significativa es el sistema educativo. Sin
embargo, los medios de comunicacion resultan, también, participes de esta creacion. Tal
como sostiene Anderson, las naciones fueron, en principio, una comunidad de lectores
[Anderson 1993]. Surgida la revoluciéon industrial, la imprenta y su masificacién
constituyeron la idea de pertenencia a través de lenguas nacionales (la lengua es un
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elemento esencial, aparte de la educacion, para la formacion de naciones), lenguas
difundidas en libros, periodicos, que revelan la impronta de los medios masivos para
configurar la idea de nacion entre la poblacién. Si bien la nacidén se forja a partir de
creencias, estas necesitan de artefactos de caracter cultural accesibles a las masas. En ese
sentido, el siglo XX se debatiria a través de un escenario significativo a propdsito de estos
artefactos culturales: el desarrollo de los medios de comunicacion. Elementos
comunicacionales como la imagen visual y tecnologias audiovisuales como la television
ingresarian a una trama cultural que los vincularian con los florecientes proyectos de
modernidad de los Estados-nacioén en Latinoamérica.

Para esta lectura culturalista, los medios de comunicacion se definian como moldeadores
politicos y culturales del ejercicio de los proyectos de nacion en Latinoamérica [Martin-
Barbero 2009:169]. En el caso de América Latina, para las primeras décadas del siglo XX,
los medios aparecerian ubicados en niveles de valores especificos. Con un lenguaje
sencillo, accesible, serian portadores de cultura y educacion. Sobre estos, Martin-Barbero
reitera que es impensable disociar a los medios masivos y los proyectos caudillistas de una
América Latina en busqueda de nacidn en las primeras décadas de este siglo. Lo que se
apreciaba de estos era su cualidad informativa, instrumental —la radio, sobre todo— capaces
de maridar con un populismo nacionalista y aparecer como espacio del discurso para las
masas y su reconocimiento: “Ahi se ubica el decisivo papel jugado por los medios masivos
en la comunicacidon entre caudillos y las masas populares: al hacerse voceros de la
interpelacion que convertia a las masas en pueblo y al pueblo en nacion”, afirma Martin-
Barbero [Ibidem 170]. El desarrollo de los medios de comunicacion en América Latina
permiti6 la aparicion de un nuevo sentido de lo popular, revalorado e identificado ahora
con las nacientes culturas urbanas: bailes, futbol, expresiones populares, etc. Los medios
serian el paso que permitiria que aquello que antes era de pocos —educacion, salud,
entretenimiento— ahora sea el derecho de todos. Ello devendria en la apuesta por un valor
que forjaria a fuego un poderoso imaginario latinoamericano, cufio del desarrollo de una
cultura popular que, como afirmaramos, aparece como consecuencia de los procesos de
urbanizacion e industrializacion.

Esta valoracion positiva sobre los medios en Latinoamérica se redefiniria en la década de
los 50 con la aparicion de la television, que amplio las cualidades de los medios masivos.
Tanto como soporte cultural, ahora, los ejes que definirian a los medios recaerian en su
sentido pedagdgico, y la television adquiriria una significativa importancia al convertirse
en un surtidor incontenible de informacidn [Vivas 2008]. Por ello, a partir de los 50, con el
desarrollo de la television, no se puede definir a los medios de comunicaciéon masivos sin
asociarlos con su papel educativo. Seria esta la l6gica por la que el Estado velasquista les
prestaria una particular atencion. La prometida revolucion seria impensable mientras la
reforma de la educacion no contemplara, en principio, los niveles de influencia social de
los medios, una postura ideoldgica, por cierto, reinante en la Latinoamérica de los 60, sobre
todo en los gobiernos de carécter socialista [Oliart en Aguirre & Drinot 2018:178]. Ante
esto, esta presencia estelar de la television se deberia reconocer en dos dimensiones. La
primera era la tecnologica: el poder del lenguaje visual que emanaba de ella no solo
dialogaba con el destacado rol que la cultura popular cumplia en las décadas de los 60 y
70, sino que su presencia resultaba superior a la radio como a la prensa escrita (reunia el
poder de la imagen visual de diarios y revistas, y conservaba la cualidad sonora radial). Por
otro lado, aquella estelaridad recaia en su capacidad de penetrar en el dmbito privado.
Amueblarse en la cotidianidad familiar reconfiguré su nivel de importancia hasta la
ambivalencia, pues podria proporcionar elementos educativos tan significativos como la
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brindada por la educacion oficial y, a la vez, esta misma cualidad significaria una mayor
exposicion a informacion sin casi o ninguna regulacion.

En este marco cultural sobre los medios masivos, consideramos que la publicidad merece
un destacado lugar de atencion. Si bien desarrollaremos una reflexion mas extensa sobre el
discurso publicitario en el siguiente capitulo, seria necesario precisar como estaba definida
la publicidad para la década de los 70 en el Peru desde la mirada intelectual. Para este
periodo, el discurso publicitario atravesaba varias capas de importancia: no solo era el
soporte econdémico de los medios —sobre todo del mas influyente, la television—, sino era
el que afectaba su parrilla de programacion, quien disponia de la estructura de emision de
los medios (el formato de los programas televisivos) y el que establecia las bases
comunicativas, el lenguaje entre el emisor y el receptor de los mensajes emitidos: su
importancia era significativa. Pese a esta relevancia, sin embargo, toda lectura sobre la
publicidad no resulta suficiente si, ademds de atender sus efectos, no se le reconoce su
filiacion ideoldgica. En el velasquismo, la publicidad era vista como expresion maxima de
la sociedad de consumo, elemento central del estilo de vida que la cultura del capitalismo
pretendia instalar en ese mundo de Imperialismo, Estados-nacion y Guerra Fria [Ballon et
al. 1974:15]. Se asume, desde esta base de comprension, que, para la década de los 70, ni
los medios de comunicacion ni la publicidad eran vistos solo como entretenimiento.

Este enfoque era parte de las preocupaciones de la sociologia de aquellos afios. Uno de los
antecedentes mas significativos lo fue La Publicidad porquemegustapues [Ballon et al.
1974] particular estudio sobre el discurso publicitario en plena época velasquista. Pese a
que prioriza una lectura entre la demonizaciéon y mecanica reflexion manipuladora de la
publicidad como instrumento del capitalismo salvaje, se evidencia que la publicidad era
percibido como un discurso valorado y construido desde la realidad social; para esto, se
define a la publicidad como “... un sistema de convenciones y, mas que eso, se basa en los
valores existentes en la sociedad; ella los recoge y perpetia y, sobre todo, les da un uso
especifico, depurado y efectivo” [Ballon et al. 1974: 57]. La publicidad era observada como
discurso que respondia a una ideologia que la configuraba como un sistema de
comunicacion que, ademas de organizar a un conjunto de codigos que el emisor se encarga
de que pueda ser reconocido por el receptor del mensaje de manera racional, cumplia una
funcién més soterrada, manifiesta en su intencion emotiva, que apelaba a las emociones
para orientar la atencion de sus receptores. Para este fin, el lenguaje publicitario, cuyo
elemento expresivo central es la imagen visual, apelaria a un conjunto de estrategias: desde
figuras retoricas como los esloganes hasta variados recursos visuales para su desarrollo. La
publicidad de los afios 70 utilizaria a la caricatura como imagen central para difundir sus
anuncios, una caracteristica central para entender por qué el Estado velasquista recurriria
al lenguaje publicitario y, también, para entender a la campaiia Pepe, El Vivo®.

Finalmente, los estudios de la publicidad en aquellos afios de militarismo y discursos
antiimperialistas acusarian a la imagen visual publicitaria de estar hundida en estructuras
sociales y modos de produccion capitalistas. Por ello, estos estudios exigian lecturas que
adviertan de los riesgos de un fendmeno que podria desnaturalizar los propdsitos de los
Estados en Latinoamérica, pues el lenguaje publicitario se asienta sobre la manipulacion,
el engafio y la alienacion, todos estos ingredientes de la “falsa conciencia” ideologica. Sin
embargo, pronto, los Estados, como el caso de Velasco Alvarado, utilizarian el lenguaje
publicitario para estos mismos propositos. Por esa razén su importancia: “Las formas

23 Sobre este recurso visual, proponemos algunas aproximaciones en la parte 111 de esta investigacion, en el
capitulo 5: “Publicidad, propaganda y el rol de la caricatura”.
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culturales de las que se vale la publicidad no son sino la mejor expresion del caracter social
de una sociedad y del tipo de relaciones de produccion en ella imperantes” afirmaria Ballon
et al. [Ibidem 17] no solo para evidenciar la capacidad representacional del discurso
publicitario, sino, sobre todo, para evidenciar como el desarrollo de la publicidad en el Peru
de los 70 era la marca de una sociedad conflictuada y contradictoria entre los devaneos
autoritarios de Velasco y la emergente sociedad de consumo que aparecia en
Latinoamérica. Podriamos afirmar que este nuevo paso en la evolucion de las tecnologias
de lo audiovisual calzaba con una nueva perspectiva cultural. Con un lenguaje que podria
ahora manipular y falsear la realidad, los medios masivos, asi como construian nacion,
podrian ahora transformarse en poderosos agentes devaluadores del sentido de lo nacional.
El libre flujo y transito de informacién distribuido por los medios masivos en este periodo
de television y reformas educativas podria resultar atentatorio contra las aspiraciones de
desarrollo de los Estados-naciéon modernos. Bajo un sistema de dependencia y dominancia
imperialista, esta critica al modelo informacional constitutivo de los medios en los 70 era
esencial para entender esta relacion amor-odio del Estado velasquista con los medios
masivos, pues estos podrian develar contenidos que, lejos de ser verosimiles, podrian
generar un marco de realidad engafioso, aprovechado para el desarrollo y el dominio del
capitalismo en Latinoamérica [Quijano 2014b (1971)], rasgos que, pronto, regimenes como
los de Velasco utilizarian a su favor.

1.4.1 Sobre el Estado y los medios de comunicacion

Sobre lo anterior, entonces, definimos a los medios de comunicacién como aparatos
sociales, econdmica y técnicamente organizados para la produccion de mensajes y signos
ordenados en discursos complejos, es decir, “mercancias simbdlicas” [Hall 2010: 248]. A
partir de esto, hay dos categorias que deben ser complementarias a esta lectura:
inteligibilidad y codificacion. Segun Hall, la produccion de estos mensajes simbodlicos
responde a un sistema de signos portadores de significado, a un lenguaje. Los
acontecimientos —un acto lineal entre emisor, mensaje y receptor, un circuito
comunicativo— por si solos no significan: deben hacerse inteligibles. Todo suceso real no
es transmitido “en bruto” por la television. Solo puede ser significado a partir de las formas
audiovisuales del discurso televisivo. Bajo esta perspectiva, medios masivos como la
television se transforman en tamiz discursivo por el que los hechos se someten a este
lenguaje para significar. En ese sentido, al proceso de inteligibilidad social que esta
compuesto por las practicas que traducen acontecimientos “reales” en formas simbolicas
se le denomina codificacion.

Esta definicion es, sin embargo, insuficiente para comprender el rol de los medios y los
proyectos politicos desde el Estado. Si tuviéramos que adaptar la propuesta de Hall para
observar el vinculo entre Estado y medios en el régimen velasquista, ;esta produccion
simbdlica desde los medios es a partir de una eleccion, culturalmente, consciente,
deliberada, de seleccion de codigos para adecuar los acontecimientos reales a formas
simbdlicas que se adecuen a la inteligibilidad prevista para el receptor del mensaje? ;O es,
mas bien, una produccion simbolica en la que el codificador selecciona codigos convencido
sinceramente de que es ese el lenguaje con el que puede codificar hechos? Para Hall, tiene
de ambos. En realidad, esta “eleccion” de cddigos por el emisor no es la reproduccion —si
se quiere consciente— de acontecimientos en el horizonte de la ideologia dominante. Es,
mas bien, la eleccion a partir de un conjunto limitado de codigos denominado campo de
significados, constituido por formas que el emisor considera universalmente validos para
la inteligibilidad, en una eleccion, si se quiere, inconsciente. Incluso si el emisor estuviera
consciente de toda esta manipulacion, igual estaria convencido de que este campo de
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significados seria el lugar para elegir los codigos para la inteligibilidad. Segtn lo sefialado,
sin embargo, este campo no es ninguna elaboracidon espontanea, sino que es el producto de
luchas de poder por su control. Tras la lucha, la definicion que resulta dominante es la
forma elegida para reflejar o representar un hecho, definiciéon que resulta parte de la
representacion o reflejo de las estructuras existentes de poder, riqueza y dominacion, “y,
por tanto, estructuran todo acontecimiento significante, acentuandolo de un modo que
reproduce las estructuras ideoldgicas dadas, constituye un proceso que ha llegado a ser
inconsciente incluso para los codificadores” [Ibidem, 248 y 249. En cursivas en el original].

Este escenario permite asociar medios con poder, asumiendo que hay, en estos, rasgos de
codmo el poder aspira a representar la concepcion simbdlica de la realidad a la que aspira el
interés hegemonico. Esto implica que las relaciones de comunicacién son, también,
relaciones de poder, y en este caso, relaciones de poder simbolico. Mediante el lenguaje
utilizado, existe la evidencia de las instituciones vinculadas con este tipo de poder. Sobre
esta observacion, los medios masivos aparecen como legitimadores de dominacion y, del
mismo modo, aseguran la hegemonia de un sector social sobre otro. El caso de Velasco es
significativo para entender esta idea: el régimen estatizaria los medios, pero, tras esta
intervencion, los mensajes nacionalistas difundidos por la prensa escrita y la television
estaban, si bien groseramente manipulados, constituidos por el profundo convencimiento
del régimen de la veracidad incuestionable de su discurso. Era un contenido pletdrico de
ideas reformistas. Este convencimiento seria el impulso para que el régimen decida
intervenir la realidad local, modificarla, adecuarla a sus pretensiones hegemonicas. La
intensa propaganda visual hecha por Velasco para difundir las bondades de su régimen
[Roca-Rey 2016] es la prueba significativa para comprender esta intencion de adecuar el
marco de realidad del individuo a la medida de la retdrica nacionalista.

Para nuestro interés, el lenguaje publicitario, Pepe, El Vivo como ejemplo significativo,
fueron las formas cémo el velasquismo ejerceria su intencién de poder simbodlico desde los
medios de comunicacidon tanto para legitimar su dominio como para asegurar su
hegemonia®!. Los medios de comunicacién, mas que asociarse de manera deliberada o no
a la produccion simbdlica, reproducen los codigos desde el campo de significados que han
sido naturalizados, universalizados, por el emisor para elegir las que considera como las
unicas formas de inteligibilidad posibles. En ese sentido, la pretension desde los medios es
la de obtener del receptor el consentimiento de esta inteligibilidad mediante una
decodificacion consentida. Si bien, como afirma Hall, los publicos pueden interpretar de
diversas maneras los contenidos difundidos en los medios (radio, television, etc.), a pesar
de ello, la intencion global de la ‘comunicacion efectiva’ debe ser ‘obtener el
consentimiento’ del publico para la lectura preferida, y, por lo tanto, llevarle a que la
decodifique dentro del marco de referencia hegemodnico. Esta seria otra de las formas del
ejercicio del poder, aunque desde el campo de los medios de comunicacion. Si lineas atrés
se habia incidido en que el poder se irradia desde la cotidianidad del individuo, qué mejor
manera de demostrar esta intencion hegemonica al modo cémo los medios producian y
reproducian el discurso de poder en la vida cotidiana del individuo, tomando en cuenta,
ademas, el prestigio y la confianza que estos puedan representar para la opinion publica.

Por ello, decir “hegemonia” es un poco arriesgado. Esta alude més a una intencion que a
un equilibrio estable y, en buena cuenta, permanente: ello no existe. Lo que si existiria es
la idea de consentimiento —un acuerdo entre partes para reconocer un liderazgo— a partir de

24 Desarrollamos esta idea del militarismo velasquista en el capitulo 8 de esta tesis: “El intertexto o la
peruanidad segun el discurso nacionalista de Velasco en Pepe, El Vivo™.
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qué términos se utilizarian y quiénes detentarian el control de esos términos. Por ello, esta
produccion simbdlica ni es impuesta ni es pasivamente aceptada. Hay todo un campo de
negociaciones, tensiones, contradicciones y constantes disputas discursivas —a veces
interminables— entre subordinados y dominantes, que, muy pronto, transformaria a esta
intenciéon hegemonica en periodos de lucha permanente®. Todo ello es identificable en el
velasquismo: ni siquiera en regimenes totalitarios, estatizantes y autoritarios, como lo fue
el de Velasco, los medios masivos pudieron ser hegemonizados. Lo que ocurriria, mas bien,
fue la presencia de una estructura militar que quiso controlar el circuito de comunicacion,
pero que tuvo que convivir con discursos que amenazaban su intencion hegemonica entre
los mismos medios masivos. Ademads, el régimen, al dar cuenta de que el lenguaje
nacionalista utilizado no era suficiente para hacer inteligible los mensajes que deseaba
transmitir y al tipo de receptor al que deseaba llegar, acudiria a codigos propios de discursos
cuestionados por el propio régimen: esta seria la razon del uso del lenguaje publicitario, un
lenguaje audiovisual clave para estructurar a los medios de comunicaciéon masivos —y
fundamental para entender la campana Pepe, El Vivo—, codigos familiarizados y muy
recurrentes en esa sociedad de consumo en la que se convertia el mundo urbano limefio de
los setenta. Posiblemente, usar estos codigos era la muestra mas clara de la valoracion
positiva del régimen velasquista a formas que, conscientemente, rechazaba, pero que,
inconscientemente, aceptaba.

Para los fines, entonces, de esta tesis, resumimos:

a. Los medios de comunicacion aparecen como moldeadores politicos y culturales del
ejercicio de los proyectos de nacion en Latinoamérica. Sin embargo, no sera con la
aparicion de la television cuando los medios masivos adquieran una mayor
relevancia en el contexto progresista de la Latinoamérica de los 70. El fendmeno
de la publicidad adquiriria una mayor relevancia en la década de los 70, en donde
el predominio de la imagen significaria un mejor terreno para su desarrollo.

b. Los medios de comunicacién resultan mercancias culturales que reproducen
realidades sociales consentidas a través de campos de significados circunscritos,
establecidos y delimitados por el orden ideoldgico dominante.

Sobre lo anterior, entonces, una de las claves centrales de las funciones de los medios de
comunicacion, segun la teoria de Hall, es la de suministrar las imagenes, representaciones
e ideas para que, a partir de comunidades fragmentadas o separadas, estas se perciban como
parte de una totalidad. Ante esto, como observaremos en capitulos mas adelante, en la que
asumiremos el rol de la television y el lenguaje publicitario para este lugar de privilegio, la
imagen se volveria en una de las principales herramientas para difundir el nacionalismo de
Velasco.

1.4.2 Imagen y nacion

Segun esto, quisiéramos proponer algunas caracteristicas de la imagen y su impronta en el
mundo moderno. Si asumimos que el periodo velasquista se desarrolla sobre el andamiaje
ideoldgico de la utopia del cambio, de una nacidn solida y moderna, la imagen visual es un
recurso que pronto adquiriria un rol significativo. Una primera definicién que nos permite

25 Cfr. Hall op. cit.; p. 249. Kellner estima esta misma particularidad para las industrias culturales, quienes si
pueden resultar armas de resistencia y lucha contra las pretensiones de dominacion: “La cultura mediatica
también es el lugar donde se luchan las batallas por el control de la sociedad. Feministas y antifeministas,
liberales y conservadores, radicales y defensores del status quo [...] la cultura proporcionaba herramientas y
fuerzas de dominacion, asi como recursos para la resistencia y la lucha”. Cfr. Kellner [2011], pp. 46 y 47.
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reconocer su valor estd en su capacidad evocadora-emotiva: la imagen es una fotografia
que, a través de la evocacion de determinadas asociaciones, adquiere un valor agregado, lo
que incrementard la percepcion emocional sobre este objeto [Garcia ef al. 2005:127]. Esta
valoracion otorgada a la imagen no es intrinseca a sus propiedades. Su significado es una
respuesta cultural y discursiva de acuerdo al contexto politico en el que esta se instala. Para
el discurso de la modernidad, el componente histdrico, cultural y estético de la imagen
visual depende del sistema politico manifiesto, una idea recurrente desde el siglo XIX, en
el que estariamos ante una version realista, positivista e ilustrada de la imagen. En esta
época, la imagen visual era valorada segiin la capacidad que tenia para representar o
reproducir la realidad. Como afirma Poole, “se podria pensar que esta funcion
representacional de la imagen podria ser su ‘valor de uso’”. [Poole 2000a: 19 y 20 entre
comillas en el original].

En ese sentido, debido al pensamiento modernista de la Ilustracion y de la revolucion
industrial, la imagen poseeria este valor a propdsito del prestigio que adquiriria debido a
su capacidad de representar la realidad que buscaba reflejar’®. En Latinoamérica, esta idea
sobre la imagen generaria diversas respuestas en el espacio de sus relaciones sociales y
culturales. Como parte de este andamiaje, la imagen se inscribe como medio para
propositos politicos. Arma ideoldgica para fortalecer identidades, constructora de
narrativas, el tratamiento discursivo de la imagen procuraria asociar a esta con las
estructuras de poder que oscilarian entre usos de politicas en los que se incluyen la memoria
y la identidad, y, sobre todo, los imaginarios colectivos. En el caso peruano, el valor de la
imagen siempre ha sido fundamental para formar imaginarios sociales a partir de su uso,
muy acorde a la capacidad de evocacién que pudiera generar”’. Es importante, sin embargo,
precisar las condiciones en las que este uso se ha registrado como estadios de poder. Para
este objetivo, es necesario reconocer a los actores interesados en el control de la imagen:
el Estado es uno de los principales, y, entre sus principales discursos, entre el conjunto de
recursos puestos en marcha, esta el nacionalismo?®. La imagen y su control por la politica
oficialista local han sido parte de programas planificados y aplicados por el Estado-nacion
con la clara intencionalidad de construir los modos en los que debemos reconocernos. No
existe mejor prueba de esta logica que la variedad de nacionalismos aparecidos desde
nuestro origen republicano, en la que tuvo una mayor preponderancia el nacionalismo
criollo local a través de su repertorio iconico difundido. A fines del siglo XIX, su discurso,
también, como parte de sus recursos culturales para la cohesion y el orden social, para el

26 Para una revision historica de la evolucion y valorizacion de la imagen, desde sus inicios como una
tecnologia individual y Unica, practicada por determinados sectores privilegiados, a su salto cualitativo del
siglo XIX —producto del fendmeno de la revolucion industrial, la Ilustracion y la fotografia— en el que la
imagen podria ser percibida de manera colectiva y simultanea, hasta la era del simulacro, puede verse el
estudio de Zunzunegui [2010], pp. 104-110.

27 En el caso peruano, se rastrean desde la colonia hasta la reptiblica, periodos en los que la imagen es utilizada
para la construccion de lo cultural y de sostén de los significados, de simbolos y representaciones necesarios
para forjar imaginarios a través de la pintura, la arquitectura, la poesia, testimonios graficos, historietas, etc.
Sobre esto, ver Michaud (ed.) [2015].

28 Para una revision historica de este concepto y las tensiones entre los nacionalismos locales, puede revisarse
el analisis de Portocarrero sobre los diversos discursos de nacion peruana generados por intelectuales
republicanos tomando en cuenta, sobre todo, una impronta criolla, Portocarrero [2017]; luego, sobre el
nacionalismo criollo y sus antecedentes desde el siglo XIX, ver Méndez [1996]; Finalmente, sobre el reverso
de esta propuesta, es decir, desde la perspectiva de un “nacionalismo andino”, Rénique ha revisado como este
discursivo resulto las bases de la izquierda contemporanea “a manera de un didlogo entre el radicalismo
andino y las doctrinas revolucionarias universales”. Cfr. Rénique [2018]; p. 22.
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reconocimiento de peruanidad, utilizé a la imagen visual para su difusiéon®. Entender esta
valoracion de la imagen, por otro lado, en el caso de los nacionalismos, implica reconocer
que su discurso no aparece de forma espontanea. Es el resultado del pensamiento-del-Otro
[Jameson 2016: 52]. La utopia modernista por construir una naciéon moderna deviene en
una suma de discursos nacionalistas cada uno mas conservador que el otro. Sin embargo,
la paradoja resultante es que estos discursos no construyen por si sus rasgos culturales: e/
nacionalismo no construye por si mismo sus rasgos culturales, sino que estos son
resultantes a proposito de la imagen estereotipica producida en el pensamiento-del-Otro.
Lejos de la pretension soberana de estos proyectos gobiernistas, lejos de la marcada
autonomia de la que se precian, los nacionalismos germinan —en este contexto— a partir de
la percepcion y la respuesta a estas imagenes que se producen en el Otro. Esta imagen que
resulta alienada producird dos efectos: rechazar estas imégenes estereotipicas o,
inversamente, generar la identificacion con esta construccion visual que el Otro tiene de
“nosotros”. Sea la opcion propuesta, el Otro continuaria siendo el tamiz o centro desde
donde se reproducen discursos hegemoénicos. Esta idea reforzaria los lazos entre los
nacionalismos locales y el rastro colonialista oligarca puestos en debate desde el temprano
siglo XX. Entre la modernizacion del pais y los sucesivos levantamientos indigenas, no
podria ser extrafio que aparezcan politicas iconograficas estatales respecto a la imagen
visual del indio, politicas nacionalistas que conservaron la persistente mirada colonial
racista, paternalista y premoderna sobre esta comunidad, y al deseo de controlar y
disciplinar al indio desde la cotidianidad de su vida social y cultural (figuras 2 y 3).

= A;ﬁ}g%dk;?;am
o Pt Tt g

Fig. 2 Camilo Blas: “El indio que se emborracha” (1930) Flg 3 Cam110 Blas “El 1nd10 que duerme en el suelo” (1930)
Témpera sobre papel: 102 x 73 cm. Témpera sobre papel: 104 x 75 cm?.

Sobre la imagen y el pensamiento-del-Otro, las politicas culturales velasquistas, entonces,
en el plano de la iconografia, aparecen como respuestas contrarias, opuestas, de criticas, a

29 Sobre esto, puede revisarse el estudio que realiza Portocarrero sobre la pintura de Pancho Fierro como una
clara muestra del valor visual para el imaginario nacional de sus trabajos artisticos en un contexto de
hegemonia criolla, y hasta aristocratica, a mediados del siglo XIX. Portocarrero [2017].

30 Durante el gobierno de Leguia, el artista plastico Camilo Blas elaboraria una serie de carteles para la
propaganda del Estado, cuyas imagenes ilustrarian recomendaciones en aymara, quechua y castellano sobre
el correcto manejo del cuerpo “indio”: propuestas sobre la higiene personal, la administracién del hogar, la
moral y el deber social. Este encargo fue parte de un conjunto de iniciativas de la Direccion de Ensefianza
Indigena, division del Ministerio de Instruccion en el gobierno mencionado. Sobre ambas figuras y sobre los
carteles, ver el Museo de Arte de Lima [2010], Camilo Blas [Catalogo].
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este horizonte ideologico oligarca y, también, Imperialista. Observar las imagenes
velasquistas —impulsadas desde los afiches y las tecnologias audiovisuales— era un
persistente cuestionamiento no solo a la imagen del indio construida desde el Otro oligarca,
sino que esta persistencia no podia ir sola: deberia ir acompafiada con una reformulacion
de la imagen del indio. En ese sentido, como lo observaremos en Pepe, El Vivo, el
nacionalismo de Velasco replantearia la imagen de aquellos falsos valores oligarcas desde
la satira, la burla, bajo la pretension de ridiculizar y develar la falsa peruanidad con la que
esta clase social se investia.

La imagen, entonces, es una representacion visual, cuyo valor dependeria del contexto
histérico en el que esta se instala mas alla de su valoracion intrinseca. En ese sentido, para
nuestros intereses, es el Estado la organizacion institucional que la instrumentaliza para
propositos politicos, lo que, en lineas generales, hace al Estado una construccion cultural
que se legitima y ejerceria el control a través de las creencias y representacion colectivas
[Poole 2000b]. Segun el horizonte del panorama ideoldgico en el siglo XIX, la valoracion
de la imagen se germina a partir de la caracterizacion por su valor de uso, por su capacidad
de representar la realidad, dependiendo de lo que el discurso hegemodnico entiende por
“realidad”. A partir del control y de su uso politico, la imagen visual ayuda a construir y
sostener realidades sociales.

Sin embargo, sobre este contexto politico y su instrumentalizacion desde el Estado, hay
algunas precisiones: ;Qué otras cualidades ostenta este cédigo visual? Una de las primeras
es que, a diferencia de la inteligibilidad de otras, la imagen visual es una de las formas mas
sencillas de decodificar. Las imagenes visuales convierten a los discursos “en
representaciones tangibles y faciles de recordar” [Roca-Rey 2016:19]. La primacia de la
imagen implicaria, de este modo, que su uso se identifica con la pérdida de la abstraccion.
Hay, en este campo, en una plena consciencia de su uso, que la identificacion y primacia
de la imagen aparece en un contexto social en que el valor de la palabra no es suficiente,
se ha relativizado, para controlar a la ciudadania, para lograr la codificacion del mensaje.
“Por el contrario, la imagen es pura y simple representacion visual. La imagen se ve y eso
es suficiente; y para verla basta con poseer el sentido de la vista, basta con no ser ciegos.
La imagen no se ve en chino, arabe o inglés” [Sartori, 2017: 39]. Sobre esto, el estatus de
la imagen visual evidenciaria “algo” de la sociedad en la que se manifestaria.

Para este andlisis, si tomamos en cuenta el periodo de aparicion del régimen velasquista,
es cierto que el fenomeno televisivo todavia no se desarrollaria como lo seria para las
décadas posteriores. Pese a esto, para 1973, afio en el que aparece la campaiia Pepe, El
Vivo, no solo la television en el Pert estaba en expectante presencia como medio masivo,
sino que la cultura popular se manifestaba, preferentemente, desde la imagen visual. Esta
caracteristica, a la vez, se mezclaba con un hecho social significativo para el régimen: el
alarmante nivel de analfabetismo que padecia el pais. Desde esta perspectiva social, no
debe sorprender que la eleccion de la imagen visual haya sido parte de la politica
iconografica del régimen velasquista, pues estaba en juego la inteligibilidad de su mensaje
nacionalista. Sobre estas caracteristicas propuestas, debe enfatizarse que esta preferencia
de la imagen por las tecnologias de lo audiovisual no se debe solo por el desarrollo de estas
ultimas: como hemos observado en lineas anteriores, los Estados-nacion modernos
presentaron una evidente relacién con los medios masivos: la propaganda era una de sus
principales cualidades. Si el Estado instrumentalizd los medios para fines politicos, la
imagen seria, también, parte de esta instrumentalizacidon, aunque para ejercicios de poder
especificos: vigilancia y propaganda. Tal y como lo veremos en el andlisis del periodo
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cultural del velasquismo y el andlisis de Pepe, El Vivo, la imagen visual adquiriria una
significativa relevancia dentro del campo de la vigilancia —configuraba la distincion entre
lo que era peruano o no—y era clave para expresar las ideas nacionalistas del régimen?’.

Finalmente, la imagen favorece la emotivizacién en reemplazo de la politica®. Para el
capitalismo del siglo XX, la emocion es un recurso social de control de conducta. Con la
opinion publica, la doxa, a partir de lo que hemos revisado en parrafos anteriores, y a su
direccionamiento desde lo visual, deviene en un desinterés por la “cosa publica”. Habria
una relativa indiferencia ante los hechos publicos, una desafeccion por lo politico. Es, en
este contexto, que la imagen visual pone en practica contenidos de filén conmovedor a
través de una cultura calificada de popular en la que priman discursos que se dirigen hacia
la emotividad del sujeto. En palabras de Sartori, la primacia de la imagen no ha hecho mas
que reducir los niveles de contradiccion social y velar las tensiones de filon social, al punto
de que, aunque pareciera que los redujera, termina por agravarlos atin mas. En ese sentido,
creo que, pese a su estudio sobre la imagen en la posmodernidad, no deja de ser vélido su
andlisis de la imagen al revisar este fendmeno desde su evolucion en la década del 50 con
la aparicion de la television. Su propuesta del reemplazo de la palabra por la imagen para
usos politicos es pertinente para esta investigacion: la palabra se asocia a la racionalidad, a
la objetividad, mientras que la imagen no. Esta ultima se asocia, mas bien, a la emocion, y,
sobre todo, a la conmocion:

[...] La palabra produce siempre menos conmocion que la imagen. Asi, pues, la
cultura de la imagen rompe el delicado equilibrio entre pasion y racionalidad.
[...] la politica emotivizada, provocada por la imagen, solivianta y agrava los
problemas sin proporcionar absolutamente ninguna soluciéon. Y asi los agrava
[Sartori 2017: 119y 120].

En resumen, hay una relacion dialéctica entre la imagen y el Otro, un didlogo que parte
desde lo cultural, y que, en general, determinaria —por lo menos en el campo de la imagen
visual- la iconografia de practicas culturales desde lo visual como lo serian la fotografia o
la pintura, tal como ocurriria a inicios del siglo XX, y que llegaria a los 50 con la aparicion
de su majestad, la imagen televisiva. Nuestro imaginario visual de nacion estaria
construido, asi, desde una logica interactiva entre la percepcion de un Otro —las pinturas
de una Lima colonial y exdtica, o las de sus veneradas tapadas; o las fotografias de viajeros
franceses sobre el universo andino son ese Otro, en este caso, occidental— y la postura
local, identificada desde lo cultural, préacticas desarrolladas por artistas, quienes reconocian
estas imagenes fordneas y se apropiaban de aquellas que consideraban propias de su
identidad™®.

31 Ver parte 11 de esta investigacion.

32 Para un anélisis mayor sobre emocion y politica, puede revisarse la tercera parte del estudio de Sartori para
su libro Homo videns..., “{Y la democracia?”, ibidem; pp. 107-155; asimismo, Eva Illouz afirma que, mas
que los medios de comunicacion, fue la terapia la que convirtié a la emocion en un recurso para el capitalismo
actual. Cfr. Illouz [2007]; puede revisarse, también, a Chul-han, quien distingue entre emocion y sentimiento,
y, al igual que Illouz, concluye que hay un capitalismo de la emocion. Ibidem; pp. 65-84. Finalmente, Imbert
ha revisado, en un estudio sobre television y posmodernidad, que la primera promueve la inmediatez y el
estado de fragmentacion, lo que ha derivado en un repliegue de lo politico y el retorno del pathos, la emocion,
a la vida social. Ibidem.

33 “La construccion del imaginario visual de identidad de los estados hispanoamericanos estd determinado
[sic] por como nos dijeron que éramos los pintores viajeros. Sin embargo, a la hora de construir a sus tipos
costumbristas, los criollos seleccionan algunos del temario de imagenes propuesto por viajeros, el que es
reconocido como propio, es decir, se identifican con é1”. Cfr. Villegas [2011], p. 62. La cita referida alude a
la presencia de europeos que llegaban a Lima a fines del XIX y principios del siglo XX. Sus fotografias de
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Entre su facil decodificacion, la facilidad de su propagacion en escenarios despolitizados
y sus vinculos con la emotivizacion, no por esto la primacia de la imagen partia de su
naturaleza intrinseca. El Estado instrumentalizaria su uso para fines de propaganda y
vigilancia. Por lo menos para el caso del Estado-nacion de Velasco Alvarado, Pepe, El Vivo
asi lo demuestra, ello ocurriria a pie juntillas.

Conclusiones

Se han revisado, de esta manera, algunos conceptos fundamentales para los propodsitos de
esta investigacion: Estados-nacion, poder, cultura y medios de comunicacion. En el interior
de cada una de estas definiciones, asimismo, se ha propuesto similar precision sobre
conceptos como ideologia, cultura popular e imagen. Todas estas se encuentran en funcion
a los objetivos del andlisis de la publicidad en el velasquismo y, sobre todo, para analizar
la campaiia Pepe, El Vivo. A partir, entonces, de esta propuesta del Estado-nacion, su poder
sobre los medios masivos, y precisamente, el control de la imagen con fines de cohesion
social, en el siguiente capitulo, analizaré los rasgos centrales mas pertinentes del discurso
publicitario y como este posee profundas implicaciones entre la cultura y la politica. Para
esto, no se descuidaran caracteristicas como la vigilancia y el especticulo, y como la
publicidad enfocada en la politica no descuida ambos ejes. En ese sentido, el sentido central
del capitulo siguiente es demostrar como la publicidad es un armazon discursivo que
sostiene, por lo menos en el terreno de las intenciones, la idea de nacion y las identidades
colectivas utilizando como recurso los lazos afectivos. Para este objetivo, y, en primer
lugar, definiremos lo que se entiende por publicidad y por qué su definicién no seria
suficiente. Para esto, ahora, utilizaremos la categoria de “propaganda”. Por otro lado, luego
de definir ambos conceptos solicitados (publicidad y propaganda), estableceremos que el
Estado recurre a una serie de recursos propagandisticos en la que utilizaria la categoria de
mito para persuadir al receptor sobre los mensajes que procura transmitir. Asimismo,
utilizaremos la nocidn de “fantasia” y una definicion de la publicidad que, en ultima linea,
refiere menos a lo racional y mas a lo afectivo para conseguir la identificacion con el
individuo. Por ultimo, con el proposito de ilustrar mejor algunos conceptos, recurriremos
a ejemplos de filon local (publicidad y propaganda hecha en el Pertl) para mejorar nuestra
propuesta sobre el periodo velasquista y, mas aln, para analizar Pepe, El Vivo.

viajero fueron determinantes para esta busqueda de nacion por parte de los sectores criollos. De esta manera,
esta busqueda realizada por esta forma visual realista no puede explicarse sin reconocer el trabajo formal
cumplido por rol del ojo occidental. Cfr. Portocarrero [2015], p. 68.
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Capitulo 2:
La publicidad vista desde los Estudios Culturales

2.1 Observaciones preliminares

Existe un reclamo necesario que cuestiona el desmerecimiento al que ha sido sometido el
discurso publicitario tanto por las ciencias sociales como por las ciencias humanas. En el terreno
de lo cultural, seria una suerte de hijo tullido que no mereceria mas alla del analisis que
terminaba condicionandose a partir de clasificar sus intereses fenicios y objetivos de vender un
producto, sin mayor ética o ideologia que el propio y la necesaria circunstancia que ofrecer el
privilegio de consumir un objeto que sacie el deseo consumidor. Es mas, como lo afirméramos
en el capitulo anterior, los estudios centrales se dirigian, sobre todo, al rol clave que cumple la
imagen, aunque desde, y, sobre todo, la television, en plena mitad del siglo XX. La socializacion
del sujeto seria ahora mediatizada por los dispositivos tecnoldgicos a los que pudiera recurrir,
lo que devendria en el deterioro de los lazos sociales y pondria en cuestion los recursos que el
neoliberalismo utilizaria para agudizar su control sobre la imagen. No lo afirmamos antes, pero,
como puede ser constatado por los estudios diversos sobre la condicién posmoderna, este nuevo
andamiaje es parte de lo que comprende la idea de un nuevo tipo de sensibilidad generado por
el abandono o desinterés de los grandes metarrelatos, o las ideologias totalitarias, y lo que
devino en instrumentalizar los principios politicos.

Serd a partir de este desinterés, como lo afirma Martin-Barbero, cuando la imagen se
estableceria como instrumento para la politica hoy, lo que, a su vez, transformard el espacio
publico en espacio publicitario, y a la politica en un aparato-medio especializado de
comunicacién®*. Seria impreciso y faltar a la verdad si afirmaramos, sin embargo, la ausencia
de antecedentes de este fendmeno. La preocupacion por la naturaleza politica del discurso
publicitario, en todo caso, proviene, incluso, antes del advenimiento de la pantalla televisiva, o
del mismo desarrollo de la posmodernidad, cuando la primacia de la imagen correspondia al
afiche, o a los propios los volantes. Los estudios de la Escuela de Frankfurt, en la lectura de
Adorno y Horkheimer sobre la publicidad, imbuidos de aversion a la propaganda fascista de
Goebbles, concluian que esta manifestacion de la industria cultural es uno de los recursos ttiles
dentro del repertorio que garantizaba el mantenimiento de los grupos de poder*. Este fendmeno
tendiente a la ubicacion de la publicidad en un sitio cercano al interés politico, sin embargo,
recupera la consistente lectura propuesta por los estudios culturales: no solo asociar lo que se
entiende por publicidad en el campo de lo politico, sino reconocer lo que ya se habia dejado
sentado en el capitulo anterior: lo politico no se puede desligar de lo cultural. Este escenario,
obviamente, madura y se extiende en las sociedades posindustriales, pero no debe desviarnos
de la ruta de que, si bien en las sociedades inscritas en la posmodernidad la imagen es un
mecanismo de dominio, esta ultima nunca se ha desprendido de ser recurso para intereses de
dominio, mas aun con el desarrollo de las tecnologias comunicativas. Los modos de sus usos,

34 Sobre esta lectura de los medios de comunicacion, Martin-Barbero reflexiona sobre la base en que vivimos en
una racionalizacion creciente que nos ha desencantado del mundo, en el que se ha perdido el misterio, lo sagrado,
y que ha sido reemplazado por lo frio y previsible de la técnica y la instrumentalizacion de los medios de
comunicacion a través de la imagen. Cfr. Martin-Barbero ef al. [2009]; pp. 16-35.

35 “Los costes de la publicidad, que finalmente revierten en los bolsillos de las multinacionales, hacen que no sea
necesaria una laboriosa competencia para quitarse de en medio a los competidores menores. Garantizan que el
poder permanezca en las mismas manos [...] Porque el sistema obliga a todos los productos a utilizar la publicidad,
que ha permeado el lenguaje —el estilo— de la industria cultural”. Cfr. Adorno & Horkheimer; en: “The Culture
Industry: enlightenment as Mass Deception” [1944], pp. 131y 132. (Traduccioén de J. Garcia Lopez). Revisado en
Internet, el 10 de marzo de 2017, direccion electronica:
http://www.marxists.org/reference/archive/adorno/1944/culture-industry.htm
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para que logre sus objetivos de control, abarcan esferas impensadas en otros espacios y otros
tiempos: las del inconsciente social. La imagen genera imaginarios; por tanto, el control de los
mecanismos de la subjetividad (gustos, fantasias, deseos, pulsiones, etc.), a través de las
industrias culturales, significa que los medios de comunicacion se adjudican la propiedad de
moldear, en el terreno practico, las identidades colectivas [Richards 2010:75]. De este modo, la
publicidad, en su particularidad del spot televisivo, que cabalga, a su vez, como evidencia del
desprestigio de la politica y ser parte del andamiaje formal de intereses de poder econdémico, es
concebida como un eje relevante en el plano de la hegemonia politica. Con este giro de la
perspectiva cultural de la publicidad como campo de representacion de lo politico, la publicidad
dejaria de ser considerada como objeto de reflexion y su inofensivo interés sobre su nivel de
influencia en la vida cotidiana del individuo (la publicidad solo refiere a la compra de productos
perteneciente a la esfera privada del que adquiere tal producto, de lo que consume, etc.), para
identificarla, mas bien, y como afirma Javier Garcia, “como mecanismo de refuerzo de
discursos sociales, politicos y econdmicos en torno al sistema de produccion y de
consumo”’[Garcia 2015:171].

En este marco de comprension, una de las primeras investigaciones en valorar la dimension
politica de la publicidad ocurri6 en el trabajo de Williamson. En su estudio sobre la publicidad,
Decoding advertisements, ideology and meaning in Advertising, [London 1978], uno de los
primeros, y el que sent6 las bases del enfoque posterior de los estudios culturales sobre este
fendémeno medidtico, permite reconocer tres aportes interesantes de este a partir de la primacia
de la imagen en su constitucion: uno de ellos es e/ don de la ubicuidad. {Quién puede huir de
la publicidad? Si no es en el periddico impreso de la mafana, si es que no estd en los paneles
de las calles y avenidas, enmarcada como sello en el armatoste de los buses, al inicio de la
funcion del cine o en plena narracion de la pelicula, la veremos repartida cual volante bajo la
puerta y, claro, obviamente, en el televisor. Su canalizacion, a través del impacto visual,
implicaria la inevitabilidad de su presencia en la realidad diaria®®. Por otro lado, otra de las
caracteristicas, dado el fuerte criterio ideologico del analisis de Williamson, se halla no en la
capacidad de la publicidad para ofrecer un producto, sino en la funciéon subyacente y oculta en
su discurso: crear estructuras de significado®”; mas que convencer al receptor, mas que dirigirse
a este a través de un conjunto consciente de contenidos, la pretension de la publicidad es generar
modificaciones en el inconsciente. En este juego de discursos pronto a ser decodificados, la
lectura de Williamson se interna en la formacion de los lazos subjetivos que la publicidad
establece con el individuo consumidor. Al privilegiar la imagen y su capacidad de generar

36 “They are ubiquitous, an inevitable part of everyone’s lives: even if you do not read a newspaper or watch
television, the images posted over our urban surroundings are inescapable. Pervading all the media, but limited
to none, advertising forms a vast superstructure with an apparently autonomous existence and an immense
influence” (“Son omnipresentes, una parte inevitable de la vida de todos: incluso si no lees un periédico o miras
television, las imagenes publicadas en nuestro entorno urbano son ineludibles. La publicidad, que se extiende a
todos los medios de comunicacidn, pero no a ninguno, forma una vasta superestructura con una existencia
aparentemente autéonoma y una influencia inmensa”). Cfr. Williamson [1978]; p. 11.

37 “Obviously it has a function, which is to sell things to us. But it has another function, which I believe in many
ways replaces that traditionally fulfilled by art or religion. It creates structures of meaning. For even the ‘obvious’
function of advertising—the definition above, ‘to sell things to us’—involves a meaning process. Advertisements
must take into account not only the inherent qualities and attributes of the products they are trying to sell, but
also the way in which they can make those properties mean something to us” (“Obviamente tiene una funcion,
que es vendernos cosas. Pero tiene otra funciéon, que creo que en muchos aspectos reemplaza a la
tradicionalmente realizada por el arte o la religion. Crea estructuras de significado. Incluso para la funcion
"obvia" de la publicidad (la definicion anterior, "vendernos cosas") implica un proceso de significado. Los
anuncios deben tener en cuenta no solo las cualidades y atributos inherentes de los productos que intentan vender,
sino también la forma en que pueden hacer que esas propiedades signifiquen algo para nosotros™). Ibidem; pp.
11y 12. En cursivas en el original.
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imaginarios, tomando como directriz el eje central que representa la emotividad como el lugar
clave de lo visual, para su integra eficacia, la publicidad se vale de la imagen no para volverse
no solo el espacio de la persuasion, sino, sobre todo, de la seduccion. Por lo tanto, no es ningin
misterio cuando se afirma que el objeto por consumir, mas que un producto, es transformado
por la publicidad en un objeto de deseo.

La publicidad tiene la capacidad de enmascarar los bienes y servicios que los
propios hombres producen con la fuerza de su trabajo; se los lleva mas alla de lo
propiamente material para convertirlos en objetos oscuros de deseo, pero siempre
dentro de la estructura real de la sociedad. Las personas dejan entonces de
identificarse por lo que ellos producen y pasan a identificarse por lo que consumen
[Garcia 2015:172].

Finalmente, este rasgo visual genera una paradoja temporal. A través de una légica en la que
la imagen publicitaria captura el pasado y el futuro a través de la memoria y el deseo, es
responsabilidad de este trabajo de investigacion sobre el spot televisivo peruano —en el caso
especifico de la campafia Pepe, El Vivo—, insistir en como el anuncio publicitario construye
eventos, o una serie de eventos, en los que se evoque el pasado, se prometa el futuro, o se
represente una secuencia narrativa en la que el pasado y el futuro se hallen. Sin embargo, pese
a estos juegos temporales, Williamson es certera cuando afirma que la publicidad, en lineas
generales, esta organizada sobre lo ya ocurrido: “...since the picture is finished and the future
events are never open, but specifically directed” (“...desde que la imagen esta terminada y los
eventos futuros nunca estan abiertos, sino especificamente dirigidos”) [Williamsom ibidem:
52], y que este afan de representar narrativas cerradas, deterministas e inalterables —a partir
del principio de que aquello que se representa en la secuencia ya ha ocurrido— es la presencia
de una funcién ideoldgica en la imagen publicitaria que interpela al individuo y busca
intervenir en la formacion de su identidad y de la identidad de las sociedades contemporaneas.
El discurso publicitario, la narrativa visual en imagenes que este construye, entonces, asocia
los objetos de consumo con valores que sean socialmente deseables (valores que se adhieren
a los objetos o a los personajes que aparecen en la publicidad y encarnan a estos objetos).
Como afirma Kellner, “los individuos obtienen su identidad a partir de estos personajes, por
lo que la publicidad se convierte en un mecanismo importante y subestimado de socializacion,
asi como en directriz de la demanda de consumo” 3%,

Establecidas, entonces, estas coordenadas generales sobre la publicidad, se hace necesario
afirmar, casi como una declaracion de principios, las siguientes precisiones:

a. Las conexiones de la publicidad tanto con la cultura como con lo social proponen
una lectura multidisciplinaria para una comprension mas integral de este fendmeno
mediatico.

De este modo, las aproximaciones al fendmeno publicitario desde un solo sesgo disciplinario
o resultan insuficientes o resultan, incluso, injustas. No es suficiente abordar a la publicidad

38 Cfr. Kellner [2011], p. 267. Sobre esta intervencion de la imagen publicitaria en la identidad posmoderna,
puede revisarse Kellner; pp. 265-280. Para su apartado “Imagenes en la publicidad”, Kellner realiza un sugerente
analisis de la marca de cigarrillos Marlboro. En este, concluye que la cultura posmoderna condiciona al sujeto a
formar su identidad y estilo de vida a través de la imagen, lo que vuelve a la publicidad en un factor por demas
clave para estos objetivos: “... la publicidad estd tan interesada en vender estilos de vida e identidades
socialmente deseables que se asocian a sus productos —o, mejor, que los anunciantes utilizan los constructos
simbolicos, con los que el consumidor se ve invitado a identificarse, para intentar inducirlo a usar su producto”,
afirma. Cfr. Kellner: ibidem; p. 271.
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desde el enfoque aislado que podria ser propuesto desde la psicologia, el marketing o, seguro,
las ciencias de la comunicacion. Los estudios culturales se constituyen, precisamente, desde
una légica multidisciplinaria para evitar que las fronteras de las disciplinas y saberes oficiales
no solo no permanezcan aisladas, cerradas y rigidas, sino que se constituyen para identificar
estructuras de sentido en maquinarias, en apariencia, inofensivas, pero que estan contenidas
por la ideologia dominante. Frente a conocimientos considerados de menor valor, periféricos
y minoritarios, los Estudios Culturales se constituyen para iniciar su incorporacion. Saberes
canonicos proporcionados por la sociologia o antropologia deben incluir a otros provenientes
de la comunicacién o el mismo psicoanalisis en un inusual maridaje, impensado, seguramente,
décadas atras, pero de fecunda lectura en el mundo hoy.

b. Esta inclusion de saberes periféricos es el resultado, a su vez, de considerar como
texto en las sociedades posindustriales, tal como lo afirma Richards, “a multiples
practicas sociales y artefactos culturales, antes desatendidas por las humanidades”
[Richards 2010: 69].

Por lo menos para el caso peruano, y tal como lo observaremos en el “Estado de la cuestion”,
el spot publicitario, y en su dimension general las campafias publicitarias, no han sido una
categoria analizada con el grado de afinidad ideoldgica y politica que los Estudios Culturales
proponen. Analizar y reflexionar sobre el corpus y el periodo historico propuesto para esta
tesis ha sido, precisamente, reconocer que esta ampliacion de la categoria de texto para la
publicidad y sus unidades comunicativas —el spot televisivo en primera fila— es un fenémeno
reciente del siglo XXI. Esto ha generado la necesaria revisita a la producciéon publicitaria
realizada desde que la television se instalara en el Perti y reconocer, a su vez, la existencia de
vasos comunicantes entre los spots publicitarios pese al criterio del tiempo. Segliin nuestra
propuesta, en el plano especifico del corpus que se ha seleccionado para la hermenéutica de
esta tesis, la campafia Pepe, El Vivo, si los hay.

c. En un plano politico e ideoldgico, analizar la publicidad, y el spot publicitario en
mayor especificidad, es reconocer que el capitalismo actual ha modificado lo que
se podria considerar como lo “académico” y lo “popular” en el plano de los agentes
que modulan las subjetividades cotidianas.

Dicho de otro modo, pese a nuestra condicion de sociedades latinoamericanas, la tecnologia
audiovisual y la industria del espectaculo intervienen y nos interpelan culturalmente desde la
aparicion de la imagen televisiva. Como lo afirméramos en el capitulo anterior, el fendmeno
mediatico de la imagen, tras el masivo impacto social y tecnoldgico que significaria la
television, nos obliga a reflexionar sobre si el spot televisivo es un recurso para objetivos de
caracter politico. Hay un vinculo proximo entre la television y la publicidad que, seglin lo
propuesto en el capitulo anterior, se hace posible por la primacia de la imagen y, sobre todo,
por la presencia global de la pantalla en el mundo contemporaneo.

En resumen, en el siguiente capitulo, a partir de estas conexiones de la publicidad con el
fenémeno cultural y social, la identificacion de esta como parte de la categoria de “texto” al
contener un conjunto de elementos significantes pronto a ser sometido al juicio valorativo del
analisis critico; y al nivel ideoldgico, en la direccion de control de las subjetividades para fines
politicos, es que precisaremos el orden del contenido. Dividido en tres partes, la primera de
ellas consiste en definir, a través de algunos conceptos bésicos, al comercial televisivo o spot
publicitario. Por ser la pieza central de cualquier campafia de marketing, por fundir la
publicitaria esencialmente televisiva debido a la riqueza de sus signos, entre la cantidad de
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imagenes que pueden proporcionar los fotogramas de su emision, por la versatilidad de las
selecciones y de sus combinaciones, que pueden generar atencion, impacto y recordacion en
el receptor, como lo afirma Pefialoza, el spot televisivo “es la base de comunicacion del resto
de piezas publicitarias: radio, piezas graficas y publicidad on line” [Pefialoza 2012:105].
Luego, la segunda de las intenciones de este parte de la investigacion consiste en delimitar la
distincion entre publicidad y propaganda. No cuestionamos que, en términos generales, ambas
categorias coincidan y resulten, por qué no, incluso, sinénimas. Es mas, en varios pasajes de
este trabajo de tesis, no distinguimos su uso; sin embargo, la certeza de que variables como el
contexto en el que se emiten, el emisor que las produce, asi como el producto que ofrecen,
generan una frontera entre lo que, usualmente, podria entenderse como publicidad y
propaganda. Para este fin, serd necesario, por ello, delimitar, cual es la diferencia entre
publicidad y propaganda, y si esta diferencia serd necesaria para aproximarnos a nuestro
corpus de investigacion. Finalmente, luego de estas delimitaciones, reflexionaremos como, en
un escenario ideologico capitalista, el spot publicitario, para lograr eficazmente su objetivo,
la intencion de su mensaje no se enfoca precisamente en el contenido codificado, sino en como
altera, interviene y apela no a la razon, sino a nuestras emociones, a nuestras subjetividades.
Para este objetivo, es necesario precisar el uso, desde los Estudios Culturales, de la publicidad
aplicada a la politica y como esta ultima genera utopias y mitos que pretenden generar una
plena identificacion con el receptor, en una estrategia que es posible, a su vez, ser explicada
por el psicoandlisis lacaniano, y conceptos especificos como “fantasia”. Consideramos que es
esta estrategia la que manifiesta los modos cémo estos conceptos aplicados al spot publicitario
son el fundamento clave para la construccién de imaginarios sociales y el sostenimiento del
orden politico.

2.2 El spot publicitario: alcances para su comprension

(Qué tipo de publicidad es el spot publicitario? En el caso de nuestro estudio, ;el corpus de
nuestro estudio es similar al resto de comerciales difundidos por la television local? Ante esto,
en el caso de la primera pregunta, dado su caracter complejo y extenso —seleccionar la
diversidad de tipos presentes en la clasificacion de la publicidad es un trabajo exhausto— si
quisiera establecer algunas pautas y coordenadas centrales para una mejor delimitacion a este
subgénero de la publicidad. En primer lugar, el spot publicitario es un tipo de publicidad
determinado segun el alcance del medio que utiliza para la transmision de su contenido: es un
mensaje publicitario televisado™.

3 Los modos de clasificacion son diversos: segin el destinatario (para el consumidor, para negocios y publicidad
no relacionada con productos); hay otras seglin el mensaje publicitario (a través de los medios de comunicacion
y segun lo que anuncien), otro tipo de clasificacion que parte del tipo de emisor o anunciante (publicidad de
empresas privadas, publicidad de asociaciones y organizaciones, etc.). Lo cierto es que es un universo muy
variado y que, de acuerdo a las modificaciones tecnoldgicas, va en expansion. En el caso peruano, por ejemplo,
desde la Colonia, se rastrean las primeras formas de publicidad: el pregén, que era un tipo de publicidad
ambulatoria, realizada por el mismo vendedor de sus productos. Esto se modificaria con la llegada de la imprenta
y la aparicion de la prensa escrita. Diarios como E! Comercio, el mas representativo, se iniciaron a partir de este
interés: reproducir en sus interiores avisos sobre la llegada al puerto del Callao sobre determinados comercios
prontos a ser efectuados; con el siglo XX, llego la profesionalizacion. La agencia Causa seria la primera empresa
dedicada estrictamente a la publicidad. Practicamente, aparecid por el desborde de marcas comerciales que
deseaban promocionar sus productos a través de la radio y la television, las dos tecnologias mediaticas surgidas
en el siglo anterior. Sin embargo, fue la television quien desplazd, aunque sin eliminarlo, todo lo realizado hasta
ese momento: la publicidad se llevaria a cabo teniendo como telén una pantalla televisiva y todo ello trajo consigo
una serie de modificaciones desde el modo como se anunciaban los comerciales hasta su grado de especializacion
(el videotape, la llegada del televisor a color, etc.). Para una mejor revision de la publicidad en nuestro pais, 1éase
Traugott [2006]; asimismo, “La evolucion de la publicidad en el Pertt”: En: 4 la vuelta de la Esquina. Plus TV
[2007].
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2.2.1 Sobre su definicion

A partir de la identificacion de su tipologia, central para seleccionar su prioridad, definiremos
al spot televisivo como un medio publicitario que se desplaza entre dos percepciones y, por
ello, dos apelaciones distintas, pero complementarias: entre la de la vista y la del oido. Este
desplazamiento y alternancia de percepciones generard que, en cuanto a intensidad, el spot
televisivo sea superior a otros y diversos modos de publicidad de carécter visual (por ejemplo,
estan los afiches, volantes o similares). Como lo afirman Garcia et al., “Su implementacion
incluye lo verbal —lo hablado o impreso en la pantalla—, lo visual —color, enfoque, simbolos,
imagenes—, y lo auditivo —voz, musica, sefiales de audio” [Garcia ef al. 2005:43]. Sobre esta
particularidad de su implementacion, el spot televisivo desprende dos cualidades adicionales:

a. La primera refiere a esta apelacion a la vista y al oido, que deviene en efectos de
caracter narrativo. Es decir, esta implementaciéon sobre la que se construye
formalmente el spot televisivo deriva en aquello que Eco identifica como los tres
codigos bésicos que rigen todo mensaje televisivo: el codigo iconico (imagen), el
codigo lingiiistico (emisiones verbales, sean orales o escritas) y c6digo sonoro
(musica o ruidos) [Blanco en Marafioti 1995:284].

b. La segunda de ellas esta relacionada con su origen mediatico. En otras palabras,
pese a lo evidente de esta cualidad, el spot ocurre dentro de un medio, la television.
Como discurso, el spot se integra a otro mayor, el discurso televisivo, lo que lo
convierte en un fragmento que, conjunto con el resto incluido en la programacién
habitual de la parrilla de programacién diaria (noticieros, series, peliculas, etc.), dan
como resultado al discurso televisivo global. Pese a lo efimero de su duracion, a la
frecuencia de su emision —o por ambas razones— la publicidad es el género mas
importante del resto que se proyecta en el televisor: “...la television es un aparato
industrial, ademas de fenomeno discursivo, por lo tanto la publicidad constituye el
género dominante de la television, porque conforma la clave de la financiacion de
la industria televisiva, al tiempo que es el elemento fundamental... [...] del trozado
caracteristico del macrogénero televisivo” [Ibidem].

Definir, asi, al spot televisivo no puede descuidar estas dos cualidades sobre su naturaleza:
sus codigos de elaboracion y su naturaleza mediatica. En el caso de la primera cualidad, el
campo de nuestra investigacion sobre la campafia Pepe, El Vivo requiere reflexionar sobre
cada una de estas instancias codificadas (la imagen, lo verbal y lo sonoro) para una mejor
comprension de la narrativa que se construye en el interior del spot representativo de esta
campana. En este mismo sentido, la publicidad de la prensa escrita ofrece, también,
componentes similares que ayuda a la comprension del sentido que la imagen publicitaria, en
general, proporciona. Asi, para Barthes, la estructura de los avisos publicitarios advierte de
tres componentes distintos: a. el mensaje lingiiistico, identificado por el lenguaje articulado
escrito en el anuncio publicitario; b. el mensaje iconico codificado, que resulta de la
interpretacion realizada debido a la lectura del conjunto de iméagenes que el receptor percibe:
la imagen produce significacion gracias a la asociacion de esta con la cultura; c. el mensaje
iconico literal, que no implica codificacion, y, en todo caso, en un plano denotativo, revela la
identificacion inmediata con el objeto que el ojo percibe sin mayor saber [Barthes en AA. VV.
1970:129]. Estos tres niveles nos obligan a no descuidar la publicidad a través de la prensa
escrita, en la que se destaca el codigo de lo lingiiistico, o verbal, y el de lo iconico. En el caso
de la campana Pepe, El Vivo, esta se construye sobre la base de un claro didlogo entre el spot
televisivo y la prensa escrita: los avisos publicitarios de la prensa en el caso de la campana
Pepe, El Vivo son breves relatos sobre la vida del personaje que le da el titulo a la campaia, y
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que, luego, traducidos en rapidos fotogramas, se transforman en parte del suministro del relato
del spot televisivo: a partir de este didlogo entre la difusion de un mismo mensaje por distintos
medios masivos de comunicacion, es a lo que se le denomina camparia publicitaria, en el
sentido mds convencional de este concepto. Para el caso de la presente investigacion, se define
campana publicitaria a partir de la siguiente propuesta:

[...] alos anuncios difundidos, en un mismo espacio geografico o temporal, por el mismo
anunciante, a través de diversos medios tales como television, radio, catalogos de ventas,
folletos, diarios, revistas, paneles e internet, entre otros, respecto de los mismos productos
y presentando el mismo mensaje publicitario principal [Perla 2014:35].

En ese sentido, en el caso de la naturaleza medidtica, las ventajas de los anuncios difundidos
por television son contundentes. Frente a otros medios que utilizan lo visual como soporte de
su discurso, volantes, afiche, paneles, etc., la pantalla televisiva contiene diversas ventajas: la
impronta de su naturaleza mediatica es la que genera el caracter repetitivo y fragmentario de
la naturaleza de los spots al momento de su emision, ademas de adherirse a los rasgos mas
propios del medio mas masivo del fendémeno global de la comunicaciéon (color, imagen,
caracter de espectaculo, todos reunidos en un solo elemento visual: la imagen televisiva).

2.2.2 Su relacion con el Estado

Sin embargo, hemos dejado pendiente la respuesta a la segunda pregunta planteada al inicio
(¢el corpus de nuestro estudio es similar al resto de publicidad difundido por la television local
o la prensa escrita?) para delimitar el propdsito de estas precisiones. Dada la extensa tradicion
publicitaria televisiva y las relaciones de variada complejidad entre el Estado y los medios de
comunicacion en nuestro pais —ingrediente indispensable para comprender nuestra propia
cultura—, es necesario remarcar una distincion a partir de la seleccidon de caracteristicas
representativas del spot publicitario. En ese sentido, es importante enfatizar que la naturaleza
de la publicidad se inscribe a partir de intenciones distintas. Ilustremos esta idea, en principio,
con ejemplos de nuestra realidad local. Por ejemplo, no es lo mismo un anuncio televisivo que
pretenda convencernos de beber una Coca Cola o comprar unos boletos de avion a Aruba que
otro en el que se refuerce la idea de asumir valores con afanes de caracter colectivo: avisos
como “Coca Cola, la chispa de la vida” o “Tarde o temprano, su televisor serd un Phillips” no
son comparables con anuncios que contienen mensajes como “Lleva al Peru en tu corazén” o

“La Fuerza de la Ley”.

Hay una distincidn, una linea fronteriza, entre ambos tipos de spots. Esto se debe a que ambos
responden a una discusion mayor conceptual en la que existiria un debate entre dos términos
aparentemente coincidentes, pero que evidencian intenciones distintas en el receptor del
mensaje, intenciones que podriamos traducir a través de una clasificacion mas pertinente para

40 Estos fueron los titulos de dos comerciales emitidos entre fines de los 80 y principios de los 90. El primero de
ellos, “Lleva al Pert en tu corazon”, emitido entre 1988 y 1989, fue parte de una campana que desarrolld un
contenido fuertemente nacionalista y emocional (“El Pert necesita que se le ame, con pureza, con ternura, con
generosidad, con sacrificio. Nada es posible sin ese amor”). Fue un comercial creado a pedido de Foptur (Fondo
de Promocion Turistica), entidad del Estado peruano encargada de promocionar nuestro pais como destino
turistico (Para mayor informacion, constltese el siguiente capitulo, “Estado de la cuestion”). Luego, el otro
comercial tiene origenes menos idealistas. Fue lanzado al aire en 1991 y pertenecié a una fuerte campafia
financiada por empresarios limefios denominados “Asociacion Civil La Fuerza de la Ley”. Un afio antes de la
captura de Abimael Guzman Reynoso, lider del grupo maoista Sendero Luminoso, esta asociacion habia
contratado los servicios de las principales cadenas televisivas peruanas para emitir una serie de spots en la que
se pedia denunciar al lider de este movimiento sedicioso: “Tl que estas cerca de €1, ti que ves su demencia, las
muertes inutiles, el dafio al pais. Lo absurdo de un sendero sin salida. Este mensaje es para ti. Ta que quieres el
cambio, jsalvate! Denuncia a Abimael Guzman.”. Cfr. Anexos de bibliografia.
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nuestro cuerpo de investigacion: publicidad y propaganda. En el caso del corpus de esta tesis,
habremos de afirmar que la campaiia analizada no incluye ni un spot ni publicidad de
caracter convencional. La razon principal de esta postura es una de las caracteristicas mas
explicitas de la publicidad comercial convencional: e/ contexto. La publicidad convencional,
salvo excepciones claras, se emite en circunstancias y fines, generalmente, indeterminados,
descontextualizados, en los que existe una premeditada intencion de neutralidad y con el unico
interés de promocionar su producto®'. A la inversa, publicidad como la referida para nuestro
corpus aparecié en contextos y objetivos explicitos y especificos. No hay una razén o factor
concreto, contextual, por los que se emite en television nacional “Coca Cola, razones para
creer”®, salvo si se aceptara al consumo del producto y su posicionamiento en el mercado.
Sin embargo, si hay una razon concreta por la que se emitio, durante el afio de 2016, por
ejemplo, el spot “Yo sé cuidar mi cuerpo” —encargado por el Ministerio de Educacion—. Este
comercial fue parte de una campafia transmitida en las principales televisoras locales y
periodicos para prevenir la violencia sexual infantil*’. Entonces, entre el anuncio de un objeto
cualquiera para consumo y el transmitir un anuncio que acumula un conjunto de valores
positivos que parten de un contexto especifico, la conclusiéon de estas observaciones es
considerar que, por lo menos para nuestros intereses de investigacion, el spot adquiere
caracteristicas distintas dependiendo de quién sea el emisor o el agente que se encarga de
auspiciarlo: el mercado o el Estado. Si es el primero de ellos, es evidente que la intencion, en
lineas generales, parte del interés comercial. Segun este principio, los spots cuya naturaleza
proviniera de objetivos mercantiles se inscribirian bajo la definiciéon de “publicidad”. En
cambio, si la intencion es difundir mensajes de caracter social y politico, el agente productor
resultaria el Estado, y toda la produccion de spots resultaria incluida bajo el rotulo de
“propaganda”.

Sobre este debate, el analisis de Antonio Pineda nos permite una mejor aproximacion para
entender estos limites. En su estudio sobre ambos terrenos comunicacionales —publicidad y
propaganda—, evidencia la problematica de esta posible separacion y ayuda a identificar cudl
seria el criterio planteado que le permite diferenciar entre uno como el otro fendmeno. Uno
de ellos es desestimar el principio ideologico para diferenciar a ambos tipos de anuncios.
Ante esto, y en principio, no existiria la ideologia como criterio para distinguir que estamos
en el campo de la propaganda o de la publicidad. Como delimitacién ideoldgica, como lo
afirma Pineda, ambos, publicidad y propaganda, estdn en la posibilidad de ser uno mas
ideoldgico incluso que otro sin mayor distincion. Los spots de Sprite pueden resultar mas
ideologicos que cualquier otro y eso no los inscribiria, a priori, bajo la l6gica comunicacional
de propaganda o publicidad. De igual modo, e/ criterio técnico, o lo que Pineda denomina
“procedimental”, tampoco es una garantia de distincion: las técnicas publicitarias pueden ser
instrumentalizadas tanto para difundir un comercial de Pepsi Cola como para transmitir la

4! Kogan afirma que esto, en principio, no tendria por qué ser cuestionable. Es mds, pese a su lectura cultural,
asegura que mucha de la publicidad actual posee esta dinamica: ... podriamos agregar que en muchos mensajes
publicitarios se evita aludir a relaciones de poder: son inexistentes las narrativas que instauran relaciones entre
categorias de individuos. Ademas, muchos de estos mensajes utilizan como locaciones, espacios o escenografias
“neutras” que no remiten a espacios institucionales”. Cfr. Kogan en Lopez Maguifia et al. [2001]; p. 388.

42 Coca Cola: razones para creer resulté una campafia con un conjunto de spots creados por la agencia McCann
Erickson en 2011, en contenido y forma bastante similar a lo hecho por la compaiiia Coca Cola para Pert desde
los afios 70 con su Me gustaria comprarle al mundo una Coca Cola y, en los 80, con Coca Cola, soy el futuro
del mundo. Todas estas campaiias fueron realizadas para Latinoamérica sin mayor distincion de tiempo o espacio
entre estas para su emision. Cfr. Anexos de bibliografia

3 Apareci6 en el afio 2016 —como una recuperacion directa de uno mismo aparecido en los 90— ante el inminente
incremento de la violencia sexual infantil en el Per. Sobre los origenes de este spot, a proposito de una revision
historica sobre el fujimorismo en la década del 90, ver Degregori [2014]; p. 118.
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necesidad de respetar las reglas de transito. Por esta razon, y solo para fines metodolédgicos,
Pineda precisa lo siguiente:

Nuestros objetivos son teoricos, y, en tal contexto, proponemos que el componente
de la publicidad que puede servir como elemento diferenciador respecto a la
propaganda es el relativo a la intencion comunicativa, que en el caso de la publicidad
seria basicamente de tipo comercial, y en el de la propaganda seria una intencion
ideologica al servicio del poder [Pineda 2007:114].

En el espectro de la imagen publicitaria, el rasgo de “intencion” es central para comprender el
modo en que se produce sentido en este tipo de discurso. (En la Reforica de la imagen de
Barthes, no hay mayor evidencia de esta caracteristica, “intencionalidad”, cuando se alude al
sentido del mensaje que la imagen publicitaria proporciona). Desde esta intencionalidad, la
produccion del sentido de la imagen debe ser transmitida con la mayor claridad posible: “si la
imagen contiene signos, estamos pues seguros de que en publicidad esos signos estan llenos,
formados con vistas a la mejor lectura posible: la imagen publicitaria es franca o, al menos,
enfatica” [Barthes en AA.VV. 1970:127].

En esta parte de su reflexion, Pineda es certero: su enfoque no observa al receptor del spot de
lo televisivo necesariamente, sino, sobre todo, al emisor. Al precisar que la frontera divisoria
de la separacion entre publicidad y propaganda se halla dibujada por la “intencién”, bajo esa
perspectiva, asume la distincion de que la propaganda tiene un fin politico, mientras que la
publicidad, un fin comercial. Lo que se refuerza aqui es la intencionalidad comunicativa de
ambos tipos de fendmenos, ya que, en el caso de la propaganda, esta persigue objetivos
macroestructurales, trascendentes, a la vez que refuerza, como discurso, el marco ideologico
en el cual se instala. Esto no sucede con lo que, de manera tradicional, se conoce como
publicidad. La intencion tltima de esta no es ideolodgica. Es decir, si podria serlo, pero esta se
supeditaria a la intencién comercial de sus objetivos, ademds de que deberia ser inferida,
analizada, interpretada. En el camino contrario, en el reverso de esta intencionalidad, la
propaganda si estaria interesada en disefar claros marcos ideoldgicos, formas de pensamiento
y conducta que el Estado espera de sus ciudadanos. Hay un sentido de trascendencia y poder,
un sentido politico, en la propaganda del que carece la inmediatez de la publicidad**. Por esta
razon, enfatizamos nuevamente en que el spot que se analizara para esta investigacion y los
anuncios en prensa escrita son —debido a la participacion del Estado en su elaboracion—, mas
que publicidad, propaganda.

Sin embargo, en lineas generales, no es que no consideremos publicidad el spot o los anuncios
en prensa escrita que analizaremos. Si no lo hiciéramos, estariamos desnaturalizando toda la
propuesta de nuestra investigacion, pues no solo habria que acufiar “propaganda” e iniciar un
dificil camino hacia la busqueda de una bibliografia que, en lineas generales, comparte a
ambas definiciones como sindénimos o como conceptos complementarios. No pretendemos,
de esta forma, sentenciar que “propaganda” y “publicidad” sean fenomenos dicotomicos, por
lo menos no en el terreno técnico-instrumental. En realidad, uno de los fines es el
metodoldgico, es decir, determinar que el corpus seleccionado para esta tesis no forma parte

% Si tuviéramos que acudir a la etimologia, “propaganda” proviene del latin y significa “lo que debe propagarse
o ser propagado”. En ese sentido, hay una asociacion entre propaganda y politica que merece ser recordada. En
el Peru, sobre todo en época electoral, suele aparecer una franja en la que esta escrita la frase siguiente: “espacio
politico contratado” para iniciar los spots de los candidatos municipales o presidenciales. Tomando en cuenta el
desprestigio de la clase politica en el Peru, la propaganda se relacionaria mas al tema politico (manipulacion,
engafio, coaccion) que a la venta comercial de productos. En su estudio sobre las contiendas electorales en
Argentina, Garcia ef al., asi parece reconocerlo. Cfr. Garcia et al.[2015], p. 72.
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ni se puede integrar a la publicidad comercial convencional. Esto nos permitira incorporar con
mayor fijeza el rol del Estado en la participacion de la elaboracion de campafias de caracter
institucional que incorporara técnicas convencionales publicitarias. Del mismo modo, nos
permitira introducir una diferenciacion clave entre propaganda y publicidad: concordando con
lo afirmado por Perla, la propaganda tiene como finalidad la promocion de conductas acordes
a intereses sociales: ahorro de energia, el medio ambiente, pago de impuestos, etc.*’

A la vez de incluir la participacion de la television, nos dispondré de una mayor ldgica para
considerar el modo en que el Estado estrecha lazos con los medios de comunicacion por las
razones que explicaramos en el capitulo anterior. Como lo afirmaramos, Estado y medios de
comunicaciéon mantienen lazos que, en el caso de nuestro pais, no solo se vuelven
incuestionables e ineludibles, sino que, también, incomprensibles si es que los disociamos.
Del mismo modo, quisiera incluir aqui una observacion hasta de corte anecdotica: en el terreno
local, hay una predisposicion por recordar la publicidad y, més todavia, la propaganda.
Incluso, no es ninguna casualidad que la cultura popular recuerde con mayor fijeza los spots
vinculados a la propaganda que a la publicidad. Pepe, El Vivo, campaia que analizaremos en
la parte I1I de este trabajo, ha pasado a transformarse en una expresion coloquial que identifica,
de manera popular, la conducta transgresora del limefio criollo. Igualmente sucede con otros
casos de nuestra historia de la publicidad reciente: el “Spot del shock”, por ejemplo, un spot
aparecido a inicios de los 90, es un caso de como un spot, a la vez de permanecer en el
imaginario colectivo, puede direccionar y manipular la conducta de la opinion publica, en este
caso, su comportamiento electoral*®. Fue considerado, por muchos analistas, incluyendo al
mismo nobel, como uno de los responsables de que la candidatura de Vargas Llosa terminara

cediendo frente a la de Alberto Fujimori (y profetizo el derrotero neoliberal y pragmatico de
la década del 90).

Estas generalizaciones apoyan la idea de que, ademas de todas las caracteristicas enfatizadas
(intencién, contexto, marco ideoldgico voluntario y consciente), hay una funcion cognitiva en
el contenido de estos comerciales de sesgo propagandistico.

En resumen, quisiera, hasta este momento, cerrar con cuatro ideas concretas este apartado:

a. El spot televisivo es un discurso constituido por tres (3) codigos narrativos: lo visual, lo
verbal y lo sonoro. Luego, en general, el aviso publicitario esta constituido por tres (3)

45 Perla la denomina, mas bien, “publicidad institucional”, desestimandola como publicidad y enfatizando su rol
social: “Toda forma de comunicacion que tiene por finalidad promover conductas de relevancia social, tales
como el ahorro de energia eléctrica, la preservacion del medio ambiente, el pago de impuestos, entre otras”. Cfr.
Perla [2014]; p 39. Sin embargo, hay un halito de contradiccion en su terminologia desde el momento en que
agrega el sustantivo “publicidad”, lo cual implica que hay un origen del sentido de objeto de consumo en juego.
46 E1 “spot del shock” fue una respuesta directa a las pretensiones neoliberales de Vargas Llosa y resultd en una
auténtica proeza de la publicidad peruana de esos afios. Cfr. Anexos de bibliografia. Fue creado por los
publicistas Alfonso Salcedo Rubio (al que muchos consideran, a raiz de este spot del shock, como el “Padre de
la Guerra Sucia”, definida como la cantidad de spots elaborados en la segunda vuelta presidencial de 1990 para
destruir la candidatura de Mario Vargas Llosa) y Giovanni Quero. “Fue una campafia valiente, con un gobierno
y un Alva Castro devaluados, incluso enfrentandonos a los mejores publicistas del mundo (se refiere a la empresa
norteamericana Swayer & Miller) que vinieron a apoyar a MVLI”, afirmaba Salcedo. Cfr. Caretas [2006]; p. 34
(en cursivas en el original). Esto demuestra, ademas, que las agencias publicitarias tuvieron un duelo aparte en
esos afios electorales. El hecho, también, marcaria al nobel para siempre: “En un video contra nosotros, que
repetia imagenes de The Wall, de Pink Floyd, el gobierno me presentaba, desfigurado por unos colmillos de
Dracula, provocando un apocaliptico shock, en el que se cerraban las fabricas, los precios se disparaban hasta la
estratosfera, los nifos eran arrojados de las escuelas y los obreros de sus puestos y el pais entero estallaba en una
explosion nuclear”. Cfr. Vargas Llosa, [1993], p. 183. Para un mejor panorama de lo ocurrido con la publicidad
y sus efectos en la contienda electoral de 1990, revisese Vargas Llosa [1993], pp. 409-454. Puede revisarse,
también, Vargas Llosa [1991], pp. 63-160.
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componentes: el mensaje lingiiistico, el mensaje iconico codificado y el mensaje iconico
no codificado.

b. El spot es un discurso emitido a través de otro mucho mayor: la television. Esta
caracteristica, ademas, evidencia su caracter fragmentario y repetitivo.

c. El conjunto de spots que analizaremos, y la campafia en general, no estd integrada a la
publicidad comercial convencional.

d. A partir de la comparacion entre publicidad y propaganda, para efectos de nuestra
propuesta de investigacion, concluimos en que el corpus seleccionado para nuestra tesis
no es publicidad, sino propaganda. La explicita intencionalidad politica del spot que se
ha seleccionado, asi como de los avisos en prensa escrita, nos ayudan a confirmar esta
propuesta. Entonces, nos referiremos como campafia propagandistica cuando sea el caso
requerido y desde ahora.

En ese sentido, precisada las definiciones de lo que entendemos por spot, propaganda y el
valor de la intencionalidad para nuestro corpus, utilizando a su vez el aporte de la retdrica, es
necesario comprender cudles son los recursos que el spot televisivo y la publicidad apelan
para cumplir sus objetivos en el receptor. Uno de ellos es el mito. Construcciones narrativas
de cohesion y de coherencia, el mito es uno de los recursos a los que el discurso publicitario
recurre para que la intencidén del mensaje logre su cometido. Por ello, para comprender mejor
la 16gica de su aplicacion en el spot publicitario, es necesario definir su funcion y algunos de
sus tipos principales para efectos de propaganda. Del mismo modo, es necesario comprender
que el mito es una herramienta que se ajusta a imaginarios e inconscientes, por lo que esta
caracteristica nos obliga a recurrir al psicoanalisis para entender el marco de fantasia en el que
son instalados los discursos publicitarios. En la mejor de las lecturas, hay un movimiento que
requiere el trasladarse de la persuasion a la seduccion por obra de la fantasia. Estos aspectos
seran revisados en los siguientes apartados.

2.3 La publicidad que persuade y la que seduce

La publicidad, en general, convive con el paisaje urbano en el que transcurre nuestra vida
cotidiana. En este contexto, su valor se incrementa al manifestarse en el interior de nuestros
espacios mas domésticos: la habitacion, la sala de la casa, etc. La pantalla televisiva es el
agente clave que hace posible este cruce entre el mercado, el comercio, el interés publico, con
nuestro espacio mas cotidiano y privado. El hogar, la sala de la casa, se transforman en el
escenario particular, testigos de como el ambito familiar, aparentemente protegido del mundo
exterior y social, queda desamparado, y tal vez fascinado, gracias al efecto visual generado
por la imagen televisiva. El paisaje imaginario, desplegado ante los ojos del consumidor
televidente, es el factor que genera el éxito de la intencionalidad del spot. Es decir, sera la
imagen, como lo hemos ido precisando, el eje central para comprender los mecanismos de los
que se sirve el discurso publicitario para el objetivo de su propuesta, y, en esta logica, puede
recurrir a recursos visuales: desde el uso de efectos tecnoldgicos cuando se transmite a través
de la pantalla televisiva hasta el uso de la animacion publicitaria, en la que puede utilizarse la
caricatura®’. Por ello, en este apartado, reflexionaremos sobre cémo el spot televisivo, para
cumplir con sus intenciones, se enfoca, en primer lugar, en apelar a la informacién que brinda.
Mejor dicho, la natural preocupacion por las ideas transmitidas en cada spot producido —sea
de naturaleza publicitaria o propagandistica— se reflejaba en que la informacion pueda ser

47 De hecho, nuestras aproximaciones a la campafia propagandistica seleccionada, Pepe, El Vivo, se sostienen a
partir de estos recursos visuales. No solo por el uso de la pantalla televisiva —un hecho inusual a inicios de los
70— para difundir el mensaje del Estado, sino por recurrir a la caricatura, un recurso que dialogaba con la
propaganda visual puesta en practica por el velasquismo, el paisaje imaginario cumplia un inusual atractivo para
el Estado velasquista. Sobre el desarrollo de esta propuesta, ver Parte III de esta investigacion.
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decodificada sin mayor dificultad por el receptor. Sin embargo, la apelacion o mensajes
manifiestos en los comerciales no garantizan que las interpelaciones hechas al receptor se
cumplan. Este puede leer o comprender cada uno de los codigos propuestos; incluso, puede
estar de acuerdo, razonable y conscientemente, con la informacion proporcionada. Sin
embargo, este consentimiento no asegura, necesariamente, el logro de los objetivos: en este
caso, el persuadir y manipular al receptor.

Sobre el caso de la propaganda, ilustrémoslo con un ejemplo: en 2003, en Perq, circuld, como
parte de una campafia nacional, el spot “A la Policia se la respeta®®®. La efectividad del
eslogan, por cierto, no resulté como se esperaba*. Como institucién del Estado, la Policia
Nacional es una de las més desprestigiadas en el pais hasta el dia de hoy; por ello, se recurrid
a esta campana para generar un mayor grado de consciencia en la percepcion de la ciudadania
sobre la Policia Nacional: es imposible que el ciudadano esté en desacuerdo con el mensaje.
Incluso, aceptaba las ideas propaladas. Sin embargo, en la realidad concreta, en su vida
cotidiana, no solo rechazaba el mensaje transmitido, sino que reproducia, o continuaba
reproduciendo, las conductas que cuestionaba y censuraba el spot. Por cierto, no se espera que
un solitario anuncio cambie o sostenga, por si mismo, el orden politico y social, pero tampoco
se esperaba que el aviso se volviera, tal como sucedio en la practica con el “A la Policia se la
respeta”, victima de comentarios, mas bien, ironicos, al punto de que se desnaturalizaria el
mensaje original®®. ;Cudl es la 16gica razonable para esta aparente contradiccion de objetivos?
Ante esto, en su lectura posmoderna y lacaniana sobre la realidad peruana, Ubilluz, a propdsito
del “A la Policia se la respeta”, sostiene el rol destacado que cumple la fantasia y el deseo
para organizar y estructurar este grado de sujecion e identificacion con la propuesta
publicitaria®'.

De esta forma, la respuesta a esta aparente paradoja se halla en la comprension de que el
mecanismo para que las intenciones se vuelvan logros es que el grado de conexion entre el
spot televisivo y el receptor se construya, en primer lugar, no necesariamente desde el
argumento racional, sino desde los lazos emocionales. Explicar esto implica cuestionar cual
es el rol de los afectos y como operan estos para generar un mayor grado de identificacion
entre el spot televisivo y el receptor. Serd esta, entonces, la direccion que debemos seguir para
analizar como es que los spots, en el nivel de la propaganda, que es el camino trazado por esta
investigacion, pueden o no cumplir con éxito las intenciones originales de su propuesta

48 Para informacion, cfr. Anexos de Bibliografia.

9 Segun Pefialoza, el eslogan es parte de la sintaxis del discurso publicitario, y que se caracteriza por ser un
recurso verbal de una notoria carga semantica dentro del texto: “El eslogan (recurso verbal con mayor carga
semantica dentro del texto publicitario) esta dirigido a posicionar, en una frase muy simple, la esencia de lo que
se publicita; se convierte en un vehiculo de significado”. Cfr. Pefialoza [2012]; p. 145

50 Sobre esto, puede revisarse la Internet: hay decenas de iméagenes y videos en las que, pese a que han pasado
muchos afios, aun la ciudadania recuerda con mofa el lema de este anuncio publicitario. El mismo director de la
campaiia, al afio de su difusion, Manuel Boluarte, en tono muy pesimista, afirmaria que esta resulté un desastre
comunicacional tanto por la dejadez del ministerio como el incremento de los casos de corrupcion de policias.
“La Campaiia ‘A la Policia se la Respeta’ ha desaparecido de la escena publica, no existe mas en términos
medidticos y, si se realizan algunas acciones —lo cual desconozco— carecen de impacto publico. El poco apoyo
de los medios y de la ciudadania hoy —segtin las ultimas encuestas de aprobacion— revela la escasa credibilidad
y solvencia profesional de la actual gestion”. Cfr. Boluarte [2004]; p. 151. Un ejemplo y resultado similar lo
podemos hallar en la campaia del 2003: “El Pert es stper”, un conjunto de avisos producidos por la Sociedad
Nacional de Industrias, a través de la agencia McCann Erickson, para resaltar la tradicion cultural de nuestra
historia que, en la practica, no gener6é mayor resultado en el publico. Cfr. Vela [2013].

S1'La cita es un poco mas extensa: “No hay algo risiblemente falso en el eslogan como ;“A la policia se la
respeta”? El simplemente reforzar el ideal de honestidad para el sujeto criollo deja inalterado los conflictos
sociales que alimentan la fantasia de la pendejada, y por ende se halla condenada al fracaso”. Cfr. Ubilluz [2006];
p- 59.
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comunicacional. Es decir, la publicidad apela e interpela al receptor a través de dos planos
delimitados: a través de temas o propuestas, y a través de los anuncios de la imagen. Bajo ese
sentido, estamos en el terreno de las huellas publicitarias, las que apelan al /ogos aristotélico;
o las que recurren, como mencionamos, al ethos; o la publicidad que se desplaza entre ambos
planos. Al internarnos, no en el nivel del contenido textual, sino en el plano de lo iconico, es
que ingresamos a los objetivos de la propuesta publicitaria. La imagen adquiere autonomia y
protagonismo en el discurso publicitario al constituirse como eje central de la cultura popular.
En este campo, es necesario comprender como lo visual adquiere valor en el spot publicitario
y como el mito y la fantasia se vuelven sus recursos principales.

2.3.1 Publicidad: un poco de psicoanalisis

El psicoanalisis no es ya una herramienta Uinica y exclusivamente utilizada para la practica
clinica. Como se observara en el “Estado de la cuestion”, su uso se ha extendido en el terreno
de los Estudios Culturales para entender el complejo entramado de los fendmenos sociales en
el capitalismo actual. Este uso, ineludiblemente, se ha ampliado no solo para la explicacion
de textos tradicionales, sino, como dijimos al inicio de este capitulo, para textos no atendidos
antes por los estudios humanisticos, como los son los relativos a la publicidad, aunque con
afanes estrictos en el campo politico. En este sentido, considero clave referir aqui no solo las
implicancias de la publicidad convencional en el mundo de la politica, sino, a los efectos de
la propaganda en cuestiones mas ideoldgicas para comprender los mecanismos que utiliza el
discurso publicitario. No es un hecho insular esta pretension: desde que J. Lacan realizd, en
1966, en sus conferencias de Baltimore (USA), una lectura psicoanalitica sobre un anuncio de
Coca Cola, la asociacion entre spot publicitario y estudio académico, para una comprension
del mundo posmoderno, ha derivado en un constante interés por esta disciplina; por ejemplo,
Zizek, para su analisis del mundo contemporaneo, y su teoria ideologica de que habitamos en
un espacio posideoldgico, revisita spots de diversos contenidos y empresas2. Involucrar al
psicoanalisis no es gratuito. La publicidad actual ha marcado una evolucidon que combina, a la
vez, sociedad y subjetividad. No existe ya la figura del mecanico receptor de comerciales en
los que el anunciante ofrece un producto para su feliz consumo ni comerciales que solo apelan
al insulso anuncio televisivo. Entre el uso del color, técnicas cinematograficas y el sonido mas
peculiar, como lo senala Imbert, en la posmodernidad, el spot publicitario no nos vende un
producto, sino una clara identidad social: una metamorfosis publicitaria que ha devenido en
referencial®®. En ese sentido, uno de los aspectos centrales en que publicidad y psicoanalisis
convergen se manifiesta desde la imagen. No podemos asociar ambos campos sin la presencia
de este recurso como elemento esencial para visualizar el lazo que los une. Asumir este
principio nos aproxima, ademads, hacia uno de los ejes centrales de la estructura del sujeto
lacaniano: el imaginario. En el territorio del paisaje visual, asimismo, hay un concepto
fundamental del psicoandlisis que debe recuperarse para una mejor comprension del recurso
del mito hacia la puesta en marcha del discurso publicitario: la fantasia.

52 Coca Cola, Red Bull y United Airlines son los spots preferidos por el esloveno. Cfr. Zizek [2013]; pp. 69-88.
No es el unico. Alejado de lo psicoanalitico, pero si en el campo de la filosofia, Byung-Chul Han también
aprovecha de los spots para entender la realidad actual. Su revision de spots de Apple, para su capitulo “El Big
Brother amable”, observa como en la sociedad actual, la libertad de la cual gozamos nos hace mas esclavos y
vigilados. Cfr. Chul-Han [2016], pp. 59-64.

33 Sobre este hecho, Imbert indica que la publicidad actual ha generado una construccion de marcas que han
determinado que el consumidor no compre el producto, sino el derecho de participar en los rasgos que identifican
a la marca. “La funciéon de la publicidad seria ‘clasificar a los consumidores’ —producir clases (grupos
serializados) de consumidores— de acuerdo con el principio segun el cual uno vale por lo que consume: ‘el
consumo marca al consumidor como miembro del grupo de consumidores de la marca [...]. La publicidad no
habla del mundo, construye el mundo (lo simula).” Cfr. Imbert [2010]; p. 248.
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2.3.2 Mito y publicidad: la promesa de las utopias

Una reciente aproximacion politica sobre esta lectura lacaniana de la publicidad se hallaen'Y.
Stavrakakis. Su tesis, aunque inclina exageradamente el dique de cuestionamientos hacia los
recursos retoricos para entender el discurso publicitario —los acusa de insuficientes y hasta de
obsoletos—, parte de la premisa de que la publicidad no nos “hechiza” mediante conjuntos de
recursos racionales, sino a través de los afectos. Si bien hemos referido ya esta propuesta, el
enfoque de Stavrakakis advierte que el discurso publicitario actua hoy como correlato de las
condiciones subjetivas que impone el capitalismo actual [Stavrakakis 2010]: ya no estamos
en la época del engafio de la “falsa consciencia”, de la trampa ideoldgica impuesta por la
modernidad. En el mundo de la posmodernidad, en la era del capitalismo avanzado, Dios ha
muerto, todo el misterio se ha develado, los metarrelatos son una farsa, la ficcion social ha
sido denunciada y la unica conducta posible, o avalada, es eludir todo compromiso social,
universal, y disfrutar, obligatoriamente, de nuestra individualidad. En la posmodernidad,
nuestro Unico gran deber es el goce.

De manera analoga, la publicidad reproduce estos principios ideologicos: los mecanismos de
persuasion ya son reiteradamente conocidos y administrados por el receptor de la misma
(colores, jingles, efectos técnicos, etc.). Incluso, la audacia de la publicidad actual revela, en
su propio discurso, los mecanismos para manipular al espectador: a partir de una dindmica
representacional acuiada bajo el nombre de anti-publicidad, los nuevos spots parecen querer
desprenderse de toda falsedad discursiva: su propio marco representacional advierte y hace
evidente los trucos y artificios que rodean la elaboracion de los comerciales televisivos. Esta
nueva publicidad no escatima en representar en sus propios spots el modo como las agencias
publicitarias construyen universos simulados para engafiar a los televidentes, asi como dejar
por sentados discursos relativos al cinismo moral en que el sujeto posmoderno esta inserto®*.
Sin embargo, pese a este develamiento, pese a que la verdad ha salido a la luz, pese a que la
mascara ideologica ya ha sido arrancada, el nivel de influencia del discurso publicitario no ha
descendido. El sujeto actual responde positivamente a las imagenes publicitarias, lo cual se
asemeja a aquella frase de “ellos saben lo que hacen y, sin embargo, lo siguen haciendo”.
(Como entender, entonces, que, en el mundo actual, pese a esta evolucion, en la que la
publicidad muestra los recursos a los que apela para “engafiarnos”, pese a que los recursos
retoricos son mayormente expuestos, pese a que los enemigos acérrimos del capitalismo aun

54 Un ejemplo sobre este tipo de publicidad denominada anti-publicidad la hallamos en la campafia de Sprite:
“Sprite, las cosas como son”. Creada en el segundo quinquenio de este siglo para toda Latinoamérica, varios
spots de esta campafia se emitieron en la television peruana a partir del 2012, con la produccién de la agencia
McCann Erickson. Con titulos de caracter explicito (“Tus amigas te huelen”, “No salen pelos en las manos”, “Te
excitas facil”, etc.), el spot mas representativo de esta campafia en el Peru fue el muy elocuente “Sprite Sofa”.
Cfr. Anexos de bibliografia. En estos comerciales, se proponia una realidad “realista”, desprovista del engafio e
ilusion que la publicidad televisiva tradicional producia, y se buscaba representar “la realidad tal como es”. Como
lo afirma Guirao, en su estudio sobre las recientes campafias publicitarias vinculadas al tema de la anorexia y la
bulimia en las jévenes quitefias adolescentes, la publicidad de “Sprite, las cosas como son” revela una estrategia
en la que se promueve un nuevo concepto de realidad publicitaria, cuyo fundamento parte de considerar la
autenticidad y el rechazo a los estereotipos como parte de su mensaje publicitario. Cfr. Guirao [2009]. Para una
revision mercadotécnica de “Sprite, las cosas como son” en Latinoamérica, revisese el trabajo realizado por
Gabriela Castro: “Guia para medir la efectividad de una campafia publicitaria. Caso: Sprite, campana ‘Las cosas
como son’ en la ciudad de Quito”. Cfr. Castro [2010], especialmente el capitulo VII: “Anéalisis de la campafia
publicitaria de Sprite: “Las cosas como son”, pp. 90-103. Por otro lado, el propio Ubilluz ha revisado, desde el
psicoanalisis, este spot televisivo. Cfr. Ubilluz en Lopez Maguifia (comp.) [2007], pp. 367-383.

55 Zizek, siguiendo la idea de Sloterdijk, afirma que el sujeto cinico del mundo posmoderno, pese a estar
consciente de que lo que existe es solo una ilusion, atin continta creyendo en esta: “Ellos saben lo que hacen y,
sin embargo, lo hacen”, afirma el filésofo esloveno para afirmar que la era posideologica, donde se supone que
no hay ya la devocion hacia la ideologia, continta siendo un espacio de creencia, no tanto en el ser sino en el
hacer. Cfr. Zizek [2003]; p. 57.
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persisten, el consumismo —la huella més reconocible de que las intenciones del discurso
publicitario logran su objetivo y eje principal del sistema capitalista— haya triunfado, al punto
de que es un factor indesligable para entender las nuevas reconfiguraciones de la estructura
social hoy? Para Y. Stavrakakis este triunfo se entenderia desde la disciplina psicoanalitica:
“Si el consumismo ha triunfado, es porque ha logrado registrar y reconfigurar la logica del
deseo mediante los efectos fantasmaticos de la publicidad y las vivencias de jouissance
parcial, y ninguna critica resultara eficaz si no reconoce este hecho y formula una
administracion alternativa del goce.” [Ibidem: 265]. Es decir, la explicacion de este triunfo
formal reposa en la figura del spot y la publicidad mutados en objetos de deseo para el sujeto.
Se vuelve deseable al transformarse —no por efectos retoricos o contenidistas— en un espacio
fantasmatico social, producto de la seduccion que ejerce la imagen televisiva.

En primer lugar, expliquemos, de manera concreta, que se entiende por deseo. Dice Lacan, en
una de sus diversas interpretaciones sobre el deseo, que este, basicamente, se comprende como
“el deseo del Otro”, ademas de ser un fenémeno estrictamente social, no natural, aparecido
desde que el ser humano ingresa al universo simbdlico. Asimismo, como deseo, este se
constituye desde una constante falta: ;acaso no es cierto que el individuo desea para ser
reconocido socialmente —para ser reconocido por el gran Otro—, que el deseo nunca se sacia
y, pese a que considera que ha hallado el objeto que causa su deseo, luego se desinteresa, se
desentiende y acepta, derrotado, que este no ha sido lo que esperaba, para continuar la
busqueda del objeto que causa su deseo? En realidad, la teoria lacaniana sobre el deseo
humano afirma que, mas que deseo, de lo que se deberia referir es sobre “el objeto causa del
deseo”, ese gadget que estimula la fantasia del ser humano, que le hace creer que la falta ha
sido encarnada en ese objeto y que genera la promesa de solucionarla. En el campo de la
publicidad, la intencionalidad utiliza como recurso para lograr sus objetivos el construir
diversa cantidad de objetos que manipulan y estimulan el deseo del consumidor, que se
transforman en ese objeto que causa el deseo en el individuo, y desarrollar una peculiar
metamorfosis: el spot se convierte en la fantasia que constantemente seduce al individuo.

En efecto, es necesario aqui definir lo que entendemos por fantasia. Para este proposito, es
importante explicar esta metamorfosis a partir de ciertos requisitos. Ante esto, el modo en que
el spot y la publicidad logran cautivar y estimular el deseo en el individuo es a través de dos
mecanismos: uno de ellos opera mediante la creacion de una mitologia en torno al producto:
la publicidad crea mitos para generar el acto del consumo, el otro, que es mas importante
aun, es el modo en que, en el plano de la fantasia, la publicidad justifica la imposibilidad de
la realizacion de esta mitologia. Sobre el primero de las condicionantes, debemos afirmar,
por un lado, lo que entendemos por mitologia. Como conjunto sistematizado, en su estudio
sobre los imaginarios sociales contemporaneos, Alonso & Ferndndez afirman que el mito es
una representacion colectiva en la que se reflejan determinadas précticas y funciones sociales,
y que se plasma en una narracioén. El mito estd disefiado y construido, a su vez, para enfrentar
problemas de la existencia humana que aparentan ser irresolutos, dotando de coherencia, de
estructura e inteligibilidad a aquellos dilemas que trastornan la ambicion de cohesion social
del individuo. En ese sentido, entendiéndolos desde la definicion de Roland Barthes, los mitos
no son solo la propiedad de las culturas “primitivas” [Alonso & Fernandez 2013:40-44]. Estos
estan presentes, también, en la cultura actual, aunque no a través de relatos estructurales, sino,
mas bien, como corpus de discursos practicados en la vida cotidiana. Lo resaltante aqui es que
el mito no deja de ser una construccion en el marco de una ideologia: es una narracion, pero
su proposito se direcciona hacia cuestiones politicas. Al ser narraciones cuyo fin es el de
interpretar hechos sociales para naturalizarlos y, al final, transformar la historia en natural, de
procesar ficciones, prejuicios y estereotipos a través de una narracion para transformarlos en
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verdad®®, es comprensible que los sistemas dominantes controlen y difundan estos discursos
para cuestiones de poder. Bajo esa logica, este seria el modo en que el mito se incluya en la
naturaleza de la publicidad. El spot publicitario es el mito moderno que cumpliria la misma
funcion que la mitologia en la misma proporcion cumplida por las culturas antiguas: la
promesa de la esperanza.

La publicidad no vende productos; vende “mitologias™ alrededor del producto publicitado. En
esta direccion, Barthes afirmaria que la publicidad contemporanea nos transmite la idea de la
profundidad: sea para combatir el envejecimiento a través de penetrar en el fondo ultimo de
la epidermis o sea para desterrar la suciedad de los cubiertos y platillos hasta internarse en
todo lugar recondito, para Barthes existe una representacion épica de lo intimo” en la
publicidad hoy: la mitologia hallaria un lugar destacado a partir de esta intencion de narracion
¢épica en la que se construye la publicidad. Es —en esta direccion— necesario precisar que esta
forma inusual de vender mitologias descansa sobre una promesa: la esperanza de la utopia. La
publicidad es la esperanza de que el sujeto se unira a lo que desea, la esperanza de la
cohesion. Es esta cualidad la que permite el funcionamiento incesante del discurso
publicitario. No hay ninguna verdad ni ninguna falsedad cuando, desde el televisor o el aviso
publicitario de algun periddico, aparece la imagen utdpica de una sefiorita ofreciendo boletos
al Caribe, o el rostro de un hombre que nos acerca el juego de llaves de nuestro préximo auto,
o el ver a un adolescente semidesnudo rodeado de mujeres tras rociarse con una fragancia
exclusivamente para hombres. Los mitos de la modernidad, del progreso, del ser viril son
estructurados en narraciones en las que la imagen utdpica prima en un continuo de pocos
segundos, pero que dejan una honda huella en el inconsciente de aquel que percibe la cantidad
de fotogramas revelados en esa marcha incontinente de imdgenes en el televisor. Sin embargo,
no estd en la publicidad cumplir con la entrega del objeto de deseo y calmar toda nuestra
angustia. Su objetivo estd en estimular, causar, sostener el deseo, en crear un escenario
paradisiaco, de plenitud fantastmatica. En otras palabras, la construccion mitoldgica articulada
en torno al producto es una fantasia, una fantasia social.

El concepto de fantasia puede abarcar diversos niveles’. Quisiera precisar uno central: e/ de
ocluir los antagonismos. A nivel individual, esto se reviste de una sencilla explicacion. Como
afirmara Freud, la fantasia es una pantalla del imaginario que vela las frustraciones y los
desencantos que la realidad puede generar: se pueden resistir las penas de la vida cotidiana si
construimos la fantasia de un mundo posible y esperanzador. Sin embargo, en el terreno de la
ideologia y lo social, la fantasia resulta una narrativa. Su rol es el de tapar los antagonismos
constitutivos que atraviesan a la sociedad. A partir de esta 16gica, la publicidad es una de las
formas con las que la ideologia en el capitalismo difunde discursos a través de la promesa de
cubrir aquella falta de la realidad del sujeto a través de un producto, un gadget, que tapa y
ocluye nuestras angustias. En otras palabras, la publicidad vende utopias, un universo en el

56 Se entiende por narracion “al proceso de transformacion de Estado que orienta la busqueda del sujeto, le
permite realizarse y a su identidad”. Cfr. Imbert [2010], p. 168. Sobre narracién, puede revisarse, también,
Chatman [1990].

57Una de las lecturas mas reiterativas sobre esta es aquella que la define como un escenario imaginado en el que
manifestamos la realizacion de nuestros deseos. Esta lectura es posible, valida y ttil. El capitalismo, a través del
spot, construye utopias para sostener su dominio politico. Sin embargo, las funciones de la fantasia pueden
extenderse, y complejizarse, si comprendemos que no solo es un espacio donde se lleva a cabo la realizacion del
deseo. Es, también, una respuesta imaginaria ante la duda sobre lo que el Otro quiere que seamos. El sujeto
requiere de reconocimiento; por ello, la fantasia instala una suerte de guion que instruye al sujeto qué y como
desear para este reconocimiento. Este nivel entiende a la fantasia como un discurso generado desde el Otro.
Asimismo, otras de las funciones de la fantasia es la de representar la escena de la castracion. Cfr. Zizek [2005];
pp. 11-40.
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que la promesa de la armonia paradisiaca podria cumplirse a través, mas que de la compra del
producto, mediante el acto del consumo, sin que sea importante si el discurso sea cierto o no.
La publicidad nos vende fantasias:

Lo que en realidad se compra y se consume en nuestras sociedades de consumo no son
objetos definidos por sus propiedades naturales o fisicas, sino por las fantasias que los
rodean, las fantasias que se articulan en el discurso publicitario [...] Lo que
compramos es, ante todo, las promesas asociadas a esas marcas. Compramos mensajes
publicitarios que prometen felicidad, diversion, publicidad y amor. [Stavrakakis
ibidem: 269].

Sin embargo, si bien esto puede reconocerse en la publicidad convencional, jocurre, segun la
distincion propuesta, en el universo cercano de la propaganda? Efectivamente, en el campo de
la propaganda, puede observarse la misma estrategia: al igual que en la publicidad comercial
mas utilitaria y convencional, en la propaganda también se ofrecen mitos. En el terreno de la
propaganda, o la publicidad de caracter politico, la aparicion de los niveles de razén y de
emocion, la intencidén de sus anuncios recurre, también, a contenidos y, sobre todo, asume a
la apelacion a las emociones como uno de los instrumentos mas recurrentes para que toda la
decodificacion del mensaje en el receptor sea posible. Segun lo ya referido, un enfoque desde
el logos, desde lo racional, en el plano de lo lingiiistico, apelaria a los contenidos: argumentos
racionales, posiciones politicas, ideas deductivas, propuestas consideradas en la intencion
consciente del mensaje institucional, etc. Por el contrario, en el nivel del ethos, se aborda el
campo de la imagen. El uso visual de este recurso iconico se evidencia con la inclusion de
mitos o los valores culturales con los que pocos ciudadanos, raramente, se mostrarian en
desacuerdo, y en los que se apelaria a simbolos compartidos por la comunidad politica®®. Del
mismo modo, al igual que las imagenes de los spots publicitarios, en la propaganda, las
imagenes son recursos que ayudan a apelar al pathos, a las emociones, y a lograr que la
intencion del mensaje propagandistico sea efectiva. Sin embargo, hay contraste entre todas las
emociones dispuestas en la bandeja del discurso publicitario.

Seglin lo afirmado por Garcia Beaudoux, D’ Adamo y Slavinsky, en la propaganda, pueden
reconocerse emociones positivas (las que se encargan de despertar sentimientos de esperanza,
orgullo y reconocimiento) y emociones de sesgo negativo, cuya pretension seria generar
miedo a través de advertencias, identificaciones y frustraciones: la sociedad estd expuesta a
riesgos que amenazan con destruirla; o mensajes que refuerzan la existencia e identificacion
de agentes reconocidos como problemas sociales, o el énfasis en mensajes que apelarian a
despertar sentimientos de frustracion por no alcanzar las metas propuestas, etc. En todo caso,
el pathos se constituye como la garantia de la decodificacion pretendida por el emisor de la
propaganda visual. Las emociones ayudan a la gente a recordar los mensajes politicos. A
través del campo del sentido, esta clase de apelaciones es la que domina los recursos retdricos
de las campafias propagandisticas. Entre el miedo y la esperanza, y al igual que la publicidad
convencional, la propaganda nos ofrece, también, utopias.

En ese terreno, en el campo del contenido, el estudio de Garcia ef al. nos recuerda que hay
una seleccion de mitos que la propaganda prioriza para difundir, a través de un conjunto de
imagenes arquetipicas, en el que se asocia politica y cultura, grandes categorias de mitos
politicos reflejados en los spots. Entre estos, podemos mencionar algunos principales. En el
caso de uno central, estan los denominados mitos maestros. Una de sus caracteristicas mas

58 Sobre estas caracteristicas, puede revisarse la clasificacion realizada por Garcia et al. [2015].
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representativas es la de constituir la conciencia colectiva de una sociedad: mitos amplios y
abarcadores, pueden, a su vez, subdividirse en mitos mucho mas concretos:

a. Mitos fundacionales, que narran los origenes de una nacion, la lucha por la
independencia, etc.

b. Mitos de mantenimiento, cuya funcion es intensificar el sustento de las relaciones
politicas, lo que deviene en el mito del ciudadano racional

c. Mitos escatoldgicos, que establecen una linea de tiempo en donde la nacion se sitiia
entre el pasado y el presente (y que derivan en mitos como los etnocéntricos, el de
la democracia interna, el de la moderacion, o el mito del orden)

Otro de los mitos ofrecidos por las campaias propagandisticas es el de los mitos heroicos: en
estos, se ofrece al representante politico como un sabio, un redentor, y que, en la misma logica
de representacion, este es asociado con héroes politicos del pasado o, por qué no, a la inversa,
se asocia la imagen de los enemigos del poder con villanos o inttiles de la historia. Por otro
lado, en esta misma mitologia, pueden identificarse los “pseudomitos”, mitos que, negando su
duracion prolongada, aparecidos solo por ocasiones coyunturales, son solo narraciones utiles
para servir, temporalmente, al servicio de metas politicas escasa en trascendencia. Finalmente,
uno de los mitos esenciales para este trabajo de investigacion se halla en el mito denominado
“el mito de nosotros y ellos”. Narrativa casi transformada en lugar comin para épocas
electorales, de raices discriminatorias, anuncios préximos a crear marcos de identidad que
incentivan los existentes o fuerzan a los que atin no se adhieren, esta clase de mitos permite
canalizar diversos grados de hostilidad hacia objetivos variados, que, dependiendo de las
intenciones del mensaje y del emisor, pueden identificar a individuos, grupos, clases sociales,
objetos, paises, quienes suelen ser los actores de estas propagandas. Para el caso de nuestro
corpus, analizar el caso de la campafia propagandistica Pepe, El Vivo es reconocer que la
intencion de todos los anuncios de las imagenes sobre las que descansa la campafia de este
personaje se halla construido sobre la base de un mito muy particular, entonces, el de “el
nosotros y ellos”.

2.3.3 Punto final: las utopias incumplidas

En el caso del ofrecimiento de mitos, sin embargo, habria que advertir algunas condiciones
para asegurar su adecuado funcionamiento en el campo publicitario. Como ya ha advertido
Stravrakakis, los mitos desarrollados en la publicidad son promesas, si, efectivamente, pero
son promesas que deberian mantenerse y permanecer en esta cualidad: deben incumplirse.
Debe persistir su imposibilidad. Por ejemplo, en el plano de cualquier publicidad, la mas
convencional, para retornar al campo publicitario nuevamente, resultaria de mas inverosimil
que un objeto ofrecido por el spot sacie el deseo del sujeto. Esto es arriesgado e implicaria el
perjuicio del anunciante (la economia de la empresa, para empezar). Si el sujeto hallara en la
publicidad aquel gadget que satisfaria su deseo, muy pronto afectaria la naturaleza mas
singular de su final interés mercantil. El acto de consumo debe persistir como realizacion
infinita para sostener a si mismo su naturaleza y, como su efecto inmediato, al sistema que lo
alberga (el capitalista). Desde Lacan (es obligatorio retornar al psicoanalista francés para
comprender esta particularidad), la definicioén de fantasia, una de las varias, ayuda a entender
por qué la publicidad, en su inusual paradoja, no solo debe prometer el ocultar la falta: debe,

59 El personaje central no es parte del estilo de vida en el que nos reconocemos. Pese a que convive con
“nosotros”, hay una linea divisoria entre Pepe, “El Vivo” respecto de aquellos que se inscriben en un tipo de
relacion con el Estado de manera responsable y obligatoria. Ver parte III de esta investigacion.
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a la vez, escenificar aquello que produce la falta®. Esto implica que, tras el acto del consumo,
el sujeto no hallard mas que decepcion y, de manera simultanea, al responsable de la falta. Es
cierto que, desde una aproximacion retorica del andlisis publicitario, la conclusion es que
todos los recursos para persuadir al sujeto devienen en el uso de técnicas suficientes para
conseguir este objetivo: imagen y musica, el texto mismo; sin embargo, las herramientas y
técnicas publicitarias en ese nivel no son suficientes si la publicidad aspira a que ese producto
consumido se transforme en otro, y se modifique nuestro deseo y, a su vez, este deseo se
despierte nuevamente en el sujeto, y la fantasia generada en toda la escena publicitaria vuelva
a brotar en otra. Ocurrir este “dar de brincos” de discurso en discurso publicitario descubre
que esta utopia, mas que manifestarse en el plano de la conciencia, se dibuja en el inconsciente;
que, mas que real, es una utopia virtual que se manifiesta en una secuencia de imagenes; y
que, mas que convencernos, nos seduce.

Desde este lado del discurso publicitario, la seduccion es una de las herramientas a las que el
spot recurre con mayor frecuencia. Hay variedad de técnicas para este objetivo®!, en las que
la imagen adquiere, ineludiblemente, una significatividad mayor por el avance no solo de la
tecnologia, sino, también, de la creatividad de las agencias publicitarias. Es necesario, por
ello, considerar que seducir implica utilizar la imagen, y su utilidad implica manipular a esta
ultima para que la publicidad de caracter visual se manifieste como un objeto que se manifiesta
ante el receptor bajo diversas caracteristicas. Una de ellas, la mas representativa, es el valor
intransitivo del spot publicitario. Entiéndase a este valor como un recurso de la imagen que
permite que el objeto que se publicita, realmente, genere el efecto de que este esta ahi. Por
supuesto, ello es solo una ilusion, pero hay técnicas bastante especificas para lograr que este
efecto pueda ser logrado por la publicidad: una de ellas es la mirada. En el marco de las
estrategias seductoras mas recurrentes por la publicidad y conseguir que la referencia del spot
sea, mas bien, lo real para el espectador, es el retiro explicito de toda articulacion narrativa —
incluso de todo espacio referencial para el espectador— para lograr interpelar al receptor de
manera directa, a través de lo visual y de lo verbal, en un nivel inusual de reclamo, como si
entre el receptor y la imagen publicitaria se observaran a los ojos de manera simultanea, en un
recurso que simula la “visualizacion misma del Objeto de Deseo” [Gonzélez & Ortiz,
1995:44], y en donde la mirada desempefia un rol central para construir un escenario delirante
en donde el imaginario genera unidad con el objeto de deseo representado en el spot mismo:
lo que se consume es el spot mas que el producto en si.

En otras palabras, /o que se consume es la fantasia que se propone en el marco de imdgenes
dispuesto en la escena publicitaria. Lo que consumimos son utopias a través de una cadena
de imdgenes. Lo particular de la publicidad es que, en ese mismo escenario de fantasia puesta
en practica, se constituiria, luego, la frustracién: no se ha obtenido al objeto de deseo y ello
obliga al consumidor a reiniciar su busqueda en la miriada de imagenes dispuestas en la
television o en los afiches publicitarios. Pese a ello, esta frustracién no nos debe evitar olvidar
que el nivel de los afectos y las pasiones con los que el espectador se vincula con el spot vy,

6 Esto que Zizek define como una de las funciones de la fantasia: escenificar el acto de la castracién. Por otro
lado, nuestras deducciones sobre fantasia se fundan solo desde el terreno psicoanalitico con que Zizek aborda la
sociedad capitalista hoy. Asi, nos hemos basado para esta reflexion: Zizek [2003], parte II: “La falta en el Otro”,
del apartado 3 “; Che vuoi?”, pp.162-175; [2002]: “Hacia una ética del fantasma”, del capitulo “El malestar en
la democracia formal”, pp. 255-266; [2004]: “El espectro de la ideologia™, del apartado “El espectro y lo real del
antagonismo”, pp. 24-42; y, sobre todo, [2005], “Introduccién”, del apartado 1: “Los siete velos de la fantasia”,
pp. 11-40.

61 Sobre esto, puede revisarse la propuesta de Gonzalez & Ortiz sobre el rol del imaginario y la fantasia para la
seduccion publicitaria, a partir de un marco teodrico psicoanalitico, en el que revisan publicidad muy
contemporanea asociada a este disefio fantasmatico. Cfr. Gonzalez & Ortiz [1995].
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literalmente, goza la fantasia de poseer su objeto en las imagenes de la publicidad, es uno de
los factores por el que el discurso publicitario, lejos de agotar la produccion de sus sentidos,
se sostiene®,

Sin embargo, /puede esta misma ldgica aplicarse en la publicidad politica? ;Podria afirmarse
que la propaganda, a la vez de prometer mitos, genera la justificacion para argumentar por qué
es que estos mitos no pueden cumplirse? En el caso de la propaganda, el mecanismo que se
aplica es similar al de la publicidad convencional: en primer lugar, la propaganda reproduce
fantasias, aunque, esta vez, de caracter nacional. Se ha referido a como los mitos articulados
en torno a un producto son una fantasia social. En el caso de la propaganda, estas promesas
descansan, por el contrario, en la esperanza de la promesa imaginaria de nacion, de una
identidad de caracter nacional. Si la comun publicidad genera narrativas para ofrecer objetos
de consumo, la propaganda visual genera narrativas que impelen a consumir la utopia de
una nacion. De esto se valdria Roca-Rey para afirmar que la identidad nacional se asume
como un concepto que se construye y se transforma a través de los sistemas de comunicacion:
las identidades nacionales son “discursivamente producidas, reproducidas, transformadas y
destruidas, a través del lenguaje y de otros sistemas semioticos” [Roca-Rey 2016:35]. De este
modo, utilizando las técnicas publicitarias mas recurrentes que podrian estar en uso, las
campanas de caracter propagandistico ofrecen mitos maestros, y, en el plano de los mitos, se
podrian cumplir varios de estos en la descripcion de la mitologia alrededor de esta l6gica
nacionalista: fundacional, de mantenimiento, etc.%®. Hasta aqui, los recursos persuasivos de la
semiotica publicitaria son y resultan efectivos para un primer acercamiento a la manipulacion
del receptor. Sin embargo, otro de los mecanismos para que la propaganda sea efectiva se
manifiesta de forma andloga a la comun publicitaria: la utopia social de nacion no solo se
sostiene con esta esperanza, Sino que, a su vez, se sostiene con la construccion de aquello que
genera que no nos podamos constituir como nacion. Los relatos de nacion no solo deben ser
efectivos en el plano de poder constituir imaginarios que nos identifiquen socialmente. Al
mismo tiempo, las narrativas de naciéon dependen de la capacidad que tenga un discurso para
explicar su falta de plenitud y completud para constituirse como naciéon. La identidad
colectiva, mas que depender de un discurso de cohesion, depende de narrativas capaces de
justificar por qué es que no se pudo lograr tal completud. A/li es donde opera la fantasia.

Lejos de ser un mero asunto de (i) reflexion y reordenamiento simbélico, la construccion
de la identidad —el proceso de administrar el semblante de una identidad estable y
completa— depende en ultima instancia de la capacidad que tenga un discurso para
explicar (y/o enmascarar) su falta de plenitud y completud. Es por ello que [sic] la
busqueda de chivos expiatorios —¢l tipo siniestro de diferencia que se expresa en forma
de exclusion y demonizacion—nunca deja de ser una posibilidad real inscripta en el nucleo
de toda reivindicacion identitaria [Stavrakakis ibidem: 223].

62 Stavrakakis utiliza la campafia publicitaria de Coca Cola en 1985 para demostrar esta teoria. Para ofrecer un
nuevo giro a la marca, la compafiia Coca Cola decide modificar el nombre a su bebida mas representativa y la
denomina New Coke. El fracaso comercial fue estrepitoso y el consumidor empezaria a rechazar la bebida en la
practica. Cfr. Stavrakakis, ibidem; pp. 272 y 273. Luego, en el terreno local, vivimos una experiencia similar
cuando Inca Kola intervino en el mercado de bebidas con “La Moradita”, una bebida que imitaba la tradicional
“chicha” morada local. Considerada por el publico peruano como un “sabor sagrado”, la chicha morada en un
envase de bebida gaseosa hiri6 la profunda sensibilidad que el peruano promedio siente por esta bebida artesanal,
lo cual condend al fracaso a este producto de Inca Kola. Sobre las razones de este fracaso, ver El Comercio
[2015]

63 Sobre ejemplos en el caso peruano, puede verse los anexos de la bibliografia o el siguiente capitulo.
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El rol de la fantasia no solo se limita a incrementar la esperanza. Construye, a su vez, a todo
aquello que impide esta realizacion. En el caso de la propaganda, esta también se construye
sobre la base de mitos, relatos nacionalistas que no solo difundirian mensajes de utopia, sino
que implicaria la representacion de aquellos “chivos expiatorios”, “elementos siniestros”, que
concluyen en los responsables de esta falta. La propaganda se vuelve, entonces, un relato
generado desde el Estado que construye identidad y enmascara esta imposibilidad de ser
nacion con la construccion del elemento que evita esta armonia y coherencia social. En este
momento del andlisis, en el caso local, el régimen de Velasco y su nacionalismo militar, la
utopia revolucionaria que distribuy6 por todo su discurso publicitario desde su propaganda
visual, también, identificd (o construyd, o enmascard) a aquello que le impedia que nos
volvamos un pais como el anhelado por esta dictadura: Pepe, El Vivo.

Conclusiones

En este segundo capitulo, dentro del campo publicitario, se han procurado definir algunos
conceptos basicos para este trabajo de investigacion. Para esta aproximacion conceptual,
hemos seleccionado términos como spots, propaganda, mito y fantasia: todos estos en funcion
de una de las tesis centrales de este trabajo de investigacion: la campafia Pepe, El Vivo
significaria el recurso de la propaganda visual en el régimen de Velasco a partir del uso mas
vigente de las técnicas publicitarias convencionales. Asimismo, nos ha sido de utilidad para
sustentar otra de las premisas de esta tesis: el régimen de Velasco, a través de la campaia
propagandistica Pepe, El Vivo, construy¢ la figura de uno de los responsables de que el Pert
no se cohesione como nacioén. Del mismo modo, si consideramos que la publicidad actual es
generadora de mitos, y la propaganda es asociada con la creacion de mitos, el Estado se
volveria, entonces, en un creador de mitos, en un creador de narrativas. El nacionalismo seria
uno de los discursos mas concretos con el que el Estado impulsaria esta busqueda de cohesion
social. Si bien este proyecto se evidenciaria a través de manifestaciones culturales canénicas
—pintura, literatura, museos, etc.—, tal como se sabe para la época del régimen de Velasco, no
hay lecturas sobre el spot televisivo, y a fin de cuentas la publicidad, deberia, también, ser
incluido como texto difusor de narrativas de cardacter nacionalistas. Una de las premisas que
guia esta tesis es el cardcter de propaganda que lo define. Desde esta condicion, la campafia
propagandistica que conforma el corpus de nuestra investigacion no se define por publicitar
productos convencionales, sino valores, formas de conductas, contenidos en los que debemos
reconocernos ¢ identificarnos. Por ello, son dispositivos culturales, pero sus principios son
ideologicos al sostenerse bajo objetivos de poder politico: identificar el concepto de spot, de
la importancia de los Estudios Culturales para reconocer en la publicidad narrativas que, en
un contexto especifico, son funcionales a los sistemas de dominio, e identificar como este tipo
de publicidad deviene en propaganda, son principios bajo los cuales iniciaremos la biisqueda
de los objetivos de esta investigacion.

En este sentido, la campafa propagandistica Pepe, El Vivo contiene estrategias y técnicas
similares a los de la publicidad convencional. Una de estas la mencionamos en el apartado
anterior: explicar como es que esta propaganda visual intentd cautivar y seducir. Utiliz6 la
fantasia que, apoyada por el contenido transmitido a través de todas las imagenes que incluyen
los comerciales politicos, construyd miedos y afectos a través de la creacion de imdgenes en
las que se construia al antiperuano, el que amenaza el nucleo, los mas propio que nos
identifica como nacién y que lo convierte en la construccion de una fantasia que enmascara
por qué es que no somos una nacion aun.

En la siguiente parte de esta investigacion, Estado de la cuestion, revisaremos como, desde la
critica disciplinaria local, el enfoque sobre la publicidad local ha virado hacia un filon mas
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politico. Esto ayudaria a sostener que nuestra apuesta sobre el andlisis de la publicidad en el
régimen de Velasco y la campafia Pepe, El Vivo no es insular, sino que forma parte del giro
que los estudios disciplinarios locales han adoptado sobre la publicidad. En esta nueva
promocidn de critica del siglo XXI, la publicidad seria un campo desde donde se analizarian
fenémenos politicos y las contradicciones sociales. Asimismo, se demostraria que, si bien se
puede entender que el giro publicitario local hacia mensajes cuyos contenidos rebosaban de
peruanidad se debid al éxito econdmico, no es sino una lectura economicista que, aunque
cierta, fue sobredimensionada encima de factores culturales. Finalmente, en esta segunda parte
de la tesis, revisaremos dos estudios interdisciplinarios —asi se puede deducir— sobre la
publicidad en el Peru. En el caso del primero, a partir desde los Estudios Culturales peruanos,
la tesis de Palacios y su valoracion sobre Perii-Nebraska para identificar como la publicidad
local siempre articula peruanidad y modernidad. Asimismo, revisaremos las aproximaciones
de Lopez-Maguina sobre publicidad y simbolos nacionales: los modos como la publicidad
peruana ha incrementado su narrativa nacionalista a través de la apropiacion de elementos de
la cultura popular. Al no haber ningln estudio concreto y especifico sobre Pepe, El Vivo,
ambos casos nos seran Utiles para nuestra investigacion.
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PARTE II ]
ESTADO DE LA CUESTION



Capitulo 3
La critica local y su lectura sobre la publicidad peruana: entre la nacion
idealizada y las contradicciones sociales

3.1 Observaciones preliminares

Luego de emitirse por television nacional los primeros dias de mayo de 2011, “Marca Peru:
Perti-Nebraska”, el que luego se convertiria en el premiado, exitoso y conocido documental
producido por Prompert®, la entidad estatal encargada de difundir las bondades turisticas
de nuestro pais, este tuvo que ser retirado del aire. ;La causa de esta abrupta decisiéon? La
ministra de Culturas de Bolivia habia denunciado, publicamente, al Gobierno peruano de
que este documental se habia robado una melodia representativa del cancionero folclorico
boliviano. Debido a que este asunto alcanz6 ribetes diplomaticos —la titular boliviana exigio
una pronta solucion a la Cancilleria peruana— “Marca Pert: Perti-Nebraska” fue revisado,
editado, modificado y, nuevamente, emitido al aire con prontitud ese mismo mes. Si bien
el Ministerio de Culturas de Bolivia, en el terreno legal, acusé la defensa del derecho de
autor y regalias econdmicas, lo cierto es que el entredicho termind por decantarse hacia un
asunto nacionalista. En realidad, lo que la ministra de Culturas exigia derivaria en
reconocimiento, respeto y la demostracion de una férrea postura politica respecto a la
defensa del valor de la cultura boliviana. A pesar de las prontas disculpas de nuestra
Cancilleria, fue imposible evitar que este impase, que pudo solucionarse de inmediato y sin
menores intervenciones —impensado entre naciones que se jactan de poseer una marcada
matriz andina— deviniera en aquello que Sen sefialara como los grados de violencia por la
defensa identitaria®. Para ese momento, en todo caso, la ministra de Culturas de entonces,

Elizabeth Salguero, acusaria al Gobierno peruano de negligente y plagiario®.

El hecho no fue anecdotico. Peru-Nebraska seria una de las llaves que abriria la puerta
hacia el estudio y una mejor atencion sobre la publicidad en el Peru, sus niveles de
participacion en la arena social, y a una reflexion sobre el rol de la publicidad en las
diversas dimensiones de lo politico. Con el avance de las tecnologias audiovisuales y la
difusion de la légica neoliberal, el interés por la cultura popular y lo determinante de su
papel en la construccion de las identidades serian privilegiados en los estudios sobre la
publicidad. En ese sentido, Perti Nebraska dividiria a la critica local, alguna mucho mas
incisiva que otra. Una de estas fue que la division critica bifurcada entre lo que Sartori
denominaria la doxa, la opinion publica, y la episteme, el saber, empezaria a participar en
su lectura sobre el caso Marca Peru. De un lado, estaban los cientificos especializados; del
otro, la opinidn publica, que incluiria a cocineros, periodistas y personajes del star system
local. Esta polaridad de intervenciones se reflejaria en otra arista mas particular: el

64“Perti-Nebraska” podria ser un mockumentary, un texto que, si bien se precia de ser verosimil, contiene
elementos de ficcion que, intencionalmente, le fueron agregados para dotarle de humor. Cfr. Burmestein-
Balmaceda [2009]. Sobre los premios recibidos y Marca Peru, ver Chiu [2012].

%5 Sen entiende la necesidad de reflexionar sobre el concepto de identidad y como su definicion rigida puede
generar problemas de intolerancia y violencia cuando se vuelve en sentido reduccionista y universalista. Cfr.
Sen [2007]. Sobre una definicion de identidad, puede revisarse Espeziia en Hamman et. al. [2003], p. 123.
%Ver El Comercio [2011a]. El spot de Prompert habia reproducido “Con qué derecho”, huayno interpretado
por la conocida cantante folclorica de musica andina Dina Paucar. Aparentemente, nadie se habia percatado
de que, aunque los arreglos musicales correspondian al género propio del huayno, la letra y la melodia
pertenecian al compositor boliviano Alfonso Zabala. Si bien, en un principio, el representante de la cantante
folclorica afirmoé que ella no habia elegido la cancidn, la propia intérprete vernacular pidié perdon al pueblo
boliviano por el error cometido. Ver EI Comercio [2011b].
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mayoritario apoyo de los publicistas locales a la campafia Marca Peri®’ contrario al analisis
especializado de un sector de cientificos sociales poco convencido de esta estrategia®®. Los
argumentos de la primera postura se sostendrian en que el spot Perti Nebraska permitiria
reconocer la figura de una publicidad guiada para reforzar el sentido de pertenencia de
nuestro pais y que, por lo tanto, si en este spot se representa la figura del peruano
obsesionado por ser aceptado por el Otro occidental, esto no seria mas que el reflejo cultural
de como nos reconocemos. “Si, es verdad. Los peruanos nos desvivimos para que nos
reconozcan en el extranjero. Pero, jhay que cambiar la campafia por eso? No, lo que hay
que cambiar es esta sociedad, creando motivos de orgullo dentro de nuestras fronteras”,
sefalaria Gustavo Rodriguez [Rodriguez 2013:95]. Desde esta propuesta, Peru Nebraska
es el ejemplo sobre como la publicidad peruana empezaria a develar la marcada relacion
entre los medios masivos de comunicacion y su uso politico en el Peru. En esa lectura, sin
embargo, entre cultura y politica, hay un actor clave para este vinculo: el Estado.

La intencion del Estado a través de esta propaganda de Marca Pert era, en resumen, la de
poner a su disposicion los medios de comunicacion para reforzar sentimientos identitarios
de pertenencia a un pais que habia empezado a recuperarse de la resaca antipolitica de los
noventa. En ese sentido, no afirmamos que esta fue la tnica manera para construir una
narrativa de nacidén ni, tampoco, la mas importante. Solo incidimos en que el discurso
publicitario fue un acompafiante de las diversas politicas asumidas por el Estado peruano
para esta idea de pais que, dada nuestra marcada heterogeneidad cultural, resultaba en
agenda, si se desea, constante. Ante esto, el relato de nacién desde la publicidad fue solo
la parte mediatica mas representativa de un conjunto de objetivos que el Estado peruano
no excluy6 de sus propagandas, sobre todo desde que la television se habituaria a la vida
doméstica: como lo demostramos en el capitulo anterior con campafias institucionales
especificas y con el desarrollo de las tecnologias de la comunicacion, hubo una constante
produccion de campaiias publicitarias, entre televisiva y de prensa escrita, desde una matriz
estatal, con diversos objetivos y secuelas. Sin embargo, sea para ayudar a la economia® o
para sensibilizar a la comunidad en la proteccién de sus poblaciones mas vulnerables’, la

67 Para el caso, puede revisarse Perla [2014], que entrevista a Gustavo Rodriguez, pp. 234-238 y a David
Rosazza, pp. 239-242.

%8 Puede revisarse el articulo de Pereda, aparecido a los meses del inicio de la campafia Marca Peru, para
poder revisar la postura de antropdlogos y socidlogos peruanos distante de publicistas y cocineros sobre el
éxito de la publicidad de Peri-Nebraska. Pereda [2011]

% Como lo habiamos mencionado en el capitulo anterior, el Gobierno peruano emitiria, a fines de los 80,
entre los afios de 1988 y 1989, una intensa campaifia publicitaria para recuperarse de su magra economia: “El
Pert eres ta”, “Lleva al Perti en tu corazon”, “El Peru eres tl y el turista tu amigo” fueron spots televisivos,
producidos por Foptur (Fondo de Promocion Turistica), que tenian la meritoria tarea de convencer al turista
extranjero de que el Perti era un destino que deberia tomar en cuenta en su itinerario de viajes y aventuras a
pesar de la pobreza y el terrorismo de Sendero Luminoso en el que viviamos. Luego, durante la década del
fujimorismo, Foptur serd absorbida por Promperti en 1996, quien tomaria la posta de difusion turistica. En el
siglo XXI, en los primeros afios de este nuevo milenio, Promperu continuaria la bisqueda de una marca
apropiada para promocionar el turismo y los viajes en el interior del Pera: “Escapate de la rutina”, “Peru, pais
de los Incas, vive la leyenda” o “Pert, mucho gusto”. Como afirma Fuller, los spots, tanto los de Foptur como
los de Promperu, sirvieron para velar los conflictos sociales existentes en nuestro pais, destacando que el
turismo y la cultura en el Perti se manifestaron, oscilantes, entre el entusiasmo y el recelo. Sobre lo descrito,
ver Fuller [2008], capitulo 6: “El turismo en el Pertt”; pp. 117-133. Ver, también, Turista Magazine on Line
[2016], sobre entrevista a exfuncionaria de Foptur.

70 Aparte del referido Yo sé cuidar mi cuerpo, hubo otros. Por ejemplo, la campafia Comori, difundida a fines
de los 80, transmitio el mensaje sobre la importancia de defender los derechos fundamentales de los nifios
contra la violencia, el abuso sexual y la explotacion laboral. Cfr. Anexos de bibliografia. Hubo atin uno mas
conocido en la década de los 80, calificada de propaganda masiva, llamada Ven a Van, para combatir la polio.
Sobre esta campaifia, ver Fierro [2008].
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propaganda en el Per ha tenido una incesante actividad, que, mas alla de propodsitos
particulares, estaba destinada a consolidar la legitimidad del poder del Estado y a promover
un marcado nacionalismo peruano. Como fundamento, sostenemos en nuestra
investigacion lo siguiente:

a. Sobre el régimen militar de Velasco y la publicidad, el Estado peruano nunca ha
sido ajeno de la utilidad cultural del discurso publicitario para fines politicos de
poder ni, por lo tanto, ha sido ajeno al uso de la imagen visual.

b. El Estado es un artefacto cultural consciente de las potencialidades que los medios
masivos de comunicacion ejercen como instrumentos culturales para intervenir en
el plano politico y consolidar, asi, imaginarios colectivos.

Ante esto, es importante afirmar que las propagandas no aparecen, como se ha visto en el
capitulo anterior, por generacion espontanea. En el caso de Marca Pert, por ejemplo, esta
campana aparecié en un terreno social, economico y moral distinto a lo que se vivid en
décadas anteriores, y, de alguna forma, similar, también’!: Eramos, nuevamente, un pais
que necesitaba recuperar un sentido de nacion que, si bien era un anhelo utdpico, no por
ello dejaba de ser un proyecto politico, y que, por esa razon, tuvo la necesidad de identificar
y reinventar simbolos por los que pudiéramos sentir orgullo, reconocimiento, aprecio y
aceptacion de ser peruanos. El oprobioso gobierno fujimorista gener6 la busqueda de ese
“algo” que tuviera la oportunidad de curar las heridas utilizando los medios de
comunicacion y la cultura popular como herramientas, y, de manera especifica, al discurso
publicitario para reinventarnos el sentido de peruanidad:

El peruano tenia que encontrar algo de qué asirse para sentir orgullo. Pienso que ese
“algo” fue aprovechado por las marcas nacionales que olfatearon esa necesidad.
Marcas peruanas asociadas a la comida, como Inca-Kola o Bembos, afinaron sus
estrategias. Bebidas como el pisco encontraron su momento oportuno [...]. Y la ola
crecio trayéndonos la leve esperanza de que atin hay cosas que podemos lograr como
nacion. [Rodriguez 2013:123].

Hasta aqui, entonces, tres precisiones iniciales:

a. Se repensaron los discursos sobre nacion, identidad y peruanidad ante los cambios
sociales y culturales ocurridos en nuestro pais en el siglo XXI.

b. El discurso posmoderno seria una estrategia clave para el discurso publicitario en
los primeros afios del siglo XXI.

c. El Estado peruano reafirmé los vasos comunicantes entre politica, publicidad y
cultura popular en los primeros afios del siglo XXI.

Respecto a estas observaciones, la imagen, el espectaculo y la cultura popular, los ejes
centrales de las industriales culturales, se han vuelto recursos para reconocernos y, por qué
no, para diferenciarnos. Esta 16gica vincularia el sentido de ser peruano a través de la
asociacion de peruanidad con el consumismo, el articulador cultural de la narrativa del

"1 Como sefiala Fuller, a diferencia de décadas anteriores, Pert1 se hallaba en inusual expansion econémica:
entre los afios 2002 y 2009, hubo un superavit fiscal que no habia ocurrido desde los afios setenta, la clase
media crecid y se consolido. Era, inevitable, entonces, que el turismo interno se incrementara. “Asi, por
ejemplo, en el 2003 se registrd un flujo de 2,6 millones de turistas, incremento considerable respecto a los
1,1 millones registrados durante el afio 1997. A su vez el Estado implemento politicas para incentivar los
viajes a través del otorgamiento de feriados a los trabajadores del sector publico”. Cfr. Fuller, ibidem, p. 131.
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nuevo capitalismo [Sennett, 2006]7*. De esta forma, el Estado dispuso de las estrategias del
marketing para construir la idea del sentido de peruanidad y, a la vez —hecho poco advertido
por los estudios que revisaremos—, elabord una narrativa que construyd, como correlato a
lo anterior, aquello que niega esa posibilidad: el tamiz de la legitimidad de la peruanidad
estaria relacionado con el consumo. “Si la peruanidad se legitima a través del consumo,
quedan fuera quienes no tienen acceso a un cebiche”, ironiza Céanepa sobre este
nacionalismo actual [Canepa 2011]. Sin embargo, no fue esta una practica actual, propia
del siglo XXI: peruanidad, nacionalismo e identidad han resultado ejes histéricos de la
publicidad en los medios masivos. La publicidad siempre ha estado articulada al Estado en
los medios de comunicacion locales y, durante el régimen velasquista seria, aunque no el
primero, uno de los regimenes especializados en utilizar herramientas del marketing y
estrategias muy contemporaneas de politicas de comunicacion.

Dado este horizonte cultural de las primeras décadas del siglo XXI, ;como fue abordado el
fenémeno de la publicidad y sus lazos con la politica por los estudios disciplinarios en el
Perti?, ;por qué esta participacion de los estudios culturales en el andlisis sobre la
publicidad? De existir este conjunto posible, ;cuales fueron los enfoques privilegiados? En
el marco de este conjunto de preguntas, quisiera establecer los objetivos generales de este
capitulo:

a. Demostrar, en lineas generales, que el horizonte social permitié que los estudios
disciplinarios se aproximaran a la publicidad desde un filén mas politico. En el
interior del discurso publicitario, se analizan fenémenos como poder y nacion, lo
que daria un mayor énfasis a la importancia de la cultura para la comprension de
la realidad local.

b. Demostrar que, si bien puede entenderse que el giro de la publicidad local hacia
mensajes cuyos contenidos rebosaban de peruanidad se debié al auge de la
economia peruana, no es sino una lectura economicista que, aunque tal vez cierta,
fue sobredimensionada encima de factores culturales.

c. Demostrar que, desde los Estudios Culturales, se analizaria la publicidad para
identificar una de las coordenadas normativas que los medios masivos utilizan
como estrategias de dominio desde su relacion con el Estado: la puesta en practica
de una narrativa nacionalista.

En este conjunto de propdsitos, cada uno de estos objetivos servird como andamiaje para
sustentar por qué se hace necesario reflexionar sobre el rol del discurso publicitario —en el
sentido general del término— en el terreno local no solo para comprender el desarrollo de
los medios en estas ultimas décadas en el Pert, sino para comprender como la publicidad
se haria un recurso cultural cohesionador del sentido de lo social y de los objetivos
comprendidos en el campo politico tanto para regular el comportamiento de la ciudadania
como para legitimar el poder. Estos propositos servirdn para sostener que las industrias
culturales son un constante objeto de estudio desde la critica local y como esta se articula,
ademas, con los debates de peruanidad y nacion. Del mismo modo, este escenario de critica

72 En este orden, este sistema neoliberal de consumismo se inicia en los 90 con las politicas de ajuste
macroeconomico que se implementaron en esa década. “Hoy en dia, la ‘nueva’ cultura del capitalismo se ha
institucionalizado”, afirman. Cfr. Uccelli & Garcia [2016]; p. 176. Sobre esto, puede revisarse, también,
Huber. “Mientras que, en condiciones modernas, lo mas importante para la autopercepcion de los individuos
fue su situacion en el proceso laboral productivo, los autores posmodernos coinciden en que hoy en dia "el
significado conscientemente elegido en la vida de la mayoria en personas proviene mucho mas de lo que
consumen que de lo que producen...” Huber [2002], p. 26.
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cultural nos permite comprender que esta articulacion y debate no es reciente: la publicidad
local —sobre todo la institucional, la que denominamos propaganda— no ha sido ajena a las
corrientes nacionalistas que procuraban cohesionar y consolidar una idea de nacion. A
través de avisos publicitarios y spots a lo largo de nuestra historia reciente — sobre todo en
un contexto en donde los medios de comunicacion se hallaban fuertemente regulados por
el Estado y en un entorno de fuerte desprestigio de los partidos politicos y dictadura—
cultura popular, medios masivos e imagen siempre han marchado articulados: la campafia

Pepe, El Vivo asi lo demostraria’.

Para estos objetivos, para sustentar que hay un viraje notorio sobre el modo cémo la critica
local se aproxima hoy al discurso publicitario desde una lectura ideologica, se revisaran,
panordmicamente, algunas publicaciones recientes sobre este fendmeno representativo de
las denominadas industrias culturales. En ese sentido, podriamos dividir estas
aproximaciones en dos lecturas: por un lado, esta la critica proporcionada por los estudios

73 Si bien esto podria llevar a trabajos mas extensos de historia comparada, en el siglo XX hemos observado
varios ejemplos de articulacion entre publicidad y nacionalismo, y que, particularmente, solia solidificarse
en épocas de profunda despolitizacion. Podriamos mencionar que el primero de ellos estaria en la figura de
Manuel A. Odria, quien era un especialista en lo que los publicistas denominan eslogan. “Odria, el general
de la alegria” o “Hechos y no palabras” eran las expresiones mas utilizadas por el nacionalismo populista de
QOdria para las elecciones que ¢l mismo convocara en 1950. Para ese afio, no habia television en el Peru y la
conciencia politica sobre el uso de la imagen no adquiria aun los cotos de influencia que, hoy, en la actualidad,
posee. Pese a esto, este presidente golpista estaba consciente del uso de la publicidad y cémo esta podria
determinar los alcances politicos deseados. Propietario de todas las ventajas y mafias que podia tener para
alcanzar la presidencia, el conocido “Llanero Solitario” por el periodismo escrito de ese entonces (solo Odria
pudo inscribirse como candidato ante la anulacion de las demas candidaturas) bloqueé todos los posibles
accesos a los medios de comunicacion a algun posible candidato que quedara para enfrentarlo en esta
contienda (que, por supuesto, gand). Del mismo modo, una vez elegido, era conocida su predileccion por
llenar de afiches las calles de Lima en los que se graficaban las figuras de sus enemigos politicos —apristas y
comunistas— a quienes se les representaba como reptiles que eran barridos por un soldado. Sobre los avatares
electorales de Odria en 1950, véase Cobas [2013]. Sobre la publicidad durante la época de Odria, puede
revisarse, también, Bustamante, [2012]; pp. 315-322. En el mismo sentido, Palacios afirma que Montagne,
el solitario candidato rival de Odria, utilizaria el recurso del volanteo publicitario en el que acusaria a Odria
de aprovechar los recursos del Estado para su propaganda. Cfr. Palacios, [2015]; p. 112. Finalmente, sobre
la propaganda fascista de Odria, Max Hernandez ha contado su experiencia para el estudio de Péasara. Cfr.
Hernandez en Pasara [2017]; p. 76.

Finalmente, otro claro ejemplo lo observamos a inicios de la década de los 90, en un escenario mundial testigo
de la caida del Muro de Berlin y del fin del socialismo, y en un contexto local, nuevamente, de severa
despolitizacion, tefiida por la figura criminal de Sendero Luminoso. “Hacia 1990, el Pert se hallaba al borde
del colapso, con los partidos politicos en retirada y la sociedad civil severamente fragmentada. Tras el colapso
de la politica organizada y el declive dramatico de la autoridad politica, florecieron dos proyectos politicos
profundamente autoritarios: el movimiento subversivo Sendero Luminoso y el autoritarismo neoliberal de
Alberto Fujimori”, afirmaria Burt [Burt, 2009; p. 151]. Culturalmente, se habia asumido la légica del nuevo
capitalismo y esto se mixtifico con un contexto de desencanto social: acusados los partidos politicos de
habernos llevado a la pobreza econdmica y no poder derrotar al terrorismo de Sendero, las elecciones
presidenciales de 1990 resultaron insolitas. Por primera vez, el espectaculo, el show, las agencias publicitarias
y la television cumplieron un rol destacado y, en muchas lineas, reemplazo al sentido de lo que se entendia
por politica hasta ese entonces. El hecho que ilustra mas esto fue la cantidad de spots televisivos que se
produjeron para la contienda presidencial de 1990, contienda que alcanzé su punto cumbre con el famoso
Spot del Shock, comercial televisivo que, dicen algunos, origind la derrota de Mario Vargas Llosa. Con esas
elecciones, ingresariamos a la sociedad del espectaculo. Para un mejor panorama de lo ocurrido con la
publicidad y sus efectos en la contienda electoral de 1990, revisese Vargas Llosa [1993], pp. 409-454. Ver,
también, Vargas Llosa [1991], pp. 63-160. En el epilogo “La década de la antipolitica”, Degregori analiza el
poder que tuvo la imagen durante el gobierno de Fujimori, a través de su socio politico Vladimiro Montesinos:
“El poder de la imagen o la imagen del poder”, ver Degregori [2014] pp. 299-316. Sobre el uso de la imagen
durante el gobierno de Fujimori, puede revisarse Poole [2005]; Ubilluz revisa a Montesinos y la imagen en
el fujimorismo. Cfr. Ubilluz [2006]; pp. 62-92.
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disciplinarios y sus reflexiones culturales sobre la publicidad en el Peru; y, por el otro
sendero, estd la critica interdisciplinaria, inscrita a una realidad constituida como industrias
culturales. Ambas criticas se enfocan en un conjunto de textos habitualmente desestimados
para el andlisis de la realidad social (como lo afirmdramos en el capitulo anterior, las
ciencias sociales y humanas en el siglo XXI empezarian a incluir los saberes periféricos a
la categoria de texto ); y ambos enfoques nos seran ttiles para establecer el alcance que sus
trabajos (conceptos, teorias, etc. que podrian avalar nuestras propias hipotesis) podrian
aportar al nuestro al abordar la campafia propagandistica Pepe, El Vivo.

3.2 El enfoque de los estudios disciplinarios

Una primera division de estudios sobre la publicidad en el Peru, pese a la cantidad de
estudios existentes, podria abarcar —si tomamos en cuenta las publicaciones post Marca
Pert— desde la semiotica cognitiva y social hasta la lingiiistica, el arte, el psicoandlisis, las
ciencias de la comunicacion, el derecho y el marketing, etc. En este orden, si bien seria
arriesgado afirmar la existencia de una totalidad organica, si hubo un regular viraje, algunas
veces ligero, a veces de cardcter mas grave, en el que se evidenciaria el sesgo politico en
las diversas lecturas ofrecidas sobre el fendmeno publicitario desde la arena de las ciencias
sociales y humanas.

En este primer abordaje, la idea de cultura empezaria a ser problematizada por los estudios
sociales y humanisticos en el Peru apenas iniciado el siglo XXI. Hubo un inusual grado de
conciencia sobre las funciones del imaginario como estructurador de los lazos sociales —el
cuerpo, las imégenes, los afectos serian los instrumentos con los que se analizaria a una
realidad social sostenida, cada vez mas, por la ideologia posmoderna’*—, que surge tras un
periodo de fuerte violencia simbolica ejercida en las décadas anteriores. Desde esta linea
de estudios, es importante sefialar como la publicidad peruana se incluiria en este ejercicio,
ya sea como proyecto ideologico del Estado o a partir de la misma empresa privada, y
afianzar los lazos identitarios tomando en cuenta el estado de fragmentacion institucional
y de grave desmoralizacion en el que nuestro pais se hallaba tras el triste y corrupto decenio
fujimorista. La cultura, la sociedad de consumo, la posmodernidad, se articularian como
elementos organizados alrededor del sentido de identidad local”. De esta forma, el sentido
de un discurso —sea este literario, historico, periodistico y, dado nuestro caso, publicitario—
seria insuficiente si no se tiene en cuenta dos ejes necesarios para aprehender su
significacion: el formal y el ideoldgico. Desde este principio, incluso, los estudios mas
descriptivos del discurso publicitario, lldmese manuales, son conscientes de estos cambios
y urgencias para reflexionar sobre la importancia de los procesos ideolégicos para
comprender la realidad social. Tal como afirma Pefialoza, quien, a partir de su lectura
semiotica sobre la publicidad en el Perl, reconoce la importancia de la ideologia para
aproximarse a las diversas posibilidades de sentido del discurso publicitario.

En el caso publicitario es un fendmeno ideologico sustentado en las
practicas lingiiisticas y en otros sistemas de signos. Esto quiere decir
que el proceso de produccion de significacion de un texto, de un spot

4 Tal y como lo sostiene el comité organizador en la introduccion a Estudios culturales: discursos, poderes,
pulsiones, un conjunto de estudios locales sobre cultura, identidad y poder, que, curiosamente, apareceria
junto con el inicio del siglo XXI. Lopez-Maguifa et al. [2001], pp. 11-24.

5 En este sentido, me refiero al estudio de Huber Consumo, cultura e identidad en el mundo globalizado.
Estudios de caso en los Andes [2002], editado por el Instituto de Estudios Peruanos. Es un trabajo sobre el
consumo, la cultura y la globalizacion, y como estos ejes pudieron influir en el Tercer Mundo, en
Latinoamérica y, sobre todo, en espacios locales en los que se podria considerar inusual: el mundo andino.
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o de un aviso publicitario no tiene que ver solamente con el
enunciado.

El manifiesto es una base sobre la cual se desarrolla el proceso
discursivo, que permanece oculto al consumidor; proceso que incluye
elemento ideoldgico y sistemas de representacion del mundo en
relacion a lo social [sic], individual y grupal [...]. Por ello, podemos
afirmar que el mensaje publicitario no surge por generacion
espontanea, sino de un contexto que hace posible su formulacion y
comprension [Pefialoza 2012: 64]™.

Luego, a inicios del siglo XXI, los estudios cientificos sociales en el Peru habian
desplazado su viraje hacia practicas culturales que antes podrian haber sido consideradas
de rango menor, y cuyos niveles de representacion desarrollaban inusuales texturas de
poder y de tensiones de filon politico. Desde el “arte pop achorado” y los afiches del
velasquismo elaborados por J. Ruiz Durand, los vistosos letreros del centro de la ciudad
capital, canciones representativas de nuestra cultura popular (que iban desde el conocido
“Cholo soy” hasta “Muchacho provinciano”), practicas artisticas consideradas de nivel
inferior para la critica académica, ya pronto podrian a ser parte del repertorio cultural de
nuestro pais, lo que evidenciaria que aquella agenda que tanto obsesionaba a nuestros
cientificos sociales: identidad, nacién y, sobre todo, memoria’’ estaban, también, en esos
textos periféricos. Seria, asi, este marco del repensar politico tras una década de crisis
economica, politica y moral, el lugar de enunciacion para el forjamiento de una variedad
de spots televisivos y de anuncios que, mas que adecuar sus campafas a propuestas foraneas
o a las bondades objetivas del producto de consumo, propuso un discurso intimamente
ligado a un entorno social y cultural, cuyo andamiaje seria nuestras costumbres locales mas
representativas’®.

76 Pefialoza es consciente de este hecho, pues, en varios pasajes de su investigacion, un manual para
interpretar spots publicitarios, es enfatico al afirmar la importancia del rol ideoldgico en el discurso
publicitario (por cierto, volveremos a retomar su andlisis para reflexionar sobre el intratexto de la campafia
Pepe, El Vivo). Su caso no es el inico: los manuales de aplicacion metodologica en el Peru, los mas relevantes
en todo caso, siempre han dedicado un capitulo que ilustre la importancia del nivel cultural ideoldgico para
recuperar una lectura mas enriquecedora del texto analizado. Un antecedente y ejemplo importante lo fue La
partida inconclusa... de Alberto Escobar (1976). El libro es una guia o manual para analizar una obra literaria
desde la marcada influencia fenomenologica de Ingarden; sin embargo, Escobar no descuida el aspecto
cultural de la labor exegética. El mismo define la labor interpretativa a partir de dos niveles: a. estructura
formal, gramatical hasta un analisis ideologico cultural; y b. El nivel simbdlico, o la trascendencia de la obra.
Asi, pese a que Escobar aplica un método fuertemente estructural para entender el texto literario, comprende,
también, que el investigador debera abordar cultural, ideoldgica y simboélicamente el texto para lograr una
comprension enriquecedora del mismo. El otro caso es el de los mismos Blanco & Bueno, quienes, en la
introduccion de su investigacion, dejan en claro que, si bien la semioética es una ciencia de caracteristicas
positivistas, el analisis del discurso que efectiia puede ser utilizado para lecturas que dialoguen con otras
disciplinas cientificas: “Desde esta perspectiva la Semiodtica puede ser incorporada a métodos analiticos tales
como los socioldgicos, el psicoanalisis, el materialismo histdrico o el materialismo dialéctico”. Cfr. Blanco
& Bueno [1980], p. 10.

77 Me refiero a Batallas por la memoria: antagonismos de la promesa peruana. Publicado en el 2003 por
Red para el Desarrollo de las Ciencias Sociales en el Peru, este estudio represent6 un trabajo en conjunto de
varias disciplinas sociales que buscaban entender, a inicios del siglo XXI, el sentido de nacion, identidad y
memoria de nuestro pais, luego del funesto periodo fujimorista y el terrorismo de Sendero Luminoso, a partir
de una lectura cultural de nuestra realidad local. Cfr. Hamman et al. [2003].

8 Hubo un incremento exponencial de tesis de licenciatura y de magisteres sobre el spot publicitario peruano
desde el enfoque cultural y artistico dado este relevo: sobre el caso puede revisarse Mordn [2012] y su estudio
sobre el disefo grafico y la publicidad, y sus marcados vinculos con el problema de la identidad en el Pert
visto a través de la cultura popular. Luego, Patriau [2008] revisa la funcion de los spots publicitarios emitidos
en 2006 y su nivel de influencia en los procesos electorales presidenciales del 2006, a la vez de determinar si
este rol de la propaganda televisiva en el ciudadano era determinante para la eleccion de un candidato. Otro

-81-



Los estudios culturales observan que pretender la aprehension del sentido del discurso y no
tomar en cuenta los vinculos lingiiisticos, historicos y culturales que se establecen entre los
elementos que conforman el texto seria reducir las posibilidades de explicitar las estrategias
que las industriales culturales utilizan para homogeneizar al individuo en la sociedad
contemporanea. De esta manera, la explicacion aislada del discurso publicitario desde la
psicologia, la economia o la publicidad, aunque valida, es insuficiente si tomamos en
cuenta el rol de los medios de comunicacion en asuntos representativos como los son la
identidad nacional y la cultura, y cudles son los grados en que estos afectan a paises que se
perciben como poscoloniales. En este contexto, referir a una neutralidad ideoldgica de
ciertos estudios o a la inocencia de ciertas disciplinas (que se manifiesta cuando cierta
critica decide distanciarse del lugar de enunciacion de su objeto de estudio al analizarlo)
seria el admitir que la publicidad es una actividad fragmentada, desconocedora de su
dimension cultural y social, lo que produciria la urgencia del analisis politico a partir de un
marco interpretativo consciente de ambas dimensiones’. En otras palabras, era necesaria
la creacion de un marco tedrico que construya la ruta y las pautas necesarias para desarrollar
una lectura sobre el fendémeno publicitario como un hecho cultural y con una ideologia
inherente en su constitucion. [Garcia 2015: 96]. En el Pert del siglo XXI, esta urgencia
irrumpiria.

De esta manera, en los siguientes apartados, se revisaran los principales enfoques que la
critica disciplinaria local, alejada de la neutralidad ideoldgica-ética, ha establecido para la
comprension politica de la publicidad peruana a partir de una lectura desde el poder y el
nacionalismo: desde una critica idealista y romantica de la publicidad local, y sobre lo
que esta entiende por peruanidad, hasta aquella que manifiesta, abiertamente, que los
spots locales estan en la posibilidad de representar los persistentes antagonismos
suscitados en la arena social. Para lograr este objetivo, revisamos tres textos particulares.
El primero es ;Sabes con quién estis hablando? Psicoanalisis, poder y subjetividad
[Fondo Editorial USMP, 2013], en el que Bruce reflexiona cémo, en un contexto como el
local, las herramientas proporcionadas por las disciplinas cientificas no pueden guardar
complice silencio y, mas bien, deben estar al servicio de la critica social. Luego, revisamos
el libro Publicidad y peruanidad. Las marcas como constructoras de identidad [Fondo
Editorial USMP, 2013], de la comunicadora Natalia Vela Chacaliaza; y, en otra orilla, el
articulo de la antropdloga Leonor Lamas: “‘Somos una raza distinta que puede lograrlo
todo’”’: Emprendimiento, educacidon y nuevas concepciones raciales en el Pert neoliberal”
[Zavala & Back ed. 2017: 39-82]. La eleccién de estas dos lecturas no ha sido gratuita.
Ambas convergen en analizar campafias publicitarias representativas de un sentido
nacionalista (en el caso de Vela, analiza las campaias televisivas de Marca Pert1 y de la
bebida Inca Kola; en el caso de Lamas, reflexiona sobre la campafia de la Universidad
César Vallejo: “Solo para los que quieren salir adelante” y el “Somos una raza distinta”);
ambas confluyen en el interés por aproximarse al discurso publicitario desde una lectura

estudio similar, aunque de manera indirecta, lo representa Fuller [2008], quien, en su investigacion sobre el
turismo en nuestro pais, realiza un minucioso analisis politico sobre el rol de publicidad estatal para afianzar
a la cultura peruana como atractivo turistico internacional. Su estudio abarca desde el primer gobierno de
Leguia hasta el segundo de Alan Garcia. Finalmente, no debe olvidarse que la campafia publicitaria Pera-
Nebraska inicia en mayo de 2011, lo que genero, luego, diversos estudios sobre este fendmeno publicitario.
Cfr. Sanchez [2017], Cuevas [2016] y [2014], Lossio [2014], Vela [2013] podrian registrarse como lecturas
que se aproximan a esta campaia propagandistica.

9 Desde los estudios culturales, y tomando en cuenta estas observaciones, Kogan refiere su vision cultural
sobre la publicidad peruana y esta polaridad de abordajes, entre estudios sobre la publicidad que lo observan
como una disciplina particular, técnica, frente a otro analisis que la ve como un fendmeno sociocultural. Cfr.
Kogan en Lopez-Maguifia [2001].
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politico-cultural; ambas coinciden en su discusion sobre el caracter identitario para
repensar la nacion y como este se manifiesta en la publicidad actual; sin embargo, ambas
son criticas opuestas desde el mismo enfoque politico-cultural. Mientras Vela observa en
ambas campaiias publicitarias la oportunidad de armonizar el imaginario idilico de nacion.
Lamas observa que, en la publicidad, puede hallarse contradicciones, exclusiones, a través
de la idea antagonista de una nacion que se aparenta inclusiva, pero que es excluyente y,
por ende, racista.

3.2.1 El viraje hacia el rostro politico de la publicidad en el Peru

3.2.1.1 “No veo como podria hacer otra cosa en un pais como el suyo”. La inevitable
irrupcion del psicoanalisis para J. Bruce en dos anuncios: Honda y LAN Peru

En el capitulo 2 de ;Sabes con quién estdas hablando? Psicoandlisis, poder y subjetividad,
“Y la mente no tendra poder” [Bruce 2013:47-65], Bruce confiesa dos preocupaciones.
Una de ellas es a partir de su analisis sobre dos afiches publicitarios reproducidos en
diversos diarios de circulacion nacional hace algunos afios: el primero, el de una conocida
linea de autos (Honda) mientras que el otro, el de LAN Pert, perteneciente a la aviacion
comercial, fueron los seleccionados. Tras analizar el sentido de ambas propuestas
publicitarias, Jorge Bruce cierra sus reflexiones con una interrogante: “;Qué sucede con
algunos publicistas y ejecutivos de ciertas empresas que se desconectan de manera tan
dramatica de lo que sucede en el pais, mas allé de las fronteras de las clases privilegiadas?”’
[Ibidem: 58-59]. El énfasis de su duda es comprensible si —adoptando su punto de vista— la
publicidad local podria intervenir en los —y, a la vez, reproducir—, imaginarios sociales a
partir de estereotipos y prejuicios. Para ser mas ilustrativos, detrds del mensaje de un par
de avisos publicitarios aparentemente inofensivos y humoristicos, sin ninguna notoria
intencionalidad ideoldgica en su discurso, segun Bruce, habia un mensaje profundamente
racista y clasista. En el caso de Honda, el afiche —segun el psicoanalista peruano— tenderia
a representar y fortalecer el imaginario de superioridad de las clases socioecondmicas
locales de mayor poder de adquisicidn, y el reconocimiento de que la autoridad y la ley
estarian a su favor y servicio, prestos a protegerlos partiendo de un ethos neoliberal inserto
desde una lectura consumista y de poder: el que mayor consume posee la garantia de
adquirir el reconocimiento de ciudadania.
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(Figura 4)
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“Un policia detras de una camioneta: te esta deteniendo. Detras de una Pilot Touring: te
estd escoltando” reza el eslogan (Fig. 4). Para Bruce, esta publicidad reafirma el imaginario
colectivo sobre las instituciones del Estado: de perseguir o proteger, dependiendo de cual
es la percepcion de ciudadania que este adjudica. En el afiche, el rol de la Policia peruana
es elocuente: o perseguir o escoltar. Sin embargo, otra lectura mas aguda revelaria,
también, un hecho cultural que escinde los grados de peruanidad que nos inviste: la
persistencia ideologica de aquella vision desfasada y poscolonial en la que aun nos
reconocemos en un espacio escindido por dominantes y por subalternos. “Esta
representacion del poder —encarnado en una potente 4 x 4— va mucho mas alla de un banal
reclamo publicitario, y no se resuelve aludiendo al supuesto humor de mensaje o a una
vision aspiracional. Lo que se refuerza es la imagen de una colectividad en donde el que
puede, puede: para los demas esta ley”, afirma Bruce [/bidem 55 y 56]. Sin embargo, es en
el caso LAN (figura 5) cuando el sesgo publicitario, o aquella neutralidad ética muy
pregonada por publicistas, parece desentenderse de ciertos hechos sensibles historicos:

@ LA " UNIDADES
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en asta temporada alta a precios de baja. s Queé esperas? jVen a vivir la magia de esta ciudad!
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103599 /5,28
i S 14,000 kms._ >
| Ida y vuelta o_{ =

ron vistos por altima
e wez mirando una o
irresistible oferta de LA

(Figura 5)

La inocencia ideoldgica de estudiosos de la publicidad que pregonan su neutralidad, por
ejemplo, pudo desvirtuar cualquier indicio de connotacion siniestra en el eslogan del
afiche: “Desaparecidos”. Para una sociedad como la nuestra, peruana o latinoamericana,
afirma Bruce, el significante que utiliza esta publicidad, “desaparecidos”, sin embargo,
remite al tragico padecer y desenlace de familias cuyas vidas enteras son dedicadas a hallar
los cuerpos de parientes victimas de cruentas luchas de caracter social. “El aviso de LAN
queda inconscientemente atrapado en esa negacion del derecho de todos a ser reconocidos
y, por lo tanto, a que su ausencia se note y lamente”, sentencia Bruce [/bidem: 59]. El
resultado de esta critica psicoanalisis genero, en la practica, un resultado inmediato en la
vida real: ambas empresas tuvieron que retirar su publicidad y pedir disculpas a la opinion
publica en sendas cartas en periddicos locales®®. La preocupacion inicial de Bruce, hecha
las cuentas, no es tanto por cierto nivel de cinismo o, quizas, el desatinado humor de
algunos publicistas, incapaces de advertir el horizonte social en el que se reproducen sus
trabajos. Su preocupacion, mas bien, desde la mirada psicoanalitica, se direcciona hacia
codmo, desde el flujo inconsciente, en el nuevo siglo, la carga publicitaria peruana continta
insensible y violentista, persistente en desprecio e indiferencia hacia los sectores sociales

80 Ambos analisis publicitarios, €l de Honda y el de LAN Perti, aparecerian, inicialmente, en articulos
publicados por Bruce en La Republica, el 11 de julio de 2010, bajo el nombre de “El poder de los suefios”
para el primero, mientras que “Vidas dignas de ser lloradas” seria para el segundo. Las cartas de disculpas
fueron dirigidas al propio Bruce como a los periddicos en los que se reprodujeron estos afiches.
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vulnerables y mayoritarios de nuestro pais, en el que el consumismo parece generar la linea
divisoria de lo que debe entenderse por peruanidad.

Sin embargo, esta no fue su sola y Uinica preocupacion. La otra interrogante se vincula con
la naturaleza de su propia profesion y que, en perspectiva, atentaria con la denominada
neutralidad ética de la disciplina psicoanalitica. En otras palabras, uno de los principales
cuestionamientos realizados por Bruce era la posible invalidez con la que, desde la
comunidad psicoanalitica, se podria interpretar si, en abierta declaracion invasiva, todas las
herramientas psicoanaliticas se pusieran a disposicion no del divan, no desde el telon de la
aplicacion esencialista de la técnica de la clinica, sino de la intervencion del psicoanalista
en la critica cultural, con toda la caja de herramientas que el psicoandlisis podria proveerle,
y el de participar en el debate contemporaneo: “;cémo podria el psicoandlisis mantener
una identidad consolidada y monolitica, en una era sometida a los embates de la
fragmentacion y la complejidad? [Ibidem: 52]. Develar el rostro politico de la publicidad
en el Peru, este intento de internarse en el fluir inconsciente de las directrices ideologicas
de un artefacto de la cultura que, antes, pudo discurrir silente e inofensivo, empezaria a
incluirse en la agenda participativa de los cientificos sociales y humanistas ante un contexto
tercermundista como el nuestro, de grave crisis de integracion y desarrollo. Ante la
interrogante planteada, si es que no estaria traicionando el pensamiento psicoanalitico e
incentivando su dispersion al creer —con algo de torpeza e inocencia—, que la realidad
cultural es analoga al estatuto clinico de un divan, y el de restituir el lugar del psicoandlisis
al “meter sus narices” en los asuntos politicos culturales del Perq, la respuesta provino de
uno de sus maestros, el francés André Green, en una de tantas de sus visitas a Lima: “No
veo como podria hacer otra cosa en un pais como el suyo” [/bidem:53].

El viraje hacia la construccion reflexiva politica sobre la publicidad en el Pert se destacd
en varios frentes, y uno de ellos lo seria, obviamente, el psicoanalisis. Sin embargo, no
seria ni el primero ni el unico. Ante esto, el mensaje de Jorge Bruce es significativo: es
dificil que alguna disciplina cientifica, por mas hermética y autonoma que se presente, se
desentienda, hoy, de cualquier artefacto cultural al punto de subestimarlo. De esta manera,
disciplinas como el psicoanalisis, la lingiiistica, el derecho y hasta las ciencias de la
comunicacion iniciarian un lento pero constante acercamiento al fendémeno publicitario
local desde un inusual enfoque cultural, sobre todo a partir de la propuesta de Marca Pert.
La razoén principal fue la reconfiguracion de la publicidad peruana, en la que se iniciaria un
notable cambio en sus representaciones a partir del nuevo siglo. La publicidad en el nuevo
siglo intensificara el mensaje patriota de identidad y del reconocimiento ciudadano, lo que,
en resumen, muchos denominan la “peruanidad”. Luego, esta valoracion es probable,
aunque no seria la unica. Como se ha observado en el analisis de Bruce, ambas publicidades
no aluden ni se vinculan, en ningin momento, con el conjunto de publicidades referidas al
topico nacionalista. Pese a ello, esto no evitaria hallar huellas culturales-politicas en la
publicidad de Honda y LAN Pert. Esto se deberia tras la modificacion en la definicion de
la publicidad, que dejo de ser restrictiva y neutral, lo cual implicaria que tanto la publicidad
en el Pert como los estudios cientificos sociales y humanisticos locales atravesarian por
cambios paradigmaticos. Como lo afirmara Perla Anaya, “Dentro de una visiéon mas
abarcadora, y teniendo en cuenta los efectos que se atribuyen a la actividad publicitaria,
también se afirma que ella constituye un instrumento relevante dentro de la conformacion
de la cultura contemporéanea” [Perla 2014: 20].

3.2.1.2 La critica de las emociones puras para N. Vela: un paseo por la peruanidad de
nuestra publicidad del nuevo siglo
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Estructurado en ocho capitulos, el estudio de Vela propone que la publicidad en el Peru, en
el siglo XXI, tuvo conexiones solidas con una ola de diversas intenciones que forjaron una
idea de peruanidad a inicios del siglo XXI: con una economia boyante, se dejaba atrés todo
el residuo vergonzoso de la década de los 90. El estudio se justifica a partir de dos ejes
concretos. El primero de ellos es el economicista. Aspecto clave que es parte del andlisis
del trabajo de Vela, los factores que produjeron el giro cultural de los spots en el Perq,
segun la estudiosa, se articulan con el éxito de nuestra economia a inicios del nuevo siglo.
Por otro lado, el otro soporte de su propuesta refiere al estrecho lazo forjado entre lo que
se entiende por peruanidad a través de rasgos vinculados con lo emocional y lo
individualista. Su habil recojo de evidencias, dada la cantidad de comerciales que
selecciona, demuestra la significativa publicidad emitida en la television peruana desde
inicios del siglo XXI y que Vela determina como el marco de comprension que construiria,
desde la publicidad, la idea de “peruanidad”, lugar que manifestaria aquel esencialismo
ligado a aquella pretension que Vela afirmaria que nos volveria alin més “nosotros”.

Sin embargo, uno de los riesgos de este entusiasmo de peruanidad es el dar por establecido
aquellas caracteristicas y elaborar, luego, un esquema de andlisis que, si bien revisa los
elementos simbolicos culturales de los que se apropia la publicidad para remarcar la idea
de construccion de lo que se denominaria “la peruanidad”, Vela no problematiza estos
rasgos, sino que, mas bien, parece reforzar los estereotipos derivados en virtudes de lo que
significa ser peruano:

[Desde la publicidad] Se comenz6 a definir al peruano como un individuo
emprendedor, empefioso en el trabajo, multicultural, creativo e ingenioso;
que disfruta de una buena comida acompafiado de los suyos. Mas que
estereotipos, estas caracteristicas se mostraron como virtudes inherentes a
todo peruano. [Vela 2013: 57].

Por otro lado, otro aspecto destacable en la propuesta de Vela es lo que resume, entonces,
como los modos en los que la publicidad local, desde un enfoque emocional y afectivo,
construiria el sentido de peruanidad: la diversidad cultural (o, si se prefiere, la
multiculturalidad), la creatividad, la gastronomia y el emprendimiento se transforman en
pilar sostenible del esencialismo peruano en el nuevo siglo. Cada uno de estos rasgos es
definido por la investigadora —ademas de agregar ejemplos sencillos capaces de ilustrar su
propuesta— como virtudes: en el caso de lo multicultural, apela a la imagen de diversos
spots para sustentar su propuesta. Uno de ellos pertenece a la compaifiia Backus, “En todas
partes”, elocuente titulo que refiere a la diversidad étnica del pais y como, a través de una
conmovedora melodia coral, es posible fortalecer los lazos sociales de nuestro pais; el otro
es el de Telefonica del Perti, cuyo titulo, “Un lunes cualquiera”, aborda un dia cotidiano
del peruano y describe, con voz exhortativa y grave, como las penas y el pesimismo tipico
pueden ser superados si apelamos al amor, a los lazos familiares y a la comunicacion diaria
con el otro. Luego, para ilustrar el segundo rasgo de lo peruano, la creatividad, Natalia Vela
propone “El sanguche” de Inca Kola, en el que se configura al peruano como creativo,
utdpico, casi descontextualizado, capaz de crear, sin mayor obstaculo, una empresa exitosa
a partir de un pan en la intimidad de la sala de una de familia clasemediera®'. Finalmente,

81 Al final de su estudio, vuelve al rasgo de la creatividad con otro spot publicitario de Inca Kola: “La
pollada”. En esta, destaca elementos como la juventud, el ingenio y lo cotidiano, aunque, ahora, todas estas
identificadas como particularidades de la cultura popular limena. /bidem, p. 95. Sobre esto, ya ha referido
Sennett en su estudio sobre la cultura del nuevo capitalismo. Dentro de sus caracteristicas, se encuentra el
talento. La habilidad que tiene el individuo para adaptarse a escenarios cada vez mas fragmentados, dispersos
e inestables es un rasgo cultural propio del neocapitalismo. Cfr. Sennett, “Talento y el fantasma de la
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sobre la gastronomia, el mas representativo es el spot de “snacks” Lay’s, “Héroes peruanos
de nuestra cocina”, en el que la rutinaria labor de cocineros adquiere connotacion épica
[Ibidem: 58-64].

Esta misma linea de analisis de spots publicitarios locales y el sentido de lo peruano a partir
de nuestros rasgos culturales mas representativos ligados a lo cotidiano y a lo emocional
(el melodrama, la musica, el espacio intimo familiar, etc.) se hallan en wvarias
investigaciones actuales. El rasgo mas comun de estas propuestas es el identificar los
niveles emotivos de los comerciales televisivos peruanos, sus vinculos con la idea de
nacion e identidad, y, si se puede concluir, si este tipo de publicidad influye en el ciudadano
a partir de mecanismos que apelen a la idea de nacion y de peruanidad articulados con los
afectos.

En el Perq, en la década de los 80’ no se podia hablar del Perti como
una nacion debido a las innumerables crisis del pais, es por ello que
nuestra identidad se ha construido mediante una base fragil. Sin
embargo, en la actualidad ser peruano esta vinculado a aspectos
emocionales que se transmiten en los discursos publicitarios y se
expande en la vida social, economica y cultural. [Sanchez 2017: 47]
(Las cursivas son mias).

Esta cita —proveniente del trabajo de investigacion de Amanda Sanchez— es solo un ejemplo
de como, en el nuevo siglo, un sector de la critica local busca reforzar el modo en el que
los afectos se vuelven un criterio privilegiado de las lecturas disciplinarias, en este caso la
publicidad, para abordar todo lo que pueda vincularse con el discurso publicitario. Igual lo
considera el estudio local —desde lo juridico— de Perla Anaya:

La propagacion de esta mentalidad de busqueda de beneficios
mercantiles tangibles subyace igualmente en [...] la cuantificacion
de las satisfacciones afectivas, la realizacion de canjes, ofertas y
promociones sentimentales hasta hace poco impensables, entre
otros muchos comportamientos asociados a las metas y valores que
propaga la publicidad sobre los productos y servicios en general. El
sacrificio, la responsabilidad y la perseverancia ya no venden. La
racionalidad, el conocimiento y la seriedad tampoco. La inmersion
constante en experiencias sensoriales domina cada vez mas la vida
cotidiana y relega —cuando no ahoga— la posibilidad de vivir otras
experiencias humanas igualmente gratificantes®.

Sin embargo, este legitimo abordaje contiene sus riesgos. Uno de los mas significativos es
que se podria desnaturalizar lo ideoldgico que subyaceria en toda la superficie cultural del
spot publicitario. Si bien es comprensible que, debido a su légica disciplinaria, exista el
real interés por entender y pensar este tipo de spots, es necesario volver a esta observacion:
una lectura disciplinaria podria limitar el abordaje sobre el fendomeno publicitario.
Desfiguradas todas las marcas neoliberales, el estudio de Vela no es capaz de identificar

inutilidad”, capitulo 2, [2006] pp. 75-114. En ese sentido, refiere al nivel potencial y de automatizaciéon que
el talento o capacidad creativa promueve desde el capitalismo nuevo. Alejado de toda realidad establecida,
este rasgo permite olvidar el contexto social o historico en el que esta instalado el individuo.

82 Perla Anaya ha realizado toda una investigacion deontologica sobre la publicidad en el Pert. Si bien sus
origenes se hallan en la sociologia, su estudio sobre la autorregulacion en la publicidad peruana se comprende
como parte del marco legal en el que los spots publicitarios locales adquieren mayor importancia cultural y
ética.
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uno de los principales rasgos del nuevo capitalismo presentes en el discurso de todos los
spots locales que revisa: las emociones®. Es este el rasgo con el que Vela se referiria a
Perti-Nebraska, en el que destaca a los afectos, a los sentimientos, el humor, la nostalgia,
como so6lidos lazos que podrian curar las heridas que no permiten cohesionarnos como una
auténtica nacion.

En el documental predominan cargas emocionales que se
manifiestan en escenas humoristicas y conmovedoras. Se entiende
que la marca ha intentado que el espectador se conecte con el
sentido de la pieza y establezca un vinculo sentimental, sobre todo
con la profusion de expresiones de confraternidad y camaraderia
con los lugarefios de Nebraska (“Ser peruano da suerte”) [Perla
2014:86]*.

Como habia mencionado en el capitulo anterior, las emociones no son solo un plano que
deba vincularse a lo valorativo intimo. Las relaciones intimas pueden ser estructuradas y
organizadas mediante dispositivos y técnicas culturales a favor de lo que el capitalismo
pretende establecer. Asi mismo, no solo se desatiende esta cualidad significativa en cada
spot televisivo analizado por Natalia Vela. Otra de ellas es la individuacion. Pese a que no
es mencionada de manera explicita en su estudio, la asociacion “peruanidad-emprendedor”,
otra de las cualidades del nuevo peruano, es otro de los rasgos significativos que el discurso
publicitario local toma en cuenta para reconfigurar lo intrinseco de nuestro ser nacionalista:
“El espiritu de superacion es una fuerza conceptual explotada con mucha frecuencia por
las marcas, ya que lo consideran un factor vital para la autorrealizacién individual y el
consecuente desarrollo nacional” afirma Vela sobre el emprendimiento, uno de los rasgos
mas recurrentes del nuevo peruano, o de la identidad de todo aquel ciudadano que se
merece el éxito por todas sus virtudes de solidaridad, confianza y responsabilidad [/bidem:
65]. Como se sabe, la individuacion, enmascarada aqui bajo el sentido de “emprendedor”,
se articula en el repertorio de los imaginarios sociales contemporaneos del discurso
capitalista y, en sentido contrario, es la resultante de una estructura despolitizada, producto
de un Estado débil® . Hechas las cuentas, entonces, tanto las emociones como la
individuacion son elementos sustanciales en la composicion del discurso publicitario local,
atento a la cuestion identitaria.

Hacer estas cuentas nos obliga a considerar desde qué condiciones ambos elementos fueron
configurados. Plantear cada una de estas dimensiones subjetivas es insuficiente sin la
comprension del horizonte social en el que este conjunto de spots fue creado. Como lo ha
advertido el publicista y novelista Gustavo Rodriguez, este horizonte se modifico tras el
inusitado escenario de precariedad en el que se hallaba la politica local tras los conocidos
actos de corrupcién que envilecid al gobierno fujimorista, y que devino en la destruccion
de la identidad colectiva. Sin embargo, afios luego, surgiria una época de bonanza y de
éxito, que recuperd la economia y la moral de nuestro pais. En ese sentido, el eje
economicista de Vela se explica por esta recuperacion y es el que sustentaria el valor de la

83 Sobre las emociones en el capitalismo, hemos visto en el capitulo anterior.

8 Es cierto que, en lineas anteriores, refiere, también, a elementos racionales en su lectura sobre “Marca
Pert1”’; sin embargo, son referencias bastante generales, que se resumen a aspectos cuantificables (el nlimero
de personajes conocidos que aparecen en el documental, por ejemplo).

85¢“Esta desgubernamentalizacion del Estado y su complementaria desestatalizacion del gobierno nos
introducen en una red de gestion de lo social progresivamente volcada hacia la responsabilidad activa de los
individuos y hacia la comunidad como primer nivel de control —formalmente apolitico— de lo social...” Cfr.
Alonso & Fernandez [2013]; p. 137.

-88-



publicidad, pues apareceria como el principal transmisor de este principio: el éxito del
emprendedor, el éxito individual, el valor de las emociones son rasgos que identifican al
peruano, al Pert moderno, y aquello que lo legitima socialmente.

Hace diez afios, no se hablaba del monumental éxito del Mega Plaza
Lima Norte, ni del éxito de un Sodimac en San Juan de Miraflores [...]
Hace diez afios no se habia resaltado que nueve provincias peruanas ya
tienen un mayor indice de crecimiento que Lima. Hace diez afios no se
habia batido el récord historico de nuestras exportaciones [...]. Hace diez
afios ni Sofia Mulanovich ni Juan Diego Florez eran reconocidos como
triunfadores mundiales por el peruano promedio [...] Hace diez afios el
duo inclusion/exclusion no se habia impuesto de manera tan evidente en
la agenda nacional [...] En resumen: hace diez afios no hubiera escrito
un articulo que enumerara tantos cambios en igual cantidad de tiempo.
A pesar de que en nuestro suelo subsisten fundamentos que se alteran
lentamente, nuestro Pert no es el mismo pais de hace diez afios.

Se me ocurre preguntar ahora: ;esta usted enfocando sus estrategias, sus
marcas, sus alianzas y su publicidad de la misma manera que hace diez
afios? [Rodriguez 2013:127].

Tantos hechos recurrentes, que nos posicionaban en un nuevo contexto econémico y moral,
obligarian a la publicidad local a reformular sus propuestas en una trayectoria que
represente estos logros frente al consumidor peruano. Sin embargo, en el interior de la
idealizacion de una identidad coherente, armoénica, se halla el sentido de una identidad que,
si bien puede reafirmar y consolidar los lazos de unioén entre los integrantes de una
comunidad, también puede generar el cultivo de una inusitada violencia. La logica de la
identidad puede excluir, de modo inflexible, a mucha gente mientras abraza calidamente a
otra. La comunidad solidaria y de brazos abiertos puede, de pronto, transformarse en un
surtidor de violencia bajo el implacable discurso de los nacionalismos. Esta valoracion nos
permitiria deducir que identidad y nacionalismos no son conceptos que deberian ser
idealizados. Dependiendo del contexto politico cultural, son principios diferenciadores
que, en sistemas democraticos, pueden esconder una soterrada discriminacion en los que
la agresion verbal o fisica no esta exenta®, pero que, bajo un régimen dictatorial, deviene
en un sistema de explicita y hostil exclusion®’. Decir identidad representa grados de
inclusién/exclusion que no son, nunca, gratuitos. En esta linea de interpretacion, Vela no
atiende estos riesgos advertidos. Realizar una valoracion cultural sin observar que detras
hay un armatoste ideologico es el principio arriesgado de toda propuesta de investigacion
un tanto acritica y descontextualizada. En este aspecto, valdria la pena precisar que, segin
nuestras hipotesis, el discurso publicitario, como parte de las industrias culturales, es la
representacion de que existiria una base ideologica que, luego, se revela a través de un
conjunto de propuestas culturales para el mantenimiento de un claro control politico.

Identidad y emocion coinciden en un escenario individualizado, de desprestigio de la clase
politica, en el que la publicidad peruana —la comercial— parecia orientar el interés de la

8 A los meses de iniciada la campafia Pera-Nebraska, el escritor peruano Ivan Thays fue victima de un ataque
sistematico por parte de los medios de comunicacion, gastronomos y politicos locales. Haber afirmado que
“Mis restaurantes favoritos son de los de pasta y creo, honestamente, que la comida peruana es indigesta y
poco saludable” le gener6 constantes agresiones al punto de que lo consideraron traidor a la patria. Cfr. Thays
[2012]

87 Como observaremos en las partes Il y IV de esta investigacion, el régimen de Velasco desarrollaria toda
clase de discursos divisionistas al identificar como antiperuanos a la clase oligarca y a todo aquel que
profesara su estilo de vida.
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opinion publica sobre como sentir la peruanidad, como gozarla. Como revisaremos para el
caso la publicidad en el velasquismo y Pepe, El Vivo, el régimen apelara a una triangulacion
muy similar (peruanidad, emocién y despolitizacion) para legitimar el ejercicio de su poder
ante la ciudadania.

3.2.1.3 Raza y neoliberalismo para L. Lamas en una campaiia publicitaria de la
Universidad César Vallejo

Partiendo sobre la base de los mismos fundamentos que generarian la imagen de una nacion
idealizada para Vela, el estudio de Lamas, efectivamente, revela un principio que no
debemos descuidar: toda estrategia que apela a la imagen de una nacion podria estar
creando, simultaneamente, principios de exclusion. Sobre su analisis publicitario, en todo
caso, Lamas afirma que hubo un crecimiento econémico y una expansion que se puede
interpretar como una primavera democratica y educativa en el Peru. Sin embargo, para la
antropdloga, estos elementos, que bien podrian disminuir toda posibilidad de conflictos
sociales y generar un mayor escenario social de equidad, produjeron, en cambio,
mecanismos que adaptaban y vigorizaban narrativas de exclusién con la ideologia del
nuevo siglo. En ese sentido, para Lamas, esta narrativa excluyente la identifica con lo racial
—concepto que, seglin la investigadora, no estd en desuso, sino que ha adquirido nuevos
sentidos en el mundo hoy—y la articula con el pensamiento neoliberal del siglo XXI a través
de conceptos como el “emprendedurismo”, el mérito y la libertad del individuo que, lejos
de constituirse en herramientas para forjar una nacion, se transforman en recursos para
trazar la linea identitaria entre qué es ser peruano y qué no.

Para demostrar su propuesta, Lamas acude a la publicidad local y, yendo contra el sentido
comun de la critica, le da la “vuelta” a estos discursos y afirma que no solo estas practicas
culturales “son estructuras de significados a través de las cuales una comunidad brinda
sentido a sus experiencias” [Lamas en Zavala & Back ed. 2017:43] —asentando el valor
social del discurso publicitario—, sino que, a su vez, la narrativa de lo racial como forma
cultural y social de discriminacion reaparece, aunque ahora “recargado”, pues no es solo el
fenotipo el rasgo de esta forma excluyente (el color de piel). En el Peru del siglo XXI,
educarse, pertenecer a una clase social y el individualismo son rasgos que el racismo se ha
adjudicado para excluir o no al sujeto. A partir del analisis de una conocida campafia
publicitaria de la Universidad César Vallejo (UCV), “Somos una raza distinta”, Lamas
demuestra que la raza y el racismo siguen siendo términos que modelan el universo de
relaciones sociales en el Perd, aunque se articula, ahora, con la ideologia neoliberal. Para
el caso expuesto, las palabras claves serian modernidad y educacion, y como estas dos
variables, que tanto se esfuerza esta campafa publicitaria de la universidad referida en
enfatizar, son ejes que, lejos de procurar la ampliacion del abanico de lo que se entenderia
por peruanidad, la reduce, la restringe, al punto de establecer lazos ins6litos con discursos
anteriores proximos a la supremacia criolla —o lo que la ideologia criolla entendia por
modernizarse: educacion, abandono del atraso, negar todo lo vinculado al mundo indigena,
etc. En ese aspecto, Lamas afirma que lo racial aparece como proyecto biopolitico a lo
largo de nuestra historia republicana y que este recurso puede generar variables
dependiendo de quién utilice este proyecto: o el Estado o la ciudadania; o dominantes o
dominados; o las élites o los grupos subalternizados; o los criollos o los indigenas. Para el
caso del Estado, laraza y la educacion eran herramientas asociadas con lo que se entendiera
por civilidad, progreso, modernidad, etc., (lo que ocasionaba que los indigenas
abandonaran su estado de incivilizacién); a la inversa, cuando los segundos acudian a la
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educacion, lo hacian para adquirir el estatus ciudadano, aunque sin tener que abandonar
sus formas de vida ni cultura.

A partir de esta logica, para el conjunto de spots televisivos sobre la campaiia publicitaria
de la César Vallejo, ocurria un hecho paraddjico: en la propuesta, se valoraban los origenes
del creador de esta universidad, César Acufia, un hombre transformado en el ejemplo de
coémo, pese a sus origenes andinos y humildes, obtuvo el éxito sobre la base del esfuerzo y
la iniciativa gracias al conocimiento universitario, hasta convertirse en un lider politico de
su region y exitoso empresario. Sin embargo, la campaiia desarrolla un lenguaje en el que
este logro fue obtenido solo, y solamente, por el individuo. Ni la realidad ni el Estado
participaron para este logro, solo el valor emprendedor del peruano que se enfrenta a la
adversidad y se transforma en millonario y lider. Es este principio, lo que muchos conocen
como el del “emprendedor”, el que genere que todo este conjunto de spots televisivos
refuerce, a partir de la idea de “raza”, la ideologia neoliberal, en el que el individuo, el
esfuerzo personal y un alto sentido de despolitizacién son la base del camino del éxito®®.
En el transcurso de esta propuesta, la publicidad local nos afirma el sentido de peruanidad
para el siglo XXI y sus vinculos con la ideologia neoliberal. De esta manera, a diferencia
de lo afirmado por Vela sobre como la publicidad desarrolla la noble significacion del
emprendedor-peruanidad, para Lamas, la publicidad local aparece como discurso en el que
se dibujan los rastros ideoldgicos dominantes al recurrir a ideas y conceptos (“el
emprendedor”) como una forma racista de discriminar al peruano, y que reconfigura el
sentido de la peruanidad con la condicién de que este deje todo su pasado atras, rechace
culturalmente su identidad nativa, y se adapte al discurso dominante. Para Lamas,
publicidad e ideologia convergen fuertemente en el discurso actual:

Aunque nacido en la literatura general para hacer referencia al acto de abrir una
empresa propia, el concepto de emprendedurismo es también utilizado como
sinénimo de una filosofia de vida encaminada al éxito econdmico. Su influencia en el
discurso publico en el Perti en los ultimos afios es notoria. Cada vez con mas
frecuencia es posible detectar mensajes que apelan a esta filosofia individualista para
promocionar servicios de bancos, bebidas gaseosas y educacion en todos los niveles
y en diversos modos de comunicacion. En todos estos mensajes, el emprendimiento
se posiciona como una de las caracteristicas definitoria de una peruanidad mas festiva,
mestiza, emergente, que empata bien con el entusiasmo de una década de crecimiento
econdmico sostenido y de expansion de la clase media [Lamas en Zavala & Back ed.
54y 5571%.

Esta lectura sobre publicidad e ideologia se manifiesta en la critica de Lamas a la identidad
emprendedora como rasgo de peruanidad mas notorio manifiesta en la campana Una raza
distinta, aparecida en 2011. Constituida por esléganes muy elocuentes —“Solo para los que
quieren salir adelante”, “Somos una raza distinta que puede lograrlo todo”—, el sello
distintivo de la publicidad de la UCV desarrolla su narrativa sobre la base del esfuerzo pese
a los obstaculos: universidad de dudosa calidad educativa, de costos econdmicos por debajo
de los estdndares habituales, estudiantes cuyos origenes humildes los estigmatiza

88 Nacido en el campo semantico empresarial, el concepto del “emprendedor” puede resultar en analogia,
ideoldgicamente, con los discursos del presente del capitalismo posmoderno. Segin Alonso & Fernandez,
uno de estos discursos es el de la innovacion, aquella cualidad del sujeto de actuar sin resignarse, de ser
creativos como herramienta de supervivencia en la era de la globalizacion pese a la precariedad de la vida
moderna. Estos rasgos, en lineas generales, son la base de lo que denominariamos “emprendedurismo”. Sobre
esto, ver Alonso & Fernandez [2013]; pp. 93-117.

% El caso mas ejemplar es el de la campafia propagandistica Marca-Perii o el de, como lo recuerda la propia
Lamas, la campaina Cholo Soy, de la entidad financiera MiBanco.
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socialmente, la propuesta emprendedora los condiciona a “salir adelante”. En esta
campafia, la cuestion racial, més que a color de piel o el origen, refiere a sujetos que
comparten los mismos valores y aptitudes emprendedoras. Sin embargo, como en siglos
anteriores, lo racial, es un concepto que aun persiste para entender la peruanidad y que se
desarrolla como discurso que navega sobre la publicidad:

Existe una raza distinta. Una raza que no se rinde, que se autoexige. Seres con coraje,
que no se dan permisos, que no tienen miedo a equivocarse ni a comenzar todo de
nuevo. Quizas se cansen, quizas sientan que no pueden mas y que mejor es rendirse.
Pero no lo van a hacer, porque son una raza distinta’”.

La publicidad en el Perti, entonces, puede, también, ser un mecanismo de control, ya que
delimita el comportamiento de los sujetos. Del mismo modo, el discurso publicitario en el
Pert ha alentado la despolitizacion. La campaiia de la UCV, por ejemplo, implica un
escenario despolitizado: no hay lugar ni para la queja ni para la insurgencia ni, menos, una
realidad contradictoria, de antagonismos. Lo que cuenta es la actitud marcada por la raza
de los emprendedores. En ese sentido, la raza —entendida en este contexto— se transforma
en un mecanismo de control biopolitico que permite al sistema gubernamental ejercer un
mayor control en el que delimite las acciones de los sujetos. Como afirma Lama, si la raza,
a lo largo de su historia, ha sido un instrumento de distincién, de exclusion, de
diferenciacion, la publicidad puede establecer, también, esta separacion. Para la publicidad
de la UCV, aquellos que abrazan a la educacion, que se alejan del conformismo y que
desean ingresar al universo individual del progreso pertenecen a la “raza distinta”. Sin
embargo, el perfil del sector al que la campafia selecciona como su publico consumidor
pertenece a sectores de clase media, o aun, a sectores populares que no podrian pagar una
educacion que garantice una mejor perspectiva laboral. Pese a ello, hay un cuestionamiento
y sancion a aquellos que no optan por educarse pese a las condiciones y a la reputacion de
la UCV, ya que los acerca a los sectores desprestigiados de la sociedad peruana: los cholos
y los serranos, figuras que deben superarse: “La educacion superior [...] es una herramienta
necesaria para dejar de ser un indigena ‘conformista’ y pasar a ser un mestizo emprendedor
urbano” afirma Lama [Lama ibidem: 73]. La peruanidad neoliberal es la nacion imaginada
de los emprendedores. Esta no puede diluirse por aquellos que se lamentan, de aquellos
que carezcan del empuje, del “coraje”, pese al terreno precario y de inestabilidad que
genera el sistema neoliberal®’.

Si a inicios del siglo XX la educacion y el mestizaje eran asumidos como ejes que la
ideologia criolla propugnaba para lograr la naciéon moderna, en el siglo XXI, esta ideologia,
cuyos rasgos de discriminacidon social, supuestamente, desaparecerian por el progreso
economico, la educacion y la democracia, sin embargo, no ha sido asi. Esta ideologia
parece haber viajado transversalmente en el tiempo. El discurso criollo, aliado con el
neoliberalismo, ahora, aparece “recargado” ®* y sostiene principios muy similares:
urbanidad, progreso, educacién como rasgos asociados con la nacion moderna siempre que
se desista del atraso y del mundo cultural premoderno como lo es el indigena.

90 Texto lingiiistico del segundo spot televisivo de la campafia de la UCV, lanzado en verano del 2012, leido
por el dueiio de ese consorcio universitario, César Acufia Peralta. La cursiva es mia.

! Sennett ha determinado estas caracteristicas de la cultura del nuevo capitalismo. Cfr. Sennett, ibidem.

°2 El término es autoria de Portocarrero, quien afirma que —a proposito de las campafias propagandisticas de
PromPeru en 2011—, el proyecto del nacionalismo criollo no ha fracasado, sino que, en el nuevo siglo, ha
reaparecido a través de un nacionalismo criollo “recargado”, transformado en el fundamento para la imagen
oficial de nuestro pais. En ese sentido, Marca Peru es una suerte de “simulacro poscolonial”. Cfr. Portocarrero
[2015]; p. 346.
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Con estas precisiones, los estudios disciplinarios locales —el psicoandlisis, las ciencias de
la comunicacion o la antropologia— aparecen con un enfoque distinto para comprender la
naturaleza del discurso publicitario y negar su supuesta neutralidad ideologica. Desde este
sesgo —propangada y publicidad convergian en objetivos comunes a partir de razones
similares—, propagandas como Marca Pert y la publicidad peruana —la més radicalmente
fenicia— procuraron responder a las interrogantes de aquello que nos parecia obsesionar a
fines del siglo XX: qué es lo que nos definia como peruanos, una respuesta que, desde la
sutileza o la mas proclamada voluntad nacionalista de la publicidad, en los principios del
siglo XXI, asediaba a la critica cientifica social y humanistica. En ese sentido, la cultura,
en esta trama de dindmica identitaria, disponia de los instrumentos para una lectura mas
cercana que explique esta orientacion de los estudios locales sobre el rol de la publicidad
y su articulacion con la difusion de ideas nacionalistas.

3.3 El enfoque de los estudios interdisciplinarios

Las lecturas criticas sobre el discurso publicitario en el Peru, en sus labores sobre identidad
y nacion, parecen haber coincidido con algunas urgencias por ser atendidas, o por lo menos
debatidas, en el nuevo siglo y que podrian clasificarse en esta necesidad de responder —o,
en el mejor de los casos, debatir— la persistente interrogante de qué significa ser peruano y,
vinculada a esta respuesta, la de hallar el sentido de peruanidad en dmbitos antes poco
visitados. Mundos heterogéneos a lo dictado por el canon dominante, el mundo indigena,
el universo urbano-popular y, dentro de esos margenes, el universo de los medios de
comunicacion, se volvieron ejes claves para reconfigurar el modo cémo imagindbamos
nuestra pertenencia a una comunidad nacional. En otras palabras, a inicios del siglo XXI,
en el circuito critico de las ciencias sociales y humanas, la urgencia de reconocer lo poco
atendido del concepto de cultura y la obligacion de un mayor analisis para comprender su
articulacion con la realidad social generaron esta busqueda de identidad y la modificacion
de los lugares usuales de reflexion. Es, entonces, cuando el rol de la memoria se presenta
como funcional para entenderlo como el factor cultural que —mas allé de la economia o del
progreso— sostendria las narrativas de nuestra identidad y del sentido de nacion. Desde este
punto de vista, los medios de comunicacion en general, y el discurso publicitario en
particular, serian parte, también, de estos trabajos de busqueda de sentido de un relato
nacional que nos reconcilie. La critica local, en ese sentido, en la primera década del siglo
XXI, no perderia la oportunidad de emprender esta busqueda desde lo heterogéneo y
replantear la atencion sobre los objetos de estudio a partir de una interaccioén y un didlogo
constante entre las diversas disciplinas cientificas locales, aunque no era la publicidad el
fenomeno discursivo mas atendido?.

93 Podriamos enumerar algunas publicaciones peruanas vinculadas con los conceptos propuestos y este
replanteamiento de direccion sobre los objetos de estudio. Sobre cultura, en el 2001, apareceria Estudios
Culturales: discursos, poderes, pulsiones [PUCP, UP, IEP], un trabajo interdisciplinario entre las Ciencias
Sociales y Humanas, para comprender el concepto de cultura en la realidad peruana del nuevo siglo. Solo un
capitulo es dedicado a la publicidad —elaborado por Liuba Kogan—, en el que se la analiza desde el ojo
posmoderno del siglo XXI, aunque sin ningun caso concreto peruano. En segundo lugar, en el 2003, sobre
memoria, se publicaria Batallas por la memoria: antagonismos de la promesa peruana [PUCP, UP, IEP], un
esfuerzo de los mismos campos intelectuales por comprender el sentido de la peruanidad a partir de una
reconstruccion cultural de nuestro pasado y develar, de paso, como la narrativa criolla ha ido creando un
conjunto de simbolos e imagenes que agudizan las contradicciones sociales. No hay ningtn articulo dedicado
al discurso publicitario. Luego, en el 2007, apareceria un estudio interdisciplinar que resultaria clave y el
germen de esta investigacion: Industrias culturales: maquina de deseos en el mundo contemporaneo [Red
para el Desarrollo de las Ciencias Sociales en el Peru], en el que la parte VI, “La construccion del deseo en
el discurso publicitario”, a partir de una lectura sobre la publicidad sobre gaseosas locales, se problematiza
el fenomeno de la identidad nacional en el mundo hoy. Por otro lado, sobre medios de comunicacion e
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La experiencia de la creacion de la Comision de la Verdad y Reconciliacion en 2001 debe
haber sido un destacado marco de referencia para repensar los antagonismos sociales y la
necesidad de la construccion de una memoria que nos permita reconciliarnos, aunque de
una manera real, sin los matices impuestos por el pensamiento criollo en una época moral
y econdmicamente convulsa tras la caida del fujimorismo. Apareceria, asi, un tipo de
publicidad de caracter nacionalista que celebraba las caracteristicas de nuestra identidad.
Cultura y publicidad iniciarian un camino simultaneo en la busqueda de hallar el sentido
de peruanidad. Esta situacion evidencia como la cultura y la publicidad se retroalimentan:
esta ultima es un discurso que refleja la cultura popular (estilos de vida, formas de pensar,
etc.) y, ala vez que reinterpreta, anticipa y refuerza los valores sociales dominantes.

Partiendo del conjunto de publicidad observada, nuestra peruanidad se caracterizaria por
su multiculturalidad; del mismo modo, ser peruano significaria integrar rostros antes
marginados; ser peruano es ser solidario, creativo, emprendedor y, sobre todo, ser peruano
es amar todo aquello que produce nuestro pais sin descuidar la raiz andina que conforma
nuestra identidad®*. Sin embargo, esta articulacion positiva entre cultura y publicidad
peruana seria cuestionada por la critica local a partir de sus reflexiones sobre el discurso y,
en general, sobre una lectura etnografica del lenguaje. En esta propuesta, el lenguaje
utilizado para describir una cultura no es solo una mera descripcion de esta; implica, a su
vez, su ingreso al orden del discurso mediante codigos que este Ultimo utiliza para su
produccion. Como lo afirma Fuller, “Los hechos por si mismos no deciden sobre su verdad
o falsedad. Estos son verdaderos o falsos de acuerdo con las reglas de produccion de verdad
de cada cuerpo discursivo” [Fuller en Lopez-Maguifia 2001:68]. Partir de esta
aproximacion, segin Fuller, supone un ejercicio de poder: se describe, se analiza, se
reflexiona, se cataloga, desde la posicion de estar enunciando un hecho como verdadero,
aunque ello signifique utilizar un conjunto de recursos proporcionados por el mismo
discurso. En otras palabras, el discurso normativiza. Si trasladamos esto a lo cultural —
como ha referido Jameson y que hemos observado en el capitulo 1-, implica que el
concepto de cultura no es solo un instrumento de acceso que permita ingresar y “conocer”
auna sociedad. Es, sobre todo, un recurso que se utiliza para categorizar a una determinada
sociedad. Partir desde esta 16gica obliga a replantear la figura del discurso publicitario
peruano y el modo cémo este imaginaba nuestra identidad. En toda esta trama, la propuesta
de esta narrativa nacionalista arropada de spots televisivos y anuncios periodisticos
enfatizaba précticas culturales que, en apariencia, nos reconciliaba y hermanaba; sin
embargo, esta misma publicidad parecia empecinada en rotularnos. Era la evidencia de que
las contradicciones y los antagonismos sociales de la sociedad peruana aiun continuaban
definiendo nuestros lazos sociales. Por un lado, aparecia todo un conjunto de spots
televisivos que celebraban nuestra peruanidad, pero “lo real”, aquella ilusion vital referida

identidad, en el 2009, se publico Efimero y trascendente. Lo sagrado y los medios de comunicacion [Fondo
Editorial de Universidad A. Ruiz de Montoya] o como los medios se han transformado en el espacio de
significacion y utopias, de construccion de identidades, en la posmodernidad. Finalmente, en el terreno de
medios de comunicacion y memoria, esta Peri.: medios, memoria y violencia. Conferencias en Hamburgo,
[Universidad A. Ruiz de Montoya, Universitat Hamburg y DFG Deutsche Forshungsgemeinschaft] publicado
en el 2011, sobre todo la seccion 11, “Procesamiento medial de la violencia”, en la que historietas, caricaturas,
cine y documentales son materias de analisis para rescatar imagenes nativas, crear un archivo de las mismas
y comprender el sentido cultural que se les brindaba a la violencia peruana a proposito del terrorismo desde
este tipo de imagenes. En estas dos ultimas publicaciones, pese a que analiza el fendomeno mediatico en el
Peru, no hay revision, tampoco, sobre la publicidad peruana.

94 Sobre algunos ejemplos de spots que ilustran estas caracteristicas de la publicidad y peruanidad, puede
revisarse el estudio de Vela [2017].
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por Baudrillard, aparecia para desmentir aquel discurso publicitario integracionista y
reconciliatorio observado como ejemplo en el apartado anterior. Dicho esto, precisemos:

a. Mas alld de intenciones, como discurso, con el nuevo siglo, hay un manifiesto
interés por parte de la publicidad en el Pert para cumplir un rol destacado entre los
proyectos de control politico y el deseo de ocluir las contradicciones sociales.

Esto se ha observado en la propuesta de la publicidad y la empresa privada; sin embargo,
es, también, pertinente asumir que el Estado peruano generaria la misma narrativa desde
su propaganda cada vez mas técnica, cada vez mds profesional, cada vez mas confundida
con el marketing a medida del desarrollo de los medios de comunicacion, en especial de la
television. En ese sentido, el uso de estos dispositivos tecnologicos suele ser la resultante
de los mecanismos que utiliza el Estado para evitar desbordes sociales y recuperar el
sentido de identidad nacional. El régimen de Velasco no se desentenderia de estos
mecanismos. A partir de esta propuesta, es la publicidad uno de los discursos que se
incorporaria a esta narrativa. Uno de los recursos para este objetivo es la memoria, que es
generada, para este caso, desde el Estado y asi hacer experimentar su idea de nacién a la
ciudadania en el marco de la construccion de un pasado arraigado en la tradicion cultural
andina®. El uso de esta memoria intemporal —a la que Jelin ha denominado “oficial” [Jelin
2012: 73-75]—no solo ha sido una de las principales en ser observadas y cuestionadas por
la critica local al estar, aun, particularmente articulada con un discurso criollo renovado
junto la ideologia neoliberal, sino que, en el caso peruano, no ha sido solo el siglo XXI,
con Marca Peru, cuando se ha recurrido a la memoria oficial para construir identidad en
una comunidad cada vez mds abierta a los mass media. En Velasco ya hay esta
instrumentalizacion —su uso de la figura de Tapac Amaru queda patente como una forma
de generar peruanidad a partir de la reconstruccion historica idilica de un pasado glorioso
andino— y fue la publicidad uno de los recursos a los que este régimen recurriria para
construir identidad y sostener su dominio politico. Sin embargo, si bien la memoria
fundamenta la identidad de un colectivo, su ausencia o manipulacion, deviene en la
precarizacion de nuest ros lazos sociales al no poder reconocernos en esos “relatos”
impartidos de manera impositiva’®. Hechas las cuentas, entonces, sobre esta conciencia de
la critica local atenta a los ejes culturales que significaron este viraje de atencion hacia la
publicidad en el Peru, es importante precisar lo siguiente:

a. La critica es claramente consciente de que estd abordando un discurso politico, en
primer lugar, en la medida de que la publicidad propone estilos y modelos de vida,
es decir, identidades.

% Dentro de los variados ejemplos de spots sobre esta apelacion a la memoria para imaginar un pasado
glorioso y en el que éramos un pais unido, el caso mas significativo lo fue Recordardas Peru. Este fue un spot
dentro del conjunto de Marca Pert en 2012 (iniciaba con una peculiar definicion de Pert: “Pert no sélo es
el lugar perfecto para perderse, también es el lugar perfecto para encontrarse. En el Perti no s6lo aprendes a
conocer sus selvas, sus playas y montafias, su gente, su cultura...”) que apelaba a mirada idilica y romantica
de nuestro pasado historico. Sin embargo, todo ese armazoén de identidad celebrado y reconciliatorio se echd
a tierra el mismo dia de la presentacion oficial de Recordards Peru en nuestro pais. Mientras se emitia por
television nacional y por redes sociales, en la arena real, en el plano de la realidad concreta, el Estado peruano
enviaba, una tras otra, tropas del Ejército y de la Policia a la region de Cajamarca para acallar el reclamo de
los campesinos a propdsito de los sucesos ocurridos en el conocido proyecto minero Conga.

% Sobre el concepto de memoria, esta puede definirse como estructuras de sentimiento y narrativas que
construyen el sentido que, desde un presente, le damos a un pasado historico. Sobre esta definicion, cfr.
Nugent en Hamann, M., Santiago Lopez Maguiiia, Gonzalo Portocarrero y Victor Vich [Eds.] [2003]; pp.
13-30.
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b. del mismo modo, estas aproximaciones dan cuenta de que estos textos publicitarios
se inscriben en un marco ideoldgico.

c. finalmente, esta critica coincide en afirmar que la publicidad peruana ha
incrementado la promocion de sus objetos de consumo utilizando temas y figuras
de la cultura popular.

En esa ruta, propondremos dos investigaciones interdisciplinares locales, explicitamente
identificadas como provenientes de los Estudios Culturales peruanos o, en su defecto,
conscientes de analizar industrias culturales en el Peru:

e Como estudio proveniente de los Estudios Culturales: la tesis de maestria de Moshe
Palacios Sialer sobre el mockumentary Peru Nebraska y su lectura de como esta
campana se inscribe en la nueva narrativa de nacion tras el gobierno fujimorista

¢ Como estudio cuyo objeto de andlisis son las industrias culturales en el Perti: me
refiero aqui al trabajo de Lopez Maguiia sobre el spot de la gaseosa Inca Kola: “El
cajon peruano”, en el que se analiza la peruanidad a la luz del universo global y
neoliberal en el que se inscribe nuestro pais.

Sobre estos textos referidos, quisiéramos considerar algunos recursos brindados por estas
investigaciones que nos seran utiles para el analisis de Pepe, El Vivo. En primer lugar, el
trabajo de Palacios nos sera util para sostener que toda narrativa nacionalista desde la
publicidad, en el caso del Perti, siempre ha buscado construir —o reforzar— la imagen de
modernidad mediante la reformulacién de nuestra condiciéon humana. En el caso de Pepe,
El Vivo, articulada a la propuesta del régimen militar de Velasco, la propuesta de esta
campafia seria la de modernidad, renovacion, a través de la logica del “Hombre Nuevo™.
Del mismo modo, el trabajo de Palacios permite comprender cémo la publicidad y la
propaganda —conceptos que hemos ya definido en el capitulo anterior— se mixtifican
cuando se trata de mensajes desde el Estado peruano y cémo este Gltimo instrumentaliza
los recursos publicitarios estrictos para fines propagandisticos, aunque su rol va a estar
condicionado por el contexto politico en el que se haya instalado. El hecho es similar en
Pepe, El Vivo. Finalmente, con respecto a la propuesta de Lopez-Maguifia, este spot de
Inca Kola opera la forma cémo los simbolos que se rescatan de la cultura popular son
utilizados para resaltar y construir una narrativa de peruanidad. Pepe, E! Vivo es la puesta
en marcha de esta misma légica discursiva. Sin embargo, otro hecho que debo resaltar de
ambas propuestas es que ambas vuelven “la mirada hacia atrds”: no solo analizan desde el
presente, sino que su analisis —sobre todo en Palacios— los obliga a reflexionar sobre la
publicidad de décadas anteriores para entender la actual.

3.3.1 Marca Peru: Pert Nebraska, subjetividad neoliberal..., por Palacios Salier: un nuevo
Peru necesita de nuevos peruanos

Hay dos aspectos claves en la propuesta de Palacios sobre su lectura de Peru Nebraska,
otro spot de la campafia Marca Peru. El primero de ellos resultaria en el significativo rol
cultural que le adjudica a los medios de comunicacion. Ante esto, si la intencioén de este
trabajo sobre Pepe, El Vivo es la de incorporar esta campaiia de Velasco en el sentido de la
logica operativa de las industrias culturales para la construccién de los discursos
nacionalistas, la propuesta de Palacios, desde el sesgo de los Estudios Culturales locales,
no debe ser desmerecida. Los medios cumplirian una importante participacion en la
formacion de una nacidn al ubicarse como un actor mediador entre la élite y las masas, sea
esta primera representada por el Estado o por las empresas privadas. “Una adecuada gestion
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de los medios es clave para lograr esto” [Palacios 2017: 48]. En ese sentido, medios de
comunicacion y nacion nos devuelven a la importancia de la imagen y cémo esta, en el
siglo XX, en las ultimas décadas, participa en la construccién de los imaginarios de la
comunidad. Lo audiovisual va forjando, a través de los discursos nacionalistas y un largo
proceso de instalacion de narrativas, estrategias de comunicacion que culminan, como lo
asegura Palacios, en la idea consensuada de nacion. Para el investigador, Estado y nacion
se sostienen sobre un andamiaje cultural que es consciente de que este modo de articular
nacionalismo y cultura es la llave para el ingreso a la modernidad, en el que le da a los
medios de comunicacién una participacion clave al definirlos como integrantes para
mantener este andamiaje de caracter cultural [/bidem].

A partir de este principio, Palacios propone que, desde la irrupcion de la television en el
Perq, la publicidad local ha estado atenta a las tensiones y antagonismos sociales, a todos
los niveles de contradiccion politica, lo que derivaba en la reproduccién de los imaginarios
dominantes y la idea de pertenencia a una comunidad imaginada, lo que ayudaba a velar
las contradicciones generadas por la ineludible diversidad cultural del Perta®’. Seria —
siguiendo esta linea de tiempo— por lo que, en la década de los 60, aunque aun sin ser una
tendencia como si la es hoy, los mecanismos ideoldgicos desde donde se representaba la
peruanidad en los spots televisivos estuvieron signados por la propuesta discursiva criolla
de celebrar el pasado andino: una maquinaria ideoldgica que concluia con la celebracion
del pasado andino, pero sumergida en una matriz criolla o una version de lo andino desde
el centro urbano limefio. Para Palacios, la década de los 80, del mismo modo, versionaba
la dominancia del discurso criollo en los spots televisivos desde la celebracion de las
culturas tradicionales de nuestro pais, toda su variedad regional, en donde se resaltaba
nuestro multiculturalismo, aunque desde la perspectiva de una dimension exotica, emotiva,
a partir de las versiones que la ideologia criolla prescribia®®:

Las naciones son constructos culturales que se estructuran de arriba hacia abajo, y,
en ese sentido, lo que vemos en el spof es que la nacion se construye desde las
imagenes del spot comercial de una bebida. Parafraseando a Anderson, la marca
[Inca Kola] imagina la nacion a partir de las cinco regiones o zonas, explorando el
imaginario o las ideas que se tienen sobre las distintas partes del pais y poniéndolas
en circulacion gracias a los medios de difusion, en este caso del mas potente, la
television [/bidem] (En cursivas en el original. Las llaves son mias).

Lo que llama la atencion es que el principio del que parte Palacios para analizar el caso de
Pert Nebraska es que estas reflexiones sobre los spots publicitarios en esta linea de tiempo
(desde los afios 60 como antecedentes) se prolongan hasta el siglo XXI con el discurso
nacionalista criollo de Marca Peru: nuevamente, segiin Palacios, la cultura, lo emotivo, la
vision criolla de la memoria oficial sobre el glorioso pasado incaico, se disponen como
rasgos que la publicidad utiliza para reafirmar nuestra peruanidad, aunque en un contexto
neoliberal. Es decir, en un entorno de globalizacion, el pensamiento criollo propone una
narrativa nacionalista, aunque ahora con instrumentos culturales no tomados en cuenta —o
no remarcados— en épocas anteriores para reconstruir nuestra peruanidad: uno de ellos es
la gastronomia. En ese sentido, si en los 80 era el turismo y la invitacion a gozar de las

7 El caso mas significativo, y utilizado reiteradamente para el analisis publicitario local, lo fue Inca Kola,
quien, literalmente, ha atravesado la publicidad peruana desde los afios 60, la década de los 80, hasta la
actualidad con el caso Marca Pertl. Con esloganes como “La Fuerza de lo Nuestro” o “El Sabor de lo
Nuestro”, esta bebida gaseosa (comprada hoy por la Coca Cola company), representa uno de los objetos de
consumo mas asociados con el concepto de peruanidad.

%8 Siempre tomando como ejemplo lo analizado para las diversas campafias de Inca Kola.
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regiones de todo nuestro pais, en el siglo XXI, seria la comida lo que més nos representaria
como peruanos y que, en palabras de Palacios, se identificaria con la figura del sujeto que
adquiriria el sentido de esta nueva fundacién de nuestra nacion: el Nuevo Sujeto Peruano®.
En ese sentido, el aporte de Palacios, sobre todo para generar un vinculo con los inicios de
la television peruana y el discurso publicitario, evidencia esta necesidad de generar el
didlogo entre los spots de los 60 con los del siglo XXI marcado por la necesidad de un Peru
moderno. El discurso del Nuevo Perti y Nuevos Peruanos sella esta campaia institucional:

. en estos ultimos quince afios se ha venido construyendo una nueva narrativa

sobre la peruanidad, que toma como punto de partida la caida del régimen
fujimorista y el llamado “boom econémico”. Este “momento del Per”, como hemos
visto, se ha configurado sobre la base de distintos eventos y voluntades que han
venido confluyendo y que juntos han impulsado la idea de un “nuevo Pert”.
Sin embargo, esta nueva narrativa no seria posible sin el advenimiento de nuevos
sujetos que sostengan esta nueva realidad, sujetos que “se las crean” y que le den un
nuevo rostro; es decir, un nuevo Peru necesita de nuevos peruanos. Este mensaje es
el corazon de la propuesta comunicacional de la campaia interna de lanzamiento de
Marca Pert plasmada en el spot Pert Nebraska [/bidem: 110].

A partir de esta propuesta, esta articulacion entre medios de comunicacion y nacién
moderna es un elemento de importancia en el punto de vista de Palacios si tomamos en
cuenta el planteamiento de nuestra investigacion sobre el Pepe, El Vivo. En ese mismo
sentido, el otro hecho necesario de observar desde esta lectura de los Estudios Culturales
locales es la labor del Estado. Si en la lectura de Hall la participacion politica del Estado-
nacion necesita a los medios de comunicacioén para cumplir con sus objetivos de orden, el
caso Marca Peru, segun Palacios, en el siglo XXI, seria una muestra de como la
posmodernidad reduce las labores estatales. Su participacion en la construccion de nacion
es reemplazada por la figura del mercado. Huelga afirmar en esta parte de la investigacion,
sin embargo, que no es la desaparicion del aparato estatal —Palacios asegura esta lectura—,
aunque si, de ser el rostro visible de la institucionalidad y el control de los imaginarios. En
ese aspecto, el Estado deriva en ser solo un gestor econdmico y social, garante de que se
cumplan las reglas de consumo, mientras que los imaginarios se construyen de “abajo hacia
arriba” a través de la cultura popular. En el neoliberalismo, es la pantalla televisiva la que
construye la realidad y la publicidad, una de las encargadas de sostener esta percepcion. En
ese sentido, la ciudadania no es ya regulada —por lo menos no de manera expresa— por el
Estado ni por sus instituciones tutelares, sino que se conforma una autorregulacion, una
autodisciplina, en la que no se requieren los mandatos explicitos del Estado: “En el caso
peruano la estrategia ha sido evitar la presencia del Estado/Gobierno en el spot. Asi, se
logra redireccionar el protagonismo del Estado, en la formacion de la imagen de la nacion,
hacia la gente misma” [/bidem 115].

Sin embargo, un hecho que creo no ayuda Palacios a comprender es esta maleabilidad de
la publicidad y cémo el Estado ha demostrado la capacidad de la que ha gozado para
instrumentalizarla. Esta precision, luego, nos permite abrir dos lecturas adicionales. La
primera de ellas es que no es la posmodernidad la que ha generado la relacion intima entre
el discurso publicitario y el Estado peruano (por lo menos, no sobre la conciencia de estos

% Esta categoria es deducida a partir de la figura mas representativa de nuestra gastronomia, Gaston Acurio,
y el discurso que este brindara en el CADE 2006. Sobre esta categoria de Nuevo Sujeto Peruano, ibidem; pp.
94-97.
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recursos audiovisuales para la difusién de su propaganda'®®). Este hilo conductor al que
recurre Palacios para la evidencia del didlogo entre los 60 hasta este neoliberal siglo XXI
podria tentar la idea de una suerte de reciente lucidez sobre las técnicas publicitarias para
la difusion de los mensajes politicos. Sin embargo, este uso de los medios es la prueba de
como el Estado recurre a las tecnologias de la comunicacion sea en regimenes autoritarios
o democréticos, sea en modernidad o en posmodernidad. Es cierto que la tendencia se ha
intensificado en los tltimos afios; sin embargo, ello no debe desestimar los intentos valiosos
—sobre todo en la década de los 80, afios en donde muchos servicios eran estatales, lo que
desarrollaria el fendmeno de los spots institucionales— por generar narrativas nacionalistas
en periodos anteriores. Por otro lado, otra de las lecturas adicionales sobre el estudio de
Palacios es su omision del periodo militar de Velasco. Probablemente —y sin que esto
disminuya la rigurosidad de su estudio— si hubiera reflexionado sobre el fenomeno de la
publicidad en esos afios, podria haber hallado algunas huellas en la campafia Pepe, El Vivo
que ahora resalta en Peru Nebraska (un Peri moderno, una narrativa nacionalista, la
busqueda de una nueva nacion, una figura analoga al “Nuevo Sujeto Peruano”, etc.) y haber
abierto aiin mas el horizonte critico publicitario entre el Pert de los afios 60 con el de hoy.

Partiendo de este principio, hubo un contexto de abierta confrontacion contra la ideologia
criolla —acusada de direccionar a un Estado conservador— al punto de que el régimen de
Velasco propuso la generacion de un marco cultural distinto, lo que incluiria simbolos y el
rescate de figuras silenciadas antes por la historia oficial, lo que concluy6 en la pretension
de una auténtica reivindicacion de la cultura andina en la busqueda del esencialismo de
nuestra peruanidad'®’. Sin embargo, este hecho no implicaria ninguna contradiccion o
reformulacion distinta sobre los usos de las tecnologias de lo audiovisual que sustentamos.
Por el contrario, como lo observaremos, reafirmaria esta articulacion Estado/medios de
comunicacion, asi como permitiria ubicarnos en un escenario constante en la historia de
nuestro pais, que favoreceria la instrumentalizacion de la publicidad: el frecuente estado
de despolitizaciéon de nuestra sociedad'??. Es decir, sea el escenario de una democracia con
instituciones funcionando y elecciones presidenciales como el actual (las presidencias
constitucionales consecutivas del nuevo siglo significaron un orden democratico inusual
en nuestra historia republicana reciente), sea bajo la restriccion de los derechos
fundamentales como lo son los regimenes militares, en el caso peruano de la publicidad,
esta ha significado un recurso cultural al servicio politico de la ideologia propugnada por
el aparato estatal.

3.3.2 “Inca Kola: la esencia del Peru”, de Lopez Maguina: la peruanidad en una caja de
madera y en una botella de gaseosa

100 palacios delimita y distingue entre publicidad y propaganda. Finalmente, concluye que Marca Perii es
una campafia propagandistica. Sobre esta diferencia, hemos referido ya en la Parte I, capitulo 2, de esta
investigacion.

101 Este hecho lo observaremos en la parte I11 de esta investigacion.

102 Stavrakakis, tomando como punto de partida a Ranciére, denomina a esta época posmoderna, neoliberal
y globalizada, como la de la “posdemocracia”: hay instituciones y elecciones presidenciales, pero, desde un
punto de vista lacaniano, afirma que se ha velado la logica de lo real, de la falta, lo que ha anulado el debate
y la aceptacion de las contradicciones en el plano del discurso capitalista, y ha devenido en un contexto
despolitizado que, particularmente, ha determinado el fin de la historia y de la ideologia: “La posdemocracia
se funda en un intento de excluir del dominio politico la conciencia de la falta y la negatividad, lo cual
conduce a un orden politico que conserva las instituciones insignia de la democracia liberal pero neutraliza
la centralidad del antagonismo politico”. Cfr. Stavrakakis [2010]; p. 295. En el caso de nuestro pais, hay
varias razones por las que podriamos afirmar que se viviria en un pretendido estado de posdemocracia. La
que vamos a revisar —como veremos mas adelante— es el desprestigio de los partidos politicos.

-99-



La publicidad —vista como industria cultural-, como lo aclara Rivera en Industrias
culturales..., no crea un ins6lito universo de sistema de valores ni “engaia” al consumidor
con un conjunto de elementos simbolicos o estilos de vida novedosos ajenos a su modo de
percibir la realidad. En realidad, como sostiene la investigadora, las estructuras de sentido,
o aquella representacion de la sociedad que la publicidad propone en sus iméagenes, estan
ya instaladas pret a porter en el inconsciente del consumidor. “La publicidad no puede
extraerse del consumidor. Por el contrario, tiene que asociar su producto a aquello que le
es familiar y valioso a los potenciales consumidores, aquello que ellos mismos proyectan”,
afirma'®. A partir de este principio —lo que permite comprender lo dificil que es sostener
que estamos en un discurso construido por el “engafio” o la “falsa conciencia™ es
comprensible que la publicidad en el Pert haya llevado esta maxima a niveles de lo que
podria denominarse como fiebre de peruanidad, sobre todo en periodos de profunda
necesidad de reivindicacion social y bisqueda de identidad. Desde esta lectura, entonces,
hallamos diversas analogias entre contextos que, aparentemente, son tan disimiles como
los serian el periodo de dictadura velasquista y el democratico del siglo XXI. Ya hemos
referido, aunque vale la pena incidir para una mejor precision, sobre la “despolitizacion”
que experimentaba nuestra sociedad; ante esto, esta despolitizacion hallaba su lugar en el
estado de profundo desprestigio en el que se encontraban los partidos politicos locales en
ambos periodos mencionados'®*. Aunque bajo circunstancias distintas —para resumir por el
momento, la despolitizacion del velasquismo estuvo condicionada por el régimen militar,
mientras que la despolitizacion del siglo XXI aparece en pleno neoliberalismo—, lo cierto
es que esta despolitizacion parece el escenario predilecto para una mayor valoracion de
los medios masivos de comunicacion. Del mismo modo, a este escenario social propuesto
habria que agregarle otro: la busqueda esencialista de nuestra peruanidad. ;Cudl seria el
lugar ideal para hallarla? En ambos periodos, la pregunta podria ser muy similar y, por qué
no, la respuesta podria ser la misma: en la cultura popular.

En principio, habria que advertir que Lopez Maguifia —en pura lectura semidtica que se
apoya en la Escuela de Paris, aunque al servicio de las industrias culturales— concluye que,
pese a que su reflexion se enfoca en el analisis de un spot que celebra la esencia de una
conocida bebida gaseosa, y hallar asi la esencia de lo que haria “nacional” a la peruanisima
Inca Kola, lo cierto es que no pudo hallar la esencia de la misma en los casi 40 segundos
que dura el comercial, por lo menos no de manera explicita: “Por supuesto que la ‘esencia’
que alude a la propiedad liquida de la gaseosa y que refiere a su sabor, calificado en muchos
comerciales de nacional, nunca es descrita” [Lopez Maguifia en Lopez Maguina et al.,
2007, pp. 363 y 364]. Aparentemente, como enfatiza, la esencia no se hallaba ni en el sabor
ni en los ingredientes ni en el color dorado de la bebida, puro simbolo sin mas. Su
preocupacion, en todo caso, no se encuentra en estos pareceres. Mas bien, el interés central
del profesor sanmarquino al analizar el spot “El cajon peruano” estribaria en otros niveles,
cercanos a enfatizar el caracter politico de la publicidad en el mundo hoy (“la publicidad
propone estilos y modelos de vida, que forman parte de las opciones que implica toda
practica politica”, afirma [Ibidem, p. 345]) y, sobre todo, proximos a desarrollar la idea de

103 Cfr. Rivera en Lopez Maguifia, S.; G. Portocarrero, R. Silva Santisteban, J.C. Ubilluz, V. Vich [2007]; p.
387. Por cierto, no es esta una lectura lejana de la que ya se proponia en 1974. Como lo hemos observado en
paginas anteriores, en el estudio de Desco sobre la publicidad, la asociacion publicidad y valores sociales era
uno de los principios de la interpretacion de este instituto de investigacion.

104 Sobre el caso de Velasco, lo observaremos mejor en la parte 11 de este trabajo. Del mismo modo, ya
hemos referido sobre el profundo impacto que genero el fujimorismo en la década de los 90 y el desprestigio
de la clase politica peruana.
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una publicidad atenta a todos estos desplazamientos del imaginario colectivo peruano en
la era de la globalizacion.

El intento es significativo en la medida de que el andlisis de Lopez Maguiiia es, en buena
cuenta, un repaso de la historia cultural de nuestro pais. Validar para ello la figura de un
apreciado instrumento musical nuestro —el cajon peruano— junto con la bebida ofrecida
como la més nacional de nuestros anaqueles publicitarios, Inca Kola, hace ain mas
atractiva la propuesta que pareceria desprenderse: las industrias culturales construyen
narrativas para intervenir en nuestros mitos fundacionales. Sin embargo, dejemos este
primer anticipo para, en todo caso, trasladarnos a la descripcion del comercial referido.
Particular instrumento musical, mezcla de criollo con lo afroperuano, el spot destaca las
bondades del cajon peruano a partir de su aparicion ya sea como simple instrumento para
el recojo de frutas o, también, como base para juegos de mesa —se recurre para esto a una
temporalidad de una Lima de callejones, tal vez colonial, invadida por rostros mestizos, de
presencia afroperuana, aunque esto casi no se explicita en el texto del spot—, hasta su
transformacion en simbolo nacional e instrumento musical de géneros foraneos (rock y
musica electronica para variar) en el mundo hoy, por obra y gracia de nuestra celebrada
creatividad. Un inusual viaje del cajon peruano, nacido en un “antes”, en un tipico callejon
de barrio, a, seguramente, ahora, a las Europas, grafica esta maleabilidad y muy neoliberal
virtud de nuestros tiempos. El viaje, sin embargo, produce la representacion de un inusual
despliegue de sentidos para este particular instrumento musical.

Veamos: uno de los principales aportes del articulo de Lopez Maguifia es esta distincion
que propone entre lo que deberia entenderse por simbolo nacional y otros simbolos que
pudieran aparecer en un escenario colectivo (hay, para el articulista, la presencia de otros
simbolos en el spot que veremos mas adelante: simbolos patrios y de éxito). Uno de sus
rasgos diferenciadores es el origen estrictamente popular de su investidura. En ese sentido,
la aparicion de los simbolos nacionales estaria condicionada por las urgencias de la realidad
cotidiana y por su uso en espacios nativos, caracteristicos de la vida popular. Apreciados
desde su valor de uso, al principio, no generan mayor atencion salvo lo utilitario; sin
embargo, a partir de esta necesidad de caracter inmediato, la intervencion de la cultura
popular valorard la condicion del objeto y lo transformara en simbolo local para el
imaginario colectivo. En todo caso, asi parece entenderse respecto al ejemplo propuesto:
un vulgar cajon de frutas es transformado —por la gracia de lo que identifica al peruano, la
creatividad—, en instrumento musical y, alli nomas, en simbolo. Determinado por lo causal,
lo paraddjico, por la lucidez, el cajon peruano se celebra como simbolo de lo local nacional
en un contexto de tradicion (los dias de celebracion de la cancion criolla es impensada si
no vemos un cajon y a un afroperuano retumbandolo), que no aparece ni por convencion
ni determinado por leyes, vinculado mas que a la celebracion (aparece en el festejo, en la
jarana) y transformado por la presion de la vida cotidiana: “Los ‘simbolos nacionales’ [...]
cumplen el rol de distinciones que no han surgido por convencidon. Son consecuencia de
una practica ligada a la vida cotidiana, a sus afanes mas basicos de reproduccion” [Ibidem,
p. 352]. Si bien Lopez Maguifia no tarda en admitir que este cambio a simbolo nacional
estd aderezado con cierto ingrediente de magia (“el cambio del cajon como bien de uso a
instrumento musical y simbolo nacional, aunque se produce debido a una competencia
creativa, tiene una dimension subita y magica” [Ibidem, p. 351]), tampoco tarda en precisar
lo necesario que resultan los simbolos nacionales para constituir nuestra identidad
colectiva: “El simbolo nacional es el rango supremo que un pueblo se dota a si mismo para
distinguirse de los otros y que encarna su excepcion” [/bidem 350].
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Pese a estas cualidades, sim embargo, los simbolos nacionales no necesariamente resultan
en el privilegio de ser —aunque mantengan la raiz comtn de la representatividad y aun su
caracter colectivo—, simbolos patrios. Sus rasgos materiales y los origenes populares de su
investidura, vinculados a la sensualidad, marcan una importante distincion. Emociones
manifiestas en el propio cuerpo, que incluyen la fiesta o la actividad prosaica, a estados de
animos, a pasatiempos vinculados con el hacer, con lo material, pueden ser, también,
fugaces y, por tanto, pasajeros. En cambio, la bandera nacional —simbolo sine qua non de
cualquier pais— opera, por razones diversas, con combustibles opuestos: surge no en un
ambiente ni vulgar ni practico; tampoco es fugaz ni convencional. Aparece, mas bien, en
un entorno legendario y de rasgos oniricos (el suefio de San Martin), su representacion no
estd ensalzada ni con la diversion o ni lo utilitario. Mas bien, como simbolo patrio, todo
simbolo patrio, esta construido para ser fijo y perenne, para aparecer en la ceremonia, en
lo solemne, y ser asociado con la honra y la dignidad (el sacrificio de Alfonso Ugarte).
Junto a estas importantes diferencias con el nacional, la otra distincion es que el simbolo
patrio esta instaurado por la ley: es parte de la oficialidad, de lo legal, y lo determinado —y
aqui brindo una posibilidad no explicitada—, posiblemente, por los sectores elitistas. Si los
simbolos nacionales aparecen en el entorno de la cultura popular, aunque no se precisa ello,
podriamos interpretar, a su vez, que el simbolo patrio es parte del conjunto del repertorio
brindado por la historiografia oficial. Es mas, aunque no es especificado tampoco por el
autor, de lo anterior puede deducirse que los simbolos patrios —que, seglin el articulista, se
manifiestan como figura de nacién: “De modo que con respecto al simbolo la nacién se
hace parte de la representacion, tanto como marca o impronta de aquella. Entre el simbolo
patrio y la nacién, como muchas veces se ha dicho, se establece [...] una relacion
metonimica” [Ibidem 352]— son seleccionados por el Estado al ser este el proveedor del
marco legal.

Hasta aqui, entonces, para resumir, hay una muestra de opuestos: la cultura popular es a
simbolos nacionales lo que la ley es a los simbolos patrios. Asimismo, mientras el primero
se revisaria como cotidiano, practico, convencional y pasajero, el segundo es idealista,
onirico, fijado por ley y perenne en el tiempo. Segin lo propuesto por el spot, “lleva la
esencia del Pert”, la esencia de aquello que nos hace peruanos esta en el cajon musical y,
por metonimia (la figura retdrica estrella en esta version de redes semidticas), en Inca Kola.
Desde de esta logica, todo aquello que nos identifica como peruanos, la esencia de la
peruanidad, por lo tanto, deberia hallarse en la cultura popular: “Lo més bacan de ser un
cajon es que llevo la esencia del Pert igual que una Inca Kola”, afirma la voz de la narracion
del spot. Sin embargo, como dice el articulo, la esencia no es descrita. Lo que queda es la
condicion simbolica de esta esencia que, al final, se termina por diluir en un mundo
globalizado. En esta perspectiva, no solo estamos ante la oposicion “simbolos nacionales
vs. simbolos patrios”. También, el articulo nos coloca en la oposicién “simbolo local /
simbolo global” y, finalmente, “presencia / representacion”, conjunto de opuestos que
comprenden como el cajon peruano, en aras de haber sido transformado en simbolo
nacional, en el transcurso de la historia cultural de nuestro pais —en donde el tiempo
transcurre a velocidad impensada—, no tardara mucho en abandonar esta condicion local:
el viaje que realiza el cajon peruano a, se supone seria, Occidente lo transforma en un nuevo
simbolo: el del éxito. Esto, sin embargo, complejiza ain mas todas las posibilidades de
sentido inscritas no solo en el cajon y la gaseosa, sino en la condicion de la peruanidad en
la era de la globalizacién, si consideramos que ambos productos llevan la “esencia” de
nuestra peruanidad en un cajon de madera o en una botella de pléstico. Este viaje genera,
asi, que su nueva estancia en los nuevos géneros en donde es incluido (ya no en la musica
criolla ni el festejo, sino en el flamenco, el rock y la electronica) lo asocien como simbolo
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de la modernidad, del éxito y de la internacionalizacion. Esta mutacidn, por oposicion,
encarna en lo local-nacional para transformarlo en lo tradicional, si se quiere premoderno,
y, posiblemente, en lo extrafio. En cambio, Occidente ofrece lo actual: lo moderno, lo que
es propio (de ahi que se afirme que “presencia” y “representacion” son caras opuestas que
aparecen tras el viaje: la primera de lo actual, de lo que es presenciado, mientras que la
segunda es el rostro de lo que es tradicional, de lo “recreado”). Asi, todo lo que representd
el cajon peruano ya no es lo que solia ser en lo local-nacional. Ahora es reemplazado por
lo que es: éxito, espectaculo. Este nuevo estatus difumina la peruanidad tal y como era
conocido en el fendmeno local. Con el arribo de la globalizacion, la esencia de la
peruanidad —el autor define la esencia como la naturaleza de las cosas, lo mas importante,
o el extracto liquido concentrado de una sustancia— ya no es lo que solia ser. Se ha
difuminado, convertido en otra cosa. La esencia de la peruanidad se ha desterritorializado
[Ibidem, 363].

Como lo afirma Lopez Maguifia, finalmente, estamos frente a una peruanidad incrustada
en una era que aborda un estilo de vida liberal y globalizada. El spot de Inca Kola —que,
por cierto, fue parte de una intensa campafia publicitaria referida a celebrar la creatividad
peruana— nos ha permitido identificar como, desde la publicidad, es posible reconocer
valores y simbolos acordes a la ideologia imperante. Del mismo modo, nos ha permitido
identificar el rol de la cultura popular como el lugar de origen de los simbolos nacionales
y, del mismo modo, permite reflexionar sobre como estos simbolos no son estacionarios y,
mas bien, se van adecuando acorde a la perspectiva ideologica en la que se manifiestan.
Para el spot, musica y gastronomia (Inca Kola siempre se ha vendido al consumidor, en
una eficaz y dilatada operacion publicitaria, como la bebida nacional: “La bebida de sabor
nacional”, “El sabor de lo nuestro”, “Con todo, combina” o “El sabor que nos hace inicos”,
por lo que aprovecha con habilidad este hoom de la comida peruana) simbolos nacionales
mas proximos, mediados por un rasgo significativo de la ideologia criolla del nuevo siglo:
la creatividad. Con estas propuestas, en la medida de apoyar a nuestra lectura sobre Pepe,
El Vivo, Lépez Maguifia —por omision o, posiblemente, porque hubiera abarcado terrenos
para otros trabajos— deja un poco suelta la idea de si solo los simbolos patrios pueden ser
oficializados. En ese sentido, es significativo que, en 2017, el Estado peruano oficializara
el dia del cajon peruano (ley n.°301716). Es decir, no deja de ser llamativo que el Estado
puede, también, apropiarse de los simbolos nacionales. En ese sentido, no creo que sea
exacto afirmar que solo los simbolos patrios sean investidos por ley. Los simbolos
nacionales podrian correr el mismo destino y ser instrumentalizados para oficiar como
operadores culturales del Estado. Por otro lado, los simbolos nacionales podrian no solo
representar mensajes positivos, celebratorios. (Es posible considerar simbolos que
representen hechos nacionales negativos, y que, también, sean instrumentalizados por el
Estado peruano? Es cierto, no hablamos de que el Estado los legalice, pero si podria
instrumentalizarlos, y, en este caso, difundirlos mediante la publicidad. Asi, creemos que
Pepe, El Vivo apareceria como, segun lo que hemos avanzado, simbolo nacional, aunque
no de hechos celebratorios, sino de actos reprobables: de la pendejada, de la viveza criolla,
de la corrupcion, de la transgresion criolla.

Con estos dos ultimos trabajos interdisciplinares, el rol del Estado peruano como de la
cultura popular en el discurso publicitario han sido significativos: tanto para sistematizar y
determinar sus propuestas como politicas, asi como para hallar figuras y simbolos que sean
rescatados desde los sectores populares y facilmente decodificados por los mismos. La
critica sobre la publicidad en el Pert1 iniciaria a tomar en cuenta estas variables para la leer
este discurso como un modo de entender, también, nuestra peruanidad.
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Conclusiones

Cerrar este capitulo implica, entre varias reflexiones, estimar el rol activo de la publicidad
local en estos ultimos afios. Decir publicidad en el Pert es, ello espero, afirmar que esta
nunca se ha desentendido de los escenarios politicos y sociales planteados —incipiente,
aunque funcional en los afios 60 y 70, sobre todo por cuestiones técnicas y de su valor para
difundir discursos nacionalistas, a veces con mayor fuerza en los afios 90 y, al final, con
mayor intensidad desde el siglo XXI— En ese panorama, ha sido la critica actual, en
cambio, quien empieza a ofrecer mejores luces sobre este fendmeno y sus posibilidades de
acompafiar la narrativa de peruanidad imperante en el nuevo siglo: no solo spots de pocos
segundos, sino, sobre todo, imagenes articuladas con los debates de las ciencias sociales y
humanas sobre qué es lo que nos hace ser peruanos: Pertt Nebraska e Inca Kola asi parecen
coincidir. La critica local esta claramente consciente de que aborda un discurso politico
cuando reflexiona sobre la publicidad local —la polaridad de perspectivas sobre la condicion
de peruanidad asi lo revelan, conciencia desdoblada en percepciones opuestas: mientras
que para una critica local rasgos como creatividad, emprendedurismo y gastronomia
evidencian el suefio anhelado de nacion, para otra critica peruana estos rasgos, mas bien,
son el rostro de que las costuras de nuestra identidad aun evidencian fisuras, si no estan
rotas. La necesidad de los enfoques académicos locales por repensar la diversidad de
discursos que no han sido suficientemente valorados nos hace, al mismo tiempo, volver la
mirada hacia atréds y repensar el fendmeno publicitario de otras épocas para, de esta manera,
comprender con mejor perspectiva el presente.

Con estos presupuestos, entonces, el viraje de la critica peruana revelaria varias capas: el
analisis de la publicidad deriva al analisis de los medios masivosy, este, luego, nos conduce
a la reflexion cultural y al papel del Estado en este escenario social. Por ello, para una mejor
comprension de Pepe, El Vivo, es necesario revisar cudl fue el contexto social en el que se
manifestd esta campafia propagandistica. De esta manera, en la siguiente parte de la
investigacion, Parte III “Politica y medios de comunicacion en el velasquismo: escenarios
culturales para entender la campana Pepe, El Vivo”, revisaremos el escenario cultural en el
que fue enunciado Pepe, El Vivo: esto implica reflexionar sobre el rol de los medios
masivos en el régimen de Velasco. Asi, para comprender el marco contextual en el que fue
emitida la campafia propagandistica Pepe, El Vivo, revisaremos el régimen militar de
Velasco a partir de una valoracion cultural que sustente coémo los medios fueron una
herramienta para legitimarse politicamente. Tras la revision de este escenario, no solo hubo
control de los medios, sino su uso para justificar y propagandizar sus reformas politicas. El
rol de los medios devino pronto en ubicar a la imagen como unidad comunicacional clave
para la propaganda del discurso nacionalista del régimen. Esta conciencia sobre el poder
de los medios de comunicacion y el privilegio otorgado a la imagen respondian a un
contexto todavia mas especifico: a un escenario cultural y otro politico; en el caso del
primero, hubo un predominio artistico desde su interés por la cultura popular; y, en el caso
del segundo, habria un escenario de despolitizacion a partir del desprestigio de los partidos
politicos

Finalmente, comprendida la politica cultural de administracion de la imagen por el Estado,
revisaremos el contexto especifico, o los propdsitos especificos, en el que la campafia de
nuestro estudio fue concebida. De manera concreta, esta politica iconografica generaria el
control de las propagandas visuales, lo que alcanzaria, también, a la publicidad. Recientes
estudios han analizado la propaganda visual elaborada por el régimen militar de Velasco'®

105 Veremos algunos de estos en los capitulos 4 y 5 de esta investigacion.
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desde la logica del afiche, pero no existe aun una adecuada revision a la publicidad.
Analizar Pepe, El Vivo nos permitira evidenciar que e/ Estado se valio de la publicidad
para difundir su propaganda nacionalista. Uno de estos recursos centrales publicitarios
utilizados fue la caricatura.
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PARTE III

Politica y medios de comunicacion en el velasquismo:
escenarios culturales para entender la campana Pepe, El
Vivo



Capitulo 4:
La batalla por la imagen: una visita cultural al régimen de
Velasco

4.1 Cultura y medios de comunicacion en el velasquismo

Nuestro pais, a lo largo del siglo XX, ha sido gobernado por militares coludidos con grupos
de poder tradicional. A finales de la década del 60, con un gobierno discutible y carente de
reflejos como lo seria el de Fernando Belaunde Terry, los antagonismos sociales habian
repercutido de manera significativa en nuestra economia y politica, lo que haria tambalear
las columnas centrales del Estado peruano: al enfrentamiento constante con partidos
politicos de oposicion, se sumaria la aparicion de guerrillas en varias partes del pais —la
revolucion cubana habia iniciado este florecer utdpico de movimientos libertadores por
toda Latinoamérica—, asi como los problemas generados por las graves acusaciones de
corrupeion en su gobierno, ademas del escandalo generado por la negociacion de contratos
con la IPC (Internacional Petroleum Company). Esta coyuntura devino en el
debilitamiento de la democracia, el incentivo de sentimientos nacionalistas y, finalmente,
el golpe militar de Velasco el 3 de octubre de 1968.

Este momento de nuestra etapa republicana reciente provocod no poco desconcierto. Una
razoén central es que este militarismo no se percibia de transito ni se asumia como el
resultado de un proyecto auspiciado por la ideologia de algin partido politico: era, mas
bien, el caso de un Estado de caracter nacionalista militar insélito en nuestra historia. En
varios niveles de sus direcciones, se asumia como ejecutor de un rol central fundacional:
crear un nuevo Peru. Mediante una serie de reformas insospechadas, y en varios niveles de
nuestras instituciones a partir de un proyecto politico, segtn el propio Velasco, de caracter
humanista, la misién del régimen era la de crear una nacidén. Y un recurso central en este
objetivo resultaria la cultura, entendida este desde dos ejes: la educacion y, sobre todo, los
medios de comunicacion. En esta dimension, un acercamiento a los proyectos culturales
del régimen permitird determinar el rol politico que, para el velasquismo, cumplian los
medios de comunicacion, y, en este &mbito, con mayor exactitud, al uso e importancia de
la imagen para este objetivo. Desde este contexto, se podran entender las intenciones de la
campania propagandistica de Pepe, El Vivo.

En el marco de esta presentacion, los objetivos de este capitulo pretenden comprender los
escenarios culturales y politicos en los que apareci6 la campafia propagandistica Pepe, El
Vivo. Para el caso, mencionaremos los siguientes:

a. Primero, revisaremos el régimen militar de Velasco a partir de una valoracion
cultural que sustente coémo los medios de comunicaciéon fueron una herramienta
para legitimar el ejercicio de su poder politico.

b. Luego, tras visitar este escenario, reflexionaremos como el rol de los medios devino
pronto en ubicar a la imagen como unidad comunicacional clave para la propaganda
del discurso nacionalista del régimen. Esta conciencia sobre el poder de los medios
de comunicacion y el privilegio otorgado a la imagen respondia a ejes especificos:
a un escenario cultural, en el que hubo un predominio artistico desde su interés por
la cultura popular; y a un escenario politico, en el que habria un escenario de
despolitizacion a partir del desprestigio de los partidos politicos en el régimen
velasquista.

-107 -



En la parte I de este trabajo, en el capitulo “Estado, cultura y medios de comunicacion”, se
establecid que la cultura estd relacionada con instancias del ejercicio del poder politico.
Este principio ayuda a una mejor comprension del enfoque que, para este régimen militar,
gozaba la cultura, pues, durante esta dictadura, medios de comunicaciéon y politica no
estuvieron disociados y, mas bien, ambos partian desde la misma consigna de constituirse
en ejes para instaurar en el Peru el principio fundacional de nacion. Este reformismo militar
estimaba a la cultura como recurso necesario para combatir el estado de alienacion
imperialista y dominacion oligarquica en el que, segun el régimen, se hallaba el pais. Esto,
a su vez, derivaria en una percepcion distinta de lo que se entendia por cultura: no la
tradicional oficialista, la de raiz culta, aquella identificada con los sectores elitistas; sino la
popular, la local, reconocida e identificada, mas bien, con los sectores sociales
histéricamente postergados y excluidos'*. Intervenirla significaria, por ello, un cambio en
la identidad peruana, en los valores, en la libertad de conciencia y una recuperacion, sobre
todo, de aquello en el que nos reconocemos para constituir el sentido de dignidad que
deberia completar nuestra idea de nacién'?’.

El régimen apreciaba, asi, al fenémeno cultural como un recurso pedagogico y cognitivo,
ademas de identificarla objetivamente con los sectores populares. Por ello, este contexto
cultural, para evitar su orfandad, necesité de un fuerte andamiaje institucional: la creacion
de una entidad gubernamental que proponga y ejecute las politicas culturares del Estado y,
a su vez, sea también una entidad difusora y vigilante de estas mismas politicas. De esta
manera, se iniciaria una ofensiva cultural que, pronto, se reflejo a través de tres instancias
concretas de vigilancia y propaganda por parte del régimen:

a. La primera de ellas corresponde a definir y sustentar lo que el régimen entendia por
cultura. Para esto, se cre6 el Instituto Nacional de Cultura (INC) en marzo de 1971.
Entre sus propdsitos, estaban el promover y el difundir la diversidad de expresiones
culturales que confluian entre los sectores marginados por la sociedad peruana, el
de democratizar “la cultura social” y favorecer la capacidad critica de sus
ciudadanos.

b. Para estos propdsitos, se crearia una segunda instancia: E1 INC deberia contar con
una entidad propagandistica. Perfilando este objetivo, pronto se crearia, en junio de
1971, el conocido Sinamos (Sistema Nacional de Apoyo a la Movilizacion Social),
maquina propagandistica encargada de organizar y difundir las actividades
culturales en las zonas urbano-marginales del pais!®®. En esta etapa concreta,
adquiere relevancia el valor de la imagen para el gobierno militar.

c. Finalmente, para regular, controlar y censurar los contenidos en los medios
masivos, en 1972, se crearon diversas direcciones. Una de estas fue el Sistema
Nacional de Informacioén, adscrito al Ministerio del Interior, encargado de la prensa
escrita [Pasara 2019: 44]. Luego, en 1974, se fundaria el Sistema Nacional de

106 No hay mejor ejemplo de esta redefinicion sobre cultura, por lo menos en el campo artistico, que el caso
del retablista ayacuchano Joaquin Lopez Antay, visto en el capitulo 1 de esta tesis.

107 Esta reflexion sobre este rol de la cultura no era ajena a Velasco, quien tenia, en el discurso, ideas muy
claras sobre este rol: “Ser auténticamente libre implica, en una dimension fundamental, poseer una
identificable y propia personalidad cultural. Y esto no se logra sin autenticidad, sin hundir las raices en nuestra
propia realidad, en nuestra propia historia, en nuestra propia vida [...] Una cultura que la sintamos nuestra,
ni superior ni inferior, sino diferente a la de otros pueblos que sélo [sic] cuando la hayamos conquistado
sabran respetarnos plenamente”. Cfr. Sinamos [1971]; p. 72.

108 Sobre la intervencion del Sinamos en provincia, puede revisarse Lituma: ibidem; luego, €l espectro de su
participacion incluyd a pueblos jovenes recién fundados en Lima, principalmente Villa El Salvador y
Pamplona. Cfr. Collier [1978].
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Comunicacion Social (Sinadi), cuyo organismo rector era la Oficina Central de
Informacion (OCI), encargada de asegurar que los contenidos de la prensa, radio,
television y publicidad se ajusten a las pretensiones del régimen sobre sus premisas

nacionalistas'®’.

No es, entonces, gratuito —dada la importancia de la cultura para el régimen militar— que el
gobierno de Velasco haya decidido intervenir los medios de comunicacion y tefiirlos de sus
afanes nacionalistas: la prensa escrita, el cine, la television y, en ese derrotero, la
publicidad, resultaron parte de un conjunto propagandistico que desbordaba ampliamente
la lectura de los medios como mero y simple divertimento. El régimen estaba consciente
de coémo las industrias culturales cumplian un destacado papel en la formacion de la
conciencia nacional como instrumentos dirigidos hacia la educacion ciudadana''®. En ese
sentido, su intervencion resultd parte de politicas estatales cuyos objetivos cruzaron la
frontera de los propdsitos culturales y educativos, meramente, para devenir, luego, en fines
de caracter politico y control institucional. De hecho, el control de la television, de la radio
o de la prensa escrita era un fenémeno que iba en forma muy cautelosa en Latinoamérica.
En general, durante los afios setenta, varios paises de la region habian considerado una
mayor atencion en los medios de comunicacion atendiendo la irrupcién de los medios
televisivos y, en general, audiovisuales'!!. En el caso del Pert, siguiendo una direccién a
contracorriente de lo hecho en Latinoamérica, sin embargo, el control no se redujo a los
dispositivos audiovisuales, sino que este incluyd prensa escrita y radio. A mediados de
1975, el régimen de Velasco podia reclamar el derecho a ser, si no el Gnico, uno de los
pocos paises de la region que controlaba la informaciéon de la prensa escrita, de los
contenidos televisivos y de los contenido radiales de forma cabal ''2. Argumentos para esta
intervencion no le faltaba:

La alienacion cultural resultante de la dominacion imperialista debia erradicarse, y el
modo previsto para establecer los valores de la nueva sociedad era tomar el control
del sistema educativo y de otros canales oficiales para la difusion de ideas que
fomentaran la transformacion politica y cultural. Asi, la reforma de la educacion y el

109 “Fue un esfuerzo de coherencia de todo lo que significara informacion, debiendo para ello decretar el

cierre de una serie de oficinas o direcciones de difusion, asignandole la responsabilidad de los diarios
estatales, la radiodifusion (radio y television), la Junta de Supervigilancia de Peliculas, Publi-Perti (la agencia
de publicidad), todo lo cual fue reforzado en julio de 1974 con la toma y proyecto de expropiacion de las
grandes empresas periodisticas”. Cfr. Gargurevich [2018]

110 «Fg politica del Gobierno Revolucionario asegurar que la informacion, publicidad y difusién por los
medios de comunicacion colectiva del Estado, estén al servicio de la educacion, la cultura y el entretenimiento
del hombre peruano, para lograr una progresiva y cada vez mas comunicacion participatoria [sic]”. Cfr.
Gargurevich [1991]; pp. 212-213.

11 Martin-Barbero nos recuerda que fue la década de los 70 cuando, en Latinoamérica, la investigacion
cultural se decant6 por el estudio de las practicas de la comunicacion, practicas que resultarian en un eje del
analisis que cuestionaria el lugar y el poder de los medios en la sociedad: en estas, emergian los sujetos de la
comunicacion, su cultura, su folclor, sus formas de entretenimiento, sus modos de oir la radio y la television.
Cfr. Martin-Barbero en Richard [2010], capitulo “Notas para hacer memoria de la investigacion cultural en
Latinoamérica”, pp. 133-142.

112 BEn aquellos afios de la década de los 70, en Chile, por ejemplo, en 1970, se crearia el Consejo Nacional
de Television para vigilar contenidos de publicidad. Entre 1974 y 1979, en Venezuela, bajo la presidencia de
C.A. Pérez, se crearia el Ministerio de Informacion, plantedndose la necesidad de un Sistema Nacional de
Comunicacion Social. De igual modo, el mandato del mexicano Luis Echeverria (1970-1976), como lo afirma
Gargurevich, “avanzo en el terreno de la comunicacion fundando una red de television educativa, productoras
de cine, dando acceso a los partidos politicos a la red estatal de television”. Del mismo modo, en Colombia,
en el temprano 1963, adelantado a sus vecinos, crearia el Instituto Nacional de Radio Television (Inravision),
que administraria las concesiones de la television, que era considerada un servicio publico. Cfr. Gargurevich
[2018].
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control sobre los medios de comunicacion se convirtieron en recursos cruciales para
transformar la sociedad peruana [Oliart en Aguirre & Drinot, 2018:177].

Este proceso reformista-intervencionista en los medios masivos de comunicacion no quedo
solo como proyecto. En el discurso, el velasquismo intervino los medios masivos a través
de una diversidad de decretos que, entre el fomento y el control, determinaron los nuevos
cambios nacionalistas y la intervencion estatal en la cultura popular. Ante esto, deben
quedar claras las razones por las que el gobierno militar insistié en promulgar leyes
estatizantes para los medios de comunicacion:

a. Por razones de seguridad nacional; y
b. Por considerarlos instrumentos de educacion masiva''?

Soportado sobre este andamiaje oficialista, se expropiaria la prensa escrita. Considerada
mas importante todavia que la television por su espectro de influencia, su intervencion, en
la nocturnidad del 27 julio de 1974, no estuvo exenta de polémicas ni de tensiones: bajo la
consigna de “socializacion” de la prensa en funcién del interés ciudadano, la expropiacion
de revistas y periddicos por parte del régimen velasquista se desarrolld en medio de
conflictos y la oposicion empresarial y universitaria (aunque, basicamente, eran sectores
urbanos de clase media y alta los disconformes, pues a los sectores populares este escenario
no les era relevante). Enemigos de la revolucion si la criticaban, arma ideoldgica si se
acomodaban a sus parametros, como afirmaria Antonio Zapata: “Durante ese breve lapso,
1974-1975, la prensa estatizada expreso al gobierno ante el pais; no fue la voz de la
sociedad, sino el Estado dirigiéndose a la ciudadania. Esta prensa socializada bajo Velasco
expreso la lucha de tendencias que consumia al gobierno” [Zapata 2018: 162].''* En este
esquema politico y de defensa de la cultura, el Estado peruano decide expropiar la radio y
la television'!'. Sin embargo, la estatizacién de esta Gltima fue, por decir lo menos, insolita:
insatisfechos por lo inconcluso de su control en un primer momento —solo se habia logrado
estatizar el 51% de sus acciones—, se decidié controlar completamente los canales de
television privados en un segundo momento.

A lo inusual de estas medidas de estatizacion, se uniria la urgencia e ignorancia sobre como
administrar un medio tecnologico de tan reciente factura. La television, aparecida de
manera tardia en el Pert (1958)''°, y aunque no fue todavia un medio masivo en su
momento'!’, iniciaria pronto a ser identificada como una herramienta esencial de difusion

113 Cfr. Ley general de telecomunicaciones n. 19020. E/ Peruano, 9 de noviembre de 1971, que incluye hasta
hechos vinculados con la moral, en el que se prohibe usar los medios de telecomunicaciones contra la
seguridad del Estado, el orden publico, la moral y las buenas costumbres.

114 Asimismo, como afirma este historiador, esta socializacién se habia iniciado en 1969, cuando Velasco
promulgé el Estatuto de Prensa, que castigaba delitos de prensa. En ese contexto, se generd, practicamente,
una guerra mediatica. Cfr. Zapata [2018]. Sobre esta intervencion a la prensa escrita, puede revisarse Palacios
[2015]; pp. 187 y 189.

115 Sobre el caso de la radio, puede revisarse Gargurevich: Ibidem, p. 13. Sin embargo, un estudio completo
sobre este medio masivo de comunicacion en el periodo histérico analizado (1968-1975) puede hallarse en
Bustamante [2012], en especial, el capitulo 3: “Nuevas olas (1956-1980)”, pp. 535 y ss.

116 Brasil, México y Cuba habian despertado a esta era tecnoldgica en 1950. Cfr. Vivas [2008]; p. 21.

7 Matos afirma que para 1972 el 18% de hogares peruanos contaba con un televisor en sus casas. Cfr. Matos
[1986]; p. 51. Sin embargo, este porcentaje podria enmascarar una realidad un poco distinta. Gracias al portal
de internet ArkivPeru, se entiende mejor el panorama tecnoldgico en el que se hallaba Lima a fines de los
sesenta e inicios de los 70: se abrieron las primeras tiendas de televisores (Zenith e Hiraoka), aparecerian los
televisores a color y la tecnologia satelital se difundiria en la television peruana —la transmision de la llegada
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para el discurso nacionalista del régimen. Por ello, como lo sugiere Vivas, pese a no contar
con un plan estratégico o un proyecto que incluyera especialistas de comunicacion, sin una
reforma clara, lo que abundaba en el régimen era el deseo del més puro control y
estatizacion. Asi, las fases concretas fueron dos: la primera de ellas ocurrio el 9 de
noviembre de 1971, con la Ley General de Telecomunicaciones, a través del decreto ley
n.° 19020. Sin embargo, esta ley no logrd conseguir el objetivo: la television seguia
careciendo del caracter cultural educativo que el régimen deseaba. No hubo cambio
sustancial y la publicidad televisiva tendria un rol activo para esta poca movilidad de
contenidos, pues los spots televisivos del Imperialismo seguian fluyendo en imégenes
atractivas para un publico seducido por los mensajes publicitarios. El televisor era todavia
un articulo tecnologico exclusivo de los sectores urbanos pertenecientes a las clases
pequefios burgueses y elitistas, lo que reflejaba de la caja boba un estilo de vida
relacionados directamente con los productos que la publicidad anunciaba, identificados con
practicas consumistas y correspondientes al american way of life. Era un escenario, segun
el régimen, de insospechada y creciente frivolidad, contrarios a sus intereses nacionalistas.

La television peruana parecia adjudicarse de una autonomia que la libraba de la rigurosa
vigilancia estatal, por lo que pronto devendria en el deseo de esta ultima por un mayor
control. Asi, en 1974, como un segundo paso de consolidacion, el Estado incrementaria su
nivel de control. Bajo la reunion de televisoras privadas, este control pleno se hizo realidad
con la creaciéon de Telecentro, un solo canal de television para difundir sus ideas
nacionalistas. (El resultado de esta intervencién?: un mayor sentido de vigilancia sobre la
pantalla televisiva, que alcanzaria cotos de inquisicion y, segun el discurso desde el poder,
pronta argumentaciéon académica sobre los efectos nocivos a los que podria llegar la
television para la pretension revolucionaria militar' '8

Desde los cuarteles del Ministerio de Educacion y del INC se dispararon argumentos
liquidadores sobre el dafio cerebral que podia ocasionar en un pais en busca de identidad
la continua exposicion a una television como la nuestra. Si la critica culta al arcaismo
repetitivo de las telenovelas se habia convertido en una letania ya en la década de 1960,
ahora se redobld con argumentos ideopoliticos y ganas de inquisicion [...]. Se esgrimio
la tesis de la “agresion cultural”: una nacion agredida por mensajes que querian
compulsivamente sujetarla a un modelo de consumo inadecuado a sus necesidades tenia
que ponerse en pie de guerra. [Vivas, 2008:186]. Las cursivas son mias.

El espacio de las imdgenes televisivas era percibido por el régimen como un escenario de
lucha politica. El contexto en el que los mensajes de los contenidos televisivos se sucedian

del hombre a la Luna fue una prueba de este hecho— en 1969. “Entre 1967 y 1968, la venta de receptores de
TV alcanza picos inesperados. Segun [Herberth] Castro [Jefe de publicidad de tiendas Hiraoka], se podia
vender treinta aparatos a diario. Los mas populares eran los de 24 pulgadas. Con el primer gobierno de
Belatnde la tele se instala definitivamente en los hogares. Algunos canales empiezan a implementar la
tecnologia de las repetidoras en los conos de Lima y provincias (extender la sefial a mas lugares significaba
un incremento en la compra de televisores). Nace también la tecnologia de registro. ‘Este adelanto origind
las primeras transmisiones en exteriores y los programas grabados. La television empieza a tomar fuerza y
se hace cada vez mas necesaria’ explica [Fernando] Samillan [ex director de la Empresa Nacional de
Radiodifusion]”. Cfr. Arkiv Peru [2016c]. Finalmente, Rivera afirma que, para fines de 1958, afio en que se
funda la television en el Peru (17 de enero de 1958, seglin el investigador) ya habia 5000 televisores en Lima.
Cfr. Rivera [2010]; p. 52.

118 Bl famoso Para leer al pato Donald..., del argentino Ariel Dorfman y el belga Mattelart, y su estudio
sobre como la inocencia de los comics de Walt Disney ocultaba una profunda ideologia imperialista entre
sus imagenes de caricatura para la sociedad chilena, fue utilizado por los militares e intelectuales al servicio
de Velasco como estratégica punta de lanza para afianzar su critica a la television. Cfr. Dorfman & Mattelart
[1972].
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—entre el consumismo diario de la publicidad y de los programas televisivos— generd que
el Estado considerara que estos no eran ninguna receta valida para estimular la identidad
nacionalista. Al ser los medios de comunicacion instrumentos para difundir el sentido
cultural del régimen, el campo mediatico era observado como espacio en que se podria
direccionar el sentido de nacion y las condiciones politicas para que el régimen pudiera
organizar y controlar su idea de pais; y en sentido contrario, sin horizonte direccionado, los
usos de la cultura podrian resultar contraproducentes y distorsionar su idea de nacion. Los
medios de comunicacion recientes, dispositivos tecnologicos al servicio de la imagen, eran
una herramienta necesaria para estos fines nacionalistas.

En ese sentido, entonces, era necesario implementar una politica de comunicacion en el
seno del Gobierno'". Creado el Sinamos, afianzados la OCI y el Sinadi, organismos cuyo
rol era el de propagar y defender, culturalmente, el proyecto politico del Estado ante la
ciudadania, se revelaron estrategias y el disefio de difusion y defensa para estos objetivos:

a. la censura de contenidos considerados antirrevolucionarios
b. la aparicion del afiche como un elemento clave en la propaganda visual

En ese sentido, un hecho que deberia estimarse como factor central para considerar la
propuesta de esta politica comunicativa es el vinculo que se construyd entre las industrias
culturales locales y la educacién: no era solo que el Estado emitiria algunos contenidos
televisivos para propagar sus mensajes nacionalistas ni que buscara acceso a los medios
por la gracia de los broadcasters. Si el Estado, en pleno afan de sus acciones reformistas,
deseaba un cambio integral en el ciudadano, hallar al Hombre Nuevo y lograr una nueva
nacion, el sistema educativo era un eje central para este logro, y, en esta direccion, la
intervencion en los medios de comunicacidon no deberia ser tangencial ni, por decirlo de
alguna manera, tibia, y si, mas bien, de orden integral e invasiva. Por ello, para el plan de
Velasco, no basta acceder a ellos a través de uno que otro espacio cedido por las emisoras
comerciales [Gargurevich, 2018]. Era necesario controlar todos los contenidos emitidos en
los medios de comunicacién y tener poder de decision sobre estos, con el propodsito de que
la reforma cultural no se eche a perder por culpa de la direcciéon ideoldgica que los medios,
segun la logica del régimen velasquista, habian empezado a manifiestar en la ciudadania.
Esta forma progresiva, torpe a veces, incompleta, pero descontrolada y abusiva, revelaria
codmo la industria cultural en el velasquismo cumplia un rol estratégico.

4.2 Hacia la administracion de la imagen: dos lecturas y una propia'*

Aunque la television no representaba atin un fendémeno masivo —no al menos como lo era
la radio o la prensa— para el velasquismo, ello no impedia considerar su nivel de atractivo
e influencia, sobre todo para los sectores urbanos. Esto explicaria el porqué del interés de
reformular el contenido de los programas emitidos en las televisoras locales: la
responsabilidad que el Estado les habia encargado derivaria en la creacion de programas
culturales, en donde debian difundirse musica, artesanias, fiestas costumbristas, etc.,
imagenes de lo que el régimen entendia como cultural. Sin embargo, este interés no se

119 Concordamos aqui con la propuesta de Gargurevich, quien afirma que esta politica de comunicacion
adquiere sentido desde la decision del Gobierno de controlar plenamente la television, la prensa y la radio
tanto para difundir su proyecto politico como para defenderlo. Cfr. Gargurevich [2018]

120 Para esta parte del analisis, hemos revisado el trabajo de Vivas [2008], el capitulo “Carrera industrial,
parada militar y devolucion del color (1972-1980)”, pp. 169-200. Asimismo, se ha revisado el trabajo de
Zapata, ibidem, el capitulo 4: “Estatizaciones”, el apartado “La prolongada disputa por la prensa”, pp. 151-
164. También, se revis6é Lituma, ibidem; capitulo 1: “El Peru de fines de los sesenta”, pp. 35-48; Roca-Rey,
Ibidem.
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direccionaba solo por el contenido difundido en la pantalla televisiva, sino, porque, detras
de este interés de controlar la television, desde la perspectiva de un régimen que requeria,
a un tiempo, la necesidad de difusién inmediata de su ideologia, inteligibilidad y una
pretendida formacion de opinion publica favorable, el régimen urgia de instrumentos mas
efectivos. En este escenario, la difusion de su politica cultural abarcaria un espectro de
mayor interés: la imagen visual. La propaganda visual en el régimen velasquista parte desde
la conciencia de la importancia de los usos politicos de la imagen, lo que explicaria el
porqué el Estado velasquista requirié de una agenda administrativa que pugnaba por su
control.

En el interior de estas motivaciones por el control de los medios, se constituye la urgencia
por intervenir, particularmente, a aquellos que tuvieran a la imagen como parte central de
su propuesta textual. El afiche seria, en principio, uno de estos; otro lo seria la television.
En el caso del primero, su uso derivé masivamente para la divulgacion de mensajes, sobre
todo en zonas rurales y urbano marginales de nuestro pais'?!. Las razones eran muy
sencillas, por lo menos en apariencia: era econémico, subutilizado, versatil y facilmente
portable; en el caso de la television, en cambio, su capacidad de transmision no tenia las
virtudes del afiche, ademas de ser un aparato relativamente costoso. Sin embargo, dada su
naturaleza audiovisual y a la versatilidad del contenido emitido (el afiche era estupendo,
pero su fin pedagogico alcanzaba solo una idea fuerza) la television resultaba un medio

muy atractivo dado el flujo de contenido que podia transmitir'*.

Esta predileccion tuvo como andamiaje algunos escenarios sociales significativos:

a. La naturaleza autoritaria y totalizante del régimen

b. un marco artistico vanguardista que resaltaba los valores de la cultura popular,
entendida esta como manifestacion de la produccién simbdlica de los sectores
excluidos

Precisemos: sobre las condicionantes de esta valoracion de la imagen, en principio, creo
que podriamos revisar lo propuesto por cierta critica sobre el origen de este interés por lo
iconografico. Hay, desde estos presupuestos, una critica que considera que este amor por
la imagen visual proviene de la naturaleza contenidista y militarista del Gobierno. Las
reformas planteadas que deberian aplicarse urgentemente y el autoritarismo militar son
ingredientes suficientes para considerar la notable participacion del velasquismo en la
estructura del Estado y apropiarse de todos sus estamentos: economia, educacion y, en esa
descripcion, cultura. Por otro lado, ya en el plano formal artistico, hay opiniones que
estiman al Estado velasquista —mas all4 de lo autoritario— como atento y consciente de la
utilidad de la imagen al comprender el contexto artistico en el que esta se hallaba inserta.
Estos enfoques, segun las intenciones del régimen velasquista, nos permiten comprender
este seguimiento que, desde el inicio, el Estado velasquista emprendi6 contra los medios
de comunicacion y su interés particular por la imagen visual. Entiendo que la naturaleza
autoritaria del Gobierno y el reconocimiento de los recursos artisticos de la época como

121 Roca-Rey ha revisado el fendmeno de los afiches en [2016] y [2019]; del mismo modo, antes de sus
trabajos, Cant se aproxim¢ a este medio de comunicacion [2012]; el mismo Lituma ha abordado el estudio
del afiche, aunque casi de estribo, a partir de un estudio mayor sobre Tupac Amaru II [2011].

122 Bl conocido Genaro Delgado Parker, duefio de Panamericana Television, canal 5, consideraba, ya en el
aflo 1971, que la “television puede ser la espina dorsal de la nacionalidad”. Cftr. Vivas, ibidem; p. 183. Luego,
insistimos en que existia un publico cautivo de este dispositivo electronico al punto de que los televisores a
color empezaron a ser un producto predilecto para el contrabando cuando Velasco decidi6 prohibir la venta
de televisores. Sobre esto, ver Quiroz [2014]; p. 326.
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herramientas para sus pretensiones politicas son validos como argumentos. Sin embargo,
ambas lecturas descuidan un antecedente historico que deberia, creo, atenderse para
comprender el porqué de esta preponderancia de la imagen como agenda estatal y,
finalmente, el porqué de esta preocupacion obsesiva por controlar a los medios masivos de
comunicacion: el estado de grave despolitizacion en el que se hallaba la sociedad peruana
a fines de los sesenta. Si fue el ansia autoritaria —e ineludible— del régimen; si fue, también,
la marejada vanguardista que aguardaba, desde la década de los 60, a los difusores
velasquistas de la cultura y el arte. Pero, hubo también un ingrediente que no se nos deberia
pasar por alto: la desvaloracion de la democracia y de los partidos politicos podrian haber
sido elementos que generaron esta fascinacion por los medios y, sobre todo, por la imagen
visual.

Para analizar mejor estas reflexiones, la primera ruta de lectura, que la catalogamos como
contenidista totalitaria, se halla en la propuests del socidlogo Fernando Vivas. La otra, de
factura mdas bien artistica, es asumida por la historiadora Christabelle Roca-Rey.
Revisemos estas posturas sobre el control de los medios para comprender el panorama de
la década de los 60 y 70 sobre la impronta de la imagen, y concluyamos con la nuestra.

4.2.1 El Estado represor de Fernando Vivas

Para el socidlogo Fernando Vivas, en En vivo y en directo. Una historia de la television
peruana [Universidad de Lima, 2008], el control de los medios de comunicacion fue el
desenlace natural de un régimen totalitario como lo fue el de Velasco. Desde su andlisis,
tres son los rasgos basicos para entender este reformismo estatal, que tuvo como principal
objetivo el control de la television: Uno de ellos era el deseo hegemodnico del régimen
velasquista. Dicho de otro modo, para el pensamiento de la dictadura velasquista no habia
otros grupos de poder para el control de las instituciones salvo el mismo gobierno. El
régimen no habia llegado ni se percibia como una junta militar preparatoria de transito ni
estaba al servicio de ninglin poder fuera de lo que ellos consideraban como sus propias
instancias jerarquicas militares. Como puede observarse, la postura de Vivas, asi como la
de varios que difunden la propuesta de un velasquismo| identificado con un Estado rigido
militar, es logica. El régimen militar partia de un nacionalismo intervencionista cuya
estrategia fue la de transformar de manera estructural al Estado: se nacionalizé el petroleo,
la mineria, la educacién, la prensa, la industria, la pesqueria, las empresas de propiedad
social, etc., hasta alcanzar la mas radical e importante transformacion de todos sus afanes
nacionalistas: el mundo agrario a través de su conocida reforma'?®. No resulta extrafio, asf,

123 Aparte del libro de Meyer, puede revisarse Palacios sobre cada una de estas reformas: cfr. Palacios,
ibidem; pp. 184-190. Sobre la reforma agraria y las diversas posturas que generd esta medida, cfr. Contreras
& Cueto [2015]; pp. 348-359. Para Collier esta necesidad de reforma velasquista tiene sus origenes en la
Junta Militar de Robles Godoy (1962-1963). Cfr. Collier [1978], capitulo: “Autoayuda y control politico: el
periodo de Velasco”; pp. 105-133. Sobre el tema de la educacion, puede revisarse Zapata (2018), capitulo 3;
apartado “Maestros”, pp. 113-118; Oliart, Parte 2: “Politizando la educacion: la reforma del afio 1972 en el
Pert”. En Aguirre & Drinot [2018]; pp. 167-200. Finalmente, en esta logica, el mismo Velasco estaba
convencido de que lo suyo no fue ninglin golpe de Estado. El consideraba que lo suyo fue un planificado
cambio estructural, una revolucion: “Yo no di ningun golpe, yo no he dado ningiin golpe. Yo llevé una
revolucion. Fue una revolucion bien planeada. Porque nosotros entramos de frente a actuar, a operar con
velocidad. Nosotros hemos hecho cuéantas cosas a una velocidad espantosa”. Entrevista a César Hildebrandt.
Cfr. Hildebrandt [2018]; p. 97. Esta teoria de que no fue una toma del poder de manera repentina, sino
premeditada la recoge Kruijt: “Mi tesis es que Velasco fue creciendo progresivamente en su papel de
confabulador contra el gobierno civil, como fue evolucionando, asimismo, en su rol de presidente durante los
primeros meses después del golpe, y en el papel de lider de una revolucion en los primeros dieciocho meses
de su régimen. Lo cierto es que Velasco considero diversas alternativas antes de realizar el golpe; a pesar de
aseveraciones de lo contrario por parte de sus colaboradores; fueron ellos los que concibieron, en gran parte,
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planificacion de por medio, que los medios masivos de comunicacion, mas temprano que
tarde, serian intervenidos. Por otro lado, otra de las razones para la postura totalitaria por
la que apuesta Vivas era la percepcion paternalista que el régimen habia desarrollado sobre
el Peru: para este el pais era una sociedad subdesarrollada, deformada por el capitalismo y
controlada desde dos frentes: desde el interior, por la oligarquia, que nos habia colmado de
taras sociales por siglos; y, desde el exterior, por el imperialismo, cuyo capitalismo alienaba
a la sociedad peruana al punto de enajenarla. En otras palabras, para el velasquismo antes
del golpe de Estado, éramos una sociedad que no habia alcanzado su desarrollo en ningin
nivel. Segun Vivas, este diagnodstico de la realidad peruana calzaria con la percepcion
formada sobre otro de los actores claves para este estado alienante: los duefios de los
medios, especialmente de las televisoras privadas. Responsables de los contenidos
emitidos, identificados con las clases elitistas, estos no eran mas que la réplica alienante de
valores culturales difundidos para afianzar el dominio de los dos enemigos centrales del
Pert: el imperialismo y la oligarquia local. Finalmente, un ultimo factor importante para el
control de los medios masivos fue la prevalencia de la condena ideoldgica al
entretenimiento banal que estos incentivaban y, sobre todo, difundian. Por lo menos en la
retorica del nacionalismo, tanto el ocio, la vacuidad, como cualquier otra actividad que no
sea productiva o acorde al régimen, eran rechazados por considerarlos contrarios a sus
pretensiones revolucionarias. En aquel entonces, segliin el nacionalismo velasquista, los
contenidos de los programas emitidos por la television peruana desentonaban con su idea
de cultura —un conjunto de expresiones identificadas con ese Pert silenciado y que era lo
mas auténtico de nuestra nacion—: lo que se requeria era de programas culturales,
educativos, y una linea informativa acorde con los intereses y apetitos del Estado de
Velasco.

Bajo estas tres premisas (nacionalismo, paternalismo y condena al entretenimiento banal)
de ambicidn totalitaria, se entiende, asi, la intervencion en las empresas televisoras y la
modificacién de sus contenidos: los programas televisivos fueron revisados y, pronto,
retirados de la sefial si no cumplian con los requisitos culturales del régimen. En ese
sentido, en 1972, para refrendar esa percepcion, serian publicados sendos decretos
supremos para intervenir sobre los contenidos emitidos por la television local: se prohibian
los programas en idioma extranjero; se vetaria todo lenguaje soez, se censuraba la burla
hacia los participantes en los programas concursos y todo tipo de discriminacion. A su vez,
pronto la publicidad seria invadida por el espiritu nacionalista del régimen. Sin embargo,
Vivas seria muy enfatico al referir al nivel de desorden de estas intervenciones:

Se normaba, como en otros mercados liberales, la publicidad indirecta, la de
cigarrillos y bebidas, la veracidad €tica y competitiva, pero ademas se pedia que las
promociones solo fomentaran el consumo de bienes necesarios, sin exacerbar
patrones de consumo ‘“alienantes”. En noviembre de 1974, el Sinadi [Sistema
Nacional de Informacion] complementd esta normativa. En suma, se prescribia
nominalmente que la publicidad y la programacion televisivas estuvieran en armonia
con los fines de la educacion y de la revolucion, sin que estuvieran listos los planes
de una television reformada y abonando el terreno para las condenas. [Vivas,
2008:173]*

el Plan Inca: era su ‘golpe’ y ‘su’ revolucion. Este esquema hace suponer, entonces, que se trataba de un
grupo maestro de revolucionarios de accion logica y premeditada”. Cfr. Kruijt [2008], p. 151.

124 Estos decretos que normaban tanto a la television como a la publicidad fueron el Decreto Supremo 05-ED
y el Decreto Supremo 06-ED, publicados en El Peruano, el 16 de mayo de 1972. Cfr. Bustamante: ibidem;
p. 541-542. [Las cursivas son mias].
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Esta aproximacion contenidista de Vivas es valida —para comprender Pepe, El Vivo es hasta
contradictorio negar que este deseo de control de los medios de comunicacion partia de una
raiz estatista—, aunque insuficiente: su version va acompanada de una percepcion particular
y militarista de como operaria el Estado velasquista [Vivas, 2008:169]. Desde su punto de
vista, el Estado se percibiria como una entidad que actuaba a través de un conjunto de
practicas institucionales invasivas y de caracter administrativo, con la sola direccion
delirante del control: “En la television no hubo reforma sino mero control. La obligacion
compulsiva de aumentar el porcentaje de programas culturales y educativos y el
‘parametraje’ del periodismo televisivo fueron los Unicos lineamientos de politica...”
[Ibidem:170]. En lineas generales, no lo negamos. Es cierto que estas précticas van ligadas
al rol que un Estado autoritario militar desempefia como garantia del orden que su
naturaleza le obliga; sin embargo, esta lectura contenidista y peyorativa, burocratica y
rigida, no estima que, mas que el poder “de la bota”, la legitimidad y la dominacion del
Estado navegan entrelazados sobre la fluidez que tiene este de generar creencias y
representaciones colectivas [Poole 2000].

A proposito de esta afirmacion, quisiera detenerme en un concepto para comprender como
esta pretension del Estado no podria considerarse sin tomar en cuenta algunas variables:
me refiero a lo que podria entenderse por hegemonia. En este caso, el poder politico no
debe entenderse como un estamento s6lido de dominaciéon mediante la coercion. Como
hemos afirmado en el capitulo 1 de esta tesis, el poder desde el Estado no no es
necesariamente funcional a través de la coercidon y no es ni la tinica forma ni debe leerse
toda forma de supremacia de un grupo social sobre otro a partir de esta lectura rigida de
control. Esto ocurre porque el ejercicio de todo poder politico no debe desestimar al
consentimiento y al reconocimiento del liderazgo por parte de los dominados como parte
de los ejes de todo anhelo de poder politico'®. El concepto de hegemonia se comprende
menos desde la rigidez y si a partir de la credulidad, del interés y de la confianza de que el
sector hegemonico actua bajo el principio de los intereses colectivos: el mero poder por el
poder no solo no es suficiente, sino que hasta puede ser contraproducente. El grupo
dominado, a través de transacciones, reconoce el liderazgo a nivel moral e intelectual para
que el sector politico que domina pueda sostenerse.

En ese sentido, es verdad que el velasquismo gener6 miedo, temor, pero, sobre todo, en la
etapa final del régimen. Esto coincidi6 con su declive: su autoritarismo llegaria, incluso, a
niveles mayores que lo hecho por Morales-Bermudez; sin embargo, si es clave acé
reconocer que el Estado velasquista utilizaria a la cultura para lograr este reconocimiento
de su autoridad y lograr la identificacion de sus objetivos con los de la ciudadania. Fue,
para el caso latinoamericano —e incluso para el caso peruano—, un fenémeno singular por
el modo en cémo intervino en el pensamiento de una generacién que requeria cambios
sociales y culturales urgentes :

El fenomeno de la insurgencia de Velasco es bastante sui géneris. A diferencia de las
tantas otras dictaduras del continente, hubo una reivindicacion de lo propio, de lo
peruano, Lucha Reyes fue un simbolo, por ejemplo, del Perti de los setenta, siendo una
cantante criolla que sali6 de la pobreza y que conmovié multitudes. Habia una serie
de asuntos postergados que venian desde el inicio de la reptiblica, que fueron utilizados
por el régimen de Velasco para construir una ilusion; y, por esa época, los muchachos
solian estar llenos de ideales colectivos, de prosperidad comun, a diferencia de los

125 Sobre una mayor del concepto de hegemontia a nivel latinoamericano y mundial desde la perspectiva del
nuevo imperialismo planteado por EE.UU., cfr. Harvey [2007]; pp. 45-49.
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tiempos presentes, donde toda prosperidad se relaciona a lo individual, lo personal.
Por entonces, habia, si, una ilusion de bienestar comun. [Yerovi en Roca-Rey, 2019:
188]

Ante esto, la lectura de Vivas sobre las intenciones del Estado para controlar la television
y la publicidad va inclinada mas hacia el lado contenidista que hacia el plano formal. En
ese sentido, Fernando Vivas parece no estimar la valoracion positiva con la que el Estado
velasquista percibia a la cultura, al uso de simbolos y figuras para sostener su régimen. Al
desestimarla como recurso de control y dominio, Fernando Vivas asumia que el control
solo podria ejercerse desde las 6rdenes militares. De esta manera, al desoir la dimension
formal, al desestimar el rol que la cultura pudo desempenar en un contexto politico como
el que se vivia a fines de los sesenta, generd que desestimara, a su vez, el valor de la imagen
visual. En un escenario cultural en el que la television y los medios manifestaron la
preponderancia de la imagen en la década de los sesenta y setenta, los argumentos de Vivas
parecen acercarse al clasico sentido del Estado represor, regido por la coaccion!?S.

4.2.2 El control politico de la imagen por Roca-Rey

Para girar la direccion sobre esta lectura del Estado, a diferencia de la reflexion de Vivas,
el estudio de Roca-Rey en La propaganda visual durante el gobierno de Juan Velasco
Alvarado (1968-1975) [Instituto Francés de Estudios Andinos, 2016], mas bien,
privilegiaria la conciencia que tenia el régimen sobre el control politico de la imagen. Esta
obsesion del Estado velasquista por controlar politicamente la imagen ayuda a comprender
mejor este marco cultural que estima las representaciones visuales y una de las razones del
porqué del control de los medios de comunicacion. En ese sentido, el régimen, afanoso de
permanecer y legitimarse frente a sus adversarios y a la ciudadania, entre las varias y
conocidas herramientas utilizadas, apelo a la cultura popular para sus objetivos de dominio
y de cohesion social. Para esto, para una adecuada organizacion y coordinacion, el Estado
utiliz6 instituciones creadas por la oficialidad gubernamental (los referidos Sinamos, OCI
y Sinadi). A partir de este conjunto de medios propagandisticos, para Roca-Rey, la imagen
se volveria parte de la herramienta mas ductil en la intencion de transmitir su ideologia
nacionalista. De este modo, por su valoracion visual, su sencilla portabilidad, transmitir un
mensaje claro y facil recordacion, a la vez de alejarse de lo racional para inscribirse en el
terreno de lo emotivo, la imagen se transformaria en uno de los recursos mas significativos
para la difusiéon del mensaje nacionalista del régimen. Este recurso evidencio la
preocupacion constante por la reformulacion de simbolos y toda una politica iconografica
para reinventar, imagenes, y que estos simbolos de talante local reemplacen a otros,
impuestos, segin el discurso nacionalista, desde una cultura —tanto elitista local como
foranea— ajena a la nuestra.

En ese sentido, una de las razones que sustentan esta ldgica visual argumentada por Roca-
Rey fue la perspectiva del Estado velasquista por construir un Estado creador de
narrativas. La necesidad del régimen de elaborar mitos que ayudaran a ilusionar a las
masas con el propdsito de insuflarlas de sentimientos nacionalistas dispuso a la creacion, a
la recuperacion o al veto de iconos para este objetivo. Esta combinatoria de imagenes e
identidad nacional haria que la reforma educativa incluya, dentro de su plan de estudio, la
recuperacion y valoracion de héroes marginados hasta ese momento por la historia
oficial'®’. El caso mas identificable lo constituiria la valoracién de la imagen de Ttpac

126 Sobre diferencias entre el Estado represor y el ideologico, cfr. Althusser [2003]; pp. 18-25.
127 “Uno de los puntos del nuevo plan de estudios buscaba disuadir del uso de antiguos héroes nacionales (en
su mayoria militares) y alentar, en cambio, a los profesores a abordar la historia local y por lo tanto encontrar

-117 -



Amaru'®®. Este hecho, por supuesto, significé la identificacién con los principios mas
trascendentes con los que se justificaba el Gobierno. Si el régimen perseguia un ideal de
nacion, figuras y simbolos serian el testimonio iconografico representativo con el proposito
de construir una narrativa nacionalista asociada a la idea de “la segunda Independencia del
pais”!?°. Esta intencion, a su vez, se materializaba y se complementaba con la intervencién
en el repertorio cotidiano de la cultura iconografica popular, lo que derivaria en
reformulaciones visuales en varios frentes, en celebraciones colectivas *°, en la
reformulacion visual de areas sociales comprometidas directamente con sus intenciones
revolucionarias '*' o en la exacerbada promocién de manifestaciones artisticas,
especialmente vinculadas con lo visual, que alcanzé al disefio de los espacios publicos!2.
De esta manera, como objetivos a largo plazo, cada una de estas propuestas visuales parecia
tentar el control de la realidad, y, de esta manera, transformar en propaganda cada aspecto
percibido desde lo visual por el ciudadano comun. Por lo tanto, desde la figura de Tupac
Amaru y la recreacion de mitos, el reemplazo de otros, y esta logica visual de caracter
propagandistica, Roca-Rey concluye en que hubo una narrativa nacionalista apoyada en
la imagen para cohesionar la fantasia social de nacion que necesitaba el régimen. En el
campo convencional de lo que se entenderia por publicidad, la campafia de Pepe, El Vivo
fue parte de este principio del control de la imagen visual.

Desde esta impronta, Roca-Rey aporta como propuesta central la importancia del afiche y
la influencia vanguardista del arte entre la década de los 60 y 70 como clave para entender
el rol de este artefacto de la cultura popular. Asimismo, el afiche, como unidad de
comunicacién, fue el medio de propaganda més recurrente para el Sinamos'*. En ese

héroes olvidados a quienes pudieran emular los escolares”, afirma Francisco Garcia a Ernesto Mayer, a
propdsito de como le fue designado al primero su intervencion en el plan de estudios nacional y la seleccion
de nuevos iconos que podrian ser escogidos desde la anonimia: campesinos, abogados, comunidades, etc.
Cfr. Mayer [2017]; p. 89.

128 Un estudio completo sobre el uso de la imagen de Tupac Amaru para el régimen de Velasco lo ha realizado
Lituma [2011].; Walker también ha analizado el caso en “El general y su héroe: Juan Velasco Alvarado y la
reinvencion de Tupac Amaru II”. En Aguirre & Drinot [2018]., pp. 72-104. Asimismo, Asensio ha analizado
la figura reivindicativa de Tipac Amaru como un fendémeno que, si bien fue utilizado por Velasco, no
necesariamente aparecio en ese contexto militar. Cfr. Asensio [2017].

129 Sobre Tpac Amaru y su identificacion con la refundacion del Pert, ver Aguirre: “La segunda liberacion:
El nacionalismo militar y la conmemoracion del sesquicentenario”. En Aguirre & Drinot; ibidem; pp. 41-70.
Sobre este deseo de refundacion desde Velascoa, ver Sinamos [1971]; p. 59.

130 E] régimen, también, intervendria en celebraciones aparentemente inofensivas y colectivas. Una de ellas
resultd en la reformulacion de las fiestas navidefias: a fines de 1972, revistas y diarios colmarian sus portadas
e interiores con la imagen del Nifio Manuelito, figura que, desde ese momento, reemplazaria a la alienante
imagen de Papa Noel: “Durante su gobierno, Velasco habia decidido que Papa Noel era un simbolo del
imperialismo y promovié en su reemplazo como icono central de las celebraciones navidenas al Nifio
Manuelito, una representacion andina de Cristo como nifio”. Cfr. Lerner: “;Quién enterrd la revolucion? El
funeral de Juan Velasco Alvarado”. En Aguirre & Drinot; ibidem; pp.116 y 117. Sobre esto, cfr. Arkivperu:
“Papa Noel es desterrado del Perti [1972]”. Cfr. Arkivperu [2016b]

131 Una de los mas peculiares fue la estandarizacion del color del uniforme escolar. Sin considerar el origen
social del colegio, todos los estudiantes de educacion primaria y secundaria, sean de escuelas publicas o
privadas, utilizarian la misma indumentaria de color plomizo: “El Uniforme Escolar Unico: El uniforme
escolar ‘gris rata’ nacio hace 40 afios”. En “Huellas Digitales” del Archivo Historico de E/ Comercio, edicion
del 29 de noviembre de 2010.

132 Lituma recuerda el estilo arquitectonico “brutalista” —caracterizado por formas rectas, sin casi ornamento,
y que utilizaria el concreto expuesto en sus fachadas—, que inspir6 el disefio de varios edificios
gubernamentales durante el velasquismo. Para ver la relacion de edificios construidos bajo este disefo, ver
Lituma [2011], p. 41. En el caso del GRFA, se difundieron las artes plasticas, vinculadas con una fuerte
impronta visual en su naturaleza: arquitectura, pintura, escultura, artes graficas, etc. I/bidem, p. 42.

133 Sobre una definicion adicional del afiche y el valor de su uso en época electorales, puede verse Garcia et
al. [2005]; pp. 66 y 67.
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sentido, Roca-Rey ayuda a comprender por qué el afiche propagandistico fue relevante, y,
en muchos casos, hasta suficiente, como para transformarse en uno de los recursos
culturales mas significativos del régimen. Como lo recuerda la historiadora peruana, la
razon fue el escenario artistico en la década de los sesenta para considerar los mecanismos
de los que se valio el afiche para lograr un adecuado nivel de decodificacién entre los
receptores a quienes iba destinada la propaganda. En ese sentido, nos estamos refiriendo,
aqui, al uso del Pop art o el Optical art. De hecho, Roca-Rey advierte la influencia artistica
de estas corrientes de vanguardia entre los artistas graficos que el Sinamos convocaria para
la elaboracion de los afiches (entre estos, estaban José Bracamonte y Jesis Ruiz Durand
con su Pop Achorado)'** y coémo estas manifestaciones artisticas fueron determinantes al
valorarse como insumos para elaborar materiales aprovechando los recursos de la mass
media y la revaloracion de lo popular que proponia este arte de vanguardia, sin la exclusion
de su valoracion artistica. El Pop art se enlaza con el uso de imagenes de la cultura de
masas para separarlas de su contexto, estetizarlas y construir un lenguaje artistico distinto.
Dada su difusion por aquellos afios, y su sesgo popular, el Pop art fue una de las corrientes
artisticas de avanzada mas privilegiadas para las intenciones de propaganda del régimen y
su vocacion por la imagen, asi como el aporte local, lo que generara un estilo distinto, mas
politico, para evidenciar el universo de sectores como el campesinado [Roca-Rey, 2017:
491].

En esta linea de lectura, Roca-Rey afirma que el uso del afiche sufri6 dos etapas notorias
durante el régimen. Al principio, su difusion revelaria una propuesta lenta y desordenada.
Sin embargo, su uso pronto se transformo en sistematico y planificado a partir del segundo
periodo del régimen (1971-1975), en donde se fortaleceria la conciencia clara de las
posibilidades de la imagen visuales para fines de propaganda. De esta manera, hubo un
claro y fuerte nexo entre imagen, medios de comunicacion y difusion de las pretensiones
nacionalistas del régimen.

Si en el periodo de Velasco podemos utilizar el término de “propaganda” es porque el
Estado busca acercarse a las “masas” a través del control de los medios de
comunicacion [...] El afiche —uno de los soportes propagandisticos principales del
periodo— ha sido considerado desde principios del siglo XX hasta finales de los afios
1970 como un medio de comunicacion privilegiado para informar rapidamente a una
audiencia masiva [...] que logra atraer y entretener al ptblico al mismo tiempo que
persuade [Roca-Rey, 2016:19].

Este nivel de conciencia sobre la imagen y su uso propagandistico es, considero, uno de los
alcances y aportes mas valiosos de Roca-Rey. Como lo visual se vuelve en el recurso
concreto para afianzar la ideologia nacionalista del régimen y cémo la propaganda visual
se transforma en una crénica del velasquismo es una lectura valida de la historiadora, asi
como entender que este amor por la imagen visual no fue suficiente para evitar que todo el
sistema velasquista cayera a mediados de la década de los 70, aunque si para estimular el

134 Sanchez también reconoce la influencia del Pop art entre los dibujantes del Sinamos, aunque tiende a
compartir la influencia del Pop art con el atractivo visual que significd para varios de estos dibujantes el
contexto local de las historietas. El comic y el arte no estaban muy distanciados: “Nuestra propuesta propone
que tan importante como ver la vanguardia artistica mundial del Pop Art, como elemento-insumo para la
elaboracion de estos afiches, lo fue, sin duda, también la tradicion de la historieta local desarrollada ya desde
el siglo XIX”. Cfr. Sanchez [2016]; p.79. Lituma, a partir de sus investigaciones sobre las diversas
representaciones que tuvo el rostro de Tupac Amaru durante el gobierno de Velasco, realiza un estudio
historico sobre las condiciones artisticas previas al velasquismo y como este contexto ayudo a la composicion
de un conjunto de artistas influidos por el Pop art. Cfr. Lituma: ibidem; p. 63.
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nuevo sabor que adquiriria nuestra identidad: “Si bien la propaganda revolucionaria no
logré garantizar la permanencia en el poder del Gobierno de Velasco [...] estas imagenes
en su conjunto tuvieron una importancia en términos de identidad nacional”, afirma
[ibidem: 100]. Como afirma, el inicial éxito de su propaganda visual estuvo fuertemente
enlazado con la imagen heroica que se representaba: el campesino, el indigena, quienes ya
podian expresarse.

Sin embargo, pese a estas virtudes del estudio de Roca-Rey, es necesario considerar que su
aproximacion no explica con solvencia por qué es que existid, en el velasquismo, esta
fidelidad a la imagen maés all4 de las virtudes intrinsecas que esta pueda contener. Si bien
es importante el contexto cultural que revisa para concluir que las corrientes artisticas de
vanguardia influyeron en el combo de artistas que el régimen selecciond para su propuesta
propagandistica (que, en términos de verdad, los que estaban influidos fueron los artistas
mas que el régimen mismo), hay una ausencia de andlisis histdrico-politico —previa,
incluso, a la llegada de Velasco—, que genera cierta dificultad para entender el porqué de
esta devocion por lo visual. Ni la influencia de la cultura pop como el Pop art o del Optical
Art podria considerarse como factores concretos para esta fidelidad, o, por lo menos, no
fueron los tnicos. Asimismo, pese a que Roca-Rey si asocia a la imagen con un rol politico,
y justifica a la imagen para entender esa devocion (“se puede considerar que la imagen
resulta siendo un soporte crucial en los procesos histéricos de concepcidn, cuestionamiento
y reformulacion de las ideas de nacionalidad y autoridad politica”, afirma [/bidem:18]),
creo que no configura una justificacion plena para que se explique el privilegio de la imagen
por parte del régimen. En ese sentido, creemos que, ademas de lo cultural, hubo un fuerte
entorno politico que sostuvo esta eleccion visual, que no guarda relacion con la ruta de
Vivas, y, mas bien, si con el grado de comprensién del régimen sobre los escenarios
sociales previos en los que este se instalaba. Por ello, la l6gica de Roca-Rey desestima
algunas particularidades politicas previas a la irrupcion del velasquismo, lo que que evita
una mejor explicacion de como es que el régimen devino en privilegiar a la imagen como
herramienta de propaganda'*.

4.2.3 Imagen y partidos politicos

Quisiera, en principio, proponer que seria el desprestigio de los partidos politicos (y, por
tanto, de la idea tradicional de politica) como uno de los factores que empoderaria a la
imagen visual como un claro orientador de la opinidon publica en los afios 70. Para poder
explicar el punto anterior, quisiera volver a la lectura de Sartori sobre la imagen y su
presencia en el espacio de la politica contemporanea. Segtn el ensayista italiano, la imagen
posee formas particulares de vincularse en este escenario: el mas evidente y prolijo es el
modo como la imagen interfiere en el desarrollo de los partidos politicos. En este contexto
preciso, el uso de la imagen tiende a destruir —veces mas, otras menos— el partido, o, por lo
menos, el partido organizado de masas. En una interpretacion general, Sartori advierte que
la imagen reduce el peso y la esencialidad de los partidos politicos en un contexto en que
la primera adquiere autoridad para la opinion publica [Sartori, 2017: 113-114]. Como se
indicd en la primera parte de este trabajo sobre Estado y medios masivos, para una
aproximacion de nuestra realidad, el rol de la imagen visual tiene —a través de la television—
la capacidad de dirigir y orientar la opinidon publica. Los medios de origen visual ejercitan

135 Esta es una de las principales criticas realizadas a su trabajo de investigacion sobre el rol de la propaganda
visual en el proyecto politico del velasquismo. Cant, una de las primeras en analizar la propaganda visual
velasquista a partir del afiche, afirma sobre el trabajo de Roca-Rey: “Aunque esta claro que el texto pretende
ser un trabajo de analisis visual y no una historia general del régimen velasquista, la falta de contextualizacion
historica es una limitacion importante del libro en conjunto”. Cfr. Cant [2018]; p. 387.
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su poder a partir de la autoridad que la imagen les configura. En las sociedades modernas,
la imagen adquiere un estatuts de verosimilitud que, en la época actual, es casi
incuestionable. La opinioén publica —segun Sartori, “fragil y variable” [Sartori, 2017:74]—
es volatil y puede ser controlable en la medida de que es subjetiva y logra ser influenciable
sobre la base de la emocion. La ciudadania ya no cree en lo que lee o lo que escucha, sino
en lo que ve: la imagen es lo real. En ese sentido, es cierto que Sartori analiza el poder de
la imagen desde la posmodernidad (¢l lo llama “videocracia’), pero su propuesta no podria
ser desmerecida por una conclusion objetiva: la television era ya un fenomeno urbano en
los afios 70 en nuestro pais y el peso de la imagen visual era significativa en un contexto
en que esta era valorada por la cultura popular.

El peso con el que Sartori observa al rol de la television deriva de la naturaleza de la imagen
y sus cualidades intrinsecas, las que devienen en el poder de la television para anular el
poder de los partidos politicos. Hasta este hecho, podriamos estar de acuerdo con Sartori,
aunque por qué no considerar que la imagen podria ser instrumentalizada, normalizada y
utilizada para efectos de control y vigilancia. Es decir, si asumimos que la imagen visual
influye en la opinion publica y la puede orientar (por no decir manipular), pero no
necesariamente por sus cualidades intrinsecas, sino porque hay una conciencia del valor
de la imagen y el interés del Estado sobre este recurso para sus fines de vigilancia y
propaganda. A diferencia de lo propuesto por Roca-Rey, cuya lectura no contextualiza
rigurosamente este interés politico por la imagen al desatender no el escenario artistico que
abrio la puerta al uso del afiche, sino el escenario politico previo y durante el velasquismo,
considero que se podria hallar otra explicacion para esta primacia de la imagen visual
durante el régimen: el desprestigio de los partidos politicos. Reinterpretando a Sartori,
déndole la vuelta, y para quien la cualidad de la imagen afectd el poder de los partidos
politicos, consideramos que su afirmacién podria, mas bien, haber resultado siendo a la
inversa: seria el desprestigio de los partidos politicos lo que devino en el entronizamiento
de la imagen.

Volvemos, asi, al rol de la imagen y de los medios masivos para el sostenimiento de los
proyectos de control politico. Este fendémeno puede observarse en la politica de medios
disefiada por el velasquismo por las lecciones aprendidas a posteriori: un fuerte predominio
de la imagen visual y de los medios se generaria tras el debilitamiento de las instituciones
democraticas y de los partidos politicos'*®. Seglin esta logica, por lo menos para Pert, los
medios masivos de comunicacién representaron un claro sustituto a las estructuras
partidarias tradicionales'®’. Fue este el caso del régimen de Velasco, para quien su rechazo
a los partidos politicos fue una de las banderas que utilizé para el golpe de Estado: el
desprecio, por lo menos en el discurso, por los partidos politicos justificaria una razon

136 Ejemplos hay legion en la realidad politica peruana: la campafia electoral de 1990, luego del desastroso
primer gobierno de Alan Garcia, fue, en términos practicos, el inicio del espectaculo vuelto politica, y de la
significativa importancia de los medios de comunicacion en el contexto de las luchas politicas locales. La
sociedad peruana no creia ya ni en la politica ni en los partidos politicos ni en ninguna de sus propuestas (este
fue el origen, por cierto, de la aparicion de los denominados outsiders, personajes que se llamaban no politicos
o provenientes de la escena televisiva). Esto devino en mensajes politicos transformados en puro espectaculo
de la imagen, en donde quien lograba el triunfo era quien mas presencia concentraba en los medios visuales.
Sobre el concepto de outsider, sus origenes en el contexto politico peruano y algunos casos, cfr. Jara [2018].
Para una bibliografia sobre los casos expuestos, pueden revisarse los capitulos 2 y 3 de esta investigacion.
137Segun Levitsky & Zavaleta, el colapso de nuestro sistema partidario gener6 la busqueda de sustitutos que
reemplacen a la figura de los partidos de caracter convencional. Entre estos, ellos identifican a los medios de
comunicacion como un sustituto central. Para una explicacién mejor, ver “;Por qué no se construyen partidos
en el Peru?” de Levitsky & Zavaleta en Aljovin & Lopez (ed.) [2018]; pp. 569-602.
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importante para entender por qué es que el régimen utiliz6 a los medios de comunicacion
como reemplazo de la accidn politica de los partidos, como recurso para propdsitos de su
difusién y, en este terreno, de la enorme importancia que le adjudicod a la imagen visual
para sus intereses de dominio. Al igual que el régimen de Odria y el comun pragmatismo
existente entre los dictadores que arriban al poder (Odria afirmaba que “la democracia no
se come” [Palacios, 2015: 42]), no habitaba en Velasco ningin escripulo de colocar a la
poblacién en contra de los partidos politicos'*®. Los acusaria de charlatanes, corruptos, de
continuadores de la oligarquia peruana y de responsables del atraso del pais. Esta
percepcion negativa sobre los partidos alcanzo niveles de censura y vigilancia que pudo
generar la total despolitizacion de la sociedad peruana a fines de los sesenta. Pronto se
prohibieron las reuniones politicas (salvo permiso); se anul6 la capacidad de iniciativa de
los partidos al neutralizar la labor del Parlamento —que no volvio a sesionar durante el
régimen y de ahi que todas las leyes fueran generadas desde el Ejecutivo y por decretos—,
se decidio la expulsion del pais de politicos destacados que podrian arriesgar y cuestionar
la labor del régimen al punto de que, salvo muy raras excepciones, las instancias
gubernamentales fueron dirigidas por militares. Seria esta la razon central del origen del
Sinamos, que nace, seglin el contexto, como recurso de caréacter cultural y propaganda para
la cohesion social, afianzar el discurso nacionalista, asi como para reemplazar las labores
que podrian ejecutar los partidos politicos:

Comprendiamos que el partido politico no era el vehiculo mas adecuado [...] que
tuviera la vocacion de comprometerse por la sociedad peruana, las clases populares,
con su participacion politica en la escena nacional. Esa fue la gran idea del compromiso
del Sinamos. Con la misma dedicacion y disciplina politica trabajamos en Sinamos para
reagrupar los sectores atomizados hacia una sociedad homogénea: apoyar a los
campesinos para realizarse, profundizar el camino a los obreros y a los empleados y a
los jovenes, las mujeres, los pobladores de los pueblos jovenes. [Krujit 2008:229]

Para el régimen la figura del partido politico entorpecia sus objetivos reformistas. Mas en
el nivel del debate, confrontacion, del desacuerdo y el alcance social que los partidos
politicos podrian generar si hubieran participado en el desarrollo del gobierno militar, este
desinterés del Estado hacia los partidos devino en el rechazo por el gobierno de Velasco y
el de reemplazarlos por organizaciones sociales de base. El propio Velasco ni siquiera
deseaba formar un partido politico de su gobierno'*®. Si a esto le agregamos que vastos
sectores populares de la poblacion eran analfabetos o carecian del acceso a la tecnologia —

138 Esta era, en realidad, una publica postura del Gobierno de Velasco, aunque eso no quiere decir que en este
gobierno militar no haya habido inclinaciones ideologicas que fluctuaban entre la preferencia por ideas del
comunismo mas ortodoxo como el apoyo de la derecha mas representativa. Para esto, puede revisarse Zapata
[2018]; pp. 55-58. En todo caso, el rechazo a la intervencion de los partidos en los proyectos sociales del pais
fue parte de los discursos del Gobierno en los que se les acusa de un profesionalismo politico interesado en
cuestiones personales y no al servicio de la revolucion. Cfr. Sinamos [1971]; p. 154. Cotler, también, ha
disefiado un marco histérico que sirvié como antecedente para comprender por qué los partidos politicos eran
parte de un sistema incapaz de ayudar al progreso del pais, lo que devino en una necesidad de militarizar el
Estado. Cfr. Cotler [1985]. Finalmente, Collier es mas enfatico al referir lo importante que era para Velasco
el retirar del escenario social a los partidos politicos, pues los acusaba del estancamiento politico de la década
de los 60. Cfr. Collier [1978]; p. 108. Pasara ha revisado el rol de los partidos en el velasquismo, tanto de la
derecha como de la izquierda, en el que concluye que el rol de la izquierda peruana fue mucho mas activo
que el de la derecha. Cfr. Pasara [2019]. Sobre el Sinamos y su labor que reemplazé a los partidos politicos,
también ha escrito Mayer. Cfr. Mayer, ibidem; pp. 78-80.

139 Como afirma Zapata, “En este punto, Velasco se separa de la inmensa mayoria de gobiernos populistas
latinoamericanos que mas bien organizaron partidos desde el poder. En vez de formar un partido, el presidente
propuso transferir el poder a las organizaciones sociales de base [...]. Por ello, a su juicio, era preferible
explorar otras formas de participacion ciudadana, sin partidos.” Cfr. Zapata, ibidem; p. 40.
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el alcance de la prensa escrita, la radio o la television era limitado en zonas rurales o
urbano-marginales de Lima—, se produciria la biisqueda de medios mas eficaces para la
difusién de su nacionalismo. Desacreditada la palabra, excluidos el didlogo y el debate
como contrapesos, anulado el rol mediador y social que cumplian los partidos entre el
Gobierno y la ciudadania, subestimados los sectores populares, aunque bajo la intencion
de mantenerlos como bases de apoyo para su gobierno [Collier, ibidem: 112], bien se podria
invertir aquella méxima de Sartori sobre el ocaso y desprestigio de los partidos politicos
tras empoderada la imagen. Para los antecedentes del caso del régimen militar de Velasco,
y para la comprension del rol de los medios de comunicaciéon en nuestro pais, el
desprestigio de los partidos politicos generaria en el régimen la necesidad de considerar
estrategias y herramientas que reemplazaran la labor que estos cumplirian en las sociedades
democratas. De esta manera, se empoderaria el valor de la imagen en un ambiente
dictatorial y despolitizado.

Considero que fue esta una pieza fundamental ausente en el trabajo de Roca-Rey sobre lo
visual en el régimen de Velasco y que no permite la comprension de como es que el Estado
optd por elegir a la imagen visual como su vehiculo predilecto de propaganda: la imagen,
en ese terreno, se habria impuesto a la politica, al discurso. La facilidad para su codificacion
y recordacion, su capacidad de valor de uso, fueron las razones para que esta fuera
instrumentalizada por el Estado velasquista. En ese sentido, casi podriamos estar de
acuerdo con lo afirmado por Bauman en su andlisis sobre la imagen visual y partidos
politicos, “Cuanto mas escaso de palabras sea un discurso politico, menos riesgos corren
los politicos de inspirar pensamientos peligrosos” [Bauman, 2013:203]. De esta manera, el
poder de los medios de comunicacion, sobre todo los de naturaleza visual, empezaria a
hacerse patente en el régimen: aparecerian el afiche y su Pop achorado como bandera; la
imagen televisiva empezaria a ser, también, regulada y cuestionada si no resultaba
favorecedora [Cant en Sanchez, 2020: 47-60]; surgirian simbolos identificados con nuestra
peruanidad frente a otros que seria cuestionados por ser acusados de alienados. Como
dijéramos, el Nifio Manuelito y Tupac Amaru versus Papa Noel y el Tio Sam'*’; el traje
gris para nifos y adolescentes en los colegios de todo sector social seria obligatorio;
apareceria la construccion de edificios visual y militarmente imponentes, etc.; y, en ese
marco de regulacion visual por parte del régimen, entre el autoritarismo y la vanguardia, la
publicidad peruana ingresaria a un marco de niveles insospechados de control y
cuestionamientos.

Conclusiones

Quisiera, de esta manera, concluir este apartado con las siguientes precisiones:

a. Escomprensible que el Estado entendiera el poder de la imagen televisiva, y de los
medios de comunicacion que hicieran uso de la misma, al ser su control parte de
una logica cultural en la que la imagen abarcaba una notable preponderancia. Por
ello, identificar al régimen velasquista como “una revolucion peculiar” [Aguirre &
Drinot,2018], “una revolucion desde arriba” [Renique, 2018:121], “una revolucion
por decreto” [Kruijt,2008], o una suerte de “revolucion cultural” [Portocarrero,
2003:254], sin ser esto inexacto, no deberia desestimarse que el Gobierno de
Velasco resultd, también, un intento de “revolucion de la imagen”.

140 Conocida es la historia de como el traje de un animador infantil televisivo de aquellos afios, “El Tio
Johnny” (Juan Andrés Salim), era fuertemente criticado por los militares velasquistas, ya que, segun ellos,
era similar al del Tio Sam de Estados Unidos. Cfr. Cant en Sanchez [2020]; p. 49.
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b. Las razones de esta politica de control de los medios de comunicacioén parten de la
percepcion que se ha observado del Estado velasquista: una de ellas es la
percepcion de un Estado represor, corroborada por el deseo hegemodnico del
régimen de controlar todas las instancias institucionales que lo rigen. Esta lectura
es de Vivas. La otra es la percepcion de un Estado cultural, si se considera la
consciencia del uso de la imagen y el escenario artistico de influencia del Pop art
como marco cultural clave para la propaganda visual del régimen. Esta ultima
interpretacion seria propia de Roca-Rey.

c. En una lectura ya politica, sin descuidar las dos percepciones sobre el Estado, y
aunque no desestimamos ninguna de las razones anteriores, es importante incluir
en nuestra sustentacion que el desprestigio de los partidos politicos incentivaria el
relevo y rol de la imagen como instancia mediadora entre la ciudadania y el
Gobierno, y, por ende, la inusual importancia de los medios de comunicacion para
el régimen.

Es, en este contexto politico de control de la imagen, cuando el régimen apostaria por una
incesante propaganda visual a través de los niveles ya referidos, cuyo proposito, en el
terreno del legitimacion y afirmacion de poder politico, fue el de controlar y apropiarse de
la realidad tangible: en el arte, en los espacios publicos, en el campo de areas sociales
sensibles, en actividades propias de la cultura popular, y, fundamentalmente, en el terreno
de los medios masivos. Asi, en este escenario de politica iconografica —Velasco afirmaba
que “una revoluciodn politica implicaba, también, un nuevo lenguaje” [Sinamos 1972: 96]—
, el campo publicitario seria intervenido. El discurso propagado por el régimen no
descuidaria el corte publicitario en los espacios en los que podria este ser aprovechado y
difundido ni, menos, desaprovecharia el particular recurso visual que caracterizaria a la
publicidad de las décadas de los sesenta y setenta. En un contexto en el que la batalla por
la imagen se generaliz0, la publicidad no fue un eje cualquiera: su uso fue a proposito de
su masiva presencia en la cultura popular. En ese sentido, el uso publicitario no fue una
estrategia gratuita: la publicidad (y nos referimos aqui al sentido més general del término),
dentro de los objetivos concebidos para los medios de comunicacién en el régimen
velasquista, cumpli6 un papel significativo tanto en la construccion de la identidad
pretendida por el nacionalismo velasquista como, sobre todo, en la legitimacién del
régimen. Entre la identidad y esta legitimacion, la campafia Pepe, El Vivo no tardd, en
contenido y formalmente, en evidenciar esta conjugacion. No estoy seguro de quién gand
la batalla por la imagen, sin embargo, seria reduccionista afirmar que lo fue el velasquismo.
Si puedo afirmar que, para emprender esta batalla, el régimen tuvo que librar dura lucha e
imponer su politica iconografica, pues el enemigo era no solo lo que el régimen estimaba
como la oligarquia o el Imperialismo yanqui, empecinada, segun Velasco, en controlar al
pais, sino que, de a pocos, la ciudadania empezaria a transformarse no necesariamente en
el aliado del régimen en esta batalla. En el siguiente capitulo, revisaremos con mayor
precision este fendmeno, asi como es que se desarrolld el hecho publicitario en el régimen
de Velasco.
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Capitulo 5
Publicidad, propaganda y el rol de la caricatura

5.1 La publicidad versus el Hombre Nuevo de Velasco

En esta batalla por la imagen, el nacionalismo militar de Velasco hallaria a un rival de
cuidado. Tras su interés por incursionar en la urbe moderna, vuelta en una auténtica zona
de lucha ideolodgica, de ejercicio del poder, al instalarse como “enemigos” al imperialismo
alienante y a la oligarquia local, la aparicion de dispositivos tecnoldgicos propios de la
renovacion visual de los medios de comunicacion, la television mas exactamente, agrego
un nuevo modo de vincular a la ciudadania con el Estado y colocd al régimen en alerta. Era
mas que notoria y entendible su preocupacion: el control de los medios de comunicacion
aun estaba lejano, lo cual implicaba una desventaja en el terreno informativo. En realidad,
el régimen militar de Velasco no tenia en buena estima a los medios de comunicacion,
pues, historicamente, para esta dictadura, las propagandas locales habian resultado
contrarrevolucionarias. Poderosas herramientas al servicio de la oligarquia local y del
capitalismo extranjero, el régimen parecia condenar su uso, a la vez de reconocer su
importancia, al considerar su efectividad para orientar la opinién publica. Habia la
percepcion de que la propaganda consistia en confundir y deformar la realidad para
beneficio de los sectores oligarcas; o, en otras palabras, para beneficiar a aquellos que

poseian el control pleno de los medios de comunicacién'*!.

Pronto, esta critica a la articulacién entre propaganda y poder politico devendria en la
aparicion de la evidente importancia que el régimen adjudicaria no solo a los medios de
comunicacion, sino al poder de la propaganda para influir en las masas, a la vez que
significaria, del mismo modo, la evidencia de las particulares paradojas que rodearon al
Gobierno de Velasco. En ese sentido, si bien el régimen adopt6 una fuerte posicion critica
frente a los contenidos difundidos por los medios, Velasco aprovecharia las bondades de
las recientes tecnologias de la comunicacion para difundir mensajes que apelarian a los
valores colectivos necesarios para modernizar al pais, fortalecer su identidad cultural y
hacerle frente a la propaganda de los enemigos del régimen. Sin embargo, estas medidas,
aunque tal vez legitimas, fueron insuficientes, su difusion no se redujo a un solo medio de
comunicacion, y, muchas veces, resultaron abiertamente abusivas. Como refiriéramos en
el capitulo anterior, la batalla por la imagen se habia iniciado y, con el inicio de la década
del 70, esta se agudizaria. Para fines de 1971, la intencion del control de la imagen se hizo
mas evidente. Mediante la imposicion de contenidos agradables, y al servicio del régimen,
lo que derivaria en un control cultural de la imagen patente y violenta, la politica
iconografica del régimen de velasquismo empezaria a realizarse: se cerrarian programas de
television, se vetarian peliculas'*?, se prohibiria la difusién y venta de comic-books (varios

14l En uno de sus discursos, al afio de celebrado el golpe de Estado, recordaba Velasco el poder de la
propaganda en el campo de la politica: “La accion confabulada de los adversarios de la revolucion funciona
a estos dos niveles. Uno de sus principales instrumentos es la sincronizada propaganda deformadora de la
verdad, que opera, a través de ciertas agencias noticiosas extranjeras, de algunas revistas de circulacion
internacional y de la mayoria de periddicos que se imprimen en el Peru que representan y defienden los
intereses de la oligarquia peruana y sus complices foraneos”. Cfr. Sinamos [1971]; p.100.

142 Una trilogia de filmes de Federico Garcia fue vetada por el régimen a pesar de ser auspiciada por el mismo
Sinamos. El argumento, segiin Roca-Rey, fue que “las peliculas no transmitian un discurso optimista sobre
las reformas del régimen y por lo tanto nunca fueron difundidas”. Cfr. Roca-Rey, ibidem; p. 100. Sobre esto,
también ha referido Mayer. Estas peliculas fueron Tierra sin patrones (1971) y Huando (1972); ademaés
estuvo Kuntur Wachana, que fue la que mas tiempo y vigilancia demando, al punto de que se estrend en la
época de Morales-Bermutdez (1977). Cfr. Mayer, ibidem; pp. 92-114. Un veto similar ocurri6 con la pelicula
peruana Chiaraq’e batalla ritual. Dirigida por el cusquefio Luis Figueroa, filmada en 1975, la pelicula no
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fueron creados en la factoria Disney) '’ y se impediria la publicacion de afiches

propagandisticos considerados impropios a la revolucion [Roca Rey, 2018: 132]: toda
situacion que se vinculaba al interés del control visual del régimen generaba la censura si
este ultimo consideraba que la imagen atentaba contra los intereses del discurso del
nacionalismo.

En este escenario inusual de expropiaciones y regulaciones, ;qué sucedia exactamente con
la publicidad peruana? En principio, deberiamos afirmar que hubo, también, el intento de
controlarla y censurarla. Intervenir en los medios pronto afect6 el contenido de los cortes
publicitarios, aunque habria que reconocer que esta afectacion fue inusual y contradictoria.
A pesar de las medidas de control que impulsé el Estado velasquista, la publicidad —que
habia empezado el camino hacia su desarrollo desde décadas atrds— habia conseguido que
el piiblico urbano se identificase con un discurso que el régimen militar consideraba como
alienante. Una de las razones, desde un punto de vista practico, para evaluar el éxito del
discurso publicitario en plena dictadura velasquista, se reconoce en la fascinacion que el
lenguaje de los spots televisivos ejercid sobre el comun de los limefios de aquellos afios,
asi como el floreciente éxito de la industria publicitaria local. Para inicios de los 70, los
spots recorrian incesantes la parrilla televisiva para los fargets mas frecuentes de sus
sectores urbanos mas moldeables: mujeres y nifios [Ballon et al. 1974:109]. Del mismo
modo, en plenos anos de expropiaciones de canales de television, radio y periddicos, las
empresas publicitarias permanecerian, por decir lo menos, como torreones inexpugnables.
De haber iniciado su participacion en el escenario comercial peruano desde la década de
los 40, con la aparicion del televisor en el Perti en 1958, su participacion se volvid
exponencial. A fines de 1974, solo en Lima, era sencillo hallar agencias de publicidad
prestas a la industria alimenticia y al servicio en general. Confundidas entre agencias
locales o casas provenientes de Estados Unidos, ademas de revelar esta actividad como
lucrativa, habria mas de 30 casas de marketing inauguradas en la ciudad capital en plena
década de los setenta [Ibidem:110-120] '**. En este marco de seducciones y florecimientos,
mercado y consumo, el régimen evaluo la influencia del lenguaje publicitario y su aliento
al consumismo en un entorno de agudizacion de los problemas sociales. E1 Gobierno de
Belaunde dejo notorias fisuras en la economia nacional y un subdesarrollo productivo que
desentonaba con las expectativas consumistas de la poblacion: el american way of life
penetraba en los amplios sectores populares y clasemedieros locales, modelos de vida que
disonaban con los proyectos educativos y culturales del régimen, y que podrian generar un
mayor clima de insatisfaccion ante una serie de demandas sociales insatisfechas. Asi, en
un principio, Velasco, en el discurso, sostenia una muy aguda critica a ese estilo de vida
incrustado en aquello llamado sociedad de consumo.

No queremos ni buscamos una simple sociedad de consumo donde los hombres s6lo
[sic] tengan mas cosas materiales, mas artefactos, mas comodidades y mas lujos, sino
fundamentalmente una sociedad de hombres libres donde cada quien se respete y sea
respetado; no una sociedad individualista sino una sociedad solidaria en la cual los

logrd ser estrenada. La Comision de Promocion Cinematografica le negd, como lo afirma Bedoya, la
posibilidad de estrenar este documental, pues, “ofrecia una vision de ‘barbaras costumbres’ indigenas que el
gobierno de las Fuerzas Armadas pretendia extinguir”. Cfr. Bedoya [2013], p. 173.

143 Cfr. Arkiv: http://www.arkivperu.com/la-lista-3/ [Revisado el 5 de febrero de 2018].

144 E] estudio de Desco revela la cantidad de agencias publicitarias que hasta 1974 existian en Lima. Por
ejemplo, en la capital, operaban empresas internacionales de publicidad como la Mc Cann Erickson y J.
Walter Thompson; y locales como Pro-Perti, Kunnac ¢ Imagen Publicitaria. Cfr. Ballon et al. [1974], pp.
110-120.
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mejores niveles economicos abran realmente a todos acceso al mundo de la cultura, del
espiritu, de los altos valores morales [Velasco en Sinamos, 1972: 222 y 223].

Desde sus instituciones tutelares, el discurso estatal advertiria que no se iba a permitir la
superficialidad consumista, que el lujo y la comodidad —imprecaba el presidente de facto—
resultaban accesorios mientras no se logre una sociedad de iguales. Todo este lenguaje
nacionalista que incluia términos como “hombres libres”, “respeto”, “sociedad solidaria”,
“altos valores morales”, pilares de los Estados-nacion, no impediria, sin embargo, que el
lenguaje de la sociedad de consumo —como lo advirtiera Salazar Bondy— ingresara en la
cotidianidad local a través de la pantalla televisiva y la prensa escrita, complotando contra
los pretendidos proyectos educativos y culturales del régimen. Comerciales y avisos de los
70 aparecerian como abiertamente contradictorios y dafiinos para el discurso nacionalista
del régimen, y no por ello escasos: junto a la florida publicidad de dulces y gaseosas, se
desarroll6 un tipo de publicidad cuyo lenguaje estimularia la retoérica alientante. Los
placeres sensoriales, el erotismo, el goce individualista se transformaban en iméagenes de
bebidas alcohdlicas, cigarrillos, autos y ropa intima en la publicidad de los 70, escenario
que se agudizaba por la presencia de mensajes publicitarios racistas y sexistas, contrarios
a la idea de nacion del régimen: “Hay hombres que tienen algo que otros envidiarian™ o
“El sabe lo que significa...” eran esloganes que apelarian a figuras retoricas como la
hipérbole, la metonimia y la elipsis para seducir al receptor del anuncio publicitario (ver
figuras 6 y 7)'*°. A inicios de los afios 70, este marco de alienacién rampante, segin los
voceros del Estado velasquista, tenia como responsable a los medios masivos y, como
nucleo predominante, al discurso publicitario. Era el momento de defender los objetivos
nacionalistas del Estado velasquista y regular a la publicidad:

El predominio de la publicidad nacional y extranjera [...] es el principal factor
deformador y alienante [...]. Es absolutamente necesario tener poder de decision en
lo que se refiere a los contenidos, a fin de que los medios de comunicacién no
destruyan lo que pretende construir el nuevo sistema educativo [“Informe de la
Comision de Reforma de Educacion” en Vivas 2008:173].

CREVANI

-vee3l sabe 1o

Figura 6 [Caretas, 7-21 diciembre de 1973: 60]. Publicidad para perfumerias Crevani. Las imagenes son
elocuentes. Por metonimia, se asocian los perfumes para hombres con el cuerpo desnudo de una mujer

145 Ver “Anexos de bibliografia de esta investigacion, Publicidad en prensa escrita citada” de esta tesis sobre
ejemplos de este tipo de publicidad.

-127 -



en una posible logica de pertenencia. Todos los perfumes se hallan echados sobre una superficie en
apariencia natural, que, pronto, seran utilizados por un hombre. De la misma forma, la mujer, echada
sobre una superficie natural, est4 a la espera, también, a ser utilizada. “El sabe lo que significa” es un
eslogan que apela a la elipsis (o a la frase incompleta para ser completada por el receptor a partir del
imaginario social).

- e | Sea_l's :EJ__.__

ry. -
Figura 7 [Caretas, 7-21 de junio de 1973; p. 11]. Aviso para tiendas Sears. El mensaje lingiiistico es
explicito: la mujer es un objeto (“hay hombres que tienen ‘algo’”’) que le pertenece al hombre. Mientras
mas acumula, el reconocimiento social sera mayor. El eslogan completo es “Hay hombres que tienen
algo que otros envidiarian”. Aqui se podria aludir a la sustitucion o metafora (mujer = cosa), pero
también se puede apelar a la figura retorica de la hipérbole: la exageracion de esta cantidad de mujeres
implica una desproporcion celebrada por la cultura machista.

5.1.1. Entre la regulacion y la participacion

Sera este el contexto en el que, como otra muestra de sus politicas comunicacionales, el
Estado velasquista generd un marco legal que regularia la publicidad. Entre el fondo y la
forma, apostaria, entonces, por controlar el lenguaje publicitario de la television y de la
prensa escrita: el proyecto del Hombre Nuevo correria el riesgo de naufragar ante la
incontenible sucesion de imagenes y esloganes, y ser reemplazado por el disfrute
individualista representado en aquellos anuncios de pocos, pero letales segundos.

Ante este escenario de manifiesta valoracion iconica, en 1971, con la promulgacion de la
Ley General de Telecomunicaciones, la publicidad local empezaria a ser regulada por leyes
ampliamente nacionalistas y abiertamente restrictivas: pocos segundos de transmision por
cada spot y mayor control en el contenido de la prensa escrita fueron los resultantes de esta
primera ofensiva. Para los primeros meses de 1972, luego, se publicaria el Decreto
Supremo 05-ED, que normaba, definitivamente, los contenidos y el lenguaje publicitarios.
Sobre esto ultimo, el régimen seria muy especifico: habria una especial atencion al mensaje
lingtiistico utilizado en la television. En ese sentido, se cuidaria el lenguaje usado para las
imagenes propaladas: no se permitiria la apelacion personal y el uso de extranjerismos.
Tampoco se podrian anunciar cigarrillos ni alcohol antes de las 21 horas. Luego, debido al
decreto ley 19020, solo se podia transmitir spots producidos unica e integramente en el pais
[Vivas 2008: 521]. Del mismo modo, otra de las normas llamativas era la prohibicion de la
publicidad indirecta, una de las principales preocupaciones del régimen relativa al nivel del
impacto de los anuncios en la psiquis del receptor. ;La informacion brindada en el discurso
publicitario era objetiva, verosimil? El riesgo consistia en como influye el mensaje en los
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receptores y alteren, incluso de manera inconsciente, su percepcion de la realidad. Decir
“el libro es azul” no representa mayor problema para entender el mensaje. Sin embargo, si
se dice “Hace falta algo mas que mis minishorts de Pucci...”, se evidencia un segundo
mensaje. No es que solo agrade esta prenda: hay un conjunto de ideas alrededor del eslogan
y de la imagen que develan gustos, deseos, estilos de vida, etc. El nivel denotativo puede
evidenciar una posicion social que, de manera subliminal, se incluiria en el mensaje de la
publicidad y que el régimen censuraba. La cuestion psicolégica era un soporte de
apreciacion valido para juzgar la naturaleza perniciosa o no de los spots desde el punto de
vista del velasquismo.

Sin embargo, pese a este vertedero de disposiciones, habria que afirmar que fue
insuficiente. El reclamado espiritu nacionalista y revolucionario del régimen, y su grito
para cerrarle el paso a la cultura alienante del imperialismo, fue solo un discurso. Sea ya
para las masas o los opositores, o para actores sociales especificos incomodos al régimen,
pero no para el mismo régimen, pronto la publicidad empezaria a desbordar los margenes
impuestos por el marco legal. Las disposiciones estatales eran confusas —se enfatizaba que
la publicidad deberia fomentar el consumo de bienes necesarios, pero no se precisaba qué
era exactamente lo que queria decir el régimen con “bien necesario”— o eran incumplidas
—se negaba la publicidad indirecta o la competitiva, pero, en las transmisiones diarias
televisivas, ambas aparecian sin mayor censura— [Ballon ef al. 1974: 133-138]. El Estado
se mostraba, a su vez, incapaz de sostener la logistica de los medios una vez intervenidos.
Muy a su pesar, los medios no solo seguian difundiendo la publicidad més variada, sino
que incrementaron la participacion de esta ultima: habia una logica obediencia externa a
los dictamenes del régimen; sin embargo, en la practica, para subsistir, los medios masivos
permanecian fieles a la economia de mercado [Bustamante 2012:541].

Este escenario de confusion se agravo por un régimen desprovisto de técnicos y académicos
vinculados al dominio del lenguaje de los medios masivos. Para la plana militar velasquista
intervenir en la tecnologia audiovisual de las comunicaciones debid ser territorio nuevo,
por lo que no fue sorpresa que, una vez sentados en los sillones de los exdirectores de los
canales de television intervenidos, dejaran “los asuntos medulares del manejo televisivo —
ventas de publicidad, produccion local, programacion general- en manos del viejo
personal” [Vivas 2008:171]. Consciente de las limitaciones técnicas de su personal militar,
y consciente del poder de los medios, el régimen, pronto, no solo decidi6 especializar su
mensaje nacionalista acorde a los cambios tecnologicos y al lenguaje publicitario vigente,
sino que contratd a técnicos especialistas en publicidad para este objetivo. Por lo sefialado,
varias de las empresas bajo control estatal difundieron sus mensajes a través de campafias
sociales coordinadas ahora entre el Estado y las agencias publicitarias del medio, y
elaboradas por estas ultimas [Ballon ef al. 1974: 111-115]. La nacion se podria hallar en
anuncios de prensa o en spots televisivos institucionales con la misma calidad que la
publicidad comercial.

En este nuevo contexto de participacion, el lenguaje nacionalista del régimen militar se
adecuaria al lenguaje publicitario convencional. Uno de los primeros requisitos para esta
adecuacion fue una mayor atencion sobre el receptor del mensaje. Como habia sucedido
con el afiche, en el que, en principio, seria el campesino el principal destinatario [Roca-
Rey 2016], ahora que la propaganda se desarrollaria en los medios propios de la vida
moderna urbana, el receptor deberia ser, también, pensado como distinto. El mensaje
deberia adecuarse a otro sector social. En este caso, el emisor deberia adecuar el mensaje
para un receptor criado en la cultura popular, letrado, vinculado con la iconografia
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propuesta, entendido en codigos publicitarios, etc. Para esta adecuacion, en el caso de la
prensa, la estructura de los avisos debia corresponder con las convenciones propias de las
estructuras para la publicidad fija (titular, un cuerpo y un cierre) [Pefialoza 2012:108-109].
Asimismo, el mensaje lingiiistico debia describir las intenciones del aviso para la mejor
comprension de la imagen, cuya presencia era predominante. No faltaria, tampoco, los
consabidos elementos de todo aviso publicitario: el logotipo y el eslogan (ver figuras 8 y
9). Sobre estos ultimos, el régimen percibia que no habria mejor forma de conectar
emocionalmente con la ciudadania y comunicar su retérica nacionalista a través de
expresiones que casi eran esloganes: “La tierra es para quien la trabaja”, “Sin tributacion
no hay progreso”, “Campesino, el patron no comera mas de tu promesa”, etc., mensajes
lingiiisticos de sesgo marcial, imperativo, que responden a la funcién emocional con la que
el lenguaje publicitario intentaba manipular al destinatario —la poblacion peruana—. En
estos mensajes de la publicidad estatal, se proponen las caracteristicas de la nueva nacién
peruana, en la que no habra ni injusticia ni desigualdad social, en la que habré progreso
siempre que se cumpla con los deberes ciudadanos (ver figuras 10 y 11), todos estos
coherentes con las propuestas educativas del régimen y, hecho curioso, todos estos
conviviendo con la publicidad mas convencional que pudiera pensarse.

Una mirada

intima

Hace falta algo mas que mis minishorts
de Pucci para que un ejecutivo sea del Clan.
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Haports Hthe, noosita estar tran
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Beanitt International
Figura 8 [Caretas, 6-20 de julio de 1972: 48]. Observese la Figura 9 [Caretas, dic. 1972 a enero de 1973, N° 470: 55].
estructura del aviso publicitario: titulo, cuerpo y cierre. Hay aqui  Obsérvese la misma distribucion para los anuncios publicitarios:
una proporcion entre el mensaje lingiiistico y la proporcion Titulo, cuerpo y cierre. Sin embargo, el eslogan aqui esta mas
iconica. Culmina con el logotipo de la marca, el eslogan distribuido en escenarios dispersos (“Una mirada intima™)
(“Déjese llevar por el Clan Braniff”) y la marca: Braniff e incluso es mas extenso (“Mituka... donde realmente importa™).
International. Sin embargo, el mensaje lingiiistico es menor en comparacion

con la propuesta iconica.
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Figura 10 [Arkivperu, 2008]. Imagen que mantiene la estructura
de un aviso publicitario: titulo, cuerpo y cierre. Como puede
observarse, hay una proporcion entre mensaje lingiiistico y la

la proporcion iconica. Al final, obsérvese que hay un eslogan
(“En el 70...;{Mas tierra para el que la trabaja!™), el logotipo de
de la institucion — una imagen de Tupac Amaru—y el nombre de
la institucion: Direccion de Promocion y Difusion de Reforma
Agraria. La estructura es similar a la publicidad comercial.
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Figura 11 [El Comercio el 28 de enero de 1974: p. 11]. Imagen
que, también, mantiene la estructura de un aviso publicitario
con una notoria predominancia icénica, a la vez que el cierre
culmina con el eslogan (“Sin tributaciéon no hay progreso”), el
logotipo (una balanza con las letras DGC) y los nombres de las
instituciones: Direccion General de Contribuciones / Ministerio
de Economia y Finanzas. Su estructura es similar a la propuesta
de la publicidad comercial, aunque el mensaje lingiiistico es una

muestra de la intencion pedagogica del aviso al ser extenso.

Del mismo modo, el uso de logotipos por el Estado velasquista respondia a su necesidad
por instrumentalizar imagenes de rapida asociacion y recuerdo en la mente del pueblo y
construir, asi, un imaginario de nacién. Finalmente, y en muestra muy contemporanea, el
régimen entendi6 el concepto de campafia publicitaria para que la difusion de sus mensajes
nacionalistas permita una mejor comprension y permanezca aun mas en el imaginario
colectivo. Entre 1973 y 1974, el Estado velasquista se dedico a la difusién de una intensa
campana destinada a educar a la poblacion sobre la importancia de tributar, propaganda
que incluy6 avisos en prensa y, hecho inusual, en television. Por primera vez, el régimen
apelaba al lenguaje de la imagen visual televisiva para transmitir sus mensajes
nacionalistas. Todo este desarrollo publicitario, como recuerda, en apretado resumen,
Maria Rey sobre la television peruana, obligd a que el régimen utilizara el spot televisivo
como herramienta comunicacional de sus mensajes: “El gobierno, también, cay6 en la
cuenta del poder de la imagen y entré a la fiesta de los anuncios en la television.
Comenzaron los primeros avisos institucionales que no vendian ningun paraiso, pero habia
que obedecer”!'*®. El primer spot televisivo de un Gobierno peruano fue la campafia Pepe,
ElVivo.

Esta conciencia politica sobre la publicidad, por cierto, brindé no solo la apropiacién de las
estructuras mas significativas del discurso publicitario para reproducir el nacionalismo del
régimen. A su vez, debe reconocerse, también, que el régimen distingui6 la intencion en el
mensaje publicitario y la linea divisoria entre propaganda y publicidad. Para el velasquismo
la frontera entre el sentido de propaganda y el de publicidad la marcaria la intencion
comunicativa del emisor del mensaje: propaganda era sinébnimo de proyectos culturales y

146 Cfr. Rey [1998], parte 4.
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sociales si la intencion era la de educar, mientras que publicidad era sindonimo de campafias
de las empresas del Estado si la intencion era comercial. Sobre esta aparente dicotomia,
Hidalgo ha referido a esta habil estrategia del régimen [Hidalgo, 2014]: una cosa era las
campanas a favor de la compra de autos Toyota o viajar en Aeropery, y otra era anunciar
reformas sociales, avisos del ministerio de Salud o de Economia. Una cosa era “Respalde
lo suyo, vuelve por APSA” [El Comercio, 1 de setiembre de 1969], “Petrolube, es mejor y
es nuestro” [El Comercio, 3 de setiembre de 1969: 5] y otra era “No juegues con rascapiés.
Esté4 prohibido y es veneno mortal” [El Comercio, 17 de diciembre de 1973: p. 22] o “Sin
tributacion no hay progreso” [El Comercio, 28 de enero de 1974: 11]. Mientras las primeras
evocan —a través de apelaciones en donde se interpela al receptor emocionalmente para
asociar, por metonimia, peruanidad con productos comerciales— la compra de boletos de
viaje o el combustible para el automdvil, las otras son anuncios destinados a educar a la
poblacion sobre derechos y deberes ciudadanos. Como refiere Pineda, la distincién entre
ambos conceptos estd definida por la intencion estrictamente comercial del mensaje
(publicidad), mientras que la otra estaria condicionada por un fin explicito ideologico con
fines de poder politico (propaganda) [Pineda 2007]. Pese a esta observacion, propaganda y
publicidad no estaban muy distanciadas en el régimen velasquista, y parecian, mas bien,
converger en el objetivo de difundir su nacionalismo populista. Incluso, los esléganes para
consumir eran mas nacionalistas que los propios hechos para proyectos educativos. Entre
la publicidad y la propaganda, el significado que acompafiaba a todos los anuncios del
régimen estaba atravesado por la ldgica de esta tltima. De esta manera, la publicidad
resulté una de las tantas manifestaciones de las contradicciones del régimen. Pese a sus
intentos por regularla, controlarla y depurarla, la convivencia de todo el aparato
propagandistico del Estado velasquista con la légica de la mercadotecnia publicitaria
evidenciaria no solo que la intencion de consolidar el espiritu nacionalista tendria a un serio
rival en la difusion de spots que representaban un estilo occidental de vida, sino que, pronto,
el propio Estado echaria mano de las técnicas publicitarias mas convencionales para, como
dijéramos, lograr difundir su idea de nacidon. La caricatura hallaria aqui un lugar
privilegiado.

5.2 La caricatura como imagen predilecta

Fueron varios los factores para que el régimen adoptara esta direccion iconografica. En el
transcurso de estos capitulos, hemos propuesto algunos: estatismo, un contexto cultural en
el que predominaba manifestaciones de vanguardia como el Pop art y una sociedad
despolitizada. A partir de estos principios, seria la caricatura el recurso cultural artistico
mas recurrente desde la imagen visual, predilecta tanto por el Estado velasquista como por
la publicidad convencional de la década de los 70. Este recurso cultural, a partir de su tono
aparentemente ltdico, humoristico e inofensivo, conservaba un inusitado poder de
difusién, sobre todo en la ciudad capital. Recurso que debe su predileccion por la aficion
de los sectores urbanos populares al consumo del comic book —las historietas, o los
llamados “chistes”—, ingresaria al escenario cultural como entretenimiento impreso, luego
difundido en medios como la television, hasta culminar en la arena de la politica al ser un
recurso desde el Estado para orientar la opinion publica.

Entre finales de los 60 y fines de los 70, en un periodo algido para la estabilidad de la
democracia y de la presencia de regimenes militares, la caricatura fue un recurso utilizado
y transformado para objetivos politicos y sociales. Segun esta presencia, la sociedad civil
y el Estado acudirian a la caricatura para influir emocionalmente en la opinion publica. Si
bien el caso de Pepe, El Vivo podria ser representativo, no seria este un hecho aislado en el
periodo de la dictadura militar del GRFA. La caricatura fue una herramienta recurrente en
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esta década militarista, pues no solo representaba graficamente las pugnas politicas de esos
afios, sino que era sintoma de renovacion, de libertad: la estética de la vanguardia, del arte,
acompafid los vientos de renovacion ideoldgica y politica'*’. Entre la decadencia del fin
del periodo de Belaunde Terry, asi como de la advertencia del fin del periodo militar de
Francisco Morales-Bermudez, la caricatura fue utilizada recurrentemente para servir de
forma de critica politica para describir o la incapacidad de los dirigentes de nuestro el pais,
apelar a un cambio de gobierno o elogiar al presidente de turno'*®. El uso de la imagen
visual, en este caso de la caricatura, tuvo la intencién de generar un desafecto emocional
hacia los presidentes de turno y a sus respectivos gobiernos. Observemos la figura 12, por
ejemplo, en donde la caratula de una revista de esos afios presenta una colorida caricatura:
un grupo de personas, quienes se apretujan y aglomeran sobre un hombre vestido de negro,
pretenden quitarle una hoja suelta en la que estd dibujada el numero 11. Al frente, y
recostado en un arbol, con mucha tranquilidad, un hombre vestido de militar esta pensativo,
mientras una anciana con rostro malévolo le toca el brazo y dos aves humanoides miran la
trifulca con cierta indiferencia: la caricatura refleja las semanas previas al golpe de Estado
de Velasco Alvarado (el militar que observa toda la pelea), en donde aquel “lio de
comadres” parece convencerlo para su siguiente paso, lo que historicamente haria el 3 de
octubre de 1968'%.

Figura 12

147 Como lo afirma J. Ruiz Durand, uno de los artistas plasticos més representativos de la propaganda visual
de Velasco y que, en su momento, participé del Sinamos, era una época de cambios revolucionarios y de
vanguardia en el terreno politico y, como no, artistico: “Estdbamos atravesando el afio 1968 y viviamos una
especie de cumbre de inquietudes juveniles: el antibelicismo, las drogas psicodélicas, la revolucion de Mao,
el Che Guevara. Habia pues una especie de efervescencia de la creatividad y la renovacion, y todo estaba a
flor de piel. En esa época el pop estadounidense e inglés era nuestro pan de cada dia, era el arte que
consumiamos, y con voracidad”. Cfr. Ruiz [2007]. A esta mezcla visual de propuesta vanguardista occidental
con sabor local, Ruiz la denominaria “Pop achorado”. Cfr. Ruiz [1984]

148 Roca-Rey ha hecho un andlisis del valor de la caricatura como representacion de las pugnas politicas a
partir del registro visual de la crisis del gobierno belaundista previa al golpe de Estado de Velasco. Cftr. Roca-
Rey [2014].

149 La caricatura pertenece al artista arequipefio Guillermo Osorio, dibujante de la década del 60, especialista
en trazos politicos. En la caratula de la revista La Olla, de setiembre de 1968, se advierte a un pensativo
Velasco, quien apoyado en un arbol (“;Entro o no entro?””) y frente a un mefistofélico Pedro Beltran, observa
un “lio de comadres” (entre estos, podemos observar a Belaunde Terry y a su vicepresidente, con lentes,
aplastado, Edgardo Seoane). Luis Bedoya y Haya de La Torre aparecen como sendas aves observando desde
la altura que les proporciona la rama de un arbol. Publicado originalmente en Roca-Rey. Ibidem
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Sin embargo, la caricatura no solo fue una herramienta al servicio de los criticos de los
gobiernos mencionados. Fue también una herramienta de legitimacion politica: basta ver
el modo en el que fue utilizada para reafirmar la solidez y la estabilidad de los regimenes
de los 70™°. Un ejemplo de esto lo tenemos en “Don Bolas”, un personaje caricaturesco
aparecido a fines de esta década. Los medios masivos, que alin estaban al servicio del
régimen, iniciarian la difusion de una peculiar campafia, “Don Bolas, por la boca muere”
(figura 13), caricatura que tuvo como fin cuestionar la fuerte tendencia que, por esos afos,
habia en la ciudadania, que empezaba a especializarse en oir y difundir rumores colectivos
contrarios al régimen. Los muy conocidos psicosociales, utiles para acusar a ciertos
personajes de divulgar noticias nocivas, masivas y falsas —los fake news de esos afios—,
fueron el origen de esta caricatura, difundida por la propaganda visual del régimen a través
de la prensa escrita y la television, y a través de tiras comicas y spots televisivos a mediados
de 1978'!. Puede observarse en la figura de abajo cémo el personaje “Don Bolas” intenta
influir en su interlocutor a través de una “volada” no habrd la famosa asamblea
constituyente —que se realizaria, por cierto, en 1978—. Al final, el interlocutor, entre
sorprendido y fastidiado, pues ya sabia quién era la persona que le hablaba, le grita
fuertemente: “jDesbolizate!”, lo que genera que el rumoroso, literalmente, se desinfle.
Mientras, en la tira comica, en la parte inferior del ultimo cuadro, aparece el anuncio final:
“Don Bolas por la boca muere”.

§ screles bolactias & DOV BOLAS

PORQUE PoR Mas
QUE ME ROBARON
Y0 NO Quise sep
CANDIDATY..,

¢SABES LA ULTImAT
/NOVA A HABER
ConstiruvenTe.!

| INCREBLE /
¢YPOR QuE?

DON BOLAS ‘POR LA BOCA MUERE.../

Figura 13

Del mismo modo, la propaganda visual desarrollada en los medios masivos evidencié que
el régimen, también, habia considerado concitar a nuevos receptores y a nuevos focos de
atencion para sus mensajes revolucionarios. Los crecientes sectores sociales urbanos de
nuestro pais eran otro de los centros de gravedad del régimen velasquista, lo cual develaba
la posibilidad del inicio de un nuevo viraje en lo que a reformas se refiere —una posible y
frustrada reforma urbana— !> y un nuevo viraje en el contenido del mensaje del

150 Roca-Rey ha precisado esta observacion no solo en el caso de Velasco, sino que ha extendido su
investigacion hasta el periodo de Morales-Bermudez. Cfr. Roca-Rey [2019]

151 Este personaje fue creacion del conocido dibujante peruano Carlos Roose, “Crose”, para el gobierno de
Morales-Bermudez, difundido mediante diversos spots televisivos, que utilizaban a actores y periodistas
peruanos para advertir a la opiniéon publica a “no dejarse llevar” por diversos rumores sobre sucesos y
atentados contra el régimen militar. Puede consultarse el portal Arkivperu [2012] para informacién mas
detallada sobre el contexto de esta campaia, y para una revision de los comerciales sobre este personaje, que
utilizé a personalidades del espectaculo televisivo para su difusion.

152 Esto pudo haber sido posible; sin embargo, diversos factores le negarian al régimen su intervencion en la
ciudad, por lo menos, no en la escala realizada en las provincias. Collier ha referido a este frustrado proyecto
reformista urbano del Gobierno y a las razones de su imposibilidad. Cfr. Collier, ibidem; pp. 127-128.
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nacionalismo velasquista y en el modo de difusion. Este giro de percepcion representaria
el viraje al uso de la caricatura; sin embargo, podemos establecer otra varias razones para
su uso: técnicas, culturales y politicas. Precisar por qué el Estado velasquista permitiria el
uso de la caricatura para la difusion de sus mensajes propagandisticos ayudara a entender
por qué es que este recurso fue parte, también, de los recursos utilizados por la publicidad
de esos afios. Ello nos ayudard a comprender el porqué de su uso en la campaiia Pepe, El
Vivo. En su versidbn mas técnica, mas afin al gusto de los efectos publicitarios, como lo
afirma Millan en su estudio sobre la animacién en la publicidad televisiva, el uso de la
caricatura en la publicidad significaba la expresion mas clara de las necesidades del
publicista por controlar todos y cada uno de los aspectos que se buscan representar: de ahi
que, entre sus diversas facetas, la animacion conviene en un eficaz instrumento para
publicitar ideas abstractas (fertilidad, higiene, proteccion, valores, etc.) [Millan, 2013].
Vinculado al reino de la fantasia y de la construccion de mundos delirantes, la animacion
en general abre la posibilidad para la construccion de universos y personajes dificilmente
seleccionables y realizables en objetos reales, de carne y hueso. De esta manera, las
agencias publicitarias en el contexto militar del velasquismo utilizaron, con mucha
creatividad, comprendiendo su estado estimulante, cada una de las estrategias brindadas
por la caricatura, estrategias en las que se pretendia asociar cualidades con simbolos,
planteados como metaforas: las marcas publicitadas procuraban vincular las cualidades de
su producto con un simbolo. No debe olvidarse que se vivia un contexto mundial en el que
la industria publicitaria pretendia posicionarse y adquirir una personalidad propia. La
década de los 70 desarrolld, asi, una notable mercadotecnia en donde las marcas estaban
definiéndose en la industria publicitaria, por lo que sus spots buscaban recordacion e
identificacion del consumidor hacia la marca: “Fue el periodo en el que se popularizaron
los slogans y los comerciales recreaban vidas idilicas”, afirma Millan [/bidem: 33]. Hubo
una verdadera revolucion de la animacion y del uso de la caricatura en los spots, lo que
revelaba la urgencia para que las cualidades particulares de un producto con la imagen
visual de una caricatura se correspondan (ver figuras 14 y 15). En este contexto, la
publicidad peruana de los 70 se valio del uso de la caricatura para desarrollar su trabajo en
los medios, lo que permitio la aparicion de una legion publicitaria donde la base resultaria,
principalmente, la animacion televisiva [Rivera 2010:257-382].

» marc s do calddad W

B, < *‘b}haﬁ%&ﬂ ZAI r ¢
Figura 14 [Vicente et al., 2012]. Spot televisivo para caldos Knorr Figura 15 [Vicente et al., 2012]. Spot televisivo perteneciente a
elaborado en los 70 por Producciones Creativas. a chocolates Mugui, de Motta. Fue realizado, también, por

Producciones Creativas. Emitido a inicios del 70.
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Sin embargo, la eleccion de la caricatura respondia no solo a esta versatilidad brindada por
la animacion, sino, también, por condiciones politicas: la OCI censuraba y vigilaba con
mucha atencion los contenidos de las campaias publicitarias. Uno de los criterios para que
los spots o los avisos en prensa no sean censurados era, por ejemplo, respetar la estricta
prohibicion de presentar a hombres y mujeres luciendo ropa interior, o utilizar a menores
de edad en los spots (ningun nifio debia aparecer en los comerciales de esos afnos; por eso
razon, los spots televisivos en el velasquismo los presentaban como dibujos animados).
Bajo estas condiciones, paraddjicamente, se generaria una gran demanda de dibujos
animados para las campafas publicitarias, en principio, requeridos por la empresa privada
y, luego, solicitados por el Estado'**:

Este tipo de limitaciones impuestas al medio publicitario sirvieron, empero, para dar
un inesperado empuje al campo de los dibujos animados, con los que los publicistas,
pese a los altos desembolsos econdmicos y al tiempo que demandaban su realizacion,
pretenderian superar las barreras establecidas por la censura estatal.

Hasta que estas medidas del gobierno dejaron de tener vigencia afios después, un gran
volumen de encargos para publicidad seria destinado a los productores locales de
animacion de entonces, cuyos servicios, por cierto, llegarian también, en no pocos
casos, a ser contratados por el Estado, dentro del objetivo de difundir, de una manera
efectiva, la propaganda oficial del régimen [Rivera, 2010: 66].

Sin embargo, el uso de la caricatura era, también, una respuesta reflexiva que dialogaba
sobre los antecedentes culturales del ciudadano acostumbrado a este tipo de discursos. Si
el régimen utilizo la caricatura fue por su elocuente pretension de acercarse a las aficiones
visuales de la sociedad peruana de los sesenta e inicios de los setenta, que habia crecido
influenciada por los mass media a través de codigos y convenciones elaborados sobre ese
lenguaje sintético, simple y rapido que era la imagen visual de la caricatura. Una larga
tradicion en el campo visual del humor grafico seria el escenario mas idoneo para la
seleccion de propuestas como las de Pepe, El Vivo. En ese sentido, la predileccion por el
uso de la caricatura se remonta hasta el siglo XIX, época en la que aparece este tipo de arte
difundido en los medios de comunicacién'>*. Posteriormente, esta aficién por lo visual
sufriria una ruptura favorable e inusual a mediados de la década del 50: a la propuesta de
la industria cultural norteamericana se sumaria al mercado peruano la fuerte presencia de
historietas chilenas a través de un estilo llamado comic book, lo que modificara el trazo de
animacion del dibujo de humor!'*>. Este giro artistico permitira la apariciéon de una
respetable suma de recordados personajes desde la cultura popular en los diarios de
circulacion nacional —entre la década de los 60 y 70—, asi como seria el inicio de una

153 Ejemplos de spots que utilizaban caricaturas hay legion en las décadas de los 60 y 70. Para una revision
de la cantidad de publicidad animada televisiva difundida en esas décadas, y una lectura de la animacion
publicitaria en la década del 70, puede verse “Anexo 2: Fichas técnicas de largometrajes animados producidos
en el Pert”, en Rivera [2010].

154 Para un repaso historico de la caricatura en la etapa republicana, puede revisarse “Caricatura o historieta.
Los inicios en el Pert”, Infante [2008] pp. 150-166, y como parte del capitulo II de su tesis de doctorado:
“La caricatura en el Pert1 y su contexto historico, social y politico”; pp. 96-168.

155 Infante realiza una distincion entre humor grafico y caricatura, definiendo a esta ultima como una
propuesta que incluye mordaza, ironia, asi como confrontacion ideoldgica. En ese sentido, no deseamos aqui
realizar un debate ni distinciones mas agudas sobre ambos términos. Si, precisaremos, en resumen, que tanto
la caricatura como el humor grafico corresponden a la propiedad de una cultura visual de caracter local que
recurre a la animacion como parte de su entretenimiento cotidiano y a través del cual se caracterizaban hechos
e identidades representativos de nuestro pais. Ademas, podriamos afirmar que caricatura y humor grafico,
para el caso del Perti, a veces, contienen lineas muy borrosas de delimitacion que terminan siendo
difuminadas. Para el caso, puede revisarse la propuesta de Infante en su estudio sobre el humor grafico en el
Pert, y en el periodo mas algido del fujimorismo: 1996-2000. Cfr. Infante [2008].
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meritoria etapa de fecunda e importante promocion de dibujantes locales, quienes
rescatarian acontecimientos e identidades propios de nuestra idiosincrasia, llena de
prejuicios y estereotipos, a través de la caricatura, que participarian no solo en elaborar
vifietas para la prensa escrita, sino que, sobre todo, participaria en la elaboracion de spots
televisivos!*¢: el propio creador de Pepe, El Vivo, el dibujante publicitario Félix Basauri
Vargas, fue un conocido ilustrador de revistas humoristicas por esos afios y ganador de
algunos concursos'>’. Su Pepe, “El Vivo” resultd, asimismo, una caricatura que no era
ajena a la produccion animada de esos afios en los que se disefiaban personajes a partir de
los recurrentes estereotipos culturales: “Tuve que adentrarme en el personaje, tener barrio,
callejon y mucha esquina, para poder captar el caracter especial del personaje; aquel tipo
que vive de la picardia, con todo el corte y parecido a Sampietri”, afirmaria Basauri,
haciendo alusién a una caricatura conocida de esas décadas, para explicar el antecedente
directo de su personaje (figura 16) 1%,

Figura 16, Sampietri, de Julio Fairlie

Con esta posibilidad de decodificacion, y si se comprendia la popularidad de su difusion,
bien direccionada, la caricatura fue util y efectiva para la transmision de mensajes cuyos
objetivos no eran necesariamente entretener, y que correspondian, mas bien, a los afanes
culturales y educativos del régimen. El Estado velasquista, pronto, consciente de sus
posibilidades, iniciaria la difusion de propagandas educativas, sociales, o, de manera
general, convertiria a la caricatura en herramienta educativa. Caricaturas elaboradas por
encargo, pero bajo la estricta supervision del régimen, empezaron a difundirse en los afios
70. No tardaria en aparecer, entonces, trabajos animados vinculados con los valores que el
velasquismo procuraba transmitir a la poblacion desde la institucionalidad del régimen y a
través de la asociacion metonimica: familia, civismo, trabajo, nacion, peruanidad, etc. (Ver
figuras 17 y 18). Como veremos en la parte IV de este trabajo de investigacion, el caso mas
representativo de esta intencion educativa a través del lenguaje caricaturesco se desarrolld
con la campaiia Pepe, El Vivo (ver figuras 19 y 20)].

156 Entre los inicios de los 50 y mediados de los 70, dibujantes como Julio Fairlie y su “Sampietri” (1950-
1991); “Serrucho”, de Malaga; “Boquellanta”, “Coco”, “Vicuiiin” y “Tacachito”, todos de Bartra; el famoso
“Supercholo”, de Honigman; “Teodosio”, de Florez del Aguila, o el propio Crose, creador de “Jarano” y
“Pachochin”, son ejemplos de un conjunto de artistas que represento la necesidad de modificar la presencia
de personajes extranjeros en el campo de las historietas peruanas y reemplazarlos por figuras locales. Sobre
una revision de la historieta en el Perti, Cfr. Lucioni [2014], [2015]; Infante [2008].

157 Habia trabajado como dibujante para una revista humoristica de la época, Loquibambia, asi como logro
obtener premios por concursos organizados por compaiiias aéreas de esos aflos. Ver revista dominical 7 Dias
del Peru y del Mundo [1974]; p. 20.

158 Entrevista a Félix Basauri, dibujante de Causa Pert, en semanario 7 Dias del Perii y del Mundo, ibidem.
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Figura 17 [Extra, 29 de enero de 1975: p. 5.]. Caricatura para Figura 18 [La Prensa, 13 marzo de 1971:12]. Caricatura de un

El Banco de la Nacion utilizada para asociar el pago de los caracol sonriente que porta un curioso chullo. Este afan que fue

impuestos con la familia. La metonimia fue una figura retérica el de asociar peruanidad con persistencia resulté muy llamativo.

muy utilizada durante el régimen. Publicidad para Asincoop, (Alianza Sindical Cooperativa), una
caja de ahorros del velasquismo creada para la obtencién de
viviendas.
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Figura 19 [La Prensa, 6 de octubre de 1973: 7]. A fines de octubre ~ Figura 20 Plano inicial del spot televisivo Pepe, El Vivo a cargo
de 1973, aparecia la propaganda en prensa escrita, bajo el auspicio  de Cine Animado. El spot fue, probablemente, emitido a fines

de la Direccion General de Contribuciones. La campafia central de 1973. Este trabajo de animacion fue encargado por el Banco
estuvo a cargo de Causa Peru S.A., bajo el trazo original de Félix de la Nacién. La labor de animacién estuvo a cargo de Hugo
Basauri Vargas, el creador del personaje [7 Dias..., 1974: 20-23]. Guevara Canal [Rivera, 2010:74].

Otro rasgo que debe precisarse es que la caricatura suele incrementar su produccion a partir
de un contexto en donde las luchas politicas recrudecen. Esta lectura coincide, en lineas
generales, con lo afirmado por Infante, para quien, si bien puede ser el producto de diversos
factores, la caricatura suele hallar terreno fértil en escenarios de grave crisis politica
[Infante 2008:166]. Si asumiéramos que el poder de la imagen se acrecienta en contextos
de fuerte despolitizacion, el Estado velasquista estaba consciente de como el flujo de la
caricatura se vigorizaba en regimenes politicos sometidos a fuertes crisis de credibilidad.
Sefialado en capitulos anteriores, el contexto social y politico en el que el velasquismo
ingresa en el escenario de la realidad local estaba bajo una severa crisis y desestabilizacion
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en toda la estructura del Estado, lo que requeria urgentemente adoptar medidas para volver
aun estado de seguridad e identidad nacional. Por esa razon, como se ha observado, pronto
la animacion grafica empezaria a ser regulada, vetada y, por qué no, utilizada para fines de
control y propaganda. Ejemplos significativos de como las caricaturas cumplieron este
papel nacionalista los tenemos no solo en la propaganda del régimen, sino a través de
historietas que respondian al discurso nacionalista del régimen. El caso mas significativo
estd en la conocida viieta Teodosio y, sobre todo, en Serrucho. En el caso del primero,
difundido entre los afios 1974-1980, creado por Luis Baldoceda, fue una tira comica
reproducida en vifietas para el extinto diario La Cronica. En esta, se resaltaba al universo
andino en un contexto social de solidaridad, lo que significaba su tacito y pronto
entendimiento con las pretensiones reivindicativas del régimen. Sin embargo, el caso de
Serrucho (1952-1974), de David Malaga, resultaria un ejemplo contrario. Publicado en el
diario Ultima Hora, esta vifieta, una de las primeras historietas en representar al hombre
andino, fue cuestionada y censurada por el orden velasquista. Si bien el universo de esta
historieta podria alentar una lectura proindigena, lo cierto fue que el régimen militar no
observaba con buenos ojos a esta publicacion grafica. Segun el régimen, Serrucho
deformaba la vision del campesino, pues el personaje que le daba titulo a la historieta
resultaba mujeriego, borracho, tramposo, ocioso, mentiroso, etc., una serie de valores
negativos que podrian reproducir y reforzar estereotipos discriminadores sobre el
campesino en el entorno social del criollo limefno, el mas avido lector de estas
publicaciones'’.

Sin embargo, desde su lado estatal, el régimen también apostaria por la produccion de
caricaturas de explicito contenido politico, en las que, ademas de apreciarse una explicita
intencion de legitimar el poder del régimen, se busca familiarizar los mensajes del Estado
velasquista a partir de la estética de las historietas. Como ejemplo, en esta caricatura de
Carlos Tovar [Boletin del Sinamos de 1972], se puede observar la necesidad del régimen
militar por representarse a partir de un corte historico-politico: hubo un pasado en donde
imperaba el poder de la oligarquia peruana mixtificado con el del capitalismo extranjero,
quienes sometian a la clase popular, controlaban la economia y se habian apropiado del
Estado. Ese escenario politico, con la revolucion velasquista, empezaria a cambiar (figura
21).

159 Seglin Gargurevich, “[Ultima Hora] llegd a vender en determinado momento mas de 100 000 ejemplares
en una Lima que apenas llegaba al millén y medio de habitantes”. Cfr. Ramos [2007]; p. 199. Luego, no
estaba tan alejado de la verdad el director de Ultima Hora, Montes Varela, pues, a decir del analisis de Ramos,
Serrucho manifiesta un discurso contradictorio. Si bien propone una lectura en la que busca identificarse con
el migrante andino y criticar algunas actitudes criollas, lo cierto es que, de manera inconsciente, Serrucho
reprodujo el discurso colonial de persistente exclusion indigena: “Serrucho es un discurso complejo en donde
el planteamiento oficial de reconocimiento al migrante y la critica a ciertas actitudes criollas confluyen con
la reactualizacion inconsciente de discursos de exclusion de origen colonial”, afirma Ramos; ibidem; p. 208.
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Figura 21

Sobre la base de este sesgo cultural, visto asi, hay un necesario argumento politico para la
seleccion de la caricatura como recurso de control politico: la deformacion. Més alla de las
pretensiones técnicas publicitarias y del habito formado en el ojo popular, debe entenderse
que la naturaleza del género de la caricatura tiene como raiz deformar al objeto que se
representa. A partir de este principio, no es dificil concluir por qué esta derivo de expresion
costumbrista o ilustrativa a instrumento de ataque o elogio en la politica, sobre todo en un
pais como este, de gravitante convulsion politica. La caricatura, si bien es una expresion
estética visual, lo que busca, finalmente, como lo afirmaria Luna Victoria, es representar
acontecimientos en clave de satira y agudeza visual [Luna Victoria 2005: 13-24]'. Hay,
bajo este presupuesto, un analisis de los hechos, los que convergen en una misma ruta para
divulgar imagenes criticas sobre el adversario politico o para cuestionar aspectos de sesgo
esencialista, filosofico, tefiido de menos coyuntura y mas universalidad. Sin embargo, para
efectos practicos, los trazos graficos de la caricatura remarcan resaltar, asimismo, los
rasgos fisicos del que es personificado a través de caracteristicas o bien degradantes
(engordar, envejecer, encorvar, etc.) o bien elogiables, hasta enfatizar ciertos trazos en el
personaje para provocar el despertar de determinadas emociones a partir de la
representacion de hechos o personajes intimamente ligados a nuestro quehacer cotidiano.

La evolucion de la caricatura se nos representa en universos visuales muy precisos, que
se conjugan con la deformacion deliberada de la imagen, para registrar efectos estéticos
que causen la risa y la burla de los retratados o de las acciones de grupos humanos
imbuidos en sus costumbres con la intencion de ser vilipendiadas y puestas en ridiculo.
Su utilidad es discursiva, no instaura una realidad nueva, sino que toma los referentes
sicologicos de su cultura y los matiza con su manera particular de representar. [Luna
Victoria, 2005: 35]

Comparese la figura de nuestro objeto de estudio (figura 22) con la de Velasco Alvarado
(figura 23) y se podria entender como la caricatura, a partir de la deformacion, puede ser
un factor de exageracion en la desproporcion de la figura con fines de burla, o, a la inversa,
puede ser una forma de elogio a la figura que se caricaturiza.

160 F] estudio de Luna Victoria abarca una investigacion sobre la caricatura politica en el Pert a partir de tres
importantes dibujantes del siglo XIX y XXI de nuestro pais: Julio Malaga, Francisco Gonzalez y Jorge
Vinatea.
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Figura 22: Pepe, “El Vivo”

Figura 23 [La Nueva Cr

1]161

Pero no solo la caricatura interviene politicamente por esta cualidad deformatoria. Otro de
sus rasgos —aprovechado politicamente, también—, y tal vez a propdsito de este rasgo
deformatorio, es el de generar mitos. E/ recurso de la caricatura puede, a través de sus
metdaforas visuales, construir un universo mitico. El caricaturista puede transformar el
mundo de la politica en el que habita en un mundo mitico a través de sus metéaforas visuales:
le otorga corporeidad a la politica, cierta fisonomia, nos ofrece relatos que, muchas veces,
estan tefiidos de rasgos fantésticos, de seres de facetas sobrenaturales. Esto es posible, pues
la caricatura est4 formada por dos niveles de lectura—uno real y el otro ficticio—, que pueden
llegar a confundirse en los ojos del lector, lo que genera que el receptor perciba la politica
“bajo la mirada imaginaria del caricaturista” [Roca Rey, 2014: 43]. Desde esta perspectiva,
la caricatura puede reforzar la idea de lectores que asocian a la caricatura con la persona
real, la de carne y hueso, hasta lectores que cruzan la linea de la ficcion con la de la realidad,
al punto de que esta se difumine. Este es el universo mitico que la caricatura genera y, si
se desea, este es el modo como la imagen visual puede, a su vez, reemplazar la realidad
que uno percibe. En la figura 21, puede observarse la caricatura de un Velasco, quien, tras
coger con firmeza una escoba, barre a un par de “ultras” entre rabiosos, arrastrados y
asustados; mientras, cerca, testigos de lo ocurrido —representantes de la diversidad peruana:
obreros, selvaticos, campesinos, soldados— celebran y sonrien. Esta era la imagen que el
régimen buscaba proyectar sobre su lider ante la poblacion.

16! Caricatura de Victor Leonardi, extraida de Roca-Rey [2019]; p. 20.
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Considerando que el campo politico y cultural en el que se instalaba Pepe, El Vivo debia
responder a las pretensiones nacionalistas del Estado velasquista, es comprensible que las
imagenes propuestas para esta campafia propagandistica hayan sido concebidas para que
no generen ninguna dificultad de decodificacion. Sin efectos complejos, continuando esta
estética popular y cotidiana del norteamericano Pop art, y esta cultura visual que hiciera
del publico peruano, en general, muy adicto a las historietas, las oficinas de propaganda
mas las instituciones reguladoras del Estado velasquista comprendian que el televidente,
avido de los spots de animacion publicitaria de esos afios, y el lector de prensa escrita,
acostumbrado a las tiras cdmicas reproducidas en las ultimas paginas de los diarios de la
época, estarian pronto al facil desciframiento del sentido de las imagenes de Pepe, El
Vivo'$2. En ese sentido, sobre esta facilidad en la decodificacion, el acto de descifrar los
diversos niveles de sentido en todo objeto cultural requiere del receptor la comprension de
las significaciones iconograficas y los métodos de composicién como simbolos culturales:
“... como expresiones de la cultura de una época, de una nacién o de una clase” [Bourdieu,
2002: 66]. Para el afio de 1973, afo en que fue difundida toda la propaganda de nuestro
corpus, la caricatura, el humor politico y la publicidad animada televisiva no eran ya
ninguna novedad para el publico fiel a la publicacion de imagenes en los medios masivos
de comunicacion'®. Llegar a la caricatura no solo como instrumento publicitario sino como
parte de los usos del régimen es reconocer que, bajo ninguna circunstancia, esta resulto
mero instrumento que ensayaria el humor superficial. Existen, més bien, principios
politicos que sostendrian su uso, principios acordes a las necesidades del discurso del
régimen y, sobre todo, ajustados a la necesidad del receptor del mensaje propagandistico.
De esta forma, tomando en cuenta las razones técnicas, culturales y politicas descritas, la
publicidad y la caricatura resultaron componentes efectivos para la politica iconografica
del régimen de Velasco y su intencion de crear un imaginario acorde a sus pretensiones de
identidad nacional y legitimacion politica. Este seria uno de los principales escenarios para
que la realizacion de la campafia Pepe, El Vivo pudiera llevarse a cabo.

Conclusiones
Quisiera, de esta manera, concluir este apartado con las siguientes reflexiones:

a. La publicidad convencional, la mas comercial y asociada al consumismo, no fue un
fenomeno aislado en el régimen del velasquismo. Al contrario, su presencia fue
notoria tanto en la television como en la prensa escrita. Al mismo tiempo, la
proliferacion de agencias publicitarias revelaba su ¢éxito econdmico y su
especializacion técnica en pleno régimen velasquista.

b. Si bien el régimen consideraba a la publicidad como alienante y peligrosa para sus
pretensiones nacionalistas, tuvo que convivir con este fenémeno, al punto de que
adapto su propaganda a las técnicas y estrategias convencionales de la publicidad
comercial para una mejor difusion de sus mensajes politicos. Sobre estrategias,
adapt6 sus mensajes al tipo de receptor y al medio de comunicacion adecuado al
receptor. Sobre técnica, adaptaria un recurso usual de la publicidad de esos afios: la
caricatura.

162 Este afan por el consumo de historietas no se reduce solo a la década de los 60 y 70. Como bien lo revisa
Casallo, el fendmeno de las historietas en el Pert generd un repunte en la década de los 90 e inicios del siglo
XXI. Cfr. Michaud (comp.) [2017] pp. 288 y 289.

163 Sobre la presencia importante de la publicidad animada en el Peru durante la década de los 50 hasta
Velasco, puede revisarse Rivera [2015]. Finalmente, para una revision de la caricatura y la historieta politica
en el Perq, cfr. Luna [2005]; pp. 52-79. Ya se ha referido sobre la influencia de las historietas en uno de los
principales artistas del régimen de Velasco: J. Ruiz Durand; cfr. Sanchez [2016]; Gargurevich [1991].
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c. A partir de esta predileccion por la imagen visual en la década de los 60 y 70, la
caricatura fue un recurso recurrente por la publicidad de esos afos. Sin embargo,
mas alla del plano técnico que justificaria su uso, el régimen velasquista utilizaria
a la caricatura por razones culturales y politicas. Pepe, El Vivo seria un ejemplo
notorio de esta eleccion.

Precisemos ahora cudl fue el proposito especifico de esta campafia propagandistica para

ilustrar como operaban las industrias culturales desde el velasquismo para afianzar su idea
de nacidn y, sobre todo, para justificar su autoridad sobre la ciudadania.
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Capitulo 6
Construir una nacion es obligacion de todos: sobre propositos
especificos de la campaia propagandistica Pepe, El Vivo

6.1 Impuestos: nadie se salva (ahora)

Para el régimen, como hemos observado, el objetivo central de su revolucion era crear un
nuevo Estado y, sobre todo, a partir de la idea del rol del Estado segin nuestra tradicion
histérica, la idea de construir una naciéon. Los medios aparecerian como una herramienta
central, sobre todo, la imagen visual, para generar una renovacion cultural acorde a su
discurso nacionalista. Como hemos observado en los dos capitulos anteriores, el Estado
velasquista buscaba afianzar una pedagogia a través de los mass media. Para este fin, el
discurso publicitario se transformaria en uno de los variados recursos de propaganda del
régimen para afianzar su propuesta de nacion y, sobre todo, para evidenciar su ejercicio de
poder y de autoridad ante la opinidon publica. Uno de los ejemplos mas significativos de
este uso del discurso publicitario, una de las propuestas que nos ilustra como esta idea de
uso politico del lenguaje publicitario estuvo al servicio del régimen, uno de los casos en
los que convergen publicidad y propaganda en el régimen velasquista —evidenciada su idea
fusionada de los propositos de la educacion y medios de comunicacion—, una de las
campafias que evidenciaria la idea de nacion y poder propuesta en el ejercicio del Estado
velasquista, la hallamos en una campana aparecida a inicios de la década del setenta, la
campana Pepe, El Vivo.

La aparicion de esta campana propagandistica apareceria en un contexto de aplicacion de
varias reformas tras el golpe de Estado. Una de las menos atendidas, anunciada solo un afio
después del golpe (1969), lo seria la reforma tributaria. Con notoria escasez de
investigaciones, sean historicas e, incluso, econdmicas, sobre las politicas fiscales del
régimen —practicamente, la “vedette” siempre resultaba la reforma agraria—'%, la politica
de impuestos fue, también, entre las varias reformas propuestas, un lugar en este
nacionalismo militar. Dentro del discurso tributario, llama la atencién que el velasquismo
tuviera no solo una clara conciencia sobre los beneficios a nivel econdmico que brindaria
una reforma tributaria para sus proyectos de nacion, sino que una politica de impuestos
generaria, ademas, frutos en el campo de la justicia social. Como otros de los mecanismos
que tenia el Estado para igualar las condiciones ciudadanas entre los peruanos, para el
régimen de Velasco, en principio, no habia mejor ejemplo de modernidad e igualdad que
el pago de impuestos. Veamos la siguiente imagen visual, la siguiente caricatura:

164 Como veremos a lo largo de este capitulo y siguientes, revisiones sobre las politicas fiscales durante la
época del velasquismo se han obtenido de diarios y revistas de la época. Luego, un libro clave para entender
las crisis fiscales, por los menos hasta las primeras décadas del siglo XX, es el de Contreras [2012a] o de
informacion incluida en textos mayores, como lo seria el estudio de Pease sobre el periodo velasquista [1977].
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Figura 24 [La Tribuna, 20 de abril de 1967: 6]'%5

Para 1967, el pago de impuestos estaba identificado en el imaginario colectivo con la
arbitrariedad y el abuso. Eran politicas autoritarias asumidas como las responsables de
afectar a los sectores sociales mas vulnerables de nuestro pais. Como se puede observar en
la figura 24, la narracion que se desprende es la de injusticia social y una fuerte critica al
Estado peruano. La caricatura nos presenta tres personajes en conjunto: un indigena
soportando con dolor y resignacion la carga tributaria —cada roca pesada era un pago de
impuestos— una mas pesada que la otra; el otro personaje es el Ejecutivo (las mangas de la
camisa tiene escrita esa palabra), identificado con dos gigantescos brazos, quien, al grito
de “jAdelante con los impuestos!”, deja caer una roca mas sobre la espalda agonizante del
indigena; y, luego, la aparicion stbita de otro indigena, aunque corpulento, con el torso
desnudo, quien devuelve al Poder Ejecutivo su grito con una exclamaciéon de justicia:
“iBasta ya!”, nos permite pensar la imagen de un Estado injusto, abusivo, de trato desigual,
quien maltrata ferozmente a los sectores mas olvidados y castigados como los son los
sectores campesinos, y, sobre todo, como el pago de impuestos llevaba en su carga el valor

de un acto cuestionado y, también, abusivo!%¢.

En este contexto de crisis econdmica y necesidad de detener el déficit presupuestal del
Estado, Velasco anuncia su propia reforma tributaria, aunque, esta vez, colocando énfasis
en el sentido de justicia y equidad:

Los criterios basicos de la Reforma Tributaria, sustentada en los principios de la
promocion econdmica y justicia social, seran: modernizar los actuales procedimientos

165 Caricatura perteneciente a Carlos Roose Silva, “Crose”. El hallazgo corresponde a Roca-Rey [2019]; p.
58.

166 Roca-Rey ha explicado el contexto de esta imagen como un claro enfrentamiento entre el sector
Legislativo, identificado con el aprismo y el partido UNO, y el Ejecutivo, liderado por el Gobierno de
Belaunde Terry. Mientras este ultimo intentaba incrementar las medidas tributarias, el Congreso, mas bien,
pedia una reduccion de la carga fiscal. El dibujo, como bien lo aclara Roca-Rey, pone no solo en evidencia
la crisis econdmica que atravesaba nuestro pais a fines de los 60, sino, sobre todo, como los pedidos de
reformas tributarias eran un punto clave de debate por aquellos afios. Cfr. Roca-Rey [2019]; pp. 58-60.

- 145 -



tributarios para simplificar su aplicacion: impedir la evasion de tributos al Estado;
reducir los impuestos inderectos [sic]; enfatizar la imposicion directa sobre el
patrimonio; incentivar la inversion y universalizar el sistema tributario, de acuerdo a

escalas diferenciales, con el fin de que contribuyan mas al Estado los que mas riqueza
167
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Figura 25 Publicado en El Comercio el lunes 28 de enero de 1974; p. 11

“l. El Impuesto a la Renta es una de las principales obligaciones tributarias del
Contribuyente y una de las mas importantes fuentes de recursos para esa empresa de
todos, que es el Estado y puede éste lograr asi sus fines.

2. El Impuesto a la Renta es un tributo esencialmente justo y equitativo, porque
todos deben contribuir a sostener la carga que origina la prestacion de los servicios
publicos en la medida exacta de sus posibilidades, cumpliéndose asi el principio de
que “PAGA MAS, EL QUE MAS GANA”, norma que es de aplicacion en todos los
pueblos civilizados de la tierra.”

Sin tributacion no hay progreso

Direccion General de Contribuciones

Ministerio de Economia y Finanzas”. [El Comercio, 28 enero de 1974: p. 11]

Este anuncio propagandistico publicado en el temprano 1974 no es gratuito: el pago de
impuestos no solo se reduciria a cuestiones monetarias. Desde 1969, la politica fiscal
velasquista parecid adquirir cuerpo y forma, y claras disposiciones para que se manifieste
auténticamente la reforma tributaria'®® . Era clave la inclusiéon de todo un conjunto de
estrategias que resultaran efectivas para la generacion de una modificacion en la forma
cémo era percibida el pago de impuestos, sobre todo en una ciudadania acostumbrada a
observarla como desproporcionada. Asi, desde enero de 1973 precisamente, las campafias
publicitarias referidas al pago de impuestos parecian haberse incrementado en la prensa
escrita. Los mass media reproducirian una considerable cantidad de noticias sobre la
importancia de cumplir con las obligaciones tributarias. Su labor pedagdgica empezaba a
reproducirse en los diarios de la capital, quienes publicaban, entre noticias y propagandas,

167 Discurso de mensaje a la nacion por el Gral. Juan Velasco Alvarado a proposito del 148 aniversario de la
Independencia Nacional, 28 de Julio de 1969. Cfr. Sinamos [1971], p. 83

168 Algunas de estas politicas fiscales podran ser observadas en la parte IV, capitulo 9, de esta investigacion,
apartado: “El receptor implicito o la esperanza en ciudad moderna”.
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el caracter civico y obligatorio del pago de impuestos. No solo la propaganda nacionalista
parecia muy atenta, a través de tipicos recordatorios, al pago de impuestos a la renta, sino
que, entre titulos rimbombantes o rdtulos que, literalmente, eran auténticas 6rdenes, el
Estado evidenciaba una notoria preocupacion por establecer la agenda de la recaudacion
fiscal en la ciudadania.

Como se podra observar en la propaganda de la parte superior (figura 25), en donde puede
leerse el nombre de dos instituciones del Estado que debemos recordar desde ahora para
una mejor comprension de Pepe, El Vivo (la Direccion General de Contribuciones y el
Ministerio de Economia y Finanzas), el ejercicio del pago de impuestos era universal. Es
decir, su cumplimiento oscilaba entre el desarrollo econdémico, la igualdad social y la
obligacion ciudadana, claros mensajes de que pagar impuestos llevaba adherido una serie
de causalidades y efectos, que abarcaban no solo el campo econdémico, sino que su nivel
de impacto alcanzaba territorios sociales y civicos, morales y éticos. Para un Estado que se
ufanaba de revolucionario, reivindicativo, igualitario y fundacional, el mejor ejercicio para
demostrar su poder, entre varios, estaba en la capacidad que tendria para convencer a la
ciudadania de la importancia del pago de impuestos. Es alli donde la publicidad seria un
recurso central.

Para la répida difusion del mensaje, requeriria de los mass media. Con este propdsito —no
era insolito que lo hiciera— el Estado contratd los servicios de una agencia publicitaria:
Causa Pert. Hoy, es completamente natural que el Estado contrate a alguna conocida casa
para la realizacion de campafias publicitarias'®’; sin embargo, para inicios de los afios 70,
si se toma en cuenta que el Estado militar de Velasco se preciaba de su vena estatista
nacionalista, el Gobierno recurrié a medios y a lenguajes que, en su discurso, consideraba
difusoras de contenidos lesivos para la identidad colectiva. Sin embargo, al igual que los
afiches y a su difusion, en donde el Estado recurrié a experimentados dibujantes del medio
local para su elaboracion, para el caso de campafias como las de Pepe, El Vivo, contratd a

especialistas en la difusion de este tipo de contenidos.

Sobre este caso, entonces, podriamos afirmar que el mensaje sobre el pago de impuestos
se valdria de los recursos mas usuales a los que apelaria la publicidad convencional.
Podriamos mencionar tres:

a. El uso de la imagen visual (sobre todo de la caricatura)
b. El uso de mitos (en este caso, del progreso)
c. Elrecurso del eslogan

La diversidad de imagenes visuales que pueden percibirse de esta propaganda con la que
iniciamos este capitulo, “Impuesto a la renta: Ejercicio 1973”, distribuida por uno de los
diarios mas representativos de la ciudad de Lima es significativa. Todos los servicios
estatales se hallaban representados. Desde el trazo grafico del hospital, del policia, del
transporte publico (el dibujo del puente por el que transcurre un solitario automdvil), hasta
un obrero industrial, un barco que navega cercano a un armatoste petrolifero, un par de
deportistas, una gigantesca mano que acerca un fajo de billetes hacia el interior de la
propaganda, y, en el medio de todos, como si fuera el centro sobre el que girara el resto de
imagenes, dos estudiantes concentrados, y cuyas anotaciones parecen reposar sobre lo que
se asemeja a la estructura del palacio de Justicia, nos permiten concluir que una de las

169 La ultima importante, realizada para la campafia Marca Perii en 2011, estuvo a cargo de la agencia de
publicidad Mc Cann Erickson.
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intenciones centrales para el régimen era asociar el pagar impuestos con el mito del
progreso. De la misma manera, el régimen se valdria de otro de los recursos con los que la
publicidad se vale para difundir de manera eficaz su mensaje: el eslogan. Frases muy
convincentes, sintéticas, cuyo objetivo era el de introducirse en el imaginario colectivo para
beneficio del consumo del producto que promocionan, redujeron este interés del Estado
sobre el pago de impuestos a expresiones como “Sin tributacion no hay progreso” o “Pagar
impuestos es comprar bienestar”. Ambos esloganes se volvieron de uso comun junto con
el sello distintivo de las instituciones ya referidas para este tipo de publicidad desde el
Estado velasquista. Ambos enunciados, ademds, procuraban enfatizar uno de los
andamiajes que sostenian a esta diversidad de campafias: la idea de nacién moderna. Bajo
un evidente manto de intento de adecuacion a la proyeccion de un Estado moderno, era una
de las perspectivas del régimen que los impuestos se definan a partir del principio de ser
uno de los surtidores de los recursos que logren satisfacer los gastos publicos y conseguir
las reformas sociales que, con ansias, aguardaba la ciudadania. “El Impuesto a la Renta es
una de las principales obligaciones tributarias del Contribuyente y una de las mads
importantes fuentes de recursos para esa empresa de todos, que es el Estado y puede éste
lograr asi sus fines” reza el texto lingiiistico del anuncio, otra de las herramientas de las
que se vale la propaganda del régimen para la mejor comprension de su mensaje, y uno de
los recursos mas requeridos para el éxito de las proposiciones publicitarias. Como se
analizard en Pepe El Vivo, la funcion del texto lingiiistico adquiere un valor significativo
en sus avisos en prensa escrita, pues permitird una mejor comprension del mensaje
propagandistico del velasquismo. '7°

Toda la propaganda difundida entre 1973 y 1974 procuraba transformar el sentido de los
impuestos como un acto disciplinado, ordenado, en el que se distribuia de manera clara el
tipo de impuestos con el que deberia cumplirse. Su interés central seria la de perfilar el
reacomodo de la conciencia ciudadana hacia una nocion politica de las obligaciones
fiscales'”'. Como observamos, el Estado nacion de Velasco se encargaria de amoldar la
produccion de su Hombre Nuevo, también, no solo a través de la educacion. El uso de la
publicidad seria un arma eficaz para este logro. Publicar avisos, entonces, de diversas
advertencias, difundir noticias instructivas sobre el modo en que se deberian realizar los
pagos (a veces, era farragosa la cantidad de documentos que se deberian de llenar para
cumplir con este deber), reportajes en los que se realizaban encuestas a transelintes sobre
la importancia del pago de impuestos, y hasta como el Estado premiaba a los pagadores
puntuales mediante sorteo de dinero, eran todos variados mecanismos para incentivar el
comportamiento fiscal de la ciudadania'’>. Al mismo tiempo, en términos de compromiso
y equidad, no habria distincion. Los impuestos no solo eran clasificados de modo diverso
(hubo impuestos a la renta, a los bienes y servicios, y a las remuneraciones), sino que,

170 Sobre esto, en el campo de la semidtica publicitaria, Pefialoza ha afirmado que el texto favorece la
comprension del mensaje publicitario. Incluso, afirma que, en el interior de la publicidad, el factor lingiiistico
cumple diversas funciones dependiendo del uso que el creativo pretende ofrecerle. Una de estas es la
estructura, “que tiene una carga de referencia y otra de implicancia, ya que se refiere a un producto y al
mismo tiempo implica directamente a alguien (al consumidor)”. Cfr. Pefialoza [2012]; p. 41.

171 Jéze describe esta condicion sobre la base de como se ha ido modificando el concepto de impuestos, cuyos
origenes modernos provienen del temprano siglo XIX a partir de los fundamentos del derecho publico
europeo que oscilan entre servicios publicos y, como se enfoca en el siglo XX, en deberes e igualdad”. Cfr.
Jéze [1939]; pp. 303 y 304.

172 Sobre algunos ejemplos de la diversidad de este tipo de propaganda durante el régimen de Velasco en el
afo de 1973, revisese Anexos de la bibliografia de esta investigacion, apartado “Publicidad en prensa escrita:
“Propaganda y noticias citadas sobre el pago de impuestos (1973 - 1974)”.
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ademas de que deberian pagarse en un tiempo determinado, la obligatoriedad del pago
alcanzaba a los todos los sectores sociales de la ciudadania. Esta diversidad resultaria en la
prueba mas concluyente de que no habia mas ejercicio inclusivo para el Estado que el de
la tributacion, y que no habria mejor evidencia del poder del Estado cuando se trataba de
respetar sus dictamenes que el de cumplir con el pago de impuestos. En términos practicos,
nadie en la ciudad podria considerarse excluido de estas obligaciones'”: no solo contribuia
el que alquilaba su predio. También, los que obtenian lucro a partir de sus titulos de
propiedad, por marcas, patentes, regalias, etc.; asimismo, comerciantes, artistas,
profesionales, cientificos, artesanos, mandatarios, etc., y hasta aquellos que ganaban
determinada cantidad de dinero (sueldos, asignaciones, jornales, comisiones, etc.) estaban
obligados a pagar impuestos. Los anuncios en la prensa de esos afios eran muy elocuentes
y no dejaban margen de duda ni de huida. En paginas completas, las entidades vinculadas
con el pago de impuestos (el Ministerio de Economia, junto con la Direccion General de
Contribuciones y la Oficina de Informacion y Orientacion al Contribuyente) se presentaban
con un marcial “Si, Sefior Contribuyente, en el mes de MARZO como todos los afios, tiene
que presentar su declaracion jurada por el impuesto a la Renta y esto no es desconocido
por Ud.”'7*, Habia, en estos mensajes, de paso, una sutil amenaza.

6.2 La campaiia propagandistica Pepe, El Vivo: intenciones

Las razones de esta persistente atencion al escenario tributario no eran complejas. Si bien
desarrollaremos mejor esta idea en el capitulo 8, dedicado al nivel intertextual de Pepe “El
Vivo”, por ahora, es suficiente la siguiente justificacion: era 1973 y la economia en el pais
no brindaba los frutos esperados. Este hecho empezaba a manifestarse a través de un
creciente malestar en la ciudadania. En un contexto de inconformidad social ante las
promesas incumplidas y una galopante crisis financiera, en 1973, en su segunda mitad, el
Estado apelaria a la publicidad para procurar cierta paz social entre sus ciudadanos. Y una
de estas formas era difundir el mensaje de la importancia de pagas impuestos. De este
modo, y como parte de uno de los principios de su discurso nacionalista —que incluia la
reforma agraria y lineas de intervencion complementarias en la empresa, la mineria y la
politica internacional, etc. —, para el éxito de esta medida, como veremos mas adelante, el
Estado consideraba que la ciudadania deberia comprender, de manera integral, los rigores
del pago de impuestos. Esto obligaria al régimen a radicalizar medidas para lograr sus
objetivos fiscales. Por ello, en 1969, el Estado, consecuente con su forma de percibir la
politica, estableceria medidas para que sus disposiciones tributarias se obedezcan mas alla
de aguardar por el despertar espontaneo de la conciencia civica de sus ciudadanos. Es aqui,
también, cuando estos ejes caracteristicos del régimen, percibido en el terreno de los
medios de comunicacion (la vigilancia y el castigo), aunque ahora en el plano tributario, se
cumplirian de manera efectiva para demostrar que vigilancia y propaganda deben ir de la
mano para el progreso y el sentido de nacidon esperados. Se crearian asi las siguientes
instituciones:

a. Un organo de vigilancia: la Direccion General de Inteligencia Tributaria (DGIT)

b. Un 6rgano de coaccion: Direccion General de Contribuciones (DGC), y

c. Un o6rgano de propaganda: la Oficina de Informacion y Orientacion al
Contribuyente

Seria esta ultima, segiin Barragan, la encargada de las acciones de divulgacion tributaria
mediante “variadas campafias de concientizacion en todos los medios de comunicacion

173 Sobre esta propaganda, véase “Anexos de bibliografia”: “Publicidad en prensa escrita citada”.
174 Véase los anexos de bibliografia de esta investigacion: “Publicidad en prensa escrita citada”.
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conocidos: prensa, radio y television” [Barragan 1999: 77 y 78]. Asimismo, orientados en
el uso de instrumentos culturales, esta concientizacion tributaria seria incompleta si no se
abarcara al area educativa. Como lo afirma Barragan, en el afio de 1970, en coordinacion
con el Ministerio de Educacion, se iniciaria la ensefianza de tributacion en todos los
colegios del Peru. Finalmente, el Gobierno de Velasco, en un intento de recaudacion y
mayor fiscalizacion tributaria, en 1971, descentralizé la funciéon de la DGC a través de
varias regiones del pais [/bidem: 77], y es en esta logica que la propaganda seria mayor:
seria este el contexto especifico de Pepe, El Vivo.

6.3 Sobre los creadores y el modo de difusion de Pepe, El Vivo

En este sentido, es importante mencionar algunas precisiones. La primera de ellas es que,
al ser una campafia que empled técnicas publicitarias, su realizacion en cada medio de
comunicacion debid ser transmitida de manera distinta. La primera de ellas se realizé a
través de la prensa escrita. El 6 de octubre de 1973, con una masiva publicacion en los
diarios mas distribuidos del pais (La Prensa y El Comercio), apareceria Pepe, El Vivo,
auspiciado por la DGC, 6érgano dependiente del Ministerio de Economia. La campafia
principal estuvo a cargo de la agencia de publicidad Causa Peru S.A., bajo el disefio original
de Félix Basauri Vargas, dibujante, en ese entonces, de esta mencionada casa
publicitaria'”. La propaganda en prensa escrita incluy6 la presentacién ante el publico del
personaje principal, la imagen del protagonista de la propaganda, una breve historia por
cada anuncio y, cerrando el aviso, el eslogan de la campafia (“Pagar impuestos es comprar
bienestar”), asi como las instituciones auspiciadoras del aviso: la DGC, principalmente, y,
en avisos posteriores, el Ministerio de Economia. La lista de los titulos de esta campafa
aparecida en la prensa escrita es la siguiente:

1. “Presentamos a Pepe ‘El Vivo’ un tipo como quedan pocos”, anuncio aparecido el
6 de octubre de 1973 [La Prensa, 6 de octubre de 1973: 7].

2. “Este ‘bache’ tiene un nombre”, anuncio aparecido el 12 de octubre de 1973
[Ibidem, 12 de octubre de 1973: p. 13].

3. “Esto esta muy bien... pero no es suficiente”, anuncio aparecido el 20 de octubre
de 1973 [Ibidem, 20 de octubre de 1973: p. 13].

4. “;Cuidado! Pepe ‘el vivo’ le estd sustrayendo dinero de su bolsillo”, anuncio
aparecido el 1 de noviembre de 1973 [Ibidem, 1 de noviembre de 1973: p. 13].

5. “Guerra avisada”, anuncio aparecido el 9 de noviembre de 1973 [Ibidem, 9 de
noviembre de 1973: p. 15].

6. “Tarde o temprano...”, anuncio aparecido el 28 de noviembre de 1973 [Ibidem, 28
de noviembre de 1973: p. 7].

7. “Otro ‘vivo’ al descubierto”, anuncio aparecido el 4 de diciembre de 1973 [EI
Comercio, 4 de diciembre de 1973: p. 9].

8. “Pepe ‘el vivo’ ha cambiado el domicilio”, anuncio aparecido el 11 de noviembre
de 1973 [Ibidem, 11 de diciembre de 1973: p. 5].

Los creativos de Causa Perti desarrollaron esta idea de Pepe, El Vivo a partir de algunas
premisas centrales. Entre ellas, segun lo afirmado, estaban las de reflejar los estereotipos

175 Entrevista por correo electronico con la hija de Félix Basauri Vargas, Pilar Basauri, en la primera semana
de enero de 2019. Ella afirmaria que su padre trabajoé para la agencia Causa Pera. El dibujante fallecio el 4
de febrero de 2011. Luego, uno de los grandes obstaculos para investigar la publicidad local es que casi no
hay datos técnicos precisos sobre su realizacion y, muchas veces, los periodos de las campaiias son de dificil
rastro. El caso de Félix Basauri es bastante elocuente: en su momento, la pagina web Arkivperu senalaba que
el dibujante de “Pepe, El Vivo” fue el conocido historietista Crose. Luego, ante las quejas de la hija, la pagina
aludida tuvo que rectificar la informacion y precisar la autoria original, la de Félix Basauri Vargas.
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que rodeaban a los que gustaban de evadir la ley e incumplir las disposiciones del Estado,
aunque desde un tono amable: el picaro, el cunda, el “criollo” que, pese a sus ilicitos,
derrocha simpatia. Al mismo tiempo, para los creativos de esta campafia, era necesario
construir la imagen de un Estado como una entidad de la que nadie puede escapar: el brazo
de la ley alcanza a todo aquel que pretenda eludirla. Para esta casa publicitaria, la campafia
significaba incluir diversas lecturas, que iban de lo legal a lo filoséfico, de lo dramadtico al
humoristico:

“Para crear este personaje, hemos tenido que pasar por los aspectos dramaticos, legales
y filosoficos, para luego llegar al humoristico mundo de ‘Pepe el Vivo’. Es un
personaje picaro, criollo, que se la quiere pasar de vivo; y, sobre todo, simpatico, que
es la condicion especial de todos los tipos de estas caracteristicas que, para poder hacer
sus fechorias, se gana la confianza y se hace querer por todos los demas, para luego
ver mas facil el camino de sus intenciones escondidas, pero que, a la postre, tiene que
pagar tributos, porque la ley tarda pero nunca olvida.” [Carlos Roca-Rey en 7 Dias....,
1974, p. 23]

Este interés por los mass media, sin embargo, pronto dirigiria su atencién a la television.
Pepe, El Vivo no fue solo una campafia en medios escritos: lo que la hace peculiarmente
especial es que, si no el primero, fue uno de los primeros spots institucionales de la
television peruana!’®. El spot, que apareceria como correlato a lo realizado en la prensa
escrita, fue un encargo delegado por el Banco de la Nacion, que, también, cumplia un rol
clave en la recaudacion de impuestos para el Estado y que, para el régimen, su labor habia
alcanzado funciones integras en cuestiones de economia "’ . Para este spot, la
responsabilidad recay6 en una productora que habia trabajado para Causa Perti. La elegida
fue Cine Animado, especializada en publicidad que recurria a las caricaturas como disefio
central. Para esta version, el responsable del disefio de Pepe, El Vivo ya no seria Félix
Basauri Vargas, el creador de los trazos originales, sino el cusquefio Hugo Guevara Canal,
conocido dibujante, director de animacion publicitaria por esos afios y uno de los pioneros
de la animacion publicitaria en el Pert. Los spots de Pepe, El Vivo generaron una creciente
popularidad, pues, al margen del contenido propuesto (“Pagar impuestos es comprar
bienestar”), las técnicas animadas publicitarias se ajustaban a la realidad artistico cultural
de aquellos afios e hicieron atractivo el visionado de esta campaiia televisiva.

De aquellos dias, data una serie de comerciales que se hiciera muy popular, la de
“Pepe el vivo”, encargada a Guevara por el Banco de la Nacion y que hacia alternar
a personajes animados con actores reales, una técnica empleada para lograr un mayor
impacto en los spots publicitarios y con la que, hacia poco, habia comenzado a
experimentar para el productor cuzquefio. El comercial fue filmado y procesado

176 Hay algunos mas datos sobre el spot, aunque habria que tratarlos con “pinzas”. Moris Traugott, un
reconocido publicista peruano, afirma: “Yo le podria hablar de un comercial de los afios sesenta. El primer
comercial que se hizo en el Pert en dibujos animados, mezcla de dibujos animados con personas en vivo,
‘Pepe el vivo™: de eso hace cuantos afios, hace cincuenta afos, y la frase pego, y tanto pegod que todavia le
llama a esa gente ‘Pepe el vivo’”. Cfr. Traugott [2013]. Por cierto, aqui hay un error del publicista, pues
afirma que Pepe, El Vivo fue emitido en television nacional en la década de los 60. Sin embargo, lo cierto es
que el spot referido fue transmitido en el afio mencionado, 1973. En el DVD incluido en Libro de oro de la
publicidad peruana [Asociacion Peruana de Agencias de Publicidad, Lima, 2006], se registra que el spot
Pepe, El Vivo pertenece a la década del 70.

177 Con la llegada de Velasco, el Banco de la Nacién —creado en 1966— ampliaria sus funciones hasta
convertirse en el agente financiero exclusivo del Estado. Sobre sus funciones en el velasquismo, y sus
vinculos con la DGC y el Ministerio de Economia, ver Banco de la Nacion [2016].
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enteramente en Lima, lo que supuso un considerable ahorro en los costos de
produccion [Rivera 2010: 74].'7®

Considero que es esta elaboracion de comerciales televisivos la que marca un antes y un
después en la publicidad peruana y en las cuestiones de propaganda visual, advertidos de
esta politica iconografica dirigida por el régimen y coherente con el tipo de relacion que
mantenia con los medios de comunicacion. Es cierto que el uso del afiche era ya una forma
de difusion por un medio masivo y para un publico masivo. Sin embargo, el afiche, si bien
en el terreno didactico puede ser utilizado para la difusion de ideas fuerza, difundir un
mensaje a través de la publicidad con caricaturas podria desarrollar un flujo de ideas de
caracter mas completo'”. El afiche no guarda comparacion con el concepto mismo de un
disefio publicitario: el elaborar un bloque previo de campafias previo para que haya una
adecuada decodificacion del receptor, contratar una agencia de publicidad comercial,
utilizar técnicas como la caricatura y, finalmente, apelar al uso de dispositivos tecnolégicos
recientes como los spots televisivos es marcadamente distinto a los objetivos que pudiera
tener un afiche y la limitacion de su mensaje. Todos estos son elementos que nos permiten
concluir que el régimen de Velasco, a partir del uso de la propaganda visual, percibio a
los medios de comunicacion desde una forma muy contemporanea. No es de sorprender,
por esta razon, que el régimen sea capaz de reconocer sus limites, pues evitd que no haya
contactado directamente con sus oficinas de propaganda. Si bien contaba con estas, prefirid
a una especializada agencia de publicidad. No habia mayor pericia en el terreno visual de
esta dimension —recordemos lo que afirmaria Vivas cuando sustentaba que la formacion
castrense del recurso humano con el que contaba Velasco la alejaba de una familiarizacion
con las nuevas tecnologias de la comunicacion.

Es decir, si la intencion del régimen era utilizar dispositivos tecnologicos como lo visual y
la publicidad para la transmision de sus mensajes, militares e instituciones del Estado no
eran muy recomendables. Del mismo modo, si se percibia a si mismo como una empresa,
era comprensible que asumiera el éxito de sus objetivos a través de modos mas
contemporaneos de difusion. Por lo tanto, era justificable que requiriera los servicios de los
que si conocian del uso de la publicidad en un terreno mas profesional y técnico. No
negamos aqui la participacion de la OCI, pues su funcion era clave para cuidar los
contenidos difundidos. Del mismo modo, tampoco afirmamos que no haya habido la
anuencia del régimen. Muy por el contrario, como lo afirma el reportaje realizado a los
creativos de Causa Peru, habia una vigilancia cercana de los contenidos propuestos en la
campana Pepe, El Vivo. Los agentes de la DGC —lo reconoce uno de los directores de Causa
S.A.— se sintieron satisfechos del producto final obtenido: “Esta campafia publicitaria no
solo [sic] ha complacido a los miembros del Departamento de Creatividad de la agencia,
sino que, ha colmado las exigencias de la Direccion General de Contribuciones ya que esta
ultima ha sabido comprender el contenido moral que condensa este tipo de publicidad
humoristica”. [Roca Rey en 7 Dias..., 1974: 23]. El régimen estuvo muy pendiente del
contenido y de los resultados de la campana propagandistica, ademas de que, por mas que
no conociera sobre estrategias publicitarias, estaba consciente de las intenciones del
mensaje transmitido.

178 En la actualidad, Hugo Guevara es director de Chroma Producciones, una de las casas publicitarias en 3D
mas reputadas del pais. Por otro lado, en el comentario, se afirma de “una serie de comerciales”; sin embargo,
solo tenemos registro de un spot, el que es parte del objeto de nuestro analisis.

179 Juan Acevedo ya ha comentado como el afiche no fue el unico recurso artistico con el que conto el
velasquismo para la difusion de su mensaje nacionalista en los sectores populares de aquellos afios. Segun su
testimonio, si bien los afiches eran acertados para la difusion pedagogica, habian otras expresiones artisticas
valiosas como las historietas. Cfr. Acevedo en Sanchez [2020].
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Sin embargo, como hemos afirmado, esto evidencia una de las varias contradicciones del
velasquismo. El régimen cuestionaba al Imperialismo como enemigo del Estado peruano,
pero no tuvo nunca reparos en instrumentalizar los mismos recursos utilizados por el
Imperialismo —a través del rostro banal de ese capitalismo cuestionado por su discurso— al
utilizar herramientas dispuestas por la mercadotecnia. En ese sentido, en buena cuenta, y
por paraddjico que ello pudiera resultar, esto implicaba que el Estado y el mercado
coincidian en intereses y fines en materia de medios y bienes culturales. Su propaganda
visual, en un contexto ya mayor, cultivaria las mismas raices formales que la publicidad
local de ese entonces. En todo caso, el uso politico de la imagen en el marco ideoldgico de
su autodenominado frente de respuesta a todo aquello que calificara de “antiimperialismo”
no era seguido a pie juntillas, pues sus programas de propaganda no se alejarian de apuestas
artisticas provenientes de Occidente. Ello gener6 que el régimen militar no cuestionara el
utilizar corrientes artisticas provenientes de Estados Unidos o paises imperialistas. Lo
mismo que sucedidé con el uso del afiche, en el que se emplearon técnicas vanguardistas
norteamericanas como el Pop art, podria considerarse que ocurrid con este tipo de
campanas destinadas a medios como la television o la prensa escrita. Las técnicas
publicitarias resultaron eficaces y familiares para el espectador habituado a estos codigos
visuales.

Conclusiones

Como se ha revisado a lo largo de estos tres capitulos, entonces, se ha procurado entender
el escenario cultural en el que apareceria la campana Pepe, El Vivo. Analizar este lugar de
enunciacion implicaria aproximarse, de esta manera, al modo como el Estado velasquista
comprendid la importancia del control de los medios de comunicacidén para instalar su
narrativa nacionalista y legitimar su poder politico ante la ciudadania. Sustentado en ambos
ejes, el régimen utilizd —lo que revelaria la habilidad de este gobierno militar— métodos y
canales de comunicacion dependiendo del publico receptor a quien se dirigia. Para nuestro
interés, fue la publicidad un modo de divulgaciéon que, en apariencia contradictoria a la
ideologia del régimen, resulté en un discurso poderoso y predilecto, a corriente de la
publicidad especializada, técnica, la que requiere de profesionales y a la que, pronto, el
Estado recurriria. Hemos referido, a su vez, que la administracion de la imagen visual fue
una constante obsesion por parte del Estado velasquista, y que, dentro de esta seleccion
visual, seria la caricatura la imagen predilecta no solo del régimen, quien reclutd a artistas
interesados en estos movimientos de vanguardia de aquellas épocas. Un ejemplo
significativo de estas intenciones lo hallamos en la campafia Pepe, El Vivo.

Hemos, entonces, en este capitulo, precisado las razones del origen de Pepe, El Vivo. Entre
una publicidad que se esmeraba en recordar las obligaciones tributarias y los beneficios
que generaria el cumplimiento de estas responsabilidades, entre la apuesta por una
propaganda visual que, en esta oportunidad, el régimen se encargaria de organizar a través
de una integra maquinaria propagandistica que transcurriria en el afio de 1973, el efecto
perseguido era generar conciencia tributaria y vincular al ciudadano con un conjunto de
codigos que lo preparen para campafias similares. En este escenario, en el que la
propaganda aparecia como contenido y la publicidad era, en cambio, el continente, entre la
publicidad y la propaganda, apareceria Pepe, El Vivo. En el siguiente capitulo de esta
investigacion, analizaremos esta campafia en el nivel intratextual e intertextual. En el
capitulo 7, desarrollaremos el andlisis semidtico de esta propaganda visual televisiva y en
prensa escrita a partir de los siguientes niveles: al primero de ellos lo reconocemos como
el intratextual. En esta dimension, se describiran las imagenes propuestas en el spot
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mencionado y la propaganda en prensa escrita, asi como se revisaran algunos recursos que
la publicidad suele utilizar para persuadir al receptor en el plano lingiiistico. Para ello,
recurriremos al uso de la semidtica publicitaria.

Finalmente, para la siguiente dimension, y tltimo capitulo a la vez, abordaremos el plano
intertextual. En este, ubicaremos a Pepe, El Vivo en el contexto politico en el que fue
difundido. Se establecerd un marco de comprension, luego, para evidenciar como esta
propaganda visual difundi6 el discurso nacionalista del régimen centrado en dos ejes: la
promesa de la construccion de nacion y legitimacion de su poder politico ante la
ciudadania.
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PARTE 1V:
Pepe, El Vivo: una lectura desde los Estudios Culturales



Capitulo 7:
Analisis intratextual: aproximaciones a la campana Pepe, El
Vivo desde la semiotica publicitaria

La seleccion de Pepe, El Vivo implica valorar esta campaina en varios niveles de lectura. El
primero de ellos ocurre, continuando con la aproximacion a la publicidad y animacion del
capitulo anterior, en el nivel del campo publicitario. Ello podria explicarse desde el nivel
del contenido o las cualidades del mensaje. La frustracion, tras el decreto ley de
telecomunicaciones, por el ansiado control de la imagen televisiva era evidente. No se
habia alin realizado el control de la television y la programacion de las televisoras privadas
significaba casi un 40% de dominio publicitario. Como ya mencionaramos, la cultura del
american way of life era el mensaje dominante en medios y ello condicionaria el incesante
consumismo. En una continuidad narrativa equivalente en metodologia a lo hecho en otras
areas culturales de interés para el régimen, planteando la misma logica de recurrir a la
cultura popular para difundir el pensamiento del régimen, en el plano ideologico, Pepe, El
Vivo apareceria, entonces, para dialogar y subvertir esta clase de mensajes —que alentaba
valores propios del capitalismo, sellados en cada uno de sus productos de consumo— para
recordarle a la ciudadania deberes y valores acordes a los exigidos para la nueva nacion
peruana. A los anuncios convencionales de productos le responderian los patrones de
comportamiento del régimen. A los enemigos del régimen, el imperialismo y la oligarquia,
les responderia el nacionalismo militar. A la publicidad le responderia, entonces, la
propaganda.

Luego, sin salir atin del campo de la publicidad, otra razon para haber seleccionado Pepe,
El Vivo es su clara intencion visual. Pepe, El Vivo no fue un spot aislado ni de emision
transitoria en los medios de difusion para la propaganda del régimen. Por el contrario, como
hemos dejado claro en el capitulo anterior, fue parte de una campafia institucional.
Asimismo, tampoco su difusion se redujo solo a la imagen televisiva: fue pieza de un
conjunto mayor de anuncios propagandisticos que aprovecho de los recursos visuales que
los medios de comunicacion de ese entonces podrian brindarle al régimen para efectos de
divulgacion visual.

Finalmente, esta campafia permitié evidenciar algunos matices que la diferenciaba con
respecto a otras propuestas visuales. Por ejemplo, en comparacion con los referentes
visuales tipicos y puestos en practica por este nacionalismo militar, la imagen de “Pepe”
se alejaria bastante de los iconos culturales del régimen: no era este un campesino alto y
musculoso, o un obrero industrial, entregado al trabajo més noble por la transformacion del
pais; ni era un héroe patrio como lo seria la figura reiterativa de Tipac Amaru para el
gobierno velasquista; por el contrario, Pepe, El Vivo seria un antihéroe y, en principio, su
creacion partiria desde la caricatura. Asi como las figuras del campesino y Tupac Amaru
eran simbolos de la revolucion y de la idea de una nueva nacidn, de un nuevo Pert, Pepe,
El Vivo era el simbolo con el que el régimen militar se valdria para difundir, visualmente,
a un simbolo nacional no solo de lo antiperuano, sino de aquel que, autodenominadndose
peruano, difundiria la falsa peruanidad.

Ante esto, es necesario enfatizar que, dentro de los diversos matices que podrian ser parte
de una campafia publicitaria, esta investigacion priorizara al spot televisivo. Como lo
afirmaramos en el capitulo sobre el spot publicitario, este es la unidad comunicativa central
de cualquier campafa de marketing. Por ello, nos centraremos en su analisis, aunque sin
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descuidar, bajo ninguna circunstancia, al resto de la propaganda manifiesta en la prensa
escrita.

Sobre lo anterior, entonces, los propositos centrales de este capitulo son los siguientes.
Revisaremos, con una intencién, en primer lugar, descriptiva, la sinopsis del spot televisivo
y de la publicidad aparecida en la prensa escrita. A partir de esta aproximacion,
identificaremos las coincidencias, y algunas diferencias, en el contenido de sendas
propagandas difundidas por medios distintos. Por otro lado, analizaremos la estructura del
relato propuesto para la campaia Pepe, El Vivo, en el que concluiremos que, sin mayores
distancias, tanto el spot como los anuncios de prensa se hallan soportados por un andamiaje
narrativo determinado por un esquema denominado como “esquema de la euforia”. Luego,
para concluir, analizaremos los grados de significacion del mensaje propagandistico de esta
campana desde la perspectiva de la funcion de los signos (emotiva, poética y apelativa), de
sus componentes visuales (grados de iconicidad, contexto y personajes; y el uso de los
planos visuales), y de la significacion de sus componentes sonoros, aunque en menor
medida (dado que el spot casi no apela a estos elementos, salvo la voz del locutor). Con las
herramientas proporcionadas por la semiotica publicitaria, ubicaremos las intenciones
propagandisticas de la campafia Pepe, El Vivo para situarlas en el contexto de su época y
reconstruir el discurso nacionalista del régimen de Velasco del que bebid esta propaganda
visual.

7.1 Aspectos preliminares

Una de las primeras precisiones que se debe manifestar sobre Pepe, El Vivo es que, para
una adecuada descripcion de esta campafia, se ha recurrido al campo de analisis
proporcionado por las herramientas de la semidtica publicitaria. Por ser una de las
disciplinas mas recurrentes para comprender el spot televisivo y a la publicidad, esta nos
ayudard a comprender la naturaleza de su interpretacion, que oscila desde lo que puede
entenderse como “la superficie”, o lo mas externo que se puede identificar en una lectura
del spot en el plano del significante (iméagenes, palabras, sonido, etc.), hasta internarse en
los campos del contenido del mismo, lo que abre la puerta a la comprension de sus
pretendidos significados (cualidades y los modos de conducta incentivados por la
campafia). La lectura semidtica permite una focalizacion mas descriptiva sobre los codigos
visuales, discursivos y sonoros con los que se ha construido el spot de Pepe “El Vivo” y la
campafia en general. Sin embargo, esto no es exclusivo que el uso de esta herramienta de
andlisis descuide a otras (como bien lo seria la narratologia'®” o el mismo psicoanalisis),
asi como tampoco se descuidard la propaganda visual difundida a través de la prensa
escrita, pero si nos ayudard a enfatizar el punto de partida de este analisis para una
descripcion suficiente de este spot y de la campaifia propagandistica por lo menos en tres
de los niveles propios de la semidtica publicitaria para analizar la publicidad: el relato, lo
visual y lo sonoro.

Por otro lado, es necesario incidir en que abordar el fenémeno publicitario es abordar un
discurso abierta e intencionalmente manipulador. El caracter manipulador de todo spot
televisivo (en realidad, de toda publicidad cualquiera sea su naturaleza de emision) no
distingue entre la propuesta de publicidad y propaganda. Como se habia afirmado en el
capitulo dos de la primera parte de esta investigacion, para afianzar la teoria sobre este
fendémeno comunicacional, el spot televisivo es un discurso. Esta cualidad le adjudicaria el
sesgo de manipulacion en la intencion de su mensaje. Por ello, el analisis semiologico de

130 Sobre esta teoria narrativa, puede leerse Chatman [1990].
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un anuncio presupone poner en relacion el discurso con sus condiciones de produccion
(emisidn) o con sus condiciones de reconocimiento (recepcion) [Blanco 1995: 278].

Es esta relacion del spot televisivo con ambas condiciones la que justifica que, al deslindar
por alguna de ambas, el emisor o el receptor, nos aproximaremos hacia la comprension de
cudles han sido las intenciones del emisor de la campaia propagandistica, y prefigurar las
caracteristicas mas pertinentes sobre el receptor implicito (ideal) de toda esta campafia. En
otras palabras, segiin el enfoque del spot y de la prensa escrita, esta lectura critica sobre la
campafia Pepe, El Vivo privilegiara al primero de ellos'®!. Entendemos que esta reflexion
semiotica permitird, luego, un mejor puente de lectura, aunque sobre publicidad, politica y
cultura.

7.2 Sinopsis

7.2.1 Del spot televisivo

El relato se inicia con un fundillo en sepia. En este, aparecerd la imagen de una caricatura
que no resulta ajena para aquellos que han estado atentos a la propaganda de la prensa
escrita: la imagen pertenece a Pepe, El Vivo, quien, mirando a la camara y sonriente, esta,
literalmente, resguardado por dos bolsas de dinero. Debajo de ¢€l, en letras més grandes que
su figura, como un cintillo que sostiene al personaje, se observa una frase que tampoco sera
extrafia para aquellos que han sido expuestos a la propaganda sobre impuestos: “Evasion
tributaria [sic]” (figura 26). A continuacion, aparece un nuevo fondo, igual entre colores
sepia, con el eslogan representativo de la propaganda, y conocido, también, por aquellos
que siguen la campafia generada por el régimen para el pago de impuestos: “Pagar
impuestos es comprar bienestar”. Sin embargo, esta vez, alguien nos lee el texto: una voz
en off reproduce verbalmente el eslogan fijo en la pantalla. “Pagar impuestos es comprar
bienestar” (figura 27). Ademas, el locutor agrega: “Usted y yo lo sabemos: Pepe no...”.
Antes de que termine ese “Pepe no...”, podemos ver el rostro redondo de alguien que rie
con ojos cerrados, vestido de terno, a quien, porque asi se nos pide asociar, identificamos
como el mismo Pepe, El Vivo. Su risa es muy peculiar: no abre los o0jos ni sus labios. Es
una risa inusual: es mas una implosion que casi no llega a los dientes. Luego, abre la boca,
voltea como si mirara a alguien y voltea nuevamente su rostro para cerrar los ojos y lucir
despreocupado. Se puede deducir que Pepe estd manejando un auto. La parte de un objeto
semejante a un timoén sostenido entre sus manos nos sugiere la conduccion de un auto. A
la vez, el locutor advierte que ain no ha concluido la presentacion del personaje. Mientras
Pepe, El Vivo continia manejando, la voz siembra una interrogante: “;...o se hace?”.

181 Sobre el enfoque semioldgico y una teoria desde ambas perspectivas, puede revisarse Pefialoza [2012];
pp- 106 y 152, respectivamente. Del mismo modo, revisese Sanchez [2009].
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Figura 26. Fotograma de presentacion de spot televisivo Pepe, El Vivo

Figura 27. Fotograma del eslogan del spot televisivo Pepe, El Vivo

El siguiente momento saca a Pepe, El Vivo de escena para mostrarnos las llantas de un
automoévil dando de brincos por la culpa de un bache en plena avenida. Ahora si
reconocemos que Pepe, El Vivo conduce un automoévil. Sin embargo, su expresion no es la
misma. Le ha cambiado. Ya no es el risuefio y despreocupado Pepe: ahora se le percibe
molesto. Con los ojos blancos y saltones, cuyas pupilas se agrandan y empequefiecen
rapidamente, y con la boca quejosa, saca su cabeza de la ventana del automovil, y, a la vez
que conduce, mira hacia la pista y reniega (figura 28). ;Por qué? Por asociacion
nuevamente, dada la escena anterior, la pista estd colmada de baches. Esto produce que
Pepe se queje —aunque su voz se hace semejante mas a la de un pitillo distorsionado que a
una voz humana—, abra més la boca, levante el pufio y lo agite, y mire atras otra vez, como
si alguien debiera responsabilizarse de los baches. Sus ojos se han vuelto mas agresivos.
La voz en off no ha dejado de acompafiar a las imégenes para, finalmente, afirmar: “El cree
que los baches se arreglan solos”, y luego, otra vez, nos siembra una nueva interrogante:
“;Lo cree realmente...?”. Finalmente, sin que esta pregunta termine, el spot abre un nuevo
escenario: una tribuna colmada de publico.
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Figura 28

En principio, no se puede saber el deporte que anima a los hinchas que aparecen en la
imagen a enarbolar una y varias banderas peruanas. Sin embargo, una nueva escena nos
confirma algunas certezas: primero, nos muestra que Pepe, El Vivo es parte del publico
afanoso que estd en una de esas tribunas. Vestido, ahora, ya no con formal terno, sino con
traje mas informal (casaca, gorrita y polo blanco), tampoco se le ve renegando. Mas bien,
con los brazos extendidos y levantados, con la boca abierta exclamando, estd contagiado
del jubilo de la gente que lo rodea: un sefior ya mayor grita “jgolazo!” y se abraza con otro
que ha gritado “jgol!”, también; mientras, otros de su misma edad se abrazan efusivamente.
Pepe los mira feliz y, luego, mira a otro lado. El locutor en off, luego, a la vez que suceden
estas escenas en la tribuna, no ha dejado de participar, esta vez, proponiendo una tercera
interrogante:

“;Que gritar ‘jArriba, Pera! es suficiente
para que el Pert, de veras, vaya para arriba?”.

La misma voz es la que confirma la segunda certeza: el contexto en el que se desarrolla el
comportamiento de Pepe, El Vivo es el Perti; asimismo, el deporte que se celebra —por las
tribunas, las banderas, el grito de “gol” y el estado de exaltacion de los que aparecen— es el
fatbol (figura 29). Cambio de escena y el locutor no ha dejado de participar con un nuevo
comentario:

“Porque, jtotal!, los hospitales, la educacion
y la seguridad no cuestan nada”.

A medida de que se propone esta idea, aparecen imagenes, muy rapidas, de cada uno de los
ambitos descritos: se suceden, asi, segun lo explicita la voz, la imagen de un hospital, la de
un colegio y la de un patrullero policial. Una nueva escena y, con un sonido de trompeta
bastante sencillo, el locutor afirma categérico: “No le cuestan a €l, porque eso de pagar
impuestos estara bien para otros: €l es Pepe, El Vivo y nadie se da cuenta que defrauda al
fisco”. Su afirmacion, esta vez, permite la descripcion de un nuevo ambiente en el que se
desenvuelve Pepe: ahora estd en un espacio cerrado, en el que puede distinguirse una
pequefia ventana cuya funcion se revela a partir de una sencilla frase escrita en su parte
superior: “Pago de impuestos”. En este nuevo lugar, Pepe, El Vivo estd feliz. Rodeado de
personas con traje y corbata que se acercan a la ventanilla para realizar su pago, Pepe
sonrie, rie como al inicio del comercial, con esa risa propia y discreta, y se desplaza por
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entre las piernas de los pagadores. Hace el ademan de acercarse, también, a la ventanilla,
pero, como en un giro taurino, levanta los brazos, decide darle su lugar a otro pagador y se
marcha. Para ¢l, nadie se ha dado cuenta de que no ha cumplido con el pago de sus
impuestos. Su tamano lo ayuda: es muy pequefio. Sin embargo, la pregunta que realiza el
locutor es bastante elocuente: “;Nadie?”.

Figura 29

La siguiente escena inicia con la aparicion de un pequefio robot. Con gorrita, pipa, lupa y,
para mayor asociacion con un rol detectivesco, teniendo como fondo un edificio en el que
se lee “Contribuciones”, el robot empieza a seguir y a vigilar a Pepe, El Vivo. Su vigilancia
incluye los espacios publicos, en los que se puede observar coémo Pepe camina tranquilo
por la calle, mientras que el robot, muy cercano a ¢€l, se esconde rapidamente cada vez que
el evasor voltea. Sospecha de que alguien lo sigue. Mientras, el locutor contintia su relato
con una severa advertencia: “Pepe, mira que ‘guerra avisada’... Pepe, jPepe!”. Las escenas
posteriores, como un rapido flash back, como recordando el boato de Pepe, evidencian su
bonanza y estilo de vida: aparece en la ventanilla de un banco con fajos de billetes
sostenidos en cada mano, se le ve disfrutar de un dia de entretenimiento en el hipédromo
frente a una sefiora que fuma un cigarrillo. Es tanta su felicidad que no puede evitar tirar la
cantidad de dinero que carga entre sus manos mientras tararea una cancion. El éxtasis de
su felicidad solo se compara con la sentencia del locutor en off: “Hasta que la
administracion tributaria, que trabaja incansablemente, detect6 sus irregularidades...”. En
el medio de sus expresiones, las escenas son elocuentes. A la vez que se describen las
virtudes de la administracion tributaria, surge la imagen de la DGIT (Direccion General de
Inteligencia Tributaria) a través de un sello institucional que ocupa todo el plano de la
pantalla (figura 30). Luego, se presencian sucesivas imagenes de computadoras (de esos
afios), circuitos, botones, software, etc., que culminan con la imagen del robot y una enorme
lupa. A través de esta, la imagen de Pepe, El Vivo se hace ahora gigantesca. Ocupa todo el
plano de la pantalla y su rostro, que antes sonreia distraido, ahora se vuelve de subita
sorpresa e incredulidad. Mira directamente al robot vigilante, mientras se pasa a una
siguiente escena en la que Pepe estd sentado en un banquillo, en frente de la figura
descomunal de un juez: “...y lo puso a disposicion de la justicia”, afirma la voz en off.
Nadie ahora acompafia a Pepe: se le observa con los ojos cerrados, como si aceptara su
delito, meditando, mientras el juez golpea su martillo y Pepe, sin mayores obstaculos ni
quejas, como en estado de penitencia (figura 31), termina en la carcel, con el rostro triste,
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mirando al vacio, pensando. Una reja con un candado se cierra delante de €l, y sus pies han
sido atenazados con una cadena y una bola de hierro.

Figura 30. Logotipo de la Direccién General de Inteligencia Tributaria (DGIT)

Figura 31

Al final, el locutor en off sentencia:

“Y muy contra su voluntad,

Pepe tuvo que cambiar de domicilio.
Ahora va a tener tiempo suficiente
para meditar la verdad de esta frase:
Pagar impuestos es comprar bienestar’'

El spot culmina con la aparicioén de un fundillo en el que surge la imagen de una institucion
del Estado, la encargada de administrar los impuestos para el gobierno de Velasco, creado
como una dependencia de su reciente Ministerio de Economia (dirigido, en aquel tiempo,

182 Quisiera precisar, que, de aqui en adelante, las citas directas de los anuncios publicitarios respetaran los
errores de origen: imprecisiones ortograficas, de puntuacion u otras de caracter de forma gramatical.
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por el general Morales-Bermudez), la conocida Direccion General de Contribuciones
(DGC). (Figura 30)

Figura 32. Logotipo de la DGC y ultimo fotograma del spot

7.2.2 Contenido de los avisos de prensa

Respecto al contenido de los avisos de prensa, uno de los primeros objetivos serd evidenciar
la estructura de los anuncios de esta campana propagandistica. En ese sentido, es pertinente
afirmar que hay una primacia iconica en cada uno de estos ocho avisos de caracter visual:
por ejemplo, la imagen de Pepe, El Vivo rodeado de muchas bolsas de dinero es una de las
propuestas iconicas mas identificables de la campaia (figura 31). Ante esto, es necesario
reiterar que los elementos iconicos ocupan un porcentaje significativo (mas del 60% del
aviso): y no solo los relativos a Pepe, El Vivo. También, observamos que otro elemento
iconografico destacable es el logotipo de la Direccion General del Contribuyente. Esta se
caracteriza por su forma esférica, que contiene una balanza en el medio de la imagen que
se encuentra bajo tres letras (DGC) y rodeada de extensiones que asemejan a los rayos del
sol. El resto del anuncio estd compuesto por el texto lingiiistico (40% aproximadamente)
que se inicia, para esta primera propaganda con el “Presentamos a Pepe ‘El Vivo’”, ademas
del eslogan representativo de la campana (“Pagar impuestos es comprar bienestar”) y un
encabezado (“Evasion tributaria”).

La otra tarea es identificar la estructura del texto lingiiistico de la campafia, centrada en la
seleccion de los significantes: titular, cuerpo del texto y cierre del aviso de prensa.

Observemos esta propuesta del contenido de prensa a partir de los anuncios creados para
esta campana.

e Primer aviso propagandistico
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Figura 33

En este primer anuncio de Pepe, El Vivo puede observarse, por 1o menos, cuatro elementos
iconicos claramente: el primero es Pepe El, Vivo, en la parte superior del aviso y ocupando,
practicamente, la mitad del anuncio; el segundo elemento es el logotipo e isotipo, que
identifican a la institucion estatal, en la parte inferior y al lado izquierdo; el tercero es varias
bolsas de dinero (cuatro aproximadamente); y, el Gltimo elemento iconico, semejante a
unos trazos claro oscuros, es una mancha circular que envuelve al personaje. En este caso,
la imagen visual representa una parte importante del aviso. Sin embargo, como podra
observarse, no todo es imagen en el anuncio: hay, ademas, texto lingiiistico. Para esto, la
segunda tarea es identificar la estructura basada en la seleccion de significantes: Titular,
cuerpo del texto y cierre del aviso de prensa'®’:

a. Titular: “Presentamos a Pepe ‘El Vivo’, un tipo como quedan pocos...”

b. Cuerpo del texto (desarrollo de la presentacion):
“Pepe, es de los que creen que los impuestos se han dado, para que los paguen otros.
Pero ¢l no, claro si €l es un tipo muy ‘vivo’.
Eso si: Pepe quiere que el Estado siga brindando, y desde luego mejorando todos
los servicios que presta a los ciudadanos: Salud, comunicaciones, seguridad,
educacion, justicia, etc.
El buen Pepe lo que realmente hace es sustraernos dinero a todos. Porque todos
tenemos que contribuir con ¢él. Pero, sus ‘ahorros’ en impuestos, le van a salir muy
caros.
Soélo el altimo afio, el Estado detectd a varios miles de ‘vivos’ como €l y los
sanciond con multas y recargos. Por eso, decimos que tipos como Pepe ya quedan

pocos”.
c. Cierre: “Pagar impuestos es comprar bienestar: Direccion General de
Contribuciones”

183 A partir de aqui, quisiera precisar los modelos principales a los que he recurrido para el analisis intratextual
de la campana propagandistica visual de Pepe, El Vivo: “Analisis semidtico de mensajes publicitarios”, de
Pefialoza [2012]; pp. 101-151; “Un ejemplo de analisis semioldgico televisivo”, de Blanco, en Marafioti et.
al. [1995]; pp. 275-294; Sanchez [1999]; finalmente, “Estructura metonimica del discurso publicitario” de
Blanco & Bueno [1983]; pp. 219-234. En el caso de la apuesta psicoanalitica, Gonzalez & Ortiz [1995]
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e Segundo aviso propagandistico

Sobre el caso de este segundo aviso, el nivel iconografico es muy similar al anterior. No es
muy dificil distinguir que la intencionalidad del aviso en prensa ha sido la de equilibrar
imagen y texto lingliistico, en la medida de que la primera no se basta a si misma: necesita
de la escritura para ser comprendida por su destinatario!®*. De esta manera, mas que
acompafiar a la imagen para orientar a la lectura, lo que se puede observar es que, al igual
que la voz del locutor en el spot de television descrito, estd aqui para un mejor marco de
comprension de la imagen propuesta. Pese a esto, se observa una mayor riqueza iconica.
Los elementos visuales en este anuncio, sin embargo, nos ayudan a entender que la
presencia de Pepe, El Vivo no es ya la central:
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Figura 34

Ahora, su figura es complementada con una segunda imagen: un significativo espacio rural
(montafias, arboles, colinas, vacas, sol), al que se le agrega un automoévil cuyo chofer debe
realizar una habil y apresurada maniobra para evitar accidentarse, interrumpido su transito
por un agujero en el medio de una carretera y un pequeio letrero sobre ese agujero que dice
“Bache ‘Pepe el vivo’”. Finalmente, puede observarse como ultimo elemento iconico el
logotipo de la institucion estatal encargada de los impuestos en el mismo lugar y con la
misma dimension que en el aviso anterior. En los dos tipos de medios de comunicacion
(televisivo y prensa escrita) el logotipo es el mismo (el de la DGC) y el eslogan es similar:
“Pagar impuestos es comprar bienestar”. Luego, la estructura de los significantes del texto
es la siguiente:

a. Titular:
“Este ‘bache’ tiene un nombre”
b. Cuerpo del texto (desarrollo de la presentacion)

134 Sobre una relacion cultural entre imagen y escritura en Latinoamérica, puede revisarse Michaud et al (ed)
[2015]. Asimismo, Blanco & Bueno han referido a la utilidad de los elementos lingiiisticos en el mensaje
publicitario para una mejor decodificacion. Cfr. Blanco & Bueno, ibidem; p. 223.
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“Pepe ‘el vivo’ es una de esas personas que siempre estdn argumentando contra los

impuestos, pero fijense que curioso... protesta por lo que le toca pagar a él, pero le

parece muy bien lo que tienen que pagar los otros.

Claro... asi con el dinero de los otros, se construyen las carreteras y ¢l también las

disfruta. Si hay un “bache” mas o menos, debido a su falta de contribucion, €l cree

que eso no es problema suyo.

Que equivocado estd Don Pepe. Lo que es de todos tenemos que pagarlo todos. Y

el Estado est4 para recordarselo. Se lo van a recordar con Recargos y Multas por

los impuestos que dejo de pagar. Que ‘bache’ mas fuerte le espera al buen Pepe.”
c. Cierre:

“Pagar impuestos es comprar bienestar. Direccion General de Contribuciones”

(Logotipo e isotipo)

e Tercer aviso de prensa
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Figura 35

Al igual que el anuncio anterior, hay, también una predominancia iconica, aunque, esta
vez, de sesgo mas nacionalista. Un primer elemento iconico llamativo es el estadio de
fatbol: lleno de gente expectante que observa a la cancha deportiva. Otro elemento visual
significativo es el propio Pepe. Con gorrita, en estado de exaltacion, se advierte que, como
en un tipico recurso de las historietas, se ha hecho grafica su expresion verbal: “jArriba
Pert!”. Ademas de una bandera peruana que agita, entre un cielo despejado y un sol
fulgurante, Pepe salta sobre su propio sitio y mira entusiasmado el desarrollo del juego,
ademas de otros participantes espectadores que parecen disfrutar del encuentro de ftbol.

a. Titular: “Esto esta muy bien... pero no es suficiente”
b. Cuerpo de texto (aclaracion):
(13 4 L45.4 b [3 b -
Qué facil es gritar ‘Arriba Per’ y querer tener carreteras modernas... escuelas
gratuitas para los nifios... mas policias que nos resguarden... mejores hospitales.
El problema es que las cosas no se hacen con palabras. Se hacen con dinero. Con
el dinero de los impuestos. Su pago es la verdadera demostracion del carifio a la
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patria. Lo que nos interesa a todos, simplemente, tenemos que hacerlo todos. Hay
quien evade momentaneamente un impuesto; este ‘vivo’ esta haciendo muy mal
negocio... tarde o temprano tendra que pagarlo mas recargos y multas”

c. Cierre del aviso de prensa: “Pagar impuestos es comprar bienestar. Direccion
General de Contribuciones” (Logotipo e isotipo)

e Cuarto aviso de prensa
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Figura36
Manteniendo la misma estructura de los anteriores avisos, el nivel de iconicidad evidencia
mayor relacion con la realidad local. Si en el anterior aviso propagandistico era un estadio
de futbol en el que se puede deducir que Pepe alentaba a la seleccion peruana, en este cuarto
aviso en prensa, los elementos iconicos nos vuelven a instituciones reconocibles de nuestro
pais: se observa la oficina del Banco de la Nacion. Asimismo, hay una larga cola de
contribuyentes esperando acercarse a la oficina de “Pago de Impuestos” y a Pepe “El
Vivo”, de manera simultanea, viendo, con el rostro siniestro, la fila de pagadores y, a la
vez, contando un fajo de billetes mientras silba despreocupado. Luego, el texto lingiiistico,
que en toda la serie de esta propaganda en prensa ocupa poco mas del 50% del aviso, entre
el titular, el cuerpo del texto y el cierre, se dirige, por primera vez, y de manera explicita,
al lector implicito del aviso'®’, a través de la tercera persona en la forma del pronombre
“le” y el adjetivo posesivo “su”: “Pepe ‘el vivo’ le esta sustrayendo dinero de su bolsillo”.

Ademas, nos revela una de las cualidades mas significativas del personaje de esta campafia:
su conducta delincuencial.

a. Titular:

“;Cuidado!”. Pepe “el vivo” le esté sustrayendo dinero de su bolsillo”

b. Cuerpo del texto (aclaracion):
“Y Ud. ni cuenta se da. Pepe ‘el vivo’ no paga sus impuestos y lo que hace en
realidad, es hacer que otros paguen por €l.

185 Sobre esta caracteristica de la narracion, véase Chatman; ibidem.
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El Estado tiene obligaciones que no se pueden detener un dia: Salud,
comunicaciones, seguridad, justicia, educacion, etc., y quienes lo pagan son los
ciudadanos que cumplen con sus impuestos.

El evasor de impuestos comete un delito en perjuicio de muchos. Es una accion que
nos perjudica a todos, pero, que ya no queda impune, varios miles de estos evasores
han sido descubiertos s6lo en lo que va del afio. Y han tenido que pagar sus
impuestos atrasados mas recargos y multas”.

c. Cierre de aviso:

“Pagar impuestos es comprar bienestar. Direccion General de Contribuciones”
(logotipo e isotipo)

e  Quinto aviso de prensa

Los elementos iconicos del quinto aviso de prensa son los siguientes: situado como fondo
de la caricatura, se reconocen edificios, arboles, un auto y un transetnte sorprendido. Es,
en definitiva, la ciudad moderna. Sin embargo, las imagenes mas llamativas se identifican
con la figura de Pepe, El Vivo, cuyo rostro refleja sorpresa y miedo, y la de un robot
gigantesco, quien, con brazos bastante largos, estd a punto de coger a Pepe. Llama la
atencion, ademads, las caracteristicas de este robot: mas semejante a una caja enorme, el
robot es retratado como una computadora propia de inicios de los 70. Es evidente que esta
propaganda advierte de la ofensiva de las instituciones para enfrentar al evasor de
impuestos. El titular no deja lugar a dudas: “Guerra avisada”.

Evasion Tributaria
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Figura 37

a. Titular:
“Guerra avisada...”

b. Cuerpo del texto (advertencia):
“No mata gente. Ademads nosotros preferimos advertir antes que llegar a sancionar.
Existen algunos ciudadanos que como nuestro amigo Pepe “el vivo” no quieren
pagar sus impuestos.
Son los que niegan su contribucion al desarrollo del pais.
Nuestra mision consiste en encontrar a estos evasores.
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Ellos estan controlados mas de cerca, de lo que se imaginan, por nuestro nuevo
sistema de computacion electronica, por auditorias internas y externas etc. Y estan
mas que avisados por nuestras constantes campafias de informacion. Mas les valiera
estar al dia en su tributacién. Guerra avisada...”.

c. Cierre de aviso:
“Pagar impuestos es comprar bienestar. Ministerio de Economia y Finanzas.
Direccién General de Contribuciones” (Logotipo e isotipo)

e Sexto aviso de prensa
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Figura 38

En este siguiente aviso publicitario, los elementos iconograficos se distribuyen entre la
imagen de un gigantesco brazo aparecido del cielo, cuyo llamativo guante porta el logotipo
de la institucion DGC. Asimismo, otro elemento iconico es constituido por la figura de
Pepe “el vivo”, quien, asustado (el dibujo de las dos gotas de sudor que se escapan de su
frente), asi como se forman los trazos a su alrededor, revelan que hubo un movimiento en
el que fue cogido de entre el publico, casi de manera imprevista, aunque de manera
selectiva y exacta. Los espacios publicos siguen siendo otro de los elementos iconicos
representativos de la propaganda visual de esta campaiia, asi como, también, la ciudad
moderna: edificios, calles, arboles, y una decena de citadinos cuyo trazo es similar:
transparentes, similares, uniformes, de diversas edades y géneros (se observan nifios,
adultos, mujeres, quienes miran admirados como es cogido el protagonista, etc.), un
monton de individuos del que solo Pepe, El Vivo se distingue: el color negro y gris de su
traje lo hacen identificable.

a. Titular:
“Tarde o temprano...”

b. Cuerpo del texto (advertencia):
“El guante le cae todos los ‘vivos’ y cuando menos se los esperan, los sacan del
montdn y tienen que rendir cuentas de sus faltas.
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En nuestras campafias de difusion de Conciencia Tributaria nos dirigimos a esos
“vivos” que dejando de pagar sus impuestos creen que logran un beneficio. En
realidad, lo que hacen es perjudicar a todos, porque obligan al Estado a aplicar
impuestos mas altos para atender los servicios indispensables.
Y ala larga se perjudican ellos mismos, porque los sistemas de deteccion tributaria,
son hoy mas eficientes que nunca. Un impuesto dejado de pagar oportunamente, se
paga posteriormente, con recargos y multas (sic) Un “negocio” muy malo.”

c. Cierre de aviso:
“Pagar impuestos es comprar bienestar. Ministerio de Economia y Finanzas.
Direccién General de Contribuciones” (Logotipo e isotipo)

e Sétimo aviso de prensa

Penultimo aviso publicado para la campafia propagandistica Pepe “El Vivo”, persisten
algunos elementos iconograficos que ya han sido advertidos en las publicaciones
anteriores, aunque ahora se reconocen cuatro elementos. Primero, est4 la mano gigantesca
que aparece de pronto. Segun el movimiento y los trazos advertidos alrededor de este
elemento iconico, nos ayudan a comprender que no solo Pepe “El Vivo” es el predominante
en la campafia. También, es esta figura de los brazos o “las manos largas” que aparecen de
pronto para cubrir gran parte de la propaganda visual, al punto de que parece cobrar mayor
notoriedad mientras sujeta una hoja enorme en la que se puede leer un rétulo muy
elocuente: “impuestos”, que es el segundo elemento iconico. Luego, el tercer elemento es,
precisamente, Pepe: otra vez, la expresion de su rostro, las gotas de sudor brincando de su
frente, los trazos que se agitan alrededor de su cuerpo que evidencian temblor, mientras
que abre los brazos, asustado. Finalmente, el cuarto elemento son las bolsas de dinero. En
anuncios anteriores, que con tanto orgullo ostentaba, ahora Pepe las protege de las
gigantescas manos, quienes, con un movimiento de dedos, parecen llamar la atencion a
Pepe sobre la hoja en cuyo rotulo dice “impuestos” a través de un gesto que evidencia una
solicitud de cumplimiento.
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a. Titular:
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“Otro ‘vivo’ al descubierto.”

b. Cuerpo del texto (descripcion):
“Pepe era bien ‘vivo’, tenia buenos ingresos, vivia bastante bien... y no pagaba
correctamente sus impuestos. Total, nadie se daba cuenta.
Dicen que la justicia tarda pero llega, un dia Don Pepe, recibid la visita de la
Administracion Tributaria. Pobre Pepe, que [sic] dias paso, tuvo qué [sic] pagar
todo lo que evadio. Que [sic] mal negocio hizo.
Pero Pepe aprendio algo... el [sic] era solo uno de los miles de “vivos” que habian
sido detectados ese afio. La justicia no s6lo era efectiva sino silenciosa.”

c. Cierre de aviso:

“Pagar impuestos es comprar bienestar. Ministerio de Economia y Finanzas.
Direccién General de Contribuciones” (Logotipo e isotipo)

e Octavo, y ultimo, aviso de prensa
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En este ultimo anuncio de prensa, son cuatro los elementos iconicos predominantes: la
caricatura de la carcel, la cama, una bola de acero y al propio Pepe “El Vivo”. En esta
secuencia, llama la atencion el espacio de la cércel: construido por paredes ruinosas, con
una luz que se filtra por unos pequefios barrotes y que alumbran directamente a la figura
de Pepe, el claroscuro desde los interiores ocupa casi el 50% del aviso publicitario. Las
figuras de la bola de acero y la cama son, mas bien, poco significativas. La bola de acero
atenaza el tobillo de Pepe, mientras que la propia cama sirve de reposo al personaje
mencionado. El rotulo que acompafia a la propaganda alude, de manera elocuente, al nuevo
lugar que le corresponde habitar “ha cambiado de domicilio”. Del mismo modo, el rasgo
mas notorio de Pepe, “El Vivo” es su rostro: cabizbajo, con una de las manos sosteniendo
su rostro, parece estar meditando. No esta en un espacio publico ni nadie lo rodea: lo que
se destaca es el nuevo espacio, ahora solitario, en el que se muestra pensativo.
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a. Titular:
“Pepe ‘el vivo’ ha cambiado de domicilio”

b. Cuerpo del texto (descripcion):
“Y lo ha hecho muy contra su voluntad. Todo empezé con unos ‘ahorros’ que hizo
tiempo atras, en el pago de sus impuestos. Total, se decia, tanta gente, quién se va
a estar fijando.
No paso nada y poco a poco, su evasion, perdon, sus “ahorros” en impuestos fueron
hasta llegar a cantidades considerables. Qué tontos los que pagan correctamente los
impuestos, pensaba Don Pepe.
Hasta que un dia, jAy! la Administracion Tributaria revisé sus declaraciones de
impuestos correspondientes a los Ultimos 4 afios. Todo se descubri6. Le iniciaron
juicio por defraudacion tributaria y los jueces dictaminaron cércel.
iPobre Pepe ‘el vivo’! Va a tener tiempo mds que suficiente, para pensar en la
conveniencia de pagar impuestos.”

c. Cierre de aviso:
“Pagar impuestos es comprar bienestar. Ministerio de Economia y Finanzas.
Direccioén General de Contribuciones” (Logotipo e isotipo)

7.3 El relato y el discurso

7.3.1 Eldiscurso

Una de las premisas centrales de toda publicidad o propaganda es la persuasion. Tal como
se ha manifestado en el capitulo sobre el spot televisivo, el efecto anhelado y buscado es el
involucrar al destinatario del spot respecto al mensaje que se envia y se genere el éxito de
la recepcion. Por supuesto, existen técnicas concretas en el plano del campo publicitario
para lograr este cometido que, como podra observarse, se visualizan con mayor nitidez
luego del andlisis del discurso. Hay dos elementos que pueden ser utiles como
herramientas:

a. los elementos iconogrdficos y
b. el discurso lingiiistico

Visualmente, como se ha podido observar en el spot, el modo de lograr la conexion con el
destinatario es a partir de los personajes e imdgenes utilizados. Desde el inicio, la
propaganda televisiva apela al receptor sobre el importante valor que representa el pago de
impuestos para el progreso de nuestro pais. Es comprensible, entonces, que las imagenes
utilizadas para el spot se desplacen entre personajes que nos identifiquen esta dicotomia
(Pepe el vivo versus los ciudadanos que acuden a la oficina de impuestos; estos tltimos
versus aquellos que disfrutan de los entretenimientos brindados por la vida urbana) y
aquellos lugares socialmente sensibles y reconocidos por el destinatario: un estadio de
fatbol, avenidas, calles, el hospital, la escuela, un patrullero, etc. Sin embargo, este
involucramiento adquiere mayor relevancia cuando la locucidn interpela al destinatario
desde lo verbal para afianzar esta dicotomia: “Pagar impuestos es comprar bienestar. Usted
vy yo lo sabemos, Pepe no”. Un escenario y dicotomia similares son percibidos en los
anuncios periodisticos. Por ejemplo, en el cuarto aviso de prensa, Pepe es diferenciado con
respecto al resto: mientras este ultimo estd conformado por pagadores que forman una larga
fila para pagar impuestos, Pepe los mira con el rostro siniestro para, luego, voltear a contar
los billetes —que brotan de sus manos y escapan de su bolsillo— en un acto de llamativa
tranquilidad (el dibujo de unas notas musicales formandose desde sus labios asi lo
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evidencian). Del mismo modo que en el spot, el anuncio periodistico cierra con el eslogan
“Pagar impuestos es comprar bienestar”.

En el spot televisivo, la voz del narrador interpela al receptor hasta en dos ocasiones. La
primera lo obliga a asociar el pago de impuestos con bienestar, y que esta asociacion y
definicion es asumida como parte del saber del destinatario. En el caso de Pepe, su saber
sobre los impuestos se sugiere relativo: o bien parece que no lo posee o, en todo caso, finge
que no lo posee. Sin embargo, existe la intencién del mensaje el de asociar no solo pagar
impuestos-Pepe el vivo-afectacion; también, esta el reverso de esta union: pagar impuestos-
ciudadano-bienestar. La segunda interpelacion estd marcada por la idea de que esta
asociacion no debe significar desgobierno. Hay una entidad de vigilancia permanente cuyo
proposito es el de castigar al incumplido como el reflejar seguridad en el receptor. Las
imagenes del robot persecutor oculto en los espacios publicos, las computadoras, el edificio
gigantesco de Contribuciones, todos ellos forman un fuerte lazo con el registro oral del
locutor en el que se destaca la maquinaria estatal dispuesta a brindar la seguridad del
cumplimiento de la ley: “Hasta que la administracion tributaria, que trabaja
incansablemente, detect6 sus irregularidades y lo puso a disposicion de la justicia”. En la
mejor de las propuestas, /a vigilancia se vuelve casi en omnisciencia: el enorme robot de
brazos largos persiguiendo a Pepe (aviso 5) o las gigantescas manos cogiendo del saco a
Pepe o0 amenazandolo (avisos 5 y 6, respectivamente), que aparecen fuera de la escena del
anuncio, son caricaturas que muestran el poder omnisciente de la institucion encargada de
regular todas estas obligaciones ciudadanas. De este modo, persuadir al destinatario no solo
es la promesa del bienestar social, sino que, a la vez, el incumplir con esta obligacion es
una direccion segura hacia una severa sancion personal: la carcel. En ambos casos, tanto
en los avisos de prensa como en el spot, el castigo final serd el mismo.

Por otro lado, respecto al texto lingiiistico, en cada uno de los avisos de prensa, la
persuasion es producida, de igual manera, por la potencia directa que ejercen tanto el
discurso iconografico como el lingiiistico en el destinatario. Cada uno de ellos contiene, de
manera proporcional, un porcentaje similar tanto de elementos iconicos como de texto
lingtiistico. Por ejemplo, tanto en el primero como en el segundo anuncio, el receptor es
expuesto a graficos muy llamativos: el rostro siniestro del personaje, asi como su
asociacion con la astucia y el delito (las bolsas de dinero que rodean a Pepe, el cartel que
obstaculiza el paso de vehiculos, la mirada siniestra que posee, su actuar clandestino, etc.)
representan su riqueza, aunque, claro, mal habida (“El buen Pepe lo que realmente hace es
sustraernos dinero a todos. Porque todos tenemos que contribuir con ¢él”). Estas
caracteristicas visuales deberian provocar el rechazo por parte del receptor. Del mismo
modo, los titulares y el texto lingiiistico son explicitos y buscan el mismo objetivo:
confrontar al destinatario con la figura de Don Pepe a partir del uso de términos que aluden
a valores que, bajo ninguna circunstancia, se considerarian nobles: “mafia”, “obstaculo”,
“delincuencia”, etc., y que resultan opuestas a las instancias que si pueden reconocerse
como el portador de los valores que la ciudadania debe practicar: el Estado. Aunque en el
spot no es explicito, en el texto de los anuncios periodisticos si se nos advierte del rol del
Estado: “Sélo el ultimo ano, el Estado detect6 a varios miles de ‘vivos’ como €l y los
sancion6 con multas y recargos” (primer anuncio) o “E/ Estado tiene obligaciones que no
se pueden detener un dia: Salud, comunicaciones, seguridad, justicia, educacion, etc., y
quienes lo pagan son los ciudadanos que cumplen con sus impuestos”. Vedado por el
nombre de instituciones destinadas a la recaudacion de impuestos (la DGC, el Banco de la
Nacion, el Ministerio de Economia, etc.), por las ludicas caricaturas del robot y de los
gigantescos brazos, y las manos enormes, el Estado cumple diversas funciones y desarrolla
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diversos valores: proteccion, castigo, servicio social, esfuerzo, comunicacion, justicia y
ponderacion.

En ese ambito, el impacto del fenémeno de la campafia propagandistica Pepe, El Vivo no
podria definirse como silenciosa. El éxito de la campana puede corroborarse en el periodo
del régimen, pues puso de moda la expresion “No haga la del Pepe el vivo” (en los 70, se
hizo muy comun en Lima escuchar tal frase entre los comerciantes y vendedores al avistar
la visita de la DGIT). El éxito de su discurso pudo generarse por diversas razones: el
primero de ellos seria el producto del tono cotidiano, sencillo y moralizante de la campafia:
un gracioso personaje, pequeiio y obeso, cuyo habito de enriquecerse de manera ilicita lo
hace terminar en la carcel. El otro factor, sin embargo, merece mayor detenimiento: el spot
advierte de un alcance mayor: pagar impuestos evita el castigo (sanciones economicas o la
carcel). Es, también, un modo concreto de aportar al progreso del pais'®. Sin embargo,
en ambos casos, la campafia advierte que estos comportamientos no pueden esperar el acto
voluntario de la ciudadania. Se necesita la figura del control para evitar cualquier rastro de
relajamiento moral y civico. Tanto la imagen del robot como la del Estado brindan, por
eso, la figura de la seguridad y de la vigilancia. Todo ello se constata en la imagen de Pepe
y la voz del locutor, que se conjugan ambos para estos fines:

o “El es Pepe El Vivo y nadie se da cuenta que defrauda al fisco, ; ...nadie?

e “Pepe, mira que ‘guerra avisada...jPepe!”, “;Pepe!”

e Hasta que la administracion tributaria, que trabaja incansablemente,
detecto sus irregularidades y lo puso a disposicion de la justicia.

e Y, muy contra su voluntad, Pepe tuvo que cambiar de domicilio.

e Ahora va a tener tiempo suficiente para meditar la verdad de esta frase:
“Pagar impuestos es comprar bienestar”

En resumen, estas combinatorias de cdodigos, desde lo visual y verbal, seran las que
estructuren el discurso de esta campana propagandistica. Entre las imagenes que nos
proporcionan informacion del personaje principal, de los lugares socialmente sensibles
para la campafia (el hospital, las carreteras, la seguridad, el banco, etc.), de las tecnologias
que nos garantizan la permanente vigilancia (el robot, las computadoras) y el grado de
concientizacion presente en toda la campafa propagandistica a través de la misma frase
que abre y cierra el spot (“Pagar impuestos es comprar bienestar”), la intencion parece
confirmarse.

7.3.2 Elrelato: de la insatisfaccion a la euforia

Sobre el nivel del relato en la campafa Pepe, El Vivo, hay algunas precisiones de indole
semidtica. Primero, existen dos niveles que se apropian, en la préctica, del discurso
[Chatman, 1990:15-43]. Uno yace en su nivel abstracto y, el otro, aunque de carécter
profundo, es el lugar donde se van revelando diversos niveles de significado. En el caso
del primero, que es el de nuestro interés para esta parte de la investigacion, muy sencillo y
anecddtico, podria expresarse, asi, de manera resumida: habia una vez, un evasor tributario
llamado Pepe, Don Pepe, o Pepe, El Vivo. Este es un defraudador que habia logrado una
vida, si no millonaria por lo menos alejada de la pobreza, producto de sus fraudes al fisco.

136 Sobre las reacciones de la campafia del pago de impuestos Pepe, El Vivo, la realidad practica generd
diversos efectos en la ciudadania. Para algunos ejemplos, ver el capitulo siguiente, “Analisis intertextual de
la campaiia Pepe, El Vivo™.
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Sin embargo, gracias a la intervencion del Estado, sus delitos fueron detectados y, luego
de ser detenido, fue llevado a juicio y, sin demora, sentenciado a la cadrcel.

No podria ser mayor esta abstraccion. Sin embargo, a partir de esta logica, nosotros
consideramos que esta campana se estructurd discursivamente, tanto en cada fotograma del
spot televisivo como en los avisos de la prensa escrita, sobre una base central: una narrativa
de apogeo y caida. En el caso del spot, estamos atentos a la historia de un pequefio hombre,
entendida como una vida licenciosa, que culmina en la carcel. A través del humor gréfico,
por el contrario, en un marco entre la imagen y el texto, se nos cuenta una propuesta similar,
aunque con rasgos mas analogos a las vifetas o tiras comicas. Los titulos o encabezados
nos permiten la reconstruccion de la historia: desde el “Presentamos a ‘Pepe el Vivo’...”
en el que se nos describe al personaje en un estado de siniestra alegria, hasta la imagen
ultima de la campaifia, en la que, bajo el rétulo de “Pepe ‘El Vivo’ ha cambiado de
domicilio”, se observa al personaje de manera solitaria, con una bola de hierro atrapada a
su tobillo, en la soledad més insospechada de una oscura y pequefia carcel. Serd en estos
niveles, entre la imagen y el texto lingiiistico, en el discurso general de la propaganda visual
de Pepe El Vivo, en el que se reproduce, en clave de cuento tradicional, el paradigma de
un microrrelato. Este fendmeno discursivo, por cierto, no es ninguna novedad en el
universo de la publicidad. La estructura del microrrelato estd, generalmente, inserta en el
discurso general publicitario [Sanchez 2009: 44-46]. Pepe, El Vivo, de esta forma, seria un
relato sostenido por el esquema narrativo de la euforia.

Veamos, asi, en primer lugar, como se evidencia este tipo de esquema narrativo y, en
segundo lugar, como, a través del conjunto de imagenes presentes en el integro de
secuencia de anuncios publicitarios, se podria considerar que hubo la intencidén de construir
en el lector de estos avisos la experiencia de leer un microrrelato; o, si se desea, la inusual
experiencia de leer una historieta.

Si siguiéramos aqui la propuesta estructural de la semiotica publicitaria, podriamos
considerar que, segun el universo propuesto para el mundo de Pepe, El Vivo, este se halla
en un proceso de mejoramiento. El actante-sujeto de la campaiia (en el spot, el “usted y yo
lo sabemos” nos ayuda a ubicar tanto al narrador como al personaje a quien se dirige como
parte de este universo; en los avisos de los periddicos es “El buen Pepe lo que realmente
hace es sustraernos dinero a todos. Porque todos tenemos que contribuir con é1”, en donde
identificamos la misma logica actancial del “usted y yo”), se colocaria en una situacion de
insatisfaccion, pese a que se halla en una pujante mejoria: “Pepe quiere que el Estado siga
brindando, y desde luego mejorando todos los servicios que presta a los ciudadanos: Salud,
comunicaciones, seguridad, educacion, justicia, etc.”. Hay, en ese sentido, sin embargo, un
estado inicial de incompletud, de una carencia aun no resuelta, que deberia culminar con
un estado antitético, en el que se consiga la felicidad plena anhelada. Si no es asi,
recordemos como, en los avisos periodisticos, siempre se recuerda que las acciones de
Pepe, El Vivo lo que generan es que, a la vez que ¢l se beneficia, perjudica al desarrollo del
“usted y yo” y de aquel lugar donde se desarrolla la existencia de todos. Personas como él,
afirma el narrador, “En realidad, lo que hacen es perjudicar a todos, porque obligan al
Estado a aplicar impuestos mds altos para atender los servicios indispensables.”

En esa propuesta de la campana, entonces, lo que se observa es la transformacion de un
estado de carencia latente (o de infelicidad, pues no se vive en un universo pleno de
felicidad completa por la presencia de individuos como Pepe, El Vivo) hacia un estado final
de éxito (Pepe, El Vivo es encarcelado). En el medio, en el campo del interludio que
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determina la transformacion de la carencia a la plenitud, estd toda una operacion de
transformacion cuyo operador, el que realiza la “performance”, no es mas que el mismo
Estado: “el Estado detect6 a varios miles de ‘vivos’ como €l y los sancioné con multas y
recargos”’, “Que equivocado esta Don Pepe. Lo que es de todos tenemos que pagarlo todos.
Y el Estado esta para recordarselo” o “Es una accion que nos perjudica a todos, pero, que
ya no queda impune, varios miles de estos evasores han sido descubiertos sélo en lo que
va del afio”. En lo que respecta al spot, la transformacion positiva se halla de manera integra
e inconfundible en sus casi 60 segundos de duracion: el narrador nos relata la historia de
Pepe: sus dias de gloria hasta su perigeo, desde su felicidad mas elocuente hasta el término
de su historia en la mas solitaria carcel. Sin embargo, en el caso de los anuncios
propagandisticos en la prensa escrita, esta transformacion debe ser reconstruida a partir del
seguimiento de las publicaciones de estos avisos en un periodo de tiempo determinado: a
través de breves historias, bajo la percepcion de una linea continua, se puede reconstruir
un microrrelato, y no solo con el uso del texto lingiiistico incluido en sus avisos, sino a
través de las imagenes que constituyen a cada uno de estos anuncios por entregas. En ese
sentido, podriamos reproducir el paradigma de un microrrelato tomando en cuenta este
estado de transformacion positiva tanto del spot televisivo como de la propaganda en los
periodicos:

a. Situacion inicial: “En un universo determinado, se vivia atn con determinadas
carencias. Las pistas no estaban reparadas y todavia quedaba mucho por hacer para
que los servicios sociales se brinden de manera integra. Uno de los responsables
para que no se haya logrado este grado de desarrollo es Pepe “El Vivo”. El narrador
nos informa de este estado de inferioridad.

b. Secuencia de la anunciaciéon: “El Estado aparece para anunciar que, pronto, este
estado de hechos desaparecera y se lograra alcanzar el desarrollo deseado por
nosotros”. Aparece citado por el narrador el héroe que logrard transformar este
estado de cosas.

c. Secuencia de la prueba: “Aparece la DGC, institucion al servicio del Estado, quien
detiene a Pepe, El Vivo; aparece, también, el Juez, quien envia a la carcel a Pepe”.
Se ha demostrado la efectividad del Estado, a través de sus autoridades e
instituciones, para enfrentar a uno de los responsables que obstaculiza el desarrollo
del pais”. Es la idealizacion enfatica de los efectos.

d. Secuencia de la solucién o apoteosis: “El universo aparece, ahora, como feliz.
Mas alla de las contradicciones, del principio de la realidad, se ingresara a una
cosmovision en la que se promete un estado de bienestar”. Aqui nos apoyamos en
el eslogan mismo de esta propaganda: “Pagar impuestos es comprar bienestar”. Al
quedar ya pocos “Pepes”, no es dificil considerar que, pronto, se lograra el bienestar
prometido:

Para el caso del esquema de la euforia, lo prometido al sujeto es el ingreso a un universo
laudatorio: apresado, si no el unico, uno de los responsables del retraso del progreso del
universo representado, sentenciado en una carcel donde podra interiorizar el eslogan “Pagar
impuestos es comprar bienestar”, el sujeto podré ingresar a un mundo que muy pronto se
volvera moderno en varios niveles: la ley es respetada, el Estado evidencia autoridad, los
servicios sociales se brindan de manera justa y organizada, etc. Es mas, en el universo
representado, ese mundo en el que vive el personaje estd pronto en vias de modernizacion
y desarrollo; si esto no era posible atn, era por la presencia de esos “miles” de Pepe, El
Vivo que pululan. Con la labor del Estado, ese universo se ha transformado positivamente
y resultaria en una invitacién a un espacio semantico regido por valores estrictamente
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propuestos por la publicidad, en donde los ejes centrales se configuran a partir de la
civilizacion, la cultura, sostenidos por patrones econdomicos, éticos y estéticos. En ese
sentido, la naturaleza del relato de la campafia Pepe, El Vivo no se desentiende de los
valores centrales del discurso publicitario: si una campafia promete el paraiso enlatado en
una gaseosa o una sopa de pollo, Pepe, El Vivo es la promesa de un paraiso en donde la
modernidad ha sido alcanzada. Parafraseando a Sanchez Corral, frente al universo historico
hostil y frente a las contradicciones que rodean al hombre, el de la publicidad es un universo
feliz, utopico, sin guerras, sin paises subdesarrollados, inocente, repleto de sonrisas y de
optimismo [/bidem: 48]: Este es el universo prometido por la campana de Pepe, El Vivo.

Sin embargo, este estado de enunciacion inicial y final evidencia una paradoja. El éxito y
la exaltacion de uno implican la degradacion del otro. Si uno logra adquirir algo, el otro
padecera de privacion. Si uno adquiere felicidad, el otro adquirird tristeza. La inversion de
este eje semantico para la campafia Pepe, El Vivo significaria la degradacion de otro de los
sujetos, en este caso del antisujeto, del antihéroe, del que evita el progreso y desarrollo de
ese universo llamado Pert. Estamos refiriéndonos, obviamente, a Pepe. Al introducir el
punto de vista del antisujeto, del traidor, se estaria subvirtiendo este programa narrativo
base descrito lineas arriba —de la disyuncion a la conjuncion— para, mas bien, reconstruir
un antiprograma en el que, en lugar de la adquisicion, se manifieste la privacion. El caso
del Pepe, El Vivo es elocuente. Tanto el spot como los avisos de prensa inician con la
representacion de su éxito (rodeado de bolsas de dinero) para, luego, concluir en el fracaso
de su vida personal (encerrado en la carcel). No se estd exaltando su éxito, sino se muestra
su fracaso. Ya no se esta representando su dicha, sino, mas bien, su infelicidad. Como
representacion ficticia que se desplaza en linea contraria con lo que le sucede a la sociedad
peruana, el caso de Pepe, El Vivo propone —desde un peculiar punto de vista— una épica
que estaria generando un polémico arco narrativo contrario: desde un estado de maxima
felicidad hasta el de una maxima degradacion. El progreso y desarrollo del pais implican
la degradacion de Pepe, “El Vivo”. Tal como se ha visto en el caso del spot televisivo, en
el que se nos va contando visualmente el porqué Pepe llega a este desenlace, la misma
progresion se halla representada en los anuncios publicitarios, siempre y cuando, claro, uno
pueda asumir cada una de las caricaturas como una historia muy visual que debe construir
a partir de entregas. Para comprobar esta afirmacion, observemos, nuevamente, solo la
parte de las caricaturas de los anuncios en prensa escrita (del I al VI):
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Como una auténtica vifieta de animacion, hay un relato propuesto en imagenes analogo al
spot televisivo. Sin embargo, como bien sostuvimos, en esta propuesta de avisos en prensa
escrita, se puede reconocer una distincion significativa. Hay un mayor halo visual de
maldad en estas caricaturas de Pepe, El Vivo. Este lado siniestro puede reconocerse en la
expresion de los ojos de Pepe. Asimismo, su maldad no se reduce a lo gestual, sino, sobre
todo, a su conducta. Con su clasica rosa pendiendo de su saco, su conducta innoble es
revelada cuando provoca un bache en plena pista para que se accidente el automovilista
(vifieta 1) y la manera como observa a los pagadores de impuestos (vifieta 3). Del mismo
modo, comprender el esquema de la euforia para el narrador del spot nos ayuda, también,
a partir dos momentos claves en esta continuidad de imagenes sobre Pepe, “El Vivo”, a
comprender lo sucedido con el personaje central de la historia: una primera parte a la que
llamariamos de “ascenso y disfrute de Pepe, El Vivo” (los cuatros primeros avisos de
prensa), y una segunda, y final, parte que denominariamos “descenso y desgracia de Pepe,
El Vivo” (los cuatro ultimos avisos de prensa), dos actos que, de manera elocuente, se
manifiestan como un microrrelato que permite afirmar que estamos, inversamente, ante una
narrativa de la disforia: Pepe ahora estd triste, pensativo, melancolico incluso: atrés
quedaron los dias en que brincaba en el estadio, arrojaba dinero en el hipédromo o se reia
vulgarmente mientras veia a otros deambular en las oficinas de impuestos.
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7.3.2.1 Significacion del mensaje del spot televisivo Pepe, El Vivo a partir de las funciones
de los signos

En el campo de la comunicaciéon publicitaria, dependiendo del mensaje que se desee
transmitir, los signos cumplen determinadas funcionen segun el producto, el publico
objetivo y la finalidad comunicacional que persiguen los publicistas. Los signos
comunican, a través de los mensajes, determinadas ideas en la mente del receptor. Por lo
menos en el terreno consciente, para esto, utilizan los recursos mas variados para persuadir
al receptor, para generar significaciones en su imaginario. Estos pueden oscilar entre las
técnicas que parten desde el contenido del spot televisivo, lo que se traduce en paradigma
y sintagma, enunciacién lingiiistica e iconografica, seleccion adecuada de codigos
[Pefialoza, 2012:114-119]. En el caso de Pepe, El Vivo, pueden reconocerse recursos de
este sesgo para una seleccion de signos y una adecuada transmision.

e Lo que atrae al receptor: el narrador personaje, “Pepe, El Vivo”, el robot persecutor
de la DGIT

e Aquello que lo mantiene atento: la combinacion de animacion con personas de
carne y hueso, la identificacion del evasor de impuestos con esta caricatura, el uso
de ambientes familiares como el estadio de futbol, el Banco de la Nacidn, etc.

e Los elementos del mensaje que se fijan en la mente del receptor: el pago de
impuestos, los beneficios de pagar impuestos, los riesgos de no cumplir con los
deberes dictados por el Estado, la modernizacion del pais

e Los recursos retoricos del discurso: visuales, lingiiisticos, sonoros

e El o los significados que deberian permanecer presentes: el problema del progreso
que se soluciona a partir del pago de impuestos, la sancion para los evasores, etc.

7.3.2.1.1 Funcion expresiva

La primera de estas funciones del signo es la expresion puesta en practica por el emisor del
spot televisivo. Es ¢l quien nos anuncia los contenidos del spot a través de una historia
estructurada por diversas formas continuas (una cadena sintagmatica): imagenes, sonidos,
graficos, etc., y quien guia al receptor a través de todo el relato para lograr conseguir su
aceptacion [Blanco & Bueno,1983: 224]. Si bien la historia revela la importancia del pago
de impuestos, asi como los efectos de no efectuarlo, es claro que el contenido del mensaje
no basta. De alli, puede reconocerse que el discurso adquiere una forma moralizante en la
que la historia le propone al receptor del mensaje una toma de consciencia mediante el
protagonismo de la figura que mediatiza integramente la narracion del spot: la voz en off'®’.
Con muy elocuente autoridad a lo largo del spot televisivo —que también la ejerce el
narrador de los avisos de prensa— es €él, realmente, quien posee la labor central de persuadir
al receptor y de expresarle los contenidos del mensaje propagandistico. El es quien cuenta
la historia al receptor y le presenta a Pepe, El Vivo. Es ¢l quien le va revelando los sucesos
que le acontecen al personaje en cuestion; es €l quien recuerda al receptor del mensaje que
los servicios que el Estado ofrece se generan por la recaudacion de impuestos; es €l quien,
desde el inicio del spot, afirma que “Pagar impuestos es comprar bienestar” y le recuerda
que las instancias institucionales del Estado trabajan sin fatiga para internalizar este
mensaje en la ciudadania. Si hay alguien que busca que se cumpla la identificacion con los

187 Quisiera, aqui, volver, nuevamente a Chatman, para quien todo relato incluye, inevitablemente, a un
narrador, quien es el que cuenta la historia a un publico sin que sea determinante o importe que se evoque
solo su voz o el oido atento del ptiblico. Chatman [1990], p. 35. Finalmente, en el terreno de lo real, la voz
del narrador del spot de Pepe, EI Vivo fue encargada a uno de los mas representativos locutores de publicidad
de la television peruana de ese entonces: Arturo Pomar.
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propositos del Estado y, a la vez, le advierta de la conducta de Pepe, “El Vivo”, y culmine
con un tono ejemplar, esa es la voz en off, que funge como narrador. A través de los
simbolos de las instituciones a los que apela el spot, con la encarnacion del antivalor
representado en la imagen de Pepe, “El Vivo”, es el locutor quien “lleva de la mano” al
receptor durante la emision de todas las imagenes propuestas y es ¢l el origen de las
valoraciones que este realiza tanto de Pepe como de los espacios donde habita.

Esta valoracion se encuentra vinculada con la intencion cognitiva/pedagogica del emisor.
El narrador ha juzgado necesaria la intervencion del receptor no solo para transmitirle el
saber de la importancia del pago de impuestos, sino para transmitirle el saber de aquella
peligrosa figura que elude este pago. La formula lingiiistica para este escenario en el mundo
representado es a través del “usted”, lo que deviene en un correlato mas inclusivo aun:
“usted/yo”. En este, se afirma un “nosotros” del que se excluye a un tercero, “él”. Este no
es reconocido como un igual: representado, mas bien, como un sujeto contradictorio
(alguien que argumenta y discute, que es exigente para el reclamo de sus derechos, pero
reniega de sus obligaciones de manera obscena y hasta burlona), disfruta del progreso, pero
rechaza participar del costo que aquello significa. Celebra goles peruanos en abrazos
calidos, pero se da la vuelta y se escabulle cuando su deber lo obliga con cumplir con la
ley. Al igual que ocurre con los objetos publicitarios, disfruta de los beneficios del producto
sin identificar que, detrds de cada uno de estos, hay un constante proceso y lucha que se
pretende velar. Esto descubre otra distincion entre publicidad y propaganda: mientras que
la primera crea la ilusion de que los bienes y valores se adquieren sin ningun esfuerzo
(“caen del cielo”)!®®, propagandas como estas develan los procesos sociales y econémicos
detras de cada una de las adquisiciones al servicio de la comunidad y los que las hacen
posibles.

El narrador de la voz en off, el emisor del spot, entonces, construye una relacion semantica
entre ¢l y el receptor del mensaje publicitario, en quien ya ha fijado su interés desde el
momento en que se dirige a este y le presenta a Pepe en el spot. Sin embargo, no olvidemos
un hecho que vale precisar: no es que intente transmitirle el saber de la importancia de
pagar impuestos. Mas bien, durante el desarrollo del spot, lo que le transmite es el saber de
la existencia de aquellos que lo desconocen e incumplen. Desde el momento en que el
narrador afirma que “Usted y yo lo sabemos, Pepe no, ;0 se hace?”, ya ha generado diversos
roles y objetivos: el primero de ellos es un saber asumido entre el “nosotros” vy,
particularmente, un saber que asume que Pepe, también, posee, pero que finge no poseer.
Por ello, es posible que, pese a que Pepe tenga el mismo saber que el “usted-yo”, esto no
sea suficiente para que el narrador considere que un saber puede modificar su conducta
ilicita. En ese sentido, se desprende la idea de que un saber no presupone un hacer. Por
ello, los recursos y herramientas iconicas y lingliisticas de los que se vale el narrador estan
destinados a persuadir al receptor del mensaje, a través de varias asociaciones, de que es el
hacer el que lo determina. Una de estas es que el receptor asocie pagar impuestos con valor
como progreso, modernidad y desarrollo. Del mismo modo, el narrador pretende asociar a
Pepe con los antivalores que significan un obstaculo para la modernidad del pais. Para

138 Esto es lo que lleva a Sanchez Corral a afirmar que el discurso publicitario se distancia de discursos como,
por ejemplo, el literario, ya que la publicidad no cumpliria con los requisitos convencionales para ser una
usual narracion , pues, en el terreno semiotico, generalmente, en la publicidad, el sujeto estd siempre conjunto
con su objeto de valor y la existencia de antiprogramas, actantes que evitan que el protagonista se conjunte
con su objeto, no existen: “El sujeto de estado publicitario no encuentra en su itinerario actancial ninguna
instancia narrativa contra la que medir sus fuerzas, porque, en la sintaxis de este peculiar relato que es la
publicidad, jamas sera agredido por el traidor, salvo en los tratamientos parddicos o humoristicos”. Cfr.
Sanchez [2009]; p. 50.
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explicar este recurso persuasivo la publicidad en general apela al uso de figuras retoricas
como la metafora, la hipérbole, etc. Una de estas figuras, la que deseamos explicar, es la
metonimia.

7.3.2.1.2  Funcion poética o estética

Esta relacion semantica entre el emisor y el receptor debe enfatizarse a través del mensaje
que se envia. La posibilidad de una adecuada transmision de los contenidos que se
comunican debe valerse de recursos retoricos. En este caso, una lectura retdrica para
comprender la importancia de Pepe, El Vivo se sostiene en el contexto iconografico que
nos brinda. Una de las figuras retoricas principales que se evidencian en esta campafia es
la asociacion metonimica, una de las figuras retdricas centrales de la publicidad. En ese
sentido, a través del proceso contiguo de metonimia, esta propaganda nos permite develar
que hay varias puertas de lectura sobre el modo en que se puede despertar, manipular, el
deseo del destinatario a través de esta figura retorica. Como ejemplo, una de ellas se
encuentra en el inicio del comercial: la imagen de Pepe junto a un par de bolsas de dinero
y, encima de ambos, la frase “evasion tributaria”: iconografia y discurso lingiiistico que
participan, a la vez, en la valoracion de Pepe. Otra de las asociaciones que podemos
observar en el spot se evidencia a partir del mundo al que pertenece este sujeto: es un pais
llamado Perti, aunque a partir de una version urbana. En el caso de Pepe, en este mundo,
se le encuentra asociado a iméagenes vinculadas con frivolidades y comodidades propias
del mundo citadino: aparece con auto, en estadios de futbol, en hipddromos; el dinero
rebosa entre sus manos; aparece en bancos, en oficinas, en espacios publicos, etc. Pepe es
asociado con imagenes que denotan una vida ligeramente licenciosa.

Esta asociacion metonimica se puede observar con mayor gravedad aun en el caso de las
piezas graficas de los avisos en prensa escrita. Por su propia naturaleza, al ser propaganda
estatica, fija, el lenguaje es més objetivo, concreto. Un caso que podria ilustrar esta
propuesta lo hallamos en el cuarto aviso de prensa (“Cuidado: Pepe “El vivo” le esta
sustrayendo dinero de su bolsillo”, figura 41). Aqui, los rasgos del protagonista quedan,
visualmente, mas expuestos que en el spot. Su mirada siniestra con la que observa a las
decenas de personas que se acercan a una ventanilla cuyo letrero, “Pago de impuestos”,
complementa a su otro rostro, més despreocupado, con una nariz negra, caracteristica de
su fisonomia, una constante en diversas caricaturas del personaje. En esta asociacion,
ademas, puede advertirse ese contraste entre la imagen risuefia y calma de los pagadores,
y cdmo estos gestos de tranquilidad son opuestos a la cara malévola de Pepe, que aparece
casi fantasmal, muy distinta a su rostro visible, quien silba indiferente mientras cuenta
dinero. Del mismo modo, obsérvese que Pepe, a proposito de esta propaganda, siempre
estd u oculto, como tramando alglin plan siniestro, o en la soledad mas elocuente. En el
caso de este anuncio, hay una distancia y clandestinidad, una soledad delictuosa, que lo
aleja del conjunto de sujetos que aparecen representados. De este modo, sin restar
importancia al texto lingiiistico para comprender la integridad del mensaje, el conjunto de
imagenes puede ser de ayuda para asociar la figura de Pepe con un comportamiento poco
noble. Obsérvese, asimismo, que las dimensiones visuales de Pepe, El Vivo destacan
respecto al resto de sujetos representados. Con mayor nitidez su presencia visual en el
aviso, esto permitiria una mejor recordacion no solo de la figura principal de esta campafia,
sino que los titulos deberian generar una mayor identificacion con las intenciones de la
propaganda visual.
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Figura 41

La valoraciéon de Pepe, como podré observarse, ocurre por una asociacion de imagenes y
texto lingiiistico que devienen de manera contigua durante el desarrollo del relato. A esta
transferencia de sentido por contigiiidad se le llama metonimia'®. Es cierto, ademas, de
que a esta asociacion se la yuxtapone no solo la que se pueda manifestar narrativamente en
el texto sino del valor que la sociedad peruana atribuiria a estas conductas. Seria
impensable reflexionar sobre los significados de esta campaiia sin estimar la valoracion
que el referente, el contexto, otorga a las conductas enunciadas en esta propaganda. De este
modo, es esta valoracidbn metonimica la que se conjunte con Pepe y con todas las
asociaciones propuestas por la funcion expresiva del narrador del relato propagandistico, y
que advertira al receptor de una repeticion de conductas que, segiin su valoracion, son
reprobables. Hay un conjunto de &mbitos vinculados, de este modo, con valoraciones segiin
los intereses del narrador del spot: el deseo del pago de impuestos guarda relacion con el
grado de aceptacion del eslogan de la campafia. Sin embargo, el estimulo no solo se
direcciona con la transmision de este enunciado difundido en toda la propaganda de aquel
1973 (“Pagar impuestos es comprar bienestar”), sino con estados vinculados con
apelaciones de cardcter no necesariamente informativas, racionales, sino de vuelo, mas
bien, emotivo. Veremos ello en el apartado subsiguiente.

Finalmente, estas asociaciones metonimicas evidencian algunos otros sentidos que deben
enumerarse. Uno de ellos es que el mundo representado en esta campafia, y de forma mas
particular en el spot, es un universo en el que es verosimil que un dibujo animado conviva
con personas de carne y hueso, lo que refuerza su aspecto marcadamente distinto al resto:
Pepe, El Vivo es solo una caricatura. Alejado de atractivos patrones estéticos y cercano a
un aspecto humoristico (pequefio y obeso), sin embargo, es duefio de una expresividad
inusual en imagenes: Pepe rie, grita, se molesta, se entristece, medita, se arrepiente, etc.
Incluso, como afirma la campana, Pepe puede argumentar. Esta cualidad parece que lo

139 Sobre esto, quisiéramos precisar que, en el terreno de la publicidad, es la figura metonimica la que
posibilita el relato o la figura de la narracién, pues se basa en la transferencia de sentido mediante la
contigiiidad: continente por contenido, ejemplo por idea general, instrumento por persona. “La metonimia es
la figura que admite el relato, la narracion, ya que se establece sobre el eje sintagmatico. Abre, ademas, la
puerta a uno de los grandes sectores de la publicidad predicativa porque posibilita la organizacion del relato”.
Cfr. Marafioti [1995], p. 216. Es esta misma lectura semiética que Blanco & Bueno refieren sobre el valor
de la estructura metonimica del discurso publicitario. Cfr. Blanco & Bueno /bidem.
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vinculara con la posibilidad de consciencia que le haria reconocer que existe una ley, pero
a la que ¢l prefiere “sacarle la vuelta”. Obsérvese que la cuestiona y que la incumple entre
burlas. En ese sentido, lo observado en la prensa escrita es una prolongacion de esta actitud,
pues alli protesta, y hasta argumenta. El sarcasmo de su risa cuando es presentado y cuando
evita pagar sus impuestos mientras otros lo hacen revela que sabe bien lo que hace. No se
siente identificado, pues cree que su condicion es distinta a la de los otros. Esto se podria
explicar, tal vez, a través de otro hecho particular: Pepe, El Vivo carece de lenguaje verbal.
Visual y auditivamente, el spot televisivo recurre a elementos propios de la caricatura. Don
Pepe no habla, no hay evidencias de comunicacién verbal en sus expresiones; apenas
podriamos reunir un conjunto de sonidos al que podriamos acusar de onomatopéyicas. El,
Pepe, es pura expresion corporea. No hay lenguaje que se desprenda de sus labios, solo
emociones expresadas mediante su corporeidad, lo cual revela su incapacidad lingiistica.
Como afirma Ramos en su andlisis sobre las historietas en el Pert, la incapacidad verbal
revela no solo falta de identidad por quien la padece, sino que desarticula cualquier lazo
que pudiera mantener respecto a la comunidad en la que esté instalado, lo que implicaria
falta de solidaridad y sensibilidad social'®’. Finalmente, otra de las relaciones metonimicas
que podriamos proponer aqui es la asociacion con la figura del Estado, término explicito
en los anuncios de la prensa escrita. Este se asocia mediante las imagenes de elementos
tecnoldgicos y eficaces como el robot persecutor o a través de las figuras de entidades de
tamafios desproporcionados (esta asociado a la mano gigantesca que, con papel en mano,
recuerda a Pepe sobre sus obligaciones tributarias, o aquella mano enguantada con el
simbolo de la DGC, que coge al evasor del traje, y quien, sorprendido y asustado, no realiza
ningun reclamo).

Revisada asi una de sus figuras retdricas centrales, la metonimia, precisemos, ahora, como
las apelaciones de esta campana pueden intervenir para lograr el objetivo de una adecuada
transmision del mensaje. Entre las que se destacan por la semidtica de la publicidad, estan
las apelaciones informativas, sensoriales y emocionales. Revisemos esta tltima.

7.3.2.1.3 Funcion connotativa o apelativa

Orientada, afirma Pefialoza, especificamente al destinatario del mensaje publicitario, “su
objetivo es obtener respuestas de este, sea mediante apelaciones racionales [...] apelaciones
emocionales [...] o apelaciones sensoriales” [Pefnazola, 2012: 18 y 119] la apelacion
emocional es una de las connotaciones mas caracteristicas y fecundas de esta campafa. Por
cierto, no es que desestimar las otras apelaciones nos haga perder significados de poco
valor. Por ejemplo, en lo que respecta a la apelacion racional, esta se refleja en el grado de
informacion que el mensaje propagandistico brinda: desde lo importante que es el pago de
impuestos para los servicios sociales hasta las instituciones que estan a cargo de esta
responsabilidad. La DGC, la DGIT, el Ministerio de Economia y Finanzas, y la Oficina de
Informacion y Orientacion al Contribuyente son las entidades oficiales que aparecen en la
campana (figura 42) revelados en los logotipos e isotipos. En el relato mismo del spot o de
los anuncios de la prensa escrita, estos roles institucionales estan universalizados. Para el
caso del spot televisivo, el narrador hace énfasis en clasificar a estas entidades como
“Administracion tributaria”, mientras que, en los anuncios en prensa escrita, se reinen
todas estas instituciones a partir de una sola designacion: el Estado.

190 Sobre esta particularidad de la falta de capacidad lingiiistica en las historietas, Ramos parte de su reflexion
sobre el caso Serrucho, historieta de David Malaga., ver Ramos [2005]; p. 204.
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Figura 42. Logotipo usual de propaganda visual para pago de impuestos tanto para los spots televisivos como para los avisos en prensa:
“DGC”, debajo de una balanza. En el ejemplo, se observa el logotipo aparecido en EI Comercio (25 de marzo de 1973; p. 12) y que
incluye a tres instituciones: al Ministerio de Economia, a la Direccion General de Contribuciones y a la Oficina de Informacion y
Orientacion al Contribuyente. Como se muestra, finalmente, la predominancia visual de la Direccion General de Contribuciones es
notoria.

Del mismo modo, en el caso del plano sensorial, este busca que el spot y los anuncios en
prensa escrita generen en el receptor simpatia, interés: Pepe, El Vivo, visualmente, no es
un personaje desagradable. Sus gestos, sus trazos, sus rasgos motivan su atraccion, lo cual
es uno de los mas significativos efectos de su naturaleza caricaturesca. Sin embargo, la
apelacion emocional si merece una reflexion mas precisa. En ese sentido, esta apelacion
alude a la capacidad de la campafia de generar una respuesta emocional en el receptor. A
partir de esta logica, hay una variedad de matices desde lo emotivo que no solo se reduce
a si la imagen provoca simpatia. La imagen, también, debe generar una serie de tonos
emotivos para que el sujeto se identifique con el mensaje propagandistico. Entre estas
variedades identificadas, considero que el temor es una de las apelaciones emotivas mas
significativas para lograr la identificacion el receptor del mensaje propagandistico.

Para el caso de Pepe, El Vivo, hay tres razones para considerar que el narrador del spot
utiliza el temor como una herramienta de persuasion efectiva. Por supuesto, estas razones
son inferencias; sin embargo, pueden ser utiles para una mejor lectura del discurso
nacionalista velasquista, pues estan vinculadas con el mundo representado en el spot.

En este sentido, una de las primeras condiciones para esta efectividad es que e/ mundo
representado del “nosotros” y de Pepe el vivo esta amenazado por hechos perjudiciales
para su estabilidad o, incluso, su existencia. Sea el caso del spot o de la prensa, lo que se
observa es un mundo en el que se infiere que, si los Pepe el vivo se imitaran y se
reprodujeran, pronto los servicios sociales no solo no mejorarian, sino que, incluso, podrian
desaparecer. La imitacion de esta conducta generaria la imposibilidad del progreso y la
consolidacion como sociedad. El segundo aviso de la campafia por prensa escrita es
elocuente: la presencia de baches en la carretera es la imagen mas significativa de un mundo
amenazado en el que, si permite la reproduccion de Pepes el vivo, mas baches
interrumpirian el transito, habria mas incomunicacion y, por lo tanto, la posibilidad de
mayor retraso. Por cierto, “baches” es un significante reiterativo en toda la campana.
Aparece en el spot televisivo en imagen y texto (“él cree que los baches se arreglan solos™)
y opera, también, como metonimia muy peculiar para la propaganda visual que la prensa
asocia: “Ese bache tiene un nombre”, en el que se hace alusion a Pepe (tomando en cuenta
que es el mismo Pepe quien coloca el bache en plena carretera).

Por otro lado, otra condicidon para considerar que el temor es un eficaz recurso para

persuadir es que, en el spot, se debe argumentar que estas situaciones indeseables son
altamente probables de ocurrir si es que no se toman en cuenta las recomendaciones
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incluidas en el mensaje propagandistico™'. Una de las primeras la hallamos en la
presentacion de la campaiia —y puede deducirse que es un patrén de comportamiento
durante todo el spot— cuya actividad tributaria representa un ejercicio de articulacion con
la comunidad. Sin embargo, hay otras recomendaciones un poco mas sutiles que estas
practicas inclusivas. Una de ellas es la de no identificarse ni con la figura de Pepe ni menos
con el discurso que este nos profesa: si lo hicieran, hay varios desenlaces. En la prensa
escrita, la propaganda refiere a recargas y multas, y a su casi extincion; mientras, en el spot
televisivo, el castigo concluye con la pérdida de la libertad. Por otro lado, otra
recomendacién es el reconocer el rol monopoélico del Estado. E/ mundo de Pepe esta
profundamente estatizado. Segin el spot y la propaganda visual escrita, es el Estado el
encargado de brindar los servicios sociales mas comprometidos y urgentes; es el Estado el
que vigila el comportamiento de los ciudadanos y el que detecta a sus elementos nocivos;
es el Estado, ademads, el encargado “de recordar las obligaciones” y de advertir las
consecuencias de su incumplimiento (en el spot y en el anuncio publicitario nimero cinco,
se afirma “Mira que guerra avisada...”). Si el spot televisivo representa a un Estado que se
encarga de recordar a sus ciudadanos sobre sus deberes, esta 1dgica asocia al Estado con
los esfuerzos que realiza para propagar todos sus mensajes'*?, una conjuncién de la que ya
referiamos en el capitulo sobre el spot televisivo. Este vinculo no es gratuito. Sobre todo
en los regimenes militares, este lazo tiene, entre otras, una finalidad central: la creacion de
un escenario de realidad particular con fines de control. Si bien esto serd revisado en el
intertexto, es importante precisar que la invocacion al temor tiene como raiz la creacion de
un marco de realidad que deviene, luego, en la posesion y el control del mismo. Como
veremos en el capitulo 8, la propaganda visual es una herramienta eficaz para generar esta
intencion'®®. Asi, entre rechazar identificarse con Pepe y, més bien, identificarse con el
Estado, el seguimiento a todas estas recomendaciones aseguraria que la amenaza de la
imposibilidad del desarrollo termine por diluirse.

Finalmente, una tercera condicidn para considerar que el temor es un recurso persuasivo es
que se asegure que /a adopcion de estas recomendaciones inferidas en el mensaje de la
campania elimina la posibilidad de las consecuencias negativas. Como se podra observar,
el Pert de Pepe, El Vivo no ha logrado atn consolidar el concepto de ciudadania para
percibirse como nacion. Su presencia significa otredad, alteridad, exclusion, de que persiste

191 En esta parte de la investigacion, estas condiciones fueron analizadas y propuestas por el estudio de Garcia
et. al., a partir de su trabajo sobre las campaiias electorales. Si bien no es el mismo tipo de propaganda, pues
esta que analizan surge en el calor de elecciones electorales, considero que su revision de las técnicas
persuasivas es, en general, como lo hemos propuesto en la teoria que se ha revisado sobre el spot politico,
validas para una lectura de las campaifias propagandisticas. En el caso del temor como técnica persuasiva,
puede revisarse Garcia et. al. [2005]; p. 97.

192 Cant recuerda que esta obsesion del Estado por difundir los principios de su reforma gubernamental, y de
mantener el entusiasmo popular por el régimen, le hizo desplegar todas las posibilidades propagandisticas
que su logistica militar le permitia. Las zonas regionales alejadas eran una constante preocupacion del
régimen, por lo que, en esas zonas, la propaganda incluiria desde el volanteo en helicopteros hasta, cuando
ya tuvieron una consciencia real de la importancia de la difusion de las bondades de la revolucion, la creacion
del Sinamos en 1971: “En las regiones, la propaganda intervenia de manera esporadica y limitada. En una
ocasion, con el fin de impulsar el apoyo popular a una visita presidencial a Chiclayo, helicopteros militares
lanzaron desde el aire volantes promocionales. Con el tiempo, se hizo evidente la necesidad de una presencia
regional gubernamental, lo cual llevo a la creacion del Sinamos en junio de 1971”. En Aguirre & Drinot
[2018]; p. 297

193 Como lo afirma Virilio, esta desposesion de la realidad puede generar en el sujeto un profundo estado de
desconcierto porque se le ha arrebatado el orden de la realidad en el que vive. Esta desposesion de la realidad
tiene un nombre, miedo, y es una de las l6gicas mas concretas de como el Estado lo administra para funciones
politicas. Cfr. Virilio [2012]; p. 44.
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aun una linea que divide a los que su concepto de progreso y pais los obliga a cumplir con
todos los deberes que el Estado les adjudica y de los que solo disfrutan de privilegios, lo
que anula toda posibilidad de reconocernos como comunidad: “eso de pagar impuestos
estara bien para otros”, “Pepe, es de los que creen que los impuestos se han dado, para que
lo paguen otros”, “€l cree que eso no es problema suyo”, “El buen Pepe lo que realmente
hace es sustraernos dinero a todos”, “Pepe ‘el vivo’ es una de esas personas que siempre
estan argumentando contra los impuestos”. El Estado est4 acabando con su presencia, pero
este aun persiste en ese Peru representado: es él quien coloca los baches para que las
carreteras de conexion del mundo rural no estén en adecuadas condiciones para,
posiblemente, una mejor comunicacion; es ¢l quien despilfarra el dinero acumulado por
evasion en frente de todos y sin ningun escrupulo; es ¢l quien, segun el narrador, grita
“{Arriba, Peru!”, solo para remarcar el contraste entre la euforia de su entusiasmo
nacionalista y la euforia al dilapidar el dinero que ahorré por no pagar impuestos. Si el
Estado ya estd emprendiendo su labor de construir colegios, carreteras, hospitales, una
nacion segura, etc., y ya estd acabando con la figura de Pepe, ;en qué no podria invertir
todo ese dinero que todos los Don Pepe han acumulado por evasion todo el tiempo en el
que han realizado estas practicas, segun el narrador, nocivas social e individualmente?

7.3.2.2 Significacion de los componentes visuales de la campaiia Pepe, El Vivo

Uno de los primeros elementos visuales llamativos del spot televisivo Pepe, El Vivo, y de
la mayoria de anuncios en los periodicos, reside en que, si se toma en cuenta el caracter
reivindicador de la figura del campesino por el discurso del nacionalismo velasquista, no
hay en este casi ningun atisbo del mundo andino. (En uno de los avisos de prensa, el
segundo, podriamos afirmar que hay un espacio rural que revela cierto acercamiento al
universo andino; sin embargo, la imagen del espacio rural que se desprende de ese anuncio
es tan genérica y bucdlica que, muy dificilmente, podria asemejarse al universo andino real
de nuestro pais). En cambio, lo que si predomina en la campafia Pepe, El Vivo, casi de
manera monopolica, es la representacion de la ciudad moderna. Si uno observa los objetos
primarios y secundarios del spot televisivo, asi como todo el conjunto de sus contextos
[Pefialoza, 2012:120-122], se concluiria que el mundo en el que habitan los personajes del
spot es parte de la construccion de una urbe moderna o, en todo caso, que esta iniciando su
proceso de modernizacion. Si la voz del narrador refiere a que el mundo ficticio es un lugar
llamado Pert, y si se advierte que toda la performance de Don Pepe se desarrolla en este
universo, la asociaciéon Peri-modernidad es otra de las propuestas iconograficas del spot.

Sin embargo, hay, todavia, algunas interrogantes que debieran proponerse en este momento
de la investigacion para ser respondidas, aparte de la condicion de los contextos y
personajes que aparecen en esta representacion visual. Estas refieren a los efectos
tecnologicos propuestos en el spot televisivo: como hemos referido en lineas anteriores, la
tecnologia atin era muy incipiente en la década de los 60 y 70 sobre la propuesta
publicitaria, pero haber utilizado una combinatoria de animacioén en dibujos animados y
personas de carne y hueso en el aviso televisivo no escapa a una realidad que, en lo cultural,
parece que resultara una constante de las décadas mencionadas: el uso de un lenguaje visual
sencillo, facil de decodificar, directo —e/ pop art—, parecia maridar con el discurso
nacionalista, y en este, el uso de la caricatura se adecuaba con facilidad. Hay més de una
razon para que se haya apostado por esta tecnologia, asi como hay més de una razén para
que se haya seleccionado esa imagen animada como la del Pepe el vivo con respecto a las
otras propuestas, visualmente, del régimen. Revisemos algunas de estas.
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7.3.2.2.1 Contextos principales

Toda campafia publicitaria, en este caso, una forjada desde la institucionalidad del
Gobierno, es una propuesta cuyo objeto principal (el producto, el servicio y la marca) esta
enmarcada a partir de acciones que se traducen en ambientes, espacios fisicos y la
representacion de gente asociada al consumo o beneficio del producto. En el caso de la
campana Pepe, El Vivo, hay varias coincidencias respecto al ambiente y a las personas que
estan alli, rodeando al protagonista. En ese sentido, podriamos afirmar que el personaje
principal desarrolla su existencia en lugares especificos, cuya referencialidad aluden a la
urbe moderna (figura 43). De este modo, como principales contextos hallados tanto en el
spot como en los anuncios de la prensa, podemos identificar los siguientes (acercamiento
semioestructural):

e Laavenida en donde aparecerd Pepe transitando con su automovil

e La tribuna de un estadio de futbol en la que Pepe celebra goles peruanos

e La oficina de pago de impuestos en donde Pepe evidencia, sin ningun rubor, su
conducta evasora

e Las calles por las que transita Pepe y, a la vez, es vigilado por el robot persecutor
de la DGIT (incluyen edificios, parques, etc.)

e La oficina en donde Pepe recibe una gran cantidad de dinero

e El edificio de Contribuciones

e El hipddromo en el que aparece Pepe acompafiado de otras personas,
aparentemente, de su mismo estatus socioecondmico

e La sala de justicia, donde Pepe es sentenciado por el juez

e Lacarcel en la que Pepe es confinado

Evasidn Tributarics

Figura 43

7.3.2.2.2 Personajes
Principales: Pepe “El Vivo” y el narrador
Secundarios: el robot persecutor y las manos extendidas que atrapan a Pepe. Ambos
son personajes pertenecientes a una institucion real del Estado velasquista: la DGIT
Extras: personas que acompafian a Pepe en la tribuna de futbol, personas que estan en
la oficina de impuestos, sefiora que acompafia a Pepe en el hipédromo, citadinos que
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observan como es perseguido Pepe por el robot y como es cogido por la enorme mano
de la DGIT, y el juez que encarcela a Pepe

7.3.2.2.3 Tipos de personajes y la comunicacion no verbal
Aqui, habria que identificar dos tipos de tipos de personajes a partir de la 16gica de la
caricatura y de su uso en la animacion publicitaria. En el caso del spot televisivo, este
nos presenta, en su mayoria, personajes humanos que interactiian, a su vez, con
personajes animados. Luego, respecto a la propuesta animada de los anuncios en
prensa escrita, aqui la predominancia de los personajes es plena.

Luego, seglin los contextos propuestos, se observan elementos que crean un ambiente
complementario al mensaje propagandistico: pueden generar sorpresa, simpatia,
credibilidad o desagrado en los personajes representados. Es necesario, por esa razon,
analizar la comunicaciéon no verbal segiin los contextos presentados en el integro
observado (nuevo acercamiento semioestructural) tanto en el comercial como en los
avisos de prensa.

e Contexto 1 (La avenida): evasor de impuesto (personaje principal): tranquilidad,
sorpresa, fastidio, al constatar que hay un bache

e Contexto 2 (La tribuna de un estadio de futbol) evasor de impuesto (personaje
principal) que se abraza a otros hinchas de fltbol. Se observa euforia, alegria

e Contexto 3 (La oficina de pago de impuestos) evasor de impuestos (personaje
principal) que muestra cinismo, burla, malicia, en comparacion con los pagadores
de impuestos (extras), que se encuentran ensimismados, en silencio (en el spot),
mientras que, en la caricatura, expresan tranquilidad, alegria, etc.

o Contexto 4 (Las calles por las que se transita) evasor de impuestos (personaje
principal) quien muestra tranquilidad, mientras que el robot persecutor (personaje
secundario) evidencia fijeza, obsesion, etc. En la prensa escrita, muestra miedo y
sorpresa al ser perseguido y cogido por el brazo de la DGC.

e Contexto 5 (La oficina en donde se realiza gestiones financieras) evasor de
impuestos (personaje principal) que muestra euforia y alegria desmesurada

e Contexto 6 (El edificio de Contribuciones) el robot persecutor (personaje
secundario), quien evidencia determinacion

e Contexto 7 (El hipéodromo) evasor de impuestos (personaje principal) expresa
felicidad junto a otros extras duefios de las mismas emociones

e Contexto 8 (la sala de justicia) evasor de impuestos (personaje principal) expresa
arrepentimiento, silencio y aceptacion, mientras que el juez (extra) manifiesta
firmeza y seguridad

e Contexto 9 (la carcel) evasor de impuestos (personaje principal) expresa tristeza,
lamento y soledad

En el caso de los contextos y personajes propuestos por la campafia Pepe, El Vivo, es
necesario precisar los vinculos que se construyen entre estos elementos visuales. Uno de
los mas explicitos es el lugar donde los personajes estdn ubicados. En ese sentido, cada uno
de estos es colocado segun los roles que deberia desempefiar: aquellos que pagan impuestos
se desenvuelven en las oficinas de pago de impuestos o en los exteriores del Banco de la
Nacion; las personas que pasean son transparentes y transcurren por los espacios publicos
de la urbe; los aficionados a los deportes como el futbol y la hipica disfrutan de manera
distendida; el juez se muestra gigantesco, sin rostro, mientras castiga a Pepe; el robot
persecutor y la Mano de la DGIT poseen, asimismo, el don de la ubicuidad: pueden
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desplazarse en espacios inusuales y aparecer, sorpresivamente, en lugares insolitos
(aparecen en el cielo de la ciudad, detras de un arbol, etc.).

7.3.2.2.4  Los efectos tecnologicos: el rol de los planos

Otro de los recursos visuales utilizados por la publicidad para generar significado en el
receptor del mensaje es a través de la tecnologia. Considerando el uso de las herramientas
técnicas en los medios masivos de comunicacion para la década de Velasco, podriamos
revisar el plano tecnoldgico utilizado para la generacion de sentidos en el spot televisivo
hecho para la campafia de Pepe, El Vivo. En el caso de este comercial, si un fendmeno
podriamos visitar por su nivel de frecuencia, es a su significativo grado de iconicidad. Si
tomamos en cuenta, ademas, que es un discurso puramente iconico, reflexionar sobre como
se generan los efectos de percepcion visual en el spot es considerar como se ha abordado
la bisqueda estética y formal desde la imagen por parte del emisor y, sobre todo, si esto
guarda cercanias o no con la intencion del sentido del mensaje transmitido al receptor. Para
esto, es necesario analizar como ha sido la labor, estrictamente, desde la imagen como
propuesta visual en el spot, por lo que, desde dos de sus componentes, los planos y el
enfoque, podriamos obtener una ldgica visual que se corresponda con la cantidad de planos
y enfoques que se utilizan para el objetivo de transmitir el mensaje propagandistico.

En este caso, una de las atenciones centrales en la proporcion de imagenes presentadas en
el spot televisivo, conocida también como “fotogramas”, se dispone desde la distancia
propuesta entre el receptor y la imagen. (Hay algun valor en esta postura de perspectiva?
Por lo pronto, a esta se les conoce como planos!** y, efectivamente, creemos que no carecen
de significatividad. En ese sentido, los planos son efectos visuales estratégicos, que
permiten interpretar la intencionalidad de alejar o no, de cerrar o no, de privilegiar o no, en
la pantalla televisiva o en la fotografia, y desde la perspectiva del espectador, un campo
iconico. Es evidente que la propuesta televisiva de Pepe, El Vivo muestra una variedad mas
enriquecida de propuestas visuales en comparacion con lo monotematico que pueden
resultar los anuncios publicitarios en prensa escrita. Al ser un anuncio televisivo, la
constitucion de planos le ofrece una versatilidad visual unica. Sobre estos ultimos, los mas
préximos a ser identificados como caracteristicos son el uso de los planos enteros y de los
planos medios, claves para registrar la presencia de la figura humana en las imagenes
filmicas. Ambos favorecen la observacion de las conductas y los gestos de las personas.

7.3.2.2.4.1 El plano entero

El spot, por ejemplo, recurre al uso de planos enteros para su difusion. Como puede
observarse en los fotogramas siguientes, estos cubren la figura del personaje vista de pie;
favorecen los modos de estar de Pepe en un contexto, y el modo cémo interactiia y se
comporta con otras personas. Este tipo de planos suele cubrir la figura de la persona y su
entorno, a la vez que favorece la aparicion de la integridad del cuerpo y el registro de su
presencia con la de otros personajes (figura 44). Pepe se halla en un espacio cerrado, el
plano lo registra de pies a cabeza, comparte su presencia con la de otros de similar tesitura.
Sin embargo, corporeidad y rostros son distintos: estos otros aparecen circunspectos,

194 Las imagenes filmicas son impresas y proyectadas en una superficie chata (una pantalla de cine, una
pantalla del televisor, etc.). Este seria el origen de la palabra “plano”, cuya mayor analogia es su referencia a
lo plano de la imagen. Como lo afirman Bedoya & Leon, en realidad, el campo visual que se construye en la
imagen toma como referencia la distancia que adopta el plano. Hay varios tipos de planos, pero, en general,
podriamos resumirlos en tres: planos lejanos, planos cercanos y planos detalle. Cada uno tiene una
funcionalidad que abarca desde la forma de la imagen hasta la misma expresion que se desea transmitir. Cft.
Bedoya & Leodn [2015]: capitulo 2, “Los planos”, pp. 33-52, y capitulo 3 “Los angulos de la toma”, pp. 53-
66.

- 189 -



extrafios uno del otro, observando unos documentos; el plan entero permite comparar la
carcajada de Pepe con la seriedad de los otros.

Figura 44. Plano entero

Obsérvese, en la parte inferior, también, el uso del mismo plano. Esta vez, el plano persiste
en revelar una imagen sosegada de Pepe, quien aliin continfia con su actitud de risuefa
indiferencia. Sin embargo, esta vez, es seguido, muy de cerca, por un pequefio robot,
vigilante y paciente, por los espacios publicos que recorre el evasor. El plano permite la
percepcion del cuerpo entero de ambos personajes, vigilante y vigilado, y como interactiian
en los espacios publicos de la urbe moderna. Este nos revela, asimismo, que el rostro de
Pepe no ha cambiado. Sigue con el semblante despreocupado, sonriente, como si estuviera
de paseo, sin sobresalto, con pequefios pies que se desplazan con tranquilidad en
comparacion con el sigilo y discrecion del robot detective (figuras 45 y 46).

Figura 45. Plano entero
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Figura 46. Plano entero

En la propaganda de la prensa escrita, asimismo, a través de la imagen del primer aviso, el
plano de la fotografia utilizada es, también, entero. Puede observarse, sin embargo, que hay
algunas caracteristicas distintas y notorias entre el Pepe televisivo y el Pepe de la prensa
escrita. Una de ellas es el traje utilizado. El Pepe televisivo utiliza un traje de oficinista,
saco y corbata, ademas de evidenciar un matiz entre mas juvenil y juguetén. En cambio,
aunque el Pepe de la prensa escrita utiliza un traje (figura 47), este es semejante a uno mas
clasico, de chaqué, asociado con la oligarquia [Roca-Rey 2019: 40]. Se distinguen mejor
los zapatos acharolados, cierto color ennegrecido debajo de sus ojos, lo que delata, a
proposito, cierto rasgo siniestro, y, en la punta de la nariz, un fuerte trazo negro, ademas
de un detalle significativo: su rostro no es el mismo del Pepe televisivo. El circulo negro
que rodea a su imagen, que aparenta un aura de maldad que dialoga con la expresion
siniestra de sus 0jos negros, contrasta con el aspecto risible de la version televisiva.!??

L= .
Figura 47. Plano entero [Arkivperu, 2012]

195 Una primera razon de estas modificaciones podria deberse a los distintos dibujantes que intervinieron en

el disefio de Pepe, El Vivo. Segun lo que afirmaramos lineas arriba, el realizador de cine animado Hugo
Guevara se encarg6 de los dibujos del spot televisivo, mientras que Félix Basauri seria el responsable del
disefio en prensa escrita. El paso del fotograma a la fotografia pudo ser una razon técnica justificada para esta
modificacion. Sin embargo, también puede tomarse en cuenta que, como ocurre en publicidad y animacion,
es natural que los disefios graficos evolucionen.
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7.3.2.2.4.2 El plano medio

Sin embargo, en este matiz visual de planos, el que mas predomina en el spot es los planos
medios. Como lo afirman Bedoya & Leon, esta dimension visual revela y permite mayor
nivel de familiaridad, pues el encuadre es todavia mas cerrado. Bajo esta premisa, los
productores del spot utilizaron este marco visual, conscientes de la impronta pedagdgica
que lo constituye. La finalidad de este plano les permite acercar al personaje con su entorno
fisico mas préximo y, en lo posible, registrar un nivel de “cortesia”, dado que nos presenta
al personaje. Este plano abarca desde el medio cuerpo (superior o inferior) y puede llegar
hasta el pecho. Suele ser mas gestual, no privilegia tanto la conducta externa como si los
gestos y la expresion verbal. Por ejemplo, si se observa la figura 48, este plano es la primera
imagen, el primer fotograma, con la que se inicia el spot; es muy gestual y la cercania del
encuadre permite reconocer el rostro de Pepe y aquella sonrisa que nos perfila una sonrisa
cinica, la misma que mantendra durante buena parte del spot'*®. Ademas, permite reconocer
sus rasgos desproporcionados: orejas muy pequefias, nariz colorada, rostro regordete,
inexistencia de cuello, etc.

Estos planos, asimismo, nos acercan mejor a las excentricidades y banalidades que
identifican al personaje. En la imagen inferior (figura 49) un feliz Pepe “El Vivo” arroja
un camulo de billetes al aire mientras una sefiora fuma y, a la distancia, se dibuja la imagen
difusa de un jinete y su caballo de carrera. Es evidente que estdn en un hipédromo. En
resumen, la euforia, el cigarro, el hipédromo, la sefiora, el dinero, todos ellos son imagenes
que se estampan en un gran y solo fotograma, y que evidencia el universo de
entretenimiento superficial y banal en el que viven.

Figura 48. Plano medio

196 Sobre la risa, Ubilluz, desde un enfoque psicoanalitico lacaniano, la ha identificado como un rasgo que, a
partir de contextos particulares, manifiesta un marcado estado de cinismo, al que identifica como
“pendejada”. Cfr. Ubilluz [2006]
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Figura 49. Plano medio

7.3.2.2.4.3 Plano general y primer plano

Hay otros planos que, aunque no son los predominantes, también ayudan a comprender la
logica visual propuesta en las imagenes del spot. Entre estas, podriamos mencionar a las
que estan integradas como “plano general” y “primer plano”. En el caso del plano general,
casi no es utilizado y razén no falta: la forma con la que suele aplicarse este tipo de imagen
en la pantalla es para generar la visualizacion de hechos extraordinarios, épicos, en los que
se resaltan la libertad y la belleza de un espacio grandioso y estable. Toda esta ldgica es
contradictoria para imagenes en las que se desarrolla la existencia de Pepe. Pese a ello, hay
excepciones. Los planos generales pueden connotar soledad, vacio o desolacion. Segun lo
afirmado por Bedoya & Leon, este tipo de imdgenes revela al ser humano empequetiecido,
ausente de libertad [Bedoya & Leon, 2015:37]. Por ejemplo, en la imagen inferior, puede
apreciarse a Pepe detenido en el espacio. Totalmente solo, mas pequefio de lo que es,
alejado de todos; el vacio parece engullirlo (figura 50). En cambio, el uso del primer plano
revela una significacion particular: confronta: aqui, en la figura 51, no es la imagen de Pepe
“El Vivo” la que llama la atencion del plano. Es la presencia de la lupa, que se hace
gigantesca. Es necesario precisar, ademads, gracias a este plano, que, por primera vez en el
comercial, la imagen coloca al receptor en la posicion de ser mirado por Pepe. A la vez, el
efecto de la toma genera que el receptor mire a través de los ojos del robot; es decir, el
plano obliga a identificar la mirada del robot vigilante con la del receptor del spot. Pepe se
muestra sorprendido, “pillado”. De una exuberante manera de evidenciar sus riquezas, de
una tranquilidad inaudita luego de evadir su pago, considerado invisible ante la ley, dejara
de sonreir para advertir que, sorprendido, ¢l habia estado siendo vigilado. Es el plano
general de la lupa el que permitira este insélito juego de miradas y reconocimientos.
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Figura 50. Plano general

Si una de las intenciones de toda propaganda es la cognitiva, en el que el mensaje debe ser
descifrado sin mayor dificultad, la posicion visual desde donde debe percibirse la imagen
tampoco debe ofrecer ninguna dificultad para el receptor. Por ello, si los planos utilizados,
ya no por el spot sino por toda la campafa propagandistica, carecen de mayor complejidad
y efectismo, es porque cada personaje u objeto en el plano filmico se registra de manera
frontal, sin dificultad, al nivel de la mirada. En lenguaje cinematografico, esto implica que
el angulo que este spot televisivo ha privilegiado ha sido el normal. Ante esto, su uso es el
mas recomendado para ofrecer una clara aprehension de los objetos. Por este hecho, en el
universo filmico, este tipo de angulos es el mas cotidiano, pues el fin es que el receptor no
debe ser distraido de la informacion que el emisor le estd brindando. Se puede concluir,
entonces, que la predominancia de los planos medios y planos enteros se conjuga
adecuadamente con este tipo de angulacion: “Y es que el d&ngulo normal se identifica con
la presentacion de situacion ligadas al desarrollo de la vida cotidiana. Los personajes
filmados en planos medios y 4ngulos normales adoptan una actitud expositiva.”!*’.

197 Segiin Bedoya & Le6n, los angulos desde donde puede percibirse el plano de una imagen son tres: la
angulacion normal, la angulacion en picado (o superior) y la angulacidon en contrapicado (o inferior); ibidem;
p. 55.
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Fotograma 51. Primer plano

Sobre los planos y angulos, entonces, la propuesta visual de la campafia propagandistica
de Pepe, El Vivo es que esta debe ser la mas clara y expositiva con respecto a las conductas
realizadas por su personaje principal: desde los gestos, las miradas, sus rasgos mas
particulares, hasta la conducta que exhibe en los contextos donde transita: el auto, la tribuna
de un estadio de futbol, la oficina del pago de impuestos, una calle cotidiana, el hipédromo;
y en donde, finalmente, reflexionara sobre su delito: el juzgado y la carcel. Todos estos
planos y angulaciones son propuestas estéticas mostradas desde un campo visual sin
artificio: desde una posicion normal, proporcional, sin casi la alteracion de los objetos que
se representan, al punto de que el efecto frontal produce la modificaciéon del campo
escopico de la relacion antindmica de la mirada y la vision: el objeto que mira se vuelve el
sujeto que ve'?s.

Fotograma 52. Encuadre frontal, plano medio

198 Sobre este quiebre del campo visual y como esta ruptura fuerza al espectador a una posicion perversa, ver

Zizek [2002], capitulo “Pornografia, nostalgia, montaje: una triada de mirada”; pp. 179-206.
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7.3.2.3 Significacion de los componentes sonoros. El valor de lo auditivo

Como afirma Montoya en su estudio sobre el rol de la voz en la publicidad audiovisual'®®,
si bien hay siempre una prioridad sobre las imégenes en el caso del spot, no deberia
desestimarse la relevancia del uso del sonido en el discurso publicitario. Esto se debe a que
los efectos sonoros van sincronizados con la propuesta visual, lo que provoca en el receptor
del mensaje publicitario un conjunto de variadas emociones. Tomando en cuenta estos
principios en el terreno semiotico, la impronta de lo sonoro se manifiesta a través de cuatro
dimensiones: la palabra, la musica, los efectos sonoros y los silencios. Para el caso de la
campana, es cierto que los efectos sonoros son muy basicos. Sin embargo, uno de estos, en
el spot, es relevante: el uso de la palabra. A diferencia de las otras dimensiones, la palabra
es uno de los componentes mas representativos. Su importancia radica en que posibilita la
enunciacion lingiiistica del mensaje propagandistico y se transforma en un correlato de las
imagenes propuestas en el spot. A su vez, el otro valor es que, también, su presencia cumple
un efecto persuasivo en el receptor. Como afirma Pefaloza, “es el acto del lenguaje por
medio del cual una estructura referencial (el mensaje publicitario) produce un discurso o
un relato y la funcion que cumple en este proceso” [Pefialoza, 2012:129]. En este aspecto,
una de sus formas mas usuales de presentacion es la locucion en off, forma predominante
de este comercial. De mas est4 afirmar que otros componentes sonoros del spot televisivo
(como la musica o como los sonidos onomatopéyicos) son breves y casi ininteligibles en
este spot. En el caso de la musica, esta se reduce solo a un breve sonido de trompeta de
presentacion del personaje. En el caso de los componentes fonologicos, los ruidos
provocados por Pepe son onomatopéyicos, casi inaudibles a veces, con una voz que se torna
en fina y animalesca. Apenas se le escucha emitir sonido. Respecto, entonces, a las
significaciones de la palabra, articularemos el uso de esta en el desarrollo y fuerza de los
enunciados propagandisticos sobre el mensaje elaborado por la DGC. Ubicaremos, para
esto, los contextos en los que la locucion en off ha intervenido.

e Contexto 1 [La avenida]: evasor de impuesto (personaje principal) discurre por la
pista sin sobresaltos hasta que, de pronto, su transito es interrumpido por un bache.
La forma de presentacion es a través de la locucion en off, quien sefiala la
inconducta de Pepe utilizando expresiones ironicas. La funcion de esta primera
intervencion es presentar a Pepe “El Vivo™ y sus vinculos con el pago de impuestos.

e Contexto 2 [La tribuna de un estadio de futbol] evasor de impuesto (personaje
principal) acude a un estadio y se abraza a otros hinchas de futbol. La presentacion
es a través de la locucion en off, quien ironiza sobre la actitud de Pepe cuando este
celebra los goles del Pert, pero no se compromete cuando le corresponde cumplir
con sus deberes ciudadanos.

e Contexto 3 [La oficina de pago de impuestos] evasor de impuestos (personaje
principal) donde se hace explicita su conducta ilicita. La forma de presentacion es
a través de la locucion en off. La funcion aqui es sefialar el delito de Pepe: es evasor
de impuestos.

e Contexto 4 [Las calles por las que se transita] evasor de impuestos (personaje
principal) muestra tranquilidad, mientras que el robot persecutor (personaje
secundario) evidencia fijeza, obsesion, etc. La forma de presentacion es a través de
la locucidn en off. La funcion de esta intervencion de la locucion es advertir que las
instituciones recaudadoras estan al tanto de este acto ilicito.

199 Estudio publicado en el articulo “El papel de la voz en la publicidad audiovisual dirigida a los nifios”, por
Norminanda Montoya Vilar, profesora del Departamento de Comunicacion Audiovisual y Publicidad de la
Universidad Auténoma de Barcelona, mayo de 1998.
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e Contexto 5 [La oficina en donde se realiza gestiones financieras] evasor de
impuestos (personaje principal) quien recibe una cantidad importante de dinero a
través de la ventanilla. La forma de presentacion es a través de la locucion en off.
La funcidn de esta presentacion es advertir a Pepe de su ilicito y hacer énfasis en la
labor fiscalizadora de la DGIT.

e Contexto 8 [la sala de justicia] evasor de impuestos (personaje principal) es juzgado
por su inconducta. La formacion de presentacion es a través de la locucion en off.
La funcion de esta presentacion es para enfatizar la eficacia y justicia de los jueces,
quienes han encarcelado a Pepe “El Vivo”.

e Contexto 9 (la carcel) evasor de impuestos (personaje principal) medita en la carcel.
La forma de presentacion es a través de la locucion en off. La funcién de la
presentacion es enfatizar que ahora Pepe tendra tiempo para reflexionar mejor
durante su estancia en la carcel por su inconducta tributaria.

Respecto, entonces, a la figura del locutor en off, en el contexto de lo que se relata, su
funcion narratologica abarca ser el narrador de la historia del personaje principal, Pepe “El
Vivo”; sin embargo, sus funciones como parte de una herramienta publicitaria abarcan su
valor como signo a partir de las determinadas formas acusticas de los rasgos de su voz: la
modulacidn, las articulaciones, la entonacion, el estado de animo y la inflexion final. En la
publicidad, el tipo de voz dependera del publico al que se dirige, las emociones que desea
transmitir y los mecanismos auditivos para lograr la implicacion emotiva del receptor para
que sea efectivo, entonces, el mensaje persuasivo’”. En el caso de los spots difundidos
para Pepe, El Vivo, desde los primeros segundos del comercial, el locutor en off evidencia
seguridad por cada palabra expresada: “Pagar impuestos es comprar bienestar”. Es sobrio
al inicio (cuando va relatando las pericias de Pepe), pero, luego, sabe, también, ser irdénico
(sobre los pasajes en los que Pepe se divierte y derrocha el dinero), a la vez de implacable
e inflexible (para justificar el castigo a Pepe por parte de la DGC). Los sintagmas sonoros
del lenguaje responden a un tipo de entonacién con una clara intencidn significativa: las
formas verbales que utiliza son muy neutrales, objetivas y familiares al contexto cultural
que se dirige: no utiliza giros de replana ni ninguna expresion ajena al receptor; siempre se
dirige al receptor con un “usted y yo”. Sin matices idiomaticos que distraigan al receptor,
hay una aplicacion sencilla de lenguaje (utiliza frases locales como “Guerra avisada no
mata gente”), lo cual revela el estado de animo del locutor en off: seguro, apasionado,
confiado, aunque predomine mas el tono marcial, un tanto militar.

Conclusiones

Las descripciones centrales de la propuesta visual de Pepe, El Vivo permiten realizar
algunas reflexiones finales sobre este capitulo a partir de esta aproximacion semidtica. La
primera de estas es, como ya lo hemos afirmado, la necesidad de abarcar el sentido de la
campana hacia posibilidades comunicacionales existentes en aquel periodo de Gobierno.
Dentro de estas posibilidades, la lectura semiotica permite una serie de determinaciones
que resultardn necesarias para una mejor aproximacion intertextual. En este caso, nos
permite concluir que esta campafia se constituia a partir de una estructura publicitaria
convencional. En el caso del spot televisivo, la estructura del microrrelato que lo organiza

200 Montoya ilustra esta diversidad con dos ejemplos significativos: en el caso de una publicidad destinada a
la venta de perfumes, la voz del locutor en off se desarrollara su persuasion sobre matices armonicos, con
una vocalizacion, articulacion y tonalidad de voz graves: la belleza de los modelos publicitarios (patrones y
estereotipos ideales de masculinidad y feminidad) asi lo exigen. Sin embargo, caracteristicas distintas serian
si el mensaje fuera transmitido a un publico infantil: alli el tono de voz adquiriria un lenguaje familiar, de
superioridad, a la vez de ludico y amical. /bidem
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no difiere de las propuestas de la publicidad local de aquellos afios. Del mismo modo, en
el caso de la publicidad en prensa, se puede identificar la estructura significante de la
publicidad mas usual: titulo, cuerpo, logotipos e isotipos, asi como —para que el mensaje
permanezca y se adhiera en la mente del receptor—, el uso del eslogan. Luego, esta logica
del microrrelato nos ayuda a sustentar la idea de que el discurso de esta campafia
propagandistica se sostiene alrededor de una narrativa que podriamos denominar, en
general, épica, en la que se evidencia la gloria y caida de Pepe, un esquema narrativo, “un
esquema de la euforia”, en donde hay la posibilidad de conjuntarse con el objeto anhelado,
el progreso, a partir del relato de la degradacion del personaje. Este esquema, a su vez, nos
permite deducir que, en esta campafia, se desarrollaria el mito del “nosotros y los otros”,
un espacio que abria el campo al juego de inclusiones y de, a su vez, exclusiones, sobre el
que se sostiene narrativamente el mundo representado de Pepe, El Vivo. Por otro lado,
hemos desarrollado, a partir de este discurso, desde la semidtica publicitaria, dos de los
componentes que organizan el sentido de esta campafia: los significados a partir de la
funcién de los signos y la significacion desde los componentes visuales.

En ese sentido, con respecto a la funcion de los signos, creo que serd necesario para el
intertexto considerar la importancia del emisor del spot publicitario (rol cumplido por el
narrador del spot: el locutor en off), quien es el que genera la 16gica del mito indicado,
ademas de que es €l quien transmite los diversos significados al receptor ideal del mensaje
propagandistico. A partir de esta funcionalidad de los signos —hemos seleccionado tres de
estos: expresiva, poética y apelativa— hemos propuesto que la intencion de esta propuesta
es identificar significados a partir de figuras retéricas como la metonimia y como el miedo,
una de las apelaciones emocionales a las que recurre la camparia Pepe, El Vivo, es uno
de los objetivos de esta publicidad estatal para manipular al receptor. Por otro lado,
respecto a los componentes visuales, estos nos han ayudado a configurar la idea, a partir
de la descripcion del contexto y los personajes que fluyen en el mundo representado por
esta campafia, que tanto el spot como los anuncios en prensa escrita estan organizados por
rasgos y caracteristicas que configuran una urbe moderna: la misma seleccion de los
espacios publicos y el estilo de vida representados, asi como las personas que transcurren
en esta cotidianidad, nos ayuda a concluir que este universo se desarrolla en una ciudad —
donde personas de carne y hueso interactian con caricaturas, otra caracteristica mas de la
publicidad de inicios de la década del 70— que busca el desarrollo social y econémico.
Finalmente, en el mismo caso de los componentes visuales, aunque del spot, hemos
afirmado que las imagenes que constituyen este comercial nos ayudan a comprender que
habia una intencion pedagogica e informativa sobre el comportamiento del personaje
central de esta campafia, Pepe “El Vivo”. Con el uso de planos y angulaciones, encuadres
e imagenes de sencilla decodificacion, la propuesta visual de la campafia propagandistica
de Pepe, El Vivo es que esta debe ser la mas clara y expositiva para que el receptor pueda
decodificar sin dificultad los mensajes transmitidos.

Con estos recursos, analicemos, ahora, esta campana desde una perspectiva intertextual, y

si en ella estd inscrita las directrices mayores de esta investigacion: el ideal de la nacion
velasquista y la legitimacion de su poder politico.
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Capitulo 8:
El intertexto o la peruanidad segun el discurso nacionalista de
Velasco en la campaia propagandistica Pepe, El Vivo

8.1 Ejes ideologicos para una narrativa de la nacion velasquista

Entre los presupuestos centrales de este capitulo, el final de esta investigacion, esta el
demostrar, en lineas generales, que la campafia Pepe, El Vivo reprodujo los principios del
discurso nacionalista del régimen militar velasquista: la construccion de una nueva nacion
y la creacion de la fantasia social de uno de los sujetos que impediria la completud de esta
nacion imaginada: el sujeto oligarca. Para este propdsito, esta campafia propagandistica
gener6 el mito del “nosotros y los otros”, una narrativa en la que, desde el relato del spot
televisivo de esta propaganda y lo reproducido en la propaganda de la prensa escrita, se
reprodujo el ascenso y caida de su personaje principal, Pepe, El Vivo, quien vendria a ser,
desde la publicidad animada, ese “otro” que impide esta completud.

Como hemos analizado en el capitulo 2 de esta tesis, “La publicidad vista desde los
Estudios Culturales”, el discurso publicitario se articulaba, en el mundo de la tecnologia y
de las industrias culturales, con proyectos politicos de las sociedades contemporaneas. La
identidad nacional y los proyectos de nacién se instalaban como parte de una narrativa
generada desde los medios de comunicacion. En ese sentido, dentro de las propuestas de
esta investigacion, antes de la lectura intertextual, es necesario que establezcamos cuéles
serian los ejes centrales del discurso, por lo menos los mas pertinentes para este capitulo,
del régimen de Velasco. Para el caso, dos serian los presupuestos ideoldgicos centrales de
la narrativa velasquista planteada a partir de su instalacion, y que resultarian utiles para
este analisis intertextual:

a. El cardcter mesianico militar del régimen
b. El convencimiento del plan transformador del régimen

Sobre estos ejes que consolidaron la narrativa del régimen militar, para una mejor
comprension, siempre es necesario regresar a su naturaleza ideologica. Como se sabe, la
década en la que Velasco decide dar el golpe de Estado no fue una década cualquiera. Si
bien el escenario politico peruano habia entrado en una severa crisis, el estado de las
condiciones culturales y sociales nunca pudo ser mas seductor para levantamientos y
revoluciones: unos afos antes, la figura de la revolucion cubana habia entusiasmado a
miles de jovenes en toda América Latina y, hablando de imagenes, la figura del Che
Guevara se reproducia en el imaginario de quienes idealizaban, desde varios frentes, sea
el estudiantil o el actor pragmatico del que coge un arma, que la lucha armada y la
revolucion eran compafieras inseparables para la transformacion e independencia
latinoamericana del llamado “monstruo imperialista”. La razon de esta creencia es casi una
virtud de esos afios: aiin se creia en las utopias*®'. El espiritu de cambio, de suefo, de la
posibilidad de una sociedad imaginada en la que se podria convivir sin mayor entrega que
la de la solidaridad, era aun el andamiaje, digamos, filos6fico, que sostenia esta posibilidad

201 T uis Péasara ha revisado este periodo a partir de como la utopia como discurso direcciono el pensamiento
politico de aquellos afios. Sobre esto, ha realizado una interesante recopilacion de testimonios sobre esta
etapa de nuestra historia republicana a través de una seleccion de intelectuales que participaron de las
ilusiones provocadas por el gobierno de Velasco. A este conjunto lo denominé “la generacion de la utopia”.
Cfr. Pasara [2017].
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de transformacion; y, en el Perq, era, quizas, la promesa que auguraba las bases de que
solo una revolucién nos volveria a la idea de una auténtica nacion. Desde la Independencia,
la busqueda de la refundacion de nuestro pais fue el motor que iniciaria continuas oleadas
de pensamiento sobre como construir naciéon en el marco de un proyecto nacional que
incluya a los sectores sociales mas postergados, el mundo andino, y desplace de esta
seleccion a los sectores oligarcas y criollos, los grandes beneficiados y actores
privilegiados de este escenario social*?2.

Seria este el escenario ideologico con el que se sentarian las bases desde donde surgiria la
revolucion militar de Velasco Alvarado. Con la creacion de un mundo posoligarquico de
bases andinas, convencido de que el rol de la democracia y los partidos politicos tenian
poco valor, el general del Ejército peruano y un conjunto mas de oficiales deciden instaurar
un particular régimen militar, de cualidades inéditas en Latinoamérica y en nuestro pais, y
fundar lo que este mismo régimen denominaria como “la segunda independencia del Pert”,
discurso que atrajo a mas de uno.

La historia dira que en estos afios una nacion entera y su Fuerza Armada emprendieron
el rumbo de su liberacion definitiva, sentaron las bases de su genuino desarrollo,
doblegaron el poder de una oligarquia egoista y colonial, recuperaron su auténtica
soberania frente a presiones extranjeras, y dieron comienzo a la magna tarea de realizar
la justicia social en el Pert. Este fue el gran motivo de nuestra revolucion. Y hoy, en
una nueva efemérides [sic] de la patria, recordamos otro 28 de Julio cuando el Pera
advino a la vida republicana independiente. Y rendimos homenaje a los forjadores de
esa primera emancipacion, ahora que nos encontramos en el umbral de la segunda
Independencia [Velasco en Sinamos, 1972 : 59]

En realidad, era inevitable para muchos sentirse atraidos por este nacionalismo militar.
Todo el proyecto de las Fuerzas Armadas parecia politicamente formidable y su discurso
inmejorable. “Campesino, el patron no comera mas de tu pobreza”, “La tierra es para quien
la trabaja”, “En el 70... mas tierra para el que trabaja”, etc., pertenecian a toda aquella
retdrica nacionalista que el régimen deseaba instalar en el imaginario ciudadano, una
retorica, si bien comprensible, mas semejante a esloganes publicitarios. El objetivo de sus
aspiraciones parecia haberse impregnado del aliento utopico de aquellos afios
revolucionarios: la justicia social y la construccion de una sociedad igualitaria resultan los
principios humanistas bajo los que, en el derrotero de nuestra historia, han ocasionado el
estimulo revolucionario de aquellos que participaron en este proceso de busqueda del
verdadero Pert (lo que Rénique denomina como los tres grandes ciclos de esta actividad
radical’®®); sin embargo, esta transformacion —no habria otra forma de explicarla— estuvo
alentada por el convencimiento de que si era posible modificar el orden social y politico,
de que era legitimo el término “revolucion” para el nombre del gobierno, y de que, detras

202 R¢quine nos ha recordado cémo la ideologia de izquierda se plante6 la mision de crear una narrativa
nacionalista en un entorno de actividad radical, cuya partida se iniciaria con las posiciones posoligarquica,
aunque divergentes, de Mariategui y Haya de la Torre, hasta culminar con la guerra popular iniciada por
Sendero Luminoso. Cfr. Rénique [2018]

203 Rénique afirma que el deseo revolucionario de la izquierda contemporéanea se identifica en tres grandes
ciclos de activismo politico en el siglo XX. Al primero de ellos lo denomina “la fase de formulacion del gran
horizonte radical”, que comprende la obra de Gonzalez Prada, Haya de la Torre y Mariategui; luego, esta “la
forja del campesinismo contemporaneo”, identificada en las figuras del cusquefio Hugo Blanco y el aprista
Luis de la Puente; finalmente, el Gltimo periodo estd constituido por tres ciclos, que se identifican por el
interés de sentar en el mundo rural andino las bases de la nacién posideoldgica. Aqui, podemos hallar a la
revolucion militar de Velasco, la nueva izquierda posguerrillera y la guerra popular de Sendero Luminoso.
Cfr. Réquine [2018]; p. 23.
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de todo movimiento politico para construir una nacion, existe siempre una utopia. En el
caso del régimen militar de Velasco, mas alla de situaciones pragmaticas u objetivos no
logrados o controversiales, posiblemente considerados anacrénicos, su nacionalismo
estaba sostenido por una utopia, por un ideal de nacion que, en el discurso, se manifestaba
a través de dos principios que, a la vez, eran ejes narrativos que pretendian manipular a la
ciudadania y justificar, asi, la legitimacion de su poder.

El primero de ellos era su caracter mesianico militar. Esta primera caracteristica de su
discurso nos permite identificar el porqué el régimen se consideraba como el mas indicado
para llevar a cabo la revolucion. Seglin este mesianismo, los militares se consideraban
como los elegidos para dirigir el destino del pais, a la vez que se intentaba naturalizar el
discurso sobre los origenes de la ineptitud de los civiles para administrarlo. Como ya se
habia afirmado en el capitulo 5, “La batalla por la imagen”, el GRFA no tenia ninglin
interés en contar con los partidos politicos para su proyecto de nacién. Acusados de
asociarse con el sistema tradicional de gobierno que habia destruido moral y
economicamente al pais, tristes rezagos de aquel espiritu incapaz de llevar las riendas
colectivas, la imagen de los politicos civiles contrastaba con la imagen de entereza y
marcialidad del Ejército peruano. Tras el nivel de frustracion y desdnimo popular por el
primer gobierno de Belaunde, el Gobierno Revolucionario de las Fuerzas Armadas era,
segun la propuesta de esta narrativa nacionalista, la institucion sefalada y responsable de
la conduccién de las reformas que el Perti necesitaba:

Desde la perspectiva del general Velasco, la legitimidad del Ejército para liderar la
revolucion provenia de sus propios origenes institucionales. A lo largo del siglo XX
el Ejército habia sostenido que esta institucion habia logrado la independencia del
Pert y que los militares eran los fundadores de la nacion peruana [...] Para Velasco,
los origenes ‘gloriosos’ del Ejército y su rol como forjador de la nacion le otorgaban
a esta institucion la ‘responsabilidad historica’ de conducir las reformas necesarias
en el Pera de la década de 1960 [Hurtado en Aguirre & Drinot, 2018: 244]*%,

Esta vision militarista era uno de los primeros indicadores de que el régimen velasquista
jamas descuido la elaboracion de narrativas para justificar su Gobierno. Un ejemplo claro
de esto fue la construccion de una mitologia alrededor del Ejército peruano. No era la
primera vez que lo haria, pero, a partir de esto que Kruijt llamaba también “Principio de la
primogenitura” [Kruijt, 2008: 11], que explica el origen predestinado de los militares como
conductores social y politicos del pais, se crearia el mito de que el Ejército peruano habia
estado presente desde el nacimiento y la fundacion de la nacion peruana, y se iniciaria con
la puesta en practica de narrativas que busquen confluir el destino de las Fuerzas Armadas
con el pais. Sin embargo, si bien esto podria, culturalmente, ser enriquecedor para
identificar los grados de percepcion y de valoracion con los que los militares se reconocian

204 Sobre esta percepcion del rol de los militares para el forjamiento de la nacion peruana, pueden revisarse
Zapata & Rodriguez [2018]; p. 39. Luego, Morales-Bermudez afirmaria que, de los cuatro militarismos que
hubo en el Pert —el que aparece después de la Independencia, seguido del de la Guerra del Pacifico,
continuado por el que surge en la década del 50 del siglo XX— el cuarto militarismo, en el que se inscribe
Velasco, representa un militarismo que intenta modificaciones de caracter estructural y que, mas que Velasco,
era la misma institucion la que se haria responsable del pais: “No es el hombre, no es un general que esta
dando un golpe de Estado. En el caso contrario, mi actitud hubiera sido muy diferente. Era la institucion
encabezada por su comandante general que estaba tomando el poder y yo era parte de la institucion”. Cfr.
Morales-Bermudez [2018]; p. 133. El propio Krujit ha referido que la intervencion del Ejército peruano se
justificé porque este habia considerado los posibles peligros que generaria el colapso estatal en manos de los
partidos politicos liderados por civiles: quiebra de la economia, proliferacion de la violencia, desintegracion
social, etc. Cfr. Krujit, [2008]; p. 11.
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ante la ciudadania, este mesianismo generaria, también, sus bemoles. Esto se debe a que
la narrativa mesianica velasquista seria la fuente de estereotipos y marcados prejuicios
hacia determinados sectores de nuestra sociedad. En ese sentido, seria el caldo de cultivo
de una de las primeras consecuencias de la generacion de este tipo particular de mito
afianzado en el mesianismo: la narrativa del “nosotros y los otros”, un mito que aflora en
un mesianismo que, de forma insolita, ocasionaria una inusual polarizacion de caracter
clasista, de demonizacidn de ciertos sectores sociales, una escision social en el Pert propia
de perspectivas despolitizadas: era el significativo discurso del “o colaboran con el
régimen o se van”, o, tal y como lo comprendia el régimen de Velasco, el tajo divisorio
entre buenos y malos peruanos. Esta particularidad devendria en una percepcion negativa
sobre diversos sectores de la poblacion, especificamente sobre la condicion de los civiles,
y, mas especificamente aun, de las clases sociales elitistas de nuestro pais. Sector percibido
como incapaz, este principio devino en la suma de estereotipos daiinos y el prejuicio de
negarle toda posibilidad de encargarle responsabilidades: desleal, corrupto, egoista, el
menos recomendado para ser promovido a algin cargo en el régimen, la vision militarista
de la realidad del civil reforzaria la idea, si no de su deslealtad y débil espiritu patriotico,
de su incapacidad para conducir proyectos auténticos de transformacién nacional®®. Ellos
podrian ser “los otros”; en cambio, los militares, definidos por su claro trazo nacionalista,
eran percibidos viriles y, sobre todo, con la suficiente capacidad técnica e intelectual para
estos procesos*’®. En un marco mayor de patriotismo, eran el “nosotros”.

Por otro lado, otro de los ejes narrativos del régimen era el convencimiento de que su
revolucion iba a transformar al pais. Sobre esto, estaba claro que la pretension mesidnica
adquiriria mayor relevancia en un Gobierno militar que, aparte de crear una memoria social
que ennoblecia su origen, que lo perfilaba para proyectos de talante histdrico, carecia de
un sentido de periodicidad. En otras palabras, no habria un limite formal de duracion para
su mandato, lo que, a la larga, significaria el telén para su fracaso gobiernista [Philip en
Aguirre & Drinot, 2018: 263-280]. Esta indefinicion temporal del régimen responde a que
no hubo para este una fecha de culminacion, o de “caducidad”. El convencimiento de su
plan transformador llevaria al Gobierno a esta conclusion. Hemos referido que el golpe de
Estado no fue ni imprevisto ni, por lo menos en teoria, individualista. Este nacionalismo,
mas bien, propugnd un discurso revolucionario bajo formas institucionales que
permaneceria hasta que los objetivos propuestos se obtuvieran. Seria esta la caracteristica
que diferenciaria a la dictadura de Velasco respecto de otras, tanto peruanas como
latinoamericanas, pues estas resultarian militarismos conscientes de su fecha de
expiracion, de ser solo agentes organizadores y de transito para abrir la puerta a
mecanismos democraticos con los que si se podria afianzar el orden social requerido®®’.

205 Velasco se ufanaba de haber gobernado sin la ayuda de la poblacion civil, a quien acuso de haber sostenido
la direccion del pais sin realizar ninguna transformacion que solucionara los problemas econémicos y sociales
que padecia: “La revolucion se ha dado el gusto de hacer las transformaciones que no hicieron los civiles.
Los civiles tuvieron 150 afios el Gobierno y no las hicieron. Por eso es que la Fuerza Armada tuvo que hacer
la revolucion”, afirmaba. Cfr. Hildebrandt [2018]; p. 105.

206 Kruijt 1lamo a esta generacion de militares al servicio del GRFA “Los Jovenes Turcos™: “En general, la
mayoria de ellos, por ejemplo, inform¢ al autor que siendo jovenes oficiales, habian leido libros de filosofia.
Y casi todos manejaban una 4gil pluma: Mercado Jarrin y Morales Bermudez publicaron sobre temas
militares y politicos: Meza Cuadra, Tantalean, Graham y Valdés redactaron sus memorias”, ibidem; pp. 125
y 126.

207 Por cierto, no referimos aqui a que esto, en la préctica, se llevo a cabo. No hay duda de que hubo pugnas
politicas en el interior del mismo gobierno para determinar la ruta de gobernabilidad que deberian seguir una
vez instalado el régimen. A la larga, estas pugnas serian uno de los factores que generaron la caida del
velasquismo. Por ejemplo, en este gobierno, se formarian grupos militares de avanzada y otros de sesgo
conservador, prestos al progreso social y econdmico, en un entorno mas democratico, o predilectos al
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La confianza en conseguir los objetivos y proyectar que estos solo se podrian alcanzar sea
a largo o a indeterminado plazo fueron, posiblemente, las razones por las que el régimen
haya estado crédulo de quedarse de manera indeterminada. Es mas, nunca se hablo de
plazos previstos de permanencia ni se tuvo una postura clara respecto a futuras elecciones
presidenciales —como si lo hiciera la Junta Militar de Pérez en 1962, por ejemplo. El propio
Velasco consideraba que la transformacion que su institucion propuso nunca lleg6 a
concretarse, que la revolucion se truncd porque lo sacaron, lo traicionaron; que,
literalmente, la obra propuesta resultd incompleta, pues hubo una oscura conspiracion
entre los propios militares de su entorno para defenestrarlo del Gobierno: “Yo tengo mi
conciencia tranquila, excepto por una cosa. Porque no terminé la obra de la revolucion. No
hicimos lo de salud y lo de la vivienda. Y no lo hicimos porque me sacaron” [Hildebrandt,
2018: 98].

(Cual es, entonces, la relacion entre estas directrices del nacionalismo velasquista con los
significados que se proponen en la campafia propagandistica de Pepe, El Vivo? ;Esta
utopia en la que el régimen velasquista se tefiia de mesianismo y del convencimiento de
su proyecto militar atemporal serian acaso los ejes semanticos centrales desde donde se
organizaria la propuesta discursiva de esta propaganda visual fruto de la mass media
contando, ademas, con esta politica de medios de comunicacion desde el Gobierno?

En principio, estas directrices politicas generarian una linea de separacion desde lo que se
entenderia por peruanidad, una linea fronteriza entre patriotas y antipatriotas, lo que
deviene en el primero de los ejes narrativos de este nacionalismo: el mesianismo militar.
Como discurso discriminatorio, este mesianismo ayudaria a comprender el porqué, en el
régimen, se fomentaria la practica segregacionista de dividir entre buenos peruanos y
malos peruanos. Este péndulo delicado de “peruanidad” haria oscilar entre aquellos que
estaban con el gobierno de aquellos que estaban en su contra. Este nivel patriotico
justificado en el mito del principio de primogenitura se afianzaria a través de la expresion
velasquista por un nacionalismo auténtico, propio, constructivo, frente a otro que
representaria, en cambio, un nacionalismo engafioso y reflejo de la falsa peruanidad que
algunos ostentaban. Es, en ese sentido, que afirmamos que la campana propagandistica
Pepe, El Vivo representa este discurso nacionalista dicotomico. Si hubo la 16gica del uso
politico de la imagen a través de la difusion de mitos para consolidar el nacionalismo del
régimen, si consideramos que, asi como el Estado gener6 mitos maestros, fundacionales,
pudo, también, crear mitos inversos, que representaban el porqué no nos hemos logrado
consolidar aun como nacidn, y eso también es parte de todo proyecto de nacion: el de
identificar al enemigo que niega la utopia. Ante esta idea, Pepe, El Vivo resultaria una de
las pruebas mas concretas de esta imposibilidad y, culturalmente, los medios masivos de
comunicacion resultarian un recurso importante para esta difusion. Dentro de la
clasificacion de los mitos en el anuncio publicitario, a partir de la propuesta de Garcia,
Pepe, El Vivo es la prueba mdas cercana al mito recurrente de las campafias
propagandisticas: el de “nosotros y ellos” [Garcia, 2012:57].

Por otro lado, el nacionalismo militar propuesto por Velasco giraba alrededor de otra de
las variables utiles para el andlisis del sentido de Pepe, El Vivo, en donde se observaba a
un Estado convencido de la urgente necesidad del progreso y desarrollo, 1o que obligaria
al ciudadano a ser parte de esta utopia politica de construir una nacién moderna. Esto se

exterminio de rivales politicos. El primero de ellos eran los militares progresistas, mientras que los ultimos
eran conservadores, identificados, incluso, a través de un curioso apelativo: “La Mision”. Cfr. Pease [1977];
pp. 147-162.
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traduciria en constantes labores del régimen para obtener la identificacion de la ciudadania
y de reforzar el caracter manipulador del Gobierno. A partir de esta logica, la utilidad de
los medios masivos de comunicacion y el sentido de la importancia de la cultura como
recurso para fines politicos desembocaron en una combinatoria de propoésitos que hicieron
de la publicidad una herramienta inusual, aunque esperada, de un régimen que tenia un
firme sentido politico de los medios de comunicaciéon y del aprovechamiento de las
innovaciones de la tecnologia para lograr convencer a la ciudadania de su particular
discurso nacionalista, y en el que lo visual, la imagen, adquiriria una notable importancia.
En ese sentido, como lo haria una agencia publicitaria el dia de hoy, el Estado se
preocuparia por una adecuada seleccion e identificacion de quién o cuadl seria el ciudadano
o el receptor ideal de esta campafia propagandistica. Desde un punto de vista cultural, es
decir, por el tipo de medio de comunicacion difundido, la prensa escrita y la television,
ademads de razones mdas econdémicas, sociales y politicas, consideramos que el receptor
implicito de esta campaiia propagandistica recayo en la figura de los sectores populares
v la clase media, ademas de que la ciudad moderna era el espacio que deseaba transmitir
como objetivo del progreso. Bajo ese aspecto, el discurso velasquista fue explicito: las
condiciones para la revolucion implicarian la aceptacion de una adhesion militante para la
transformacion integral del pais, de que existe un costo necesario, una obligatoria
disciplina, que debe cumplirse para lograr la transformacion anhelada. A partir de esa
propuesta narrativa, la campafia Pepe, El Vivo evidenciaria el convencimiento de que es
posible la intencidn revolucionaria de una nueva nacion siempre que se cumplan con las
varias condiciones del régimen. Estas reglas no solo se cerrarian con cumplir devotamente
con los deberes econdmicos —el pago de impuestos—, sino que este juego de reglas obligaria
a aceptar que hay dos componentes centrales para lograr este objetivo nacionalista: la
vigilancia y el castigo. De estos componentes, se deriva la importancia de la logica del
miedo con la que se imprime, y muy eficazmente, esta campafia propagandistica.

Como consecuencia de estos principios discursivos, consideramos que ambos ejes de la
retdrica del nacionalismo velasquista son necesarios para comprender, o para decodificar,
el mensaje propagandistico de Pepe “El Vivo” en este nivel intertextual. En ese sentido,
en el siguiente capitulo, analizaremos esta campafia propagandistica a partir de los
siguientes presupuestos para sostener como los aspectos contextuales de la realidad
concreta se transformarian en escenarios sustanciales para una lectura cultural y politica
de esta campana:

a. Considerar que la publicidad, en el terreno convencional de su sentido, durante la
época del velasquismo, fue una herramienta que, a la vez de ser util para difundir
la idea de nacion del régimen, resultdo un discurso con el que el velasquismo
buscaba legitimarse como gobierno.

b. Demostrar que Pepe, El Vivo transmitio el discurso nacionalista de una nacion
moderna, integrada por un Estado organizado, eficiente, vigilante y protector, y un
ciudadano sensible socialmente, atento a las disposiciones de la ley: el Hombre
Nuevo proclamado por el velasquismo. El pago de impuestos seria uno de los
mecanismos para evidenciar esta transformacion.

c. Demostrar que Pepe, El Vivo transmitid su idea de peruanidad a través de un
discurso nacionalista de modernizacién, pero sostenido sobre /a base de patrones
autoritarios, de vigilancia y castigo, en los que se interceptarian las variables de la
imagen y la manipulacion, y en el que el miedo seria un agente clave para lograr
este objetivo.
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d. Demostrar que el receptor implicito de esta campafia propagandistica se identifico
con los sectores letrados, urbanos y habituados a la cultura visual de los medios
masivos de comunicacion de aquellos afios, ademas de ser considerados como los
verdaderos representantes de la peruanidad segun este discurso nacionalista: los
sectores populares y la clase media.

e. Demostrar que Pepe, El Vivo es una narrativa que el régimen militar reprodujo a
través de los medios de comunicacion para legitimar su poder politico a través de
un agente que difunde no solo un falso nacionalismo, sino que obstaculiza la
fantasia de la nacion moderna y, a la vez, justifica esta imposibilidad. Para este
trabajo, Pepe, El Vivo responde a la figura abstracta del sujeto oligarca que el
nacionalismo velasquista acusaba.

Establecidas, asi, las coordenadas centrales de esta parte del trabajo, analizaremos, ahora,
la campafia propagandistica de Pepe, El Vivo desde un nivel intertextual, en el que
recurriremos a los presupuestos establecidos en la lectura intratextual para determinar que
el nacionalismo del velasquismo resultd la retorica sobre la que se construyd esta campaia
a través de este mesianismo militar y el convencimiento de la transformacion hacia un
nuevo Peru. Por cierto, como ya se ha advertido, para ello, acudiremos al spot televisivo
difundido a fines de 1973, tomando en cuenta, ademads, los otros componentes de la
campana, difundidos por los avisos en la prensa escrita en el periodo sefialado. De manera
resumida, los dos primeros apartados refieren al mensaje que la campafa buscaba difundir:
la modernizacion del Pert y las condiciones para lograr este objetivo. El tercer apartado
reflexiona sobre el tipo de receptor en el que pensaba el régimen al momento de plantearse
esta propaganda visual. Finalmente, los dos ultimos apartados procuran acercarse al
personaje central de la campaiia, Pepe, El Vivo, y su utilidad para el régimen.

8.2 Modernidad e impuestos: nacionalismo a la carta

Sobre el nacionalismo velasquista, hay varias rutas de acceso. El de Pepe, El Vivo es solo
una de ellas. A estas alturas, es un poco audaz afirmar la idea de un solo nacionalismo con
respecto al velasquismo — habia si una matriz desde donde partirian sus diversas caras:
reivindicacion, peruanidad, rechazo oligarca— o, caso contrario, seria reduccionista asumir
que hay de un solo contenido. Esto dependio, por cierto, de los diversos propodsitos del
régimen o, de modo mas exacto, segun el espacio y el tipo de receptor del mensaje
propagandistico. Sobre esta virtud —o, si se quiere, defecto— del régimen, debemos afirmar
que esta logica, de por si, es innovadora, pues obligaria a que los medios masivos al servicio
del régimen ajustaran cada uno de sus objetivos dependiendo del publico al que iba dirigido
[Cant 2012]. Esta innovacion de los medios por parte del régimen de Velasco debe su razén
a que la implementacion de sus politicas partié desde una perspectiva contextual en la que
se buscaba entender, previamente, el espacio donde se iba a difundir la propaganda visual
del régimen: la propaganda sobre la reforma agraria, por ejemplo, se sostuvo a partir de
discursos de justificacion distintos. En el caso de la sierra, el argumento era enfrentar al
feudalismo reinante con el capitalismo progresista brindado por el Estado-nacion
velasquista; en cambio, para la costa, la razon para justificar la presencia del régimen partia
de enfrentar al exceso de capitalismo con la intervencién de un Gobierno socialista [Mayer
2017:46].

La valoracion para el tipo de mensaje transmitido implicaba, ineludiblemente, apelar a
estereotipos sobre los lugares donde se difundia. Sobre la base de prejuicios, y, por qué,
no, un tufillo a discriminacién, se disefid una propaganda desde la diversidad de regiones
del pais, sostenida a partir de ideas prefijadas sobre cada una de estas: la sierra andina era
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transformada en un area marcada por el “atraso” cultural y econdmico; en cambio, la selva
amazonica era un lugar exético, misterioso, pronto a ser develado??®; por otro lado, la costa
peruana era prefigurada desde otro marco: ni atrasada ni exotica, esta se presentaba, mas
bien, como un espacio moderno que se destacaba, seglin la propaganda, por el impetu de
su desarrollo industrial?®®: esto ocurria en la capital. Entre sus zonas, en ese entonces,
marginales —Pamplona, Villa El Salvador, etc.— el modo de propaganda era peculiar, pues
solia llevarse a cabo de un modo més artesanal y, sobre todo, directo: entre actuaciones en
plazas publicas, manifestaciones, pancartas coloridas, publicaciones en boletines, etc., la
propaganda velasquista asumia su presencia en una Lima con fuerte olor a pueblo [Collier
1978: 118-120]. Si bien esto podria interpretarse como populismo, es, a la vez, reflejo de
principios propagandisticos que revelan la preocupacion del Estado velasquista por la

inteligibilidad de los codigos de difusion utilizados.

En ese sentido, para 1971, tras la fundacion del Sinamos, la propaganda del régimen no se
focalizaria Unicamente en las poblaciones campesinas. También, otros sectores de la
sociedad, vinculados, basicamente, con las aspiraciones de modernidad del Gobierno,
parecian despertar interés. En ese viraje de timon, el enfoque de la propaganda visual del
régimen empezaria a descentrarse: empezaria a direccionar su mensaje nacionalista a la
costa y, sobre todo, a la capital: iniciaria con los principales diarios y revistas limefios; y
luego, continuaria con su nueva propuesta visual: imagenes de trabajadores industriales,
presentados casi como héroes modernos, gigantes torres petroliferas, etc. inundaban ahora
la propaganda?'’. El esfuerzo para lograr un mensaje cuyos codigos deberian ser
comprensibles derivo en una logica seleccion de iméagenes que requerian, también, entrar
en escena y acompafiar ahora al paradigmatico universo campesino.

Pepe, El Vivo —podria interpretarse— represento este viraje y esta continuidad de hacerse
privilegiada de iméagenes sobre la ciudad moderna. Ni el spot televisivo ni los anuncios en
la prensa escrita advierten expresiones o figuras reiterativas de la revolucion sobre el
universo andino. Mas bien, a la vista del contexto y de las imagenes seleccionadas para la
campana (automoviles, pistas, colegios, hospitales, patrulleros policiales, tribunas de
estadios, hipédromos, bancos, oficinas de pagos de impuestos, robots, computadoras, etc.),
la representacion del espacio en el que se desarrollaria el universo representado de esta
campana no podria ser otra que la ciudad moderna. (Alguno podria afirmar que si, claro,
si existe la representacion de un espacio rural —el segundo aviso de prensa —“Este ‘bache’
tiene un nombre” para precisar—; sin embargo, este es tan bucolico y distante de la realidad

208 Varese ha realizado una aproximacion a las condiciones de estudio sobre la Amazonia entre los afios 60 y
70. Sobre estas, ha mencionado la triste realidad de un pueblo desconocido tanto por la comunidad académica
como por las ¢élites econdmicas y, también, por las fuerzas armadas del velasquismo: “Los prejuicios racistas
en contra de los pueblos amazonicos y la profunda ignorancia de la realidad de la selva amazénica eran
compartidos, por igual, por la mayoria de los criollos y mestizos peruanos, la oligarquia amenazada por las
reformas revolucionarias, la vieja burocracia anquilosada en el aparato del Estado e, incluso, por no pocos de
los militares supuestamente progresistas que participan en un gobierno comprometido con llevar adelante
reformas radicales...”. Cfr. Varese en Aguirre & Drinot, ibidem; pp. 421-422.

209 Cant ha revisado esta peculiaridad en su estudio sobre la labor propagandistica del Sinamos en tres
regiones del Pert: Cuzco, Tacna y Piura; Cant en Aguirre & Drinot, ibidem; pp. 283-318. De hecho, como lo
ha analizado Mayer, parte de razon habia en esta representacion: las haciendas en la costa peruana se
modernizaron con mayor gradualidad; en cambio, las haciendas de la sierra evidenciaron una modernizacion
mucho mas lenta. Cfr. Mayer, ibidem; p. 145.

219 Roca Rey ha advertido de este viraje de la propaganda visual del régimen y revisado como esta aparecia
en los principales diarios limefios de esa época: Expreso, La Cronica, La Prensa, Caretas, etc. Eran imagenes
de personajes musculosos, gigantescos, en las que, ademads, ya empezaba a aparecer la imagen de Velasco
Alvarado. Cfr. Roca-Rey [2016] p. 72-96.
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andina que es mas una caricatura de aquel mundo, y que presenta a Pepe como una figura
obstructiva que dificulta la conexion entre el Ande y la costa).

Si bien el mensaje basico era el pago de impuestos, habria una clara justificacion para
considerar que esta propaganda visual haya decantado por la representacion de la ciudad:
la necesidad del régimen de transmitir esta percepcion de modernidad para un nuevo
receptor. Desde este principio, modernidad no era una mera palabra para la tribuna. Mas
bien, era una palabra fundamental de este vocabulario nacionalista: el proyecto de
modernizacion fue uno de los principales andamiajes con el que el régimen velasquista
intento sostenerse. Sin embargo, este suefio no era solo suyo. Era un significante que habia
empezado a desarrollarse como principio politico en toda América Latina. Entre las
décadas de los 40 y 50, en varios paises de la region, ya habian iniciado alentadores
procesos de modernizacion: Perdn en Argentina, Cardenas en México, Vargas en Brasil,
gobiernos sostenidos por una muy bullente burguesia y significativas politicas de
industrializacién, y aderezados con fuertes contenidos populistas desde sus lideres, nos
llevaban ya la delantera en la region [Manrique 2015]. En este escenario, para el interés
del nacionalismo velasquista, era obvio que ni la Amazonia ni el mundo andino eran
representantes de lo moderno. Estaba claro, y era obvio, también, que, para el régimen
mismo, revolucion no significaba atraso, entiéndase esto como devocién por sistemas
tradicionales. Mas bien, la politica economica de Velasco apuntaba hacia una forma de
capitalismo de Estado en donde sus estructuras sociales deberian responder a este sistema

que deberia reemplazar las formas premodernas de relaciones de produccion [Quijano
2014b (197 1),

Las imagenes y texto del spot aluden a los diversos servicios asociados con una auténtica
nacion moderna: salud, vivienda, seguridad, etc., servicios claves para la busqueda de una
nueva nacion, un Pert distinto. Y estos deberian registrarse de forma pronunciada en los
comerciales: en el caso del spot, si bien hay pasajes de animacidn cinematografica, hay,
sin embargo, imagenes televisivas que no requirieron de caricaturas para transmitir la idea
de modernidad. Habia espacio para la ficcion, para el humor, pero la modernidad no
deberia transmitirse bajo ningin efecto caricaturesco y, al contrario, cada plano y
fotograma de Pepe, El Vivo era la oportunidad mas exacta para mostrar al televidente que
el progreso era cada vez mds tangible. En sus varios fotogramas, en aquellos casi 60
segundos de imdgenes, el anuncio televisivo recurre a la propia realidad de la ciudad
moderna con todas sus debilidades y potencialidades: la imagen de la pista por donde
transcurre Pepe es, aunque con un “bache”, real; las imégenes de los patrulleros policiales
y de los estudiantes de los colegios secundarios, vestidos de plomo, son reales; la imagen
del enorme hospital es mas real todavia (el Arzobispo Loayza), asi como son reales las
imagenes de las enormes computadoras que sistematizaban la busqueda de los evasores de
impuestos. Alli no hay caricaturas.

2! Fajardo, en su revision sobre el Estado velasquista, establece diversas variables para identificar su sistema
politico. Entre estas, a través del analisis de Cotler, esta el considerar al régimen de Velasco como un sistema
de caracter corporativista peculiar, en el que, si bien puede ser considerado como nacionalista y
antioligarquico, no rechaza al capitalismo. En ese sentido, a partir de su revision de Cotler, el Estado
velasquista “reajusta la sociedad y la economia del pais a la modalidad capitalista hegemonica y a las nuevas
formas adoptadas por el imperialismo, al mismo tiempo que se constituye un nuevo modo de dominacion
internacional. El nacionalismo y “antioligarquismo” serian, pues, parciales”. Cfr. Fajardo [2009]; p. 277.
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Sin embargo, este nacionalismo no solo es solo asociar ciudad con modernidad. Para este
nacionalismo, a su vez, era importante recuperar y asociar el rol del Estado para este
objetivo. Veamos la narracioén propuesta por el primer aviso a través de la prensa escrita:

“Pepe, es de los que creen que los impuestos se han dado, para que los paguen
otros. Pero ¢l no, claro si €l es un tipo muy ‘vivo’. Eso si: Pepe quiere que el
Estado siga brindando, y desde luego mejorando todos los servicios que presta a
los ciudadanos: Salud, comunicaciones, seguridad, educacion, justicia, etc.”

Lo que podemos desprender de esta logica propagandistica son dos ideas centrales: la
primera de ellas es que, efectivamente, hay una relacion simbidtica entre impuestos y
modernidad: no hay mejora en los beneficios del progreso si no existiera el compromiso
integral, sin ese bache del “unos ni otros”, de contribuir; y, viceversa, sin progreso, no
habria la capacidad econémica del ciudadano para generar tributos. Luego, la otra idea a
partir de esta propaganda no debe ser desatendida: e/ Estado debe ser un agente que brinde
modernidad y mejore lo que brinda. Sin embargo, el Estado por si solo no genera
modernidad. Para la campafa, son los impuestos uno de los pilares de la modernidad, de
generar esta utopica nueva nacion. La modernidad no es, entonces, un hecho ni casual ni
espontaneo. No aparece de la nada. La utopia de los 60 la hacian un objetivo: “El Estado
tiene obligaciones que no se pueden detener un dia: Salud, comunicaciones, seguridad,
justicia, educacion, etc., y quienes lo pagan son los ciudadanos que cumplen con sus
impuestos” nos advierte el cuarto aviso en prensa.

En realidad, en el nacionalismo del régimen, es notorio el énfasis por advertir la escision
temporal que el Estado militar genera para producir una narrativa de lo moderno. Asi,
habria un “antes” obsoleto, atdvico, tradicional, que habria que alejar de un presente que
la revolucion debe transformar radicalmente a través de la modificacion de todas las areas
sensibles de la sociedad peruana para su pleno y auténtico desarrollo’!?. Este escenario
comparativo ilustrado por la propaganda Pepe, El Vivo era, también, el modo como el
régimen entendia la figura de la modernidad y su vinculo con el Estado: modernidad
implicaba dejar atrés sistemas y organizaciones que resultaron socialmente dafiinas para
el proyecto de nacion que el régimen difundia. Ello explicaria su rechazo a los partidos
politicos y el modo como se concebia a la figura del Estado. El rol de ambos era percibido
ligado a lo que el régimen comprendia como un Estado anterior a su llegada, uno, mas
bien, tradicional, todo aquello que el velasquismo rechazaba. Considerando que, desde la
logica del nacionalismo del régimen, Estado tradicional y partidos politicos destilaban
oligarquia, elitismo, centralizacién del poder y rechazo a la participacion popular, era
notorio que, segun el discurso velasquista, no eran los partidos ni el Estado anterior a la
revolucion organizaciones encargadas de investir de ciudadania y eran, mas bien, los que
habian sembrado, o habian dejado reproducir, la gran cantidad de Pepes que proliferaba
atn en el pais. El mismo Pepe “El Vivo” era un sujeto caduco, atdvico, una forma de ser
“ciudadano” desajustada de las pretensiones de progreso y peruanidad del nuevo estatus

212 “Debo recordar, antes que nada, que la Fuerza Armada se comprometio a realizar una profunda
transformacion estructural en el Pert. Nosotros no prometimos una simple modernizacion del sistema
tradicional. Prometimos una verdadera revolucion. Y este compromiso supone alterar de modo sustancial la
naturaleza del ordenamiento econoémico, social, politico y cultural de la sociedad peruana”, afirmaria Velasco
en la clausura del afio académico del CAEM, en 1971. Cfr. Sinamos [1971]; p. 305. Sin embargo, como se
sabe, este “desprenderse del sistema tradicional”, implicaba, a su vez, una nueva contradiccion: el rechazo al
pasado solo cubria hasta la llegada de los espafioles, pues habria un reconocimiento a “nuestros origenes
incas”, que implicaria el retorno a un pasado milenario para rescatar el esencialismo peruano reclamado por
el régimen.
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del régimen (incluso, la figura e indumentaria de Pepe “El Vivo” —zapatos de charol, una
rosa en la solapa, el chaqué — aluden a la imagen de una existencia llena de habitos y
practicas ya en desuso). A la inversa, con un Estado y régimen distintos, la condicién de
la ciudadania estaba garantizada, pues no solo eliminaria a los Pepes El Vivo, sino que el
régimen mismo seria capaz de garantizar la participacion de los diversos sectores sociales.
Uno de estos mecanismos de modernidad que garantizaba la igualdad y la participacion
era —ya podriamos plantearlo asi— el pago de impuestos.

El Estado representa modernidad en Pepe, El Vivo: era un Estado vigilante, que atrapaba y
castigaba, lo que devino en la representacion de un Estado organizado, armado de una
burocracia adecuada y una gestion administrativa eficaz. No es casual que las imagenes
que se identifican con la institucion estatal encargada de recaudar impuestos se asocien con
elementos tecnoldgicos, modernos y muy curiosos, incluso, para la época: un edificio
gigantesco con el titulo “Contribuciones”, un robot vestido de detective (figura 53) y un
sistema computarizado que advierte con precision la caza a los evasores. En las mismas
vifietas de anuncios de prensa, se observa a un robot gigantesco, de manos enormes. Asi
mismo, tampoco es casual que el spot televisivo culmine con la imagen de Pepe castigado
por la anormal figura de un juez andnimo. “Hasta que la administracion tributaria, que
trabaja incansablemente, detecto sus irregularidades y lo puso a disposicion de la justicia”
narra el locutor del spot al final, en un acto de vigilancia-juicio-castigo pleno de eficacia.

Figura 53

La utopia revolucionaria era posible; practicamente, ya estaba en marcha; sin embargo,
esta exigia sacrificios, obediencia, y, como no, dinero. La coherencia de la propaganda de
esos afos era elocuente: “Sin tributacion no hay progreso”. Esta frase publicitaria, en
donde impuestos y modernidad estan estrechamente unidos, dialoga con el mensaje de
Pepe, El Vivo: “El problema es que las cosas no se hacen con palabras. Se hacen con
dinero. Con el dinero de los impuestos”. Esta condicion imperativa serd la que deviene en
otra de las caracteristicas de la relacion entre el pago de impuestos y modernidad segin
este nacionalismo velasquista: la presion ejercida sobre la ciudadania para que cumpla con
las obligaciones de un verdadero peruano. Era hasta contradictoria, por qué no, esta
politica: al ser el Estado el agente central para el progreso y modernidad, era paraddjico
que el Gobierno impulsara una politica de impuestos, en la que se podria concluir,
finalmente, que la responsabilidad del desarrollo recaia en el ciudadano mismo. Para la
retorica nacionalista, el nuevo Peru no se construye “de la nada”, como ironiza el narrador
del spot (“porque, total, los hospitales, la educacion y la seguridad no cuestan nada”), y,
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mas bien, seria un proyecto de andamiaje econdmico en el que la ciudadania debe ser un
actor principal®'®.

Esto evidenciaba otra logica discursiva del nacionalismo de Velasco que debemos tomar
en cuenta y fue recurrente a inicios de los 70: en aras de la modernidad y el progreso, la
participacion ciudadana era una obligacion y, como tal, no se cuestionaba. En el cuarto
aviso de prensa, el mensaje es mas elocuente: “El Estado tiene obligaciones que no se
pueden detener un dia: Salud, comunicaciones, seguridad, justicia, educacion, etc., y
quienes lo pagan son los ciudadanos que cumplen con sus impuestos”. Del mismo modo:
“Lo que es de todos tenemos que pagarlo todos. Y el Estado esta para recordarselo”
(segundo aviso de prensa). Ambas expresiones inscriben al ciudadano en un lugar central
para esta transformacion. No habia espacio para la duda ni para la vacilacion: “lo que es
de todos tenemos que pagarlo todos”. Este hecho, esta construccion narrativa, sin embargo,
abre otra logica: el escenario de un espacio apolitico. Este rol ciudadano no se cuestiona
ni se problematiza. No hay espacio ni para el debate ni para el didlogo ni menos para el
reclamo. Precisamente, todo lo que Pepe representaba. Personas como Pepe “El Vivo”,
que si pretenden discutir el pago de impuestos, que si intentan argumentar en contra del
pago, que si reclaman ante cada bache en la pista, parecen no ser bienvenidas y, mas bien,
pronto a ser excluidas. “Pepe el vivo es una de esas personas que siempre estan
argumentando contra los impuestos” nos lo recuerda el narrador en el segundo aviso en
prensa al enfatizar este espiritu del personaje que es el de problematizar disposiciones del
régimen. Es elocuente, asimismo, que otra de las caracteristicas de Pepe “El Vivo”, ademas
de alegar, sea el cuestionar y criticar: no solo critica el pagar impuestos. Critica, también,
y con la misma vehemencia, las deficiencias del Estado. (Figura 54; obsérvese en las
imagenes iniciales del spot cuando su auto se desnivela por un bache en la pista).

213 Dentro de los varios rostros de la modernidad, este, era, también, econdmico. Para eso, aplicd varias
opciones: primero, la aplicacion de la reforma agraria; luego, el control de las exportaciones, que estaria en
manos del Estado; asimismo, las nuevas prerrogativas estatales en el sector econdomico y, finalmente, la
busqueda de paz social a través del corporativismo. Cftr. Zapata [2018]; pp. 177-178
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Figura 54

En esa direccion, si pagar impuestos era una busqueda de legitimidad por parte del Estado,
si tributar es confiar en el Estado, y que, bajo esta confianza, habra una justa distribucion
de lo recaudado, Pepe, “El Vivo”, al cuestionar las disposiciones del Estado, es el tipico
ciudadano que trastorna esta aspiracion. La existencia de Pepe “El Vivo” seria la prueba
viviente de que el Estado-nacion peruano se muestra incapaz de controlar y combatir la
desobediencia legal. Su burla, ademas, recrudece la condicion del Estado, pues es Pepe
aquel que deslegitima el mesianismo del que pregonaba el régimen. En un Gobierno que
se autoproclamaba como el elegido para rescatar al pais de la miasma en la que los partidos
politicos y la oligarquia lo dejaron, un individuo como Pepe, que se burla y desatiende
todas las obligaciones que el Estado prescribe, es el paradigma de la desobediencia; y, en
un contexto militarizado, la figura de Pepe no solo era la de la indisciplina, sino del acto
que podria deslegitimar el poder del Estado-nacion velasquista. En ese horizonte, ;a qué
clase de modernidad podria aspirarse con un individuo asi?

Ante esto, este nacionalismo velasquista no solo porfiaba por construir una modernidad
interpretada en servicios sociales. También deberia entenderse como una modernidad que
penetre y transforme al Estado. Y, de la misma manera, deberia entenderse a esta
modernidad como esencial para el nuevo ciudadano. Modernizarse no solo era servicios
sociales, no solo una version decorativa. Modernizacion, también, implicaba continuar esta
misma narrativa a través del individuo, a través del tan citado ideario del Hombre Nuevo.
Modernizacion significaria, también, una evolucién en el imaginario, dejar atrds un modo
de discurso que justificara conductas que iban en contra de valores colectivos, solidarios,
una filosofia progresista propia de sociedades civilizadas, desarrolladas. Y el pago de
impuestos era un conducto directo hacia esta nueva nacion —‘norma que es de aplicacién
en todos los pueblos civilizados de la Tierra” advierte una de las propagandas sobre
impuestos—.

Si esta nacion proferida por el velasquismo requeria de un nuevo ciudadano, Pepe, “El
Vivo” era la prueba gréfica, visual, de que habia peruanos que no respetaban ni obedecian,
ni mucho menos creian, en lo que el Estado dictaminaba. Por esta razon, en la propaganda
de la prensa escrita, era importante que el Estado enfatice que estd ganando esta batalla:
“Solo el ultimo ano, el Estado detectd a varios miles de ‘vivos’ como €l y los sancion6 con
multas y recargos. Por eso, decimos que tipos como Pepe ya quedan pocos”.
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Entre un ciudadano obligado a pagar impuestos para obtener esa condicion y un Pepe “El
Vivo” a quien se le cuestiona que cuestione el acto de tributar, nos permite reafirmar esta
condiciéon del nacionalismo del régimen para transformar en moderna a la sociedad
peruana: la construccion de una sociedad peruana despolitizada. Segin el régimen, estas
manifestaciones de Pepe no solo no serian utiles, sino que hasta podrian ser consideradas
subversivas. Entonces, este discurso sobre la participacion de la ciudadania desprendido de
la campana Pepe, El Vivo surge de la logica narrativa que el nacionalismo de Velasco
instalaria entre sus propios ciudadanos al exigirle su sujecion a los dictimenes del Estado.
Cuestionada esta capacidad del ciudadano de argumentar y de reclamar, segun este
principio, el sentido de modernidad para este nacionalismo era entender lo que significa
Ser peruano: ser peruano se entenderia como una respuesta despolitizada para conseguir
la modernizacion del pais: o se estd con el régimen o se estd en contra de este*'*.

Pepe, El Vivo recoge este discurso de despolitizacion cuando el narrador del comercial no
intenta convencer al receptor de que este pague sus impuestos. Para el narrador, mas bien,
el receptor ya esta consciente y ha interiorizado la narrativa que se profesa en el eslogan
de la propaganda televisiva. Asi, en el spot, afirma: “Pagar impuestos es comprar bienestar.
Usted y yo lo sabemos. Pepe no”. Del mismo modo, en el primer aviso de prensa escrita,
el narrador enuncia: “El buen Pepe lo que realmente hace es sustraernos dinero a todos.
Porque todos tenemos que contribuir por €1”. En el segundo aviso, se le describe como
alguien que protesta, pero que esta presto a gozar de los servicios brindados por el Estado.
Es un consumidor que goza, aunque del trabajo de otros que son los “nosotros” segln el
narrador. “Protesta por lo que toca pagar a él, pero le parece muy bien lo que tiene que
pagar otros. Claro, asi con el dinero de los otros, se construyen las carreteras y ¢l también
las disfruta” incide el narrador del mismo aviso. Ante esto, si bien es cierto que, en
cuestiones de ciudadania, el compromiso con la sociedad es un factor representativo para
investirse de esta cualidad, considero que la campafia propagandistica propone una lectura
que pretende deslegitimar los rasgos caracteristicos de las sociedades politicas:
argumentar y protestar. Como correlato, aparecia, ademads, la desconfianza del régimen
hacia la discusion, hacia el debate, rasgos fuertemente marcados en los partidos politicos.
Esta desconfianza seria el caldo de cultivo hacia toda forma de debate y didlogo que el
Gobierno militar parecia subestimar y considerarlas obstructivas. Era, obviamente,
ademas, una clara muestra de su demostracion politica de poder?!®.

8.3 Vigilados y castigados: el miedo como manipulacion

Esta busqueda del régimen por una nacién moderna, por otro lado, debié conjuntarse con
variados mecanismos para conseguir este objetivo. En ese sentido, el uso de la caricatura
fue uno de los elementos centrales para que la campafia sea adecuadamente decodificada.
La apelacion al humor grafico en la campafia, sin embargo, condujo a otros mecanismos
para lograr transmitir su mensaje eficazmente. Entre estos, uno de los mas significativos
para el intertexto, se halla en la forma como esta camparia diseiio a las emociones para
que su mensaje sea efectivo.

214 Velasco lo afirmaria de manera explicita: “Nosotros hablamos sin rodeos, con absoluta claridad. Los
enemigos de esta revolucion son los enemigos de la Fuerza Armada. O se esta con la Fuerza Armada, el
pueblo y su revolucion o se esta contra ellos. En las horas decisivas de los pueblos no hay términos medios
ni medias tintas”. Discurso con motivo de la concurrencia de los oficiales de la Fuerza Armada y Fuerzas
Policiales a Palacio de Gobierno a reafirmar su identificacion con la Politica del Gobierno Revolucionario.
20 de Marzo de 1970. Sinamos [1971]; p. 194.

215 En el campo de las pretensiones de poder, la evidencia de dominio politico se basa en como la ideologia
que la sostiene no se mide solo por sus respuestas, sino por las preguntas que evita que se formulen. Cfr.
Virilio [2012]; p. 50.
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En “Significaciones del mensaje del spot televisivo Pepe ‘El Vivo’ a partir de la funcion
de los signos”, afirmamos que, en publicidad, desde la mas convencional hasta la mas
sofisticada, lo que hay es la pretension de manipulacion en el consumidor. Para esto, hay
una logica del control de las emociones publicitario que bien lo saben los especialistas en
marketing. Una de estas formas puede ser transmitida a través de estimulos para lograr con
los objetivos requeridos por la campaia: seguridad, solidaridad, justicia, etc. Dentro de
este conjunto, es el miedo una de las mas representativas, sobre todo para efectos de
propaganda. A partir de esta estrategia, es posible considerar que varios son los efectos
buscados en el espectador de Pepe, El Vivo. En principio, el Estado velasquista buscaba
aparecer como garante: sea sobre el poder politico o sobre el econdmico, el Estado del
velasquismo necesitaba representarse como robusta y, a su vez, necesitaba representarse
como entidad capaz de brindar garantias para asegurar la tranquilidad de sus ciudadanos.
Para esta finalidad, el régimen velasquista, no solo deberia demostrar ser eficaz en el
manejo de las instituciones del Estado. La cosa era mas profunda: habiamos referido ya a
la necesidad del cambio del comportamiento ciudadano. Sin embargo, més dificil que
cambiar su comportamiento, era mantenerlo, pues implicaba un mayor control sobre su
modo de hacer:

Los conceptos de ley, justicia y orden se definieron en provecho de quienes detentaban
el monopolio de la riqueza y el poder [...] tales conceptos tienen que ser reinterpretados
para reivindicarlos como la esencia normativa de un nuevo tipo de relacion social.

Lo anterior demanda la permanente revision de nuestro comportamiento. Porque todas
las instituciones del pais deben ahora servir a un propdsito muy diferente de aquél al
que sirvieron en el pasado. Ellas ya no deben ser mas los instrumentos de defensa de
intereses de grupo, sino los instrumentos de garantia para mantener y perfeccionar un
orden de justicia. Las leyes revolucionarias que este gobierno ha dado son leyes que
favorecen a las grandes mayorias de peruanos. En la medida en que esto es asi tales
leyes necesariamente afectan los intereses de quienes siempre tuvieron el control de
todos los niveles de poder. Esas leyes estan determinando el surgimiento de un nuevo
orden social. Y es ese nuevo orden social al que nuestras instituciones deben servir.
[Sinamos, 1972: 158 y 159]. Las cursivas son mias.>'®

En realidad, miedo, o, si se desea, emociones y propaganda no han sido nunca ni ajenas ni
distantes para esta pretension de dominio por parte de regimenes dictatoriales como el de
Velasco: frases conocidas de este periodo, y que han pasado a la historia, como la muy
conocida “Campesino, el patrén no comerd mas de tu pobreza”, por ejemplo, analogas a
un eslogan publicitario, resultaron expresiones con una capacidad de movilizacion
emocional muy significativa que el régimen militar pudo capitalizar a su favor. Seglin
Hernandez, para el caso de los gobiernos dictatoriales en nuestro pais, algunas de estas
expresiones resultaron favorecedoras para sistemas que procuraron modificar e instalar
imaginarios sociales para legitimar su poder, una instalacion y modificacion que, tal vez,
pudo haberse generado a través de la manipulacién®'’. Sin embargo, no podriamos afirmar

216 Luego, es curioso que Velasco haya disertado este discurso en frente de cientos de policias ante un
almuerzo ofrecido por las fuerzas de seguridad del orden publico: “Demanda de cambios radicales de
comportamiento. Discurso en el almuerzo ofrecido por las Fuerzas Policiales. 27 de Agosto de 19717,

217 Si bien no lo afirma de manera explicita, Hernandez permite deducir que algunos gobiernos autoritarios
utilizaron gestos democraticos para lograr aceptacion popular. Tanto en el caso de Leguia, como el de Odria
y el de Fujimori, Herndndez asegura que estos lograron democratizar al pais pese a su origen dictatorial a
través de la incorporacion y reconocimiento de sus sectores populares. En el caso de Velasco, si es mas
enfatico: “Y el gobierno de Velasco, también un gobierno dictatorial, cambi6 radicalmente un imaginario
sefiorial por un imaginario un tanto mas democratico”. Cfr. Hernandez en Pésara [2017]; p. 79.
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que esta intencion solo se reduciria a enunciados de talante reivindicativo. Las dictaduras,
casi por su propia naturaleza —impositivas, autoritarias, feroces— apelarian, también, a
emociones menos felices: una de estas seria el miedo?'®. Bajo este proposito, hemos
observado —en el interior de esta logica de lo emocional— que uno de los ejes claves para
afirmar la presencia de este recurso del miedo en la campafia de Pepe, El Vivo es que,
aunque de forma muchas veces sutil, no explicita, si se puede considerar que hay un
subtexto en el que el miedo se articula con el discurso velasquista.

Para demostrar este proposito, es necesario regresar y reflexionar sobre Pepe, El Vivo.
Primero, importante es advertir que el relato propuesto asegura que Pepe es una figura
cuya existencia estd pronta a extinguirse. Miles como ¢l ya estan siendo identificados,
castigados y, finalmente, disciplinados por el rigor del Estado: “Solo el tultimo afio, el
Estado detect6 a varios miles de ‘vivos’ como €l y los sancion6 con multas y recargos. Por
eso, decimos que tipos como Pepe ya quedan pocos” o “... [A ellos el Estado] se lo van a
recordar con Recargos y Multas por los impuestos que dejé de pagar”. En otro anuncio, el
quinto exactamente, se afirma: “Ellos estan controlados mas de cerca de lo que se imaginan
por nuestro nuevo sistema de computacion electronica, por auditorias internas y externas
etc. Y estan mas que avisados por nuestras constantes campafias de informacioén”. Sin
embargo, pese a las advertencias, Pepe serd arrestado y encarcelado: “Hasta que un dia,
iAy! la Administracion Tributaria reviso sus declaraciones de impuestos correspondientes
a los ultimos 4 afios. Todo se descubri6. Le iniciaron juicio por defraudacion tributaria y
los jueces dictaminaron carcel” afirma el ultimo aviso en prensa escrita. En el spot
televisivo, del mismo modo, aunque no se mencionan castigos economicos, las imagenes
revelan penalizaciones muy severas como la carcel?'?.

En este aspecto, la campainia revela una explicita logica de control estatal. Tanto en la
television como en los periddicos, esta propaganda visual se esmera en reiterar y advertir
la presencia de una atmosfera hostil si se incumplen las obligaciones ciudadanas: “Mira
que guerra avisada...” advierte el narrador del spot a medida que observa como Pepe ha
degenerado mas su accionar. Luego, en los periddicos, se completaria este refran popular:
“...No mata gente” (aviso nimero cinco). Este control del Estado comprende un saber:
sus entidades mantienen una activa vigilancia sobre los evasores; el Estado evidencia,
también, sensatez: no es un ente meramente castigador, descontrolado, que persigue, sino
que, como una entidad paciente y justa, advierte antes de aplicar el castigo: “Ademas
nosotros preferimos advertir antes que llegar a sancionar. Existen algunos ciudadanos que,
como nuestro amigo Pepe “el vivo”, no quieren pagar sus impuestos. Son los que niegan
su contribucion al desarrollo del pais. Nuestra mision consiste en encontrar a estos
evasores”. En el spot televisivo, las llamadas de advertencia del narrador (“jPepe!,

218 En la época de Odria, como sintoma de los grados de temor y violencia que se vivian durante su Gobierno,
solian pegarse en las calles afiches elaborados por agentes del mismo régimen en donde se graficaba a
soldados que portaban una escoba con la que barrian a reptiles con la imagen del Apra y del comunismo.
“Luego vino el golpe de Odria y esos afiches en las calles, en los cuales los militares barrian la suciedad de
apristas y comunistas. Quedé advertido de que el mundo no solo eran mis juegos [...] No habia manera de
escaparse de ese mundo que podia ser violento y muy agitado” recuerda José Alvarado Jeslis, miembro
conspicuo del Sinamos. Cfr. Alvarado en Pasara, ibidem; p. 46.

219 Hay otras diferencias que, para el caso, son llamativas. Asi, es justo afirmar que, en el spot, el Estado no
aparece ni siquiera mencionado, siendo sustituido por las instituciones encargadas del cobro de impuestos.
Mientras, en la prensa escrita, el Estado si estd nominalizado y es un concepto reiterativo en casi todos los
anuncios. Por otro lado, otra de las diferencias la hallamos en los mismos anuncios de prensa escrita, en
donde observamos un contrapunto entre las imagenes y el componente verbal: la caricatura se muestra ludica,
entretenida; sin embargo, el cuerpo del texto es mas directo, amenazador y concluyente.
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iPepe!”) resultan andlogas a estas intenciones de mostrar una institucion responsable, justa
y respetuosa (en ambos medios de comunicacion, la propaganda se encarga de evidenciar
esta virtud), pese a que el comportamiento del protagonista se vuelve mas criticable:
“...poco a poco, su evasion, perdon, sus “ahorros” en impuestos fueron hasta llegar a
cantidades considerables” afirma el ultimo anuncio propagandistico en prensa. Sin
embargo, pese a las variadas mafias y a su aspecto simpatico, nadie, ni Pepe, escapa al
control riguroso del Estado, a sus largos brazos, ni su implacabilidad. A estas alturas, el
receptor puede y debe estar tranquilo. El control no solo se justifica para el castigo de los
evasores, sino, sobre todo, para representar la figura de un Estado alerta y atento ante
cualquier ilicito: “Hasta que la administracion tributaria, que trabaja incansablemente,
detecto sus irregularidades, y lo puso a disposicion de la justicia” afirma el narrador del
spot televisivo.

Pero el miedo no solo se establece para brindar garantias de justicia y seguridad. El miedo
es, también, un agente unificador. El miedo a la imposibilidad de una nacion moderna, de
un nuevo orden social, de un nuevo Perq, resultaria la principal amenaza y la principal
razén por la que el régimen se empodere y se autorice para administrar los diversos
estamentos de la sociedad (veremos que esto abarcaria a los individuos). Como
afirmaramos en el capitulo uno, una de las funciones del Estado, si no la mas importante,
es la de procurar el orden y el control social. Bajo este soporte tedrico de sus funciones,
los roles del Estado, el recurso desde donde extrae las herramientas para obtener y
legitimar esta funcion, es el miedo. No es la esperanza de una modernidad sostenida o la
promesa de un mundo mejor, sino, el miedo el que unifique social y politicamente a la
ciudadania. Miedo y Estado no son ajenos: el miedo es la esencia, mas bien, desde donde
se engendran las funciones del Estado moderno. La precariedad de la naturaleza humana
es el origen de este hecho:

La inseguridad, la vida precaria, a la que conduce la naturaleza humana desplegada
sin freno en las relaciones sociales, es la fuente de un miedo generalizado que
constrifie a los hombres a pactar la renuncia de sus derechos de naturaleza en la
persona de un ente artificial autorizado que reunira en una persona todo el poder
que los hombres quieren asignarle. El Estado, bautizado con el nombre de una
bestia biblica, Leviathan, tiene segin Hobbes un poder omnimodo e impone la paz
civil a través del miedo que su fuerza inconmensurable inspira sobre los individuos
constituidos en comunidad de sus ciudadanos-stibditos. (Lynch en Serrano &
Castilla, 2017: 151]

Este poder omnimodo, esta “imposicion” de la paz civil, esta vision paternalista sobre sus
ciudadanos, como atributos del Estado, son los que le otorgan la autoridad para
administrar el miedo. Es esta 16gica administrativa la que no deberia ser desestimada para
abordar la campafia Pepe, El Vivo, en donde el Estado echa mano de la propaganda para la
difusion de su empoderamiento politico y justificar, de esta manera, diversas estrategias
que garanticen la seguridad y la estabilidad social. En ese sentido, la administracion politica
del miedo es una de las estrategias para redisefar y configurar el marco de realidad en el
que se habita. Administrar el miedo se acomodaria dentro de las intenciones del régimen
por generar un particular y conveniente marco que haga perder el sentido de realidad en el
ciudadano, lo que devendria, efectivamente, en la posesion y el control del mismo®*’. El
sujeto empezara a perder el sentido de la realidad y la propaganda visual cumpliria un rol
central para construir la imagen de lo que el régimen porfia. ;Qué papel mas pertinente que

220 Cfy, Virilio [2012]
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el de transmitir el discurso de la ideologia dominante a través de medios y codigos
asequibles a la interpretacion de las masas? Colores, espacios, figuras, etc., propaganda en
lugar progreso. En un escenario de constante preocupacion por la seguridad interna como
solia proclamar el régimen velasquista, el discurso nacionalista ofrecia la utopia de un pais
nuevo, distinto, lo que conjugaba de manera efectiva con las razones para sentir miedo:
(qué sucederia si no se pagaba impuestos? ;Qué sucederia si es que los Pepe “El Vivo”
continuaran proliferando por todo el pais???!.

Esta administracion del miedo, a su vez, podria derivar en dos reflexiones sobre Pepe, El
Vivo: el primero de ellos refiere a un entorno, a un mundo, en el que, segin lo que la
campana sugiere, en la urbe moderna, cualquiera puede ser Pepe “El Vivo”. Cualquiera
que no pague sus impuestos puede ser identificado como un saboteador y traidor al nuevo
orden social, por lo que terminaria siendo calificado como “El Vivo”, pronto victima de
este Estado moderno, y excluido de este nuevo orden: vigilado, juzgado, encarcelado y
excluido???. En segundo lugar, como afirmaramos, esta administracion significa, a su vez,
que el Estado asume mediatizar el miedo, de transformar su gestion en politica. ;Coémo, a
través de la propaganda visual, especialmente los regimenes totalitarios o militares, se
agencian la administracion del miedo? Esta politica ocurre y se difunde a través de la
posesion y del control de la realidad, que genera en el individuo desconcierto, pues se le ha
arrebatado el orden de la realidad, y uno de estos modos era a través del control de los
medios masivos de comunicacidon: “Habia més miedo en los periddicos en la época de
Velasco. Ese miedo empezd en 1968, cuando ocurrio el golpe, hasta 1974, cuando se
tomaron los periddicos [...] En la época de Velasco habia mas temor, mas autoritarismo
[Acevedo en Roca-Rey, 2019: 182]%%. La propaganda visual adquiere una importancia
clave para este arrebatamiento y deformacion. Tomando en cuenta esta disposicion hacia
la gestion de las emociones y de los afectos, es comprensible que las imagenes visuales
impregnadas en Pepe, El Vivo hayan sido asociadas con elementos y trazos destinados a
construir la idea de un Estado asociado al miedo: persecutor (a), vigilante (b), omnisciente
(c); y, desde cierto angulo, sobre todo, atemorizante (d).

221 Para Collier, el gobierno de Velasco sentirfa esta preocupacion por la seguridad interna en la ciudad de
Lima por varias razones: no solo le atemorizaba al régimen la experiencia de las invasiones rurales que
empezaban a poblar la ciudad de Lima, sino del espiritu de los movimientos guerrilleros de la década del 60,
asi como el temor de movimientos de guerrilla urbana que podrian incubarse en el pais. Cft. Collier; ibidem,
p. 106.

222 Bauman propone que uno de los temores que puede ser calificado como uno de los mas horrendos que
puede padecer el sujeto es el de la exclusion, el de ser separado en solitario. Este tipo de miedos deberia
entenderse dentro de una serie de miedos de caracter global, como los miedos a las catastrofes o al azar
mismo, que encuentre al sujeto desprevenido e indefenso. En ese nivel, Bauman reflexiona que el temor a la
exclusion es, si no el mayor, uno de los mas “horrendos” que puede padecer el sujeto en el mundo hoy, pues
lo aleja del festin del desarrollo y progreso de la multitud. En otras palabras, es el temor a una catéastrofe
personal. Finalmente, la descripcién que realiza Bauman sobre el sujeto que padece del temor de esta
exclusion es casi la descripcion del temor a convertirse en Pepe “El Vivo”: “El temor a ser un blanco
seleccionado y marcado para el padecimiento de una condena personal. El temor a ser arrojado del interior
de un vehiculo (o por la borda de un barco) que no cesa de acelerar, mientras el resto de viajeros —con sus
cinturones de seguridad bien abrochados— no dejan de disfrutar cada vez mas del viaje. El temor a quedarse
atras. El temor a la exclusion”. Cfr. Bauman [2014]; p. 31.

223 La derecha conservadora peruana interpretaria esta forma del gobierno velasquista a partir de su politica
de control de medios y la restriccion de libertad de expresion (“El régimen de Velasco se basa en el ‘terror
psicoldgico, si no en el fisico’”, citaria Portocarrero a E. Chirinos Soto). Sobre esto ver Portocarrero [2003];
p. 249.
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Evasion Tributaria g )

(b)

Evasion Tributaria »

Al Estado velasquista ya no le bastaba controlar instituciones, entonces. Queria, también,
controlar el alma del individuo. Esta particularidad del régimen militar se evidencia sobre
otra de sus bases fundamentales para el control: el anuncio de la pérdida de la libertad
individual. Pepe, El Vivo cree que es libre (transita con su automévil sin apremio, asiste al
estadio para disfrutar del solaz del futbol, se desplaza con envidiable inocencia por los
espacios publicos, etc.), pero vive engafiado. Cree que nadie lo observa cuando comete
maldades, pero est4 siendo observado (“alguien” lo observa mientras comete los delitos
vistos en la campaiia). En realidad, no goza de ninguna libertad: la vigilancia silenciosa y
omnisciente que se ejerce sobre su existencia desvirtia esta pretension (“La justicia no s6lo
era efectiva sino silenciosa”, reza el ltimo anuncio en prensa).

Parte de este sentido de pérdida de libertad individual es originado por la naturaleza
socialista del régimen velasquista. Si bien este no se afirmaria explicitamente como un
gobierno socialista en su carta de presentacion, es evidente que la inclinacion de su
Gobierno derivé en un Estado con estas caracteristicas***. En ese sentido, esta pretension

224 En varios discursos recogidos por el Sinamos, Velasco se esfuerza en explicitar que el gobierno militar
que dirige esta direccionado hacia la pretension socialista de una igual distribucion de las riquezas: “En una
sociedad asi la riqueza y el poder no podran ser privilegio de nadie y, consecuentemente, el poder de decision,
lejos de constituir el monopolio de los privilegiados o del Estado, radicara en cada uno de sus integrantes.
Por todo lo anterior esta revolucion se inscribe, con toda su probada autonomia conceptual, en la tradicion
mas ilustre del personamiento libertario socialista y humanista”. Cfr. Sinamos [1972], p. 110.
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socialista, de clara distribucion igualitaria, era una de las marcas de la utopia nacionalista
que el régimen difundiria, aunque sostenida sobre dos requisitos ineludibles y contrarios:
el proyecto igualitario del Gobierno, de esencial raiz socialista, aparecia como la utopia de
la seguridad brindada por este nuevo Pert (seguridad en el empleo, seguridad en el
desarrollo, seguridad para el equilibrio social, etc., modernidad en buena cuenta); pero, a
la vez, esta utopia no era gratuita. Se generaba a costa de la inevitable pérdida de la
libertad individual?®. El spot nos permite reconocer que la pérdida de esta libertad es una
de las consecuencias del comportamiento de Pepe —la carcel es el mejor ejemplo—; sin
embargo, el receptor de estas imdgenes puede, también, asumir que el Estado introduce
esta pérdida de libertad no solo traducida en carcel, sino para representar la intervencion
del Estado a partir del principio de la vigilancia omnisciente. A su vez, como dijimos, esta
pérdida de libertad no solo va como advertencia a Pepe, El Vivo, sino al receptor mismo.
Esta pérdida de la libertad individual también se traduciria en aceptar el control del Estado
y en aceptar el modo en el que éste disciplina al ciudadano para evitar su transgresion a
través de técnicas que buscan individuos dociles. Una muestra de este objetivo en las
imagenes del spot televisivo manifiestas es la intencion del control de la libertad del
individuo para usos de poder: el control del espacio y del tiempo*?°.

Como afirmaria Foucault, disciplinar el espacio implica clausuras. La disciplina exige un
espacio analitico que debe identificarse. Es imposible negar que el régimen de Velasco
siguiera este principio y exhibiera una constante preocupacion por los espacios que estaban
bajo su control, como tampoco se puede negar que, bajo la organizacidon militar, este
nacionalismo parecia impregnarse en todos y cada uno de los espacios: la peruanidad
deberia recorrer a cada uno de los individuos y la forma de comportarse en cada uno de los
lugares asignados. Esta situacion, como se sabe, era parte de una politica que no solo velaba
por la reforma institucional, politica y econdmica, sino que, a su vez, derivaba, una vez
controlada esta parte del Estado, en el principio militar de la reforma del hombre y la
sociedad. Era la politica del Hombre Nuevo; era parte de la utopia de la revolucion. A cada
individuo le correspondia un lugar, y en cada emplazamiento, un individuo. Las disciplinas
buscan evitar las pluralidades confusas y, por ello, el espacio (disciplinario) tiende a
dividirse en tantas parcelas como cuerpos a repartir hay [ Velarde en Portocarrero, 2006:19].
En el terreno del régimen, colegios, fabricas, cuarteles militares, etc., deberian exhibir,
dentro de sus funciones, un mismo espiritu de peruanidad y el Estado deberia controlar que
estas disposiciones se cumplan®?’. Sin embargo, no debe olvidarse que esta disciplina no

225 «_a reforma més idealista y radical, la institucion de la autogestion en todo el territorio nacional, mostraba

claros perfiles utopicos: el enorme proceso de reformas sociales estructurales redundaria en la creacion de un
hombre nuevo y mejor. Sin embargo, incluso en la planificacion y direccion de estos cambios sociales, el
énfasis en el orden y la autoridad, la jerarquia y el control, era muy evidente” afirma Kruijt sobre Velasco.
Cfr. Kruijt [2008]; p. 198.

226 Sobre un anlisis de este control disciplinario, Velarde recuerda que Foucault abord6 esta estrategia desde
la logica de una “anatomia politica”; es decir, la disciplina se destinaba al control del cuerpo, en una biisqueda
desde el siglo XVIII por parte del Estado de docilidad corporal y una mejor utilizacion del cuerpo por parte
del poder politico dominante. Cfr. Velarde en Portocarrero [2006]. Foucault ha analizado este fendmeno de
interés por encauzar la conducta del individuo en Vigilar y castigar. El nacimiento de la prision [2004].

227 Esta vigilancia y control fue parte de intervenciones en las labores cotidianas de los funcionarios del
régimen. Sobre esto, Kruijt cuenta, como anécdota, como esta idea de la vigilancia y control de los espacios
gener6 que el régimen colocara a militares en los corredores de los edificios donde trabajaban los funcionarios
del Gobierno. En cada ministerio del Estado, simbolos de la institucionalidad gubernamental, habia uno o
dos coroneles para controlar a los funcionarios e inducirlos a un cumplimiento mas estricto de su deber:
“Algunos dedicaban horas enteras a montar guardia por los pasillos y acusar publicamente a los funcionarios
de probada holgazaneria o ‘conducta antipatridtica’. Hubo incidentes jocosos, como aquel en el que el coronel
—Iluego general— Guabloche, nombrado por Carpio Becerra como moralizador en el Ministerio de
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implicaba una burda obediencia, pues, en lineas concretas, lo que se buscaba era, mas bien,
disciplinar para efectos de produccion, de poder y de comunicacion. Pepe “El Vivo”, en
apariencia, parece respetar los espacios y cdmo comportarse segin el régimen. Sin
embargo, el protagonista no ha logrado interiorizar su disciplina: aunque parezca
anecdotico, rie en un ambiente de seriedad y se comporta de manera circense en la oficina
para el pago de impuestos. Es una conducta que el régimen consideraria poco identificable
con la de un auténtico peruano.

A partir de aquellas practicas, no sorprende que el Estado empezara a vigilarlo. Esta
relacién de Pepe con los espacios nos lo va presentando como alguien ajeno o extrafio a la
urbe. Como afirmaramos en el capitulo anterior, el hecho de que carezca de voz y solo
evidencie una risa burlona ya anulaba su capacidad de vinculo con la comunidad. Del
mismo modo, en la dimension de los espacios, sucede un fenémeno similar. Pepe “El
Vivo” siempre es instalado en espacios piiblicos**: o est en su auto en plena marcha sobre
la avenida; o se encuentra en el estadio celebrando un gol peruano; o lo podemos ver en las
oficinas de impuestos o en las de un banco; o en el hipédromo, etc. El no tiene privacidad
ni intimidad ni familia: carece de vida privada y, por lo tanto, ningin aspecto humanizante
lo define, ademas de que casi siempre esta de transito: no se sabe a donde se dirige sobre
su automovil o hacia donde camina cuando esta en la calle, al aire libre. Para empeorar su
extrafieza, no se le conoce el tipo de trabajo que realiza. Esté claro que trabaja, pues Pepe
debe pagar impuestos, aunque no se sabe a qué se dedica. Pese a esta caracteristica, sin
embargo, no es alguien productivo para la sociedad, lo que lo excluye de la estructura social
y econdémica de la ciudad. El hecho de que evada impuestos le resta ciudadania y de que
sea merecedor de su pronta vigilancia. Ante instituciones que manifiestan eficacia y
rapidez, el Estado debe actuar (el filon tecnologico y de velocidad, elementos muy
contemporaneos presentes en el robot y las computadoras del spot y en el aviso de prensa,
no son en vano— Yy la garantia de que el control puede ser riguroso —la lupa acercandose al
cuerpo entero de Pepe “El Vivo - y la informacion répida y efectiva). Ante su falta de
control y disciplina, tipos como Pepe solo pueden ser destinados a uno de los espacios mas
pertinentes para volver docil: la carcel. Si se toma en cuenta lo narrado por el locutor en
off, en este espacio, Pepe podra disciplinarse:

“Y muy contra su voluntad,

Pepe tuvo que cambiar de domicilio.
Ahora va a tener tiempo suficiente
para meditar la verdad de esta frase:
Pagar impuestos es comprar bienestar

La imagen no puede ser mas significativa: cuando rebosaba de dinero, las personas lo
rodeaban. En el banco, en el hipédromo, en el estadio de futbol, Pepe, El Vivo se sentia
feliz, exitoso, acompafiado y reia de forma desproporcionada. Sin embargo, capturado por
el Estado, la nueva imagen es la de la soledad, la tristeza, silencio y obligatoria reflexion
(figura 55).

Educacion en 1971, y mas tarde incluso ministro de Educacion de 1978 a 1980, meti6 a todos los funcionarios
que constituian el personal directivo del departamento del Amazonas en un avion militar y los condujo
personalmente en una marcha forzada por la selva, para que conocieran ‘la practica cotidiana’’. Cfr. Kruijt
[2008] p. 215.

228 Debo esta idea sobre espacios publicos e historieta al estudio de Ramos sobre la tira comica Serrucho,
cuyo analisis de este personaje andino, en este momento de la investigacion, coincide con Pepe “El Vivo™:
ambos carecen de capacidad lingiiistica y son representados en espacios publicos. Cfr. Ramos, ibidem; p.
208.
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Figura 55

El miedo es mucho mas tangible ante esta demostracion de efectiva vigilancia del Estado.
No hay delito que no pueda detectar ni individuo que esté libre de su alcance. No hay
espacio que no abarque ni momento en el no que pueda aparecer. Como podemos ver, el
costo de la modernidad, el costo de una nueva nacidén, no solo estriba en lo econoémico.
También, su precio atenta contra el individuo: modernidad implicaria perder, entonces,
ciertas libertades. Se abre aqui, de esta forma, otra de las paradojas del régimen, una
dicotomia cuyas raices se hallan en la percepcion militar que afectaria, verticalmente, la
relacion entre Estado y ciudadania, entre Estado e individuo, y genera una comprensible
interrogante ante esta contradiccion: jpuede admitirse la participacion ciudadana en un
entorno autoritario? Pease, en su revision politica sobre el velasquismo, distingue entre
adhesion y militancia, para concluir que las disposiciones del velasquismo no admitian
dialogo ni discusion. El régimen entiende la peruanidad a partir de la estrechez de aceptar
v callar, de que las 6rdenes se obedecen sin dudas ni murmuraciones. Sin partidos politicos,
sin canales ideoldgicos que transmitan la posibilidad de un debate politico, sin puentes
democréaticos que canalicen las movilizaciones populares, lo inico que el régimen esperaba
del ciudadano era la sumision, a la usanza de un soldado raso, de que se “cuadre” y acate*’.
Sin embargo, la vigilancia no solo se ocupa de controlar el espacio. También, se ocupa de
vigilar el tiempo. El control de esta variable implicaba el modo en el que el tiempo es
empleado por el individuo y la calidad de cémo lo utiliza. Discursivamente, es importante
considerar que, segin el régimen velasquista, los enemigos del Estado, ademas de sus
variadas caracteristicas politicas y econdmicas, se destacan por el uso y comportamiento
visualizados a través de sus practicas banales e improductivas. Los enemigos del régimen

229 Esta vision sobre lo que se entiende por participacion esta representada en lo dicho por Pease segtin lo que
ocurria a fines de 1973, en la etapa mas critica del velasquismo: “[...] el gobierno empieza a reclamar
‘militancia’ en vez de adhesion. Varios discursos del presidente Velasco precisan la necesidad de militancia
y establecen la linea divisoria entre los militares y los que simplemente apoyan. Hay aqui una peculiar
definicion de militancia: es adhesion a un proceso y a unas bases ideoldgicas, pero en ningun caso tiene un
canal operante para expresarse politicamente, para debatir con su conduccion politica o para decidir cambios
en ella. En este contexto la militancia es ‘cuadrarse’, aceptar y callar; es decir, la adhesion total, sin contar
siquiera con mecanismos de informacién que permitan esclarecer en cada coyuntura cudl es el objetivo
principal y qué orientacion debe darse al actuar”. Cfr. Pease [1977] p. 143. Nelson Manrique, en su estudio
sobre la violencia politica en el Pert, ha afirmado que ha sido esta caracteristica del régimen velasquista, el
miedo, una de las razones por las que fracasaria su Gobierno y su intencion de generar una auténtica base
social: “Este proyecto fracas6 sobre todo por causas internas, debido a su caracter vertical y autoritario. Una
revolucion desde arriba, llevada a cabo por militares que desconfiaban de cualquier forma de movilizacion
popular autéonoma [...], que cuando se trataba de construir organizacion pensaba en términos policiales,
sencillamente no podia construir una firme base social”. Cfr. Manrique [2015]; p. 54.
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se caracterizaban por el uso intrascendente, improductivo y lento del tiempo del que
disponian. En ese sentido, el discurso velasquista procurd siempre, en este escenario,
digamos, hasta humanista y moral, elogiar las bondades de las actividades positivas, de las
labores productivas del individuo, para lograr el desarrollo del pais**’.

Roca-Rey, para ilustrar esta idea, rescata, entre la diversidad de iméagenes propuestas por
el régimen recolectadas para su estudio, un conjunto de imagenes relacionadas con los
enemigos del régimen militarista [Roca-Rey 2016:102-126]. Entre la propaganda visual
seleccionada, hay una caricatura muy peculiar que se relaciona con el uso del tiempo:
“Champan, marihuana y bocina: manifestacion miraflorina” se titula la vifieta?®!. En esta
tira comica, se puede observar a unos jovenes pertenecientes a sectores elitistas —por el
titulo, pertenecen a Miraflores, distrito de reconocida vena elitista—, disfrutar de placeres
mundanos, y hasta delictivos: a bordo de un automovil descapotable en marcha, beben
alcohol, tocan guitarras y fuman marihuana. Ninguna de las imagenes es una conducta
esperada por el régimen. En el terreno del marco temporal para el gobierno de Velasco,
esta era el reflejo de un comportamiento totalmente improductivo y antipatridtico, indigno
de un ciudadano que se deba integrar a la revolucion. En este caso, si bien es asumido desde
el humor por la vifieta comica, en el fondo, lo que reproduce es el malestar del Estado por
alguno de sus ciudadanos a quienes el ritmo de la modernidad parece no afectar bajo
ninguna circunstancia: no hay ninguna ocupacion utilitaria, asi como la manifestacion de
sus cuerpos evidencia un completo estado de relajamiento al que no llega ningln tipo de
control ni disciplina: la marihuana, la musica y el alcohol parecen relajar el cuerpo, volverlo
improductivo, efectos que la revolucion de Velasco rechaza.

Las imagenes que describen el comportamiento de Pepe “El Vivo” ayudan a precisar lo
ilustrado con el ejemplo anterior. Por ejemplo, revisemos el spot. En este, en ningin
momento, las imagenes revelan que este se encuentre sometido a algun control temporal:
cuando camina, sonrie (figura 56); cuando esta en su auto, cierra los ojos, sonrie y conduce
(figura 57); en la tribuna del estadio, su divertimento explota entre varios hinchas; tararea
feliz y despreocupado (el “la la la...” oido en el spot proviene de ¢l); incluso, en el mismo
banco u oficina de impuestos, su cuerpo revela movimientos, gestos, que evidencian
actividades sin casi relevancia utilitaria alguna, como la carcajada que suelta mientras ve a
los pagadores. El tiempo utilizado por Pepe no es para producir, es, mds bien, para
acumular. Las imagenes en las que se ufana de las bolsas de dinero que va arrumando
detras de ¢l (el spot inicia con un claro fotograma que devela el afdn acumulativo del
protagonista); la forma cdmo, uno a uno, cuenta los billetes; esta posibilidad de que guste
de las apuestas en el hipédromo, parece revelar que practica la acumulacion de dinero, y
que mucho de ella es producto de un ilicito: la evasion tributaria.

Segun Foucault, lo que es significativo para el poder es penetrar al cuerpo a través del
tiempo y disciplinarlo con horarios, regimenes estrictos de entrada y salida, lo que vale es
su utilizacion productiva exhaustiva, pues lo contrario equivale a ociosidad y falta moral y
de honradez: “El principio que estaba subyacente en el empleo del tiempo en su forma

230 Velasco siempre elogi6 al trabajo como uno de los factores esenciales para la produccion de riqueza y,
por lo tanto, del progreso del pais. Mas bien, sus discursos, en el campo econdmico, siempre cuestionaron
algunas falsas creencias sobre el desarrollo econdmico como, por ejemplo, la acumulacion : “En paises
pauperizados como el Pert, donde las inmensas mayorias no pueden ahorrar, desconocer este punto de vista
y sostener que, el ahorro, y no el trabajo, es el generador de la riqueza, significa mantener indefinidamente
la pobreza y el atraso de los grandes sectores sociales marginados y, por ende, condenar al pais en su conjunto,
a una eterna situacion de subdesarrollo”. Cfr. Sinamos [1972]; p. 23.

2! Originalmente en La Crénica, 30 de julio de 1974; p. 8. Viiieta de Estuardo Nufiez Hague.
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tradicional era esencialmente negativo; principio de no ociosidad; esta vedado perder un
tiempo contado por Dios y pagado por los hombres; el empleo del tiempo debia conjurar
el peligro de derrocharla, falta moral y falta de honradez econdmica” [Foucault, 2002: 157
y 159].

Figura 56

Figura 57

A partir de esta interpretacion, revisando la campafia propagandistica integramente, se
podria concluir que el éxito econdémico de Pepe, El Vivo —lo que lo vuelve millonario— no
tiene relacion con su capacidad productiva y utilitaria, de disciplina tanto en espacio y
tiempo, en la proporcion prescrita por la vigilancia rigurosa del Estado. Al contrario, su
€xito econdmico, que no lo exime de disfrutar de los servicios sociales proporcionados por
el Estado, ha sido obtenido a partir de su indisciplina, de su falta de docilidad y del control
de su espacio-tiempo: de ahi la peligrosidad de su existencia para el régimen. Tal vez, el
evasor logre su utopia individual, pero la del pais se tornaria imposible. A la vez, su
felicidad y despreocupacion exhibidas en los espacios publicos, pese al conocimiento de
que no paga impuestos, y de las repercusiones sociales de sus irresponsabilidades
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tributarias (“El cree que los ‘baches’ se arreglan solos. ;Lo cree realmente?”, se interroga
el narrador), asociadas estas con la propuesta en la propaganda visual en prensa (en el
segundo aviso, el tiempo de Pepe significa planificar y elaborar maldades contra el pais:
colocar un hueco en plena carretera y espiar al conductor de un auto para que se estrelle
en pleno camino evidencia su lado siniestro y criminal), revela la conexion entre las
imagenes de la campafia televisiva y de la prensa para asociar tres conceptos claves que
giran alrededor de este descontrol del tiempo (“mal”) utilizado: indisciplina, dinero e
inmoralidad. En otras palabras, cerrar los ojos y caminar por los espacios publicos
evidencia que el poder no ha penetrado con el arma del tiempo en su cuerpo. En la urbe
moderna, en donde todas las actividades del ser humano deberian ser destinadas a la
produccion y a las actividades utilitarias, Pepe las contrasta con el derroche de su tiempo.
Para esa conducta abiertamente desafiante, el Estado velasquista aplicaria una sancion
ejemplar. Transformar en dociles a sus elementos mas transgresores es un encargo que la
prision debe cumplir, y un mensaje para los Pepe, El Vivo y a todos aquellos que
consideren emular este comportamiento.

Evidentemente, esta institucion cumple su cometido y sus sanciones para regular la
conducta son exitosas. Desde que es juzgado, advertido de que ir4 a la carcel, Pepe ha
evidenciado su arrepentimiento, su docilidad, la promesa de que ya no serd el mismo: su
rostro ha cambiado; sus ojos aun siguen cerrados, pero, ahora, su cabeza esta inclinada al
suelo; sus manos se toman una con la otra casi en penitencia; y se le percibe
empequefecido, mintsculo, frente a la espléndida imagen gigantesca y andnima del juez,
el Estado, quien casi no demora en dictar sentencia. A proposito de esta cualidad, Pepe, El
Vivo tendré ahora tiempo para meditar y reflexionar (figura 58).

Figura 58

En varios niveles de sentido, el miedo se vuelve un factor central para fines politicos. No
solo es una variable para que el ciudadano acepte delegar al Estado la responsabilidad de
salvaguardar el orden social. También, es una variable que permite al Estado administrar
al miedo para sus objetivos de dominio. En esa direccion, el Estado le brinda seguridad al
ciudadano, aunque, a cambio, crea, en este, otros miedos: la vigilancia y la posibilidad del
castigo. Sin embargo, estos ultimos son justificables si es que se quiere alcanzar la
modernizacion y la refundacion de una nueva nacion, un Perti moderno. La peruanidad,
entonces, se determina a partir de la aceptacion de estas condiciones autoritarias del
Estado. En el caso de Pepe “El Vivo”, padecer la triste y obligatoria reclusion en la carcel
lo ha transformado en otro hombre: responsable, diligente, ha adquirido la conciencia del
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saber y del hacer de manera lucida. Se ha transformado y, seglin los apetitos del régimen,
en un cierre €pico de su trayectoria de vida, Pepe se ha arrepentido de sus pecados y, ahora,
es el Hombre Nuevo anhelado por el Estado-nacion velasquista (figuras 59 y 60).
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Figuras 59 y 60 [Revista 7 Dias... 1974:23.]**

En la realidad concreta, en la vida diaria, entre los dias en los que transcurria el régimen,
parece que el mensaje cald, también, en la ciudadania. Iniciada la campafia, a los dias de
divulgada, los teléfonos empezaron a sonar fuerte y constantemente en las instalaciones de
la DGC, y las visitas a esta institucion recaudadora se hicieron masivas, al punto de que su
personal no se daba abasto para atender todas las solicitudes requeridas. Hernan Campos,
uno de los directores de Causa S.A., la agencia publicitaria creadora de Pepe, El Vivo,
recuerda con sorpresa los resultados del comercial: “Y a la semana, los amigos de
Contribuciones nos llamaron, diciendo que, por favor, suspendiéramos la campafia, porque
la cantidad de gente que iba a regularizar sus impuestos, etc., rebasaba la capacidad de
atencion. Nadie queria ser Pepe, El Vivo” [Reporte Semanal: 2009].

Las respuestas ante esta reaccion son diversas: para no desviarnos de lo sustentado hasta
ahora, podria alegarse una justificable fiebre nacionalista. La utopia de modernidad en
imagenes, avisos en periddicos y comerciales, arrojo resultados impensados, aunque de
satisfaccion: pagar impuestos es progresar. No habia nada mas que discutir. Sin embargo,
podria ser, también, miedo: si esta propaganda destilaba iméagenes en las que se dibujaba
investigacion, persecucion y carcel, era razonable que, como bien lo afirma el publicista,
“nadie queria ser Pepe, El Vivo”. Habia un posible escenario de estigmatizacion. Incluso,
podria haber un poco de todo: nacionalismo, miedo, una memoria imprecisa, etc. Entre
estos entresijos, importa, sobre todo, las intenciones del emisor: la cadena de mensajes
planteada no puede desentenderse de la fantasia del régimen cuando imaginaba al receptor
de Pepe, El Vivo: sensibilidad e identificacion ante estos topicos (modernidad, vigilancia,
control), condicidon econdmica y social (dificil que la campafia haya sido pensada para el
campesinado de la reforma como publico objetivo), que podriamos considerar articulados
al discurso nacionalista del régimen velasquista. Revisemos estas observaciones en el
siguiente apartado.

232 Ambas caricaturas no fueron parte de la campafia propagandistica oficial de este personaje, sino dibujos
realizados por Basauri a proposito de la entrevista que le realizaran en 7 Dias....[Ibidem).
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8.4 El receptor implicito o la esperanza en la urbe moderna

La figura del receptor ideal, o la imagen que el régimen habria construido sobre el lector
tacito de la campafia propagandistica Pepe, El Vivo, adquiere diversas dimensiones. La
primera de estas es que, seglin el universo representado, los publicistas de Causa articulan
la publicidad con un mundo especifico: la ciudad moderna. Esta seleccion no es causal ni
gratuita. Evidencia una clara intencionalidad de dirigir los mensajes de la campafia hacia
la construccidon de un imaginario urbano, de espectros socioculturales, desde los recursos
culturales, para el beneficio del régimen militar. A partir de esta ldgica, se abre otra
dimension: identificar al receptor de los mensajes de esta campafia es posible si es que, en
primer lugar, identificamos el medio para transmitir estos mensajes: los medios masivos.
Pepe, El Vivo estaba pensado para aquel lector que compraba, diligentemente, su Ultima
Hora o La Prensa, o para aquel espectador que encendia el televisor y solia disfrutar la
parrilla de programacion de los ultimos meses de 1973, es decir, afecto a la cultura popular,
familiarizado con los medios de comunicacion (television, perioddicos, historietas, etc.)
como con la publicidad visual. Entre estas variables, la urbe moderna y los productos
culturales extraidos de la cultura popular son los criterios que podriamos organizar,
inicialmente, para prefigurar al receptor de esta campafia propagandistica®*.

Del mismo modo, debemos recordar la naturaleza de la difusion. La propaganda intent6 ser
diversa y busco abarcar los hébitos de las clases sociales urbanas. En ese sentido, ser una
campana transmitida por television obliga a considerar que el espectador, para inicios de
la década del setenta, se reduciria a aquellos privilegiados que podian poseer televisor.
Hemos referido, en capitulos anteriores, que tener una television en la sala del hogar atin
no era un placer para las masas. Sin embargo, para no descuidar a los sectores sociales
populares, apeld a la propaganda de periddicos de gran circulacion (El Comercio, La
Prensa, etc.) para, también, transmitir su mensaje. A su vez, utilizar el recurso de la
caricatura era adecuarse a un tipo de texto bastante familiar a los diversos sectores urbanos
de la Lima de los 70: hemos observado que la animacion era un recurso habitual para la
publicidad televisiva peruana. Del mismo modo, los periddicos que difundian Pepe, El Vivo
lograban un alcance masivo entre los sectores populares, asi como las vifietas comicas eran
objeto de consumo muy difundidos en aquellas décadas. Esto evidencia el interés del
Estado sobre la diversidad de publico a la que deseaba llegar. Ante esto, estas
caracteristicas podrian arrojar el resultado de que el espectro de influencia de la campafia
Pepe “El Vivo” alcanzaria a todas las clases sociales de la urbe moderna: sectores
populares, clase media y sectores sociales altos. Total, como afirma la campafia, el pago de
impuestos es el acto mas igualitario de las sociedades modernas: “Lo que es todos tenemos
que pagarlo todos”.

233 Quisiera aqui aclarar que hemos tomado este concepto de “receptor ideal”, “lector tacito” o “lector ideal”
a partir de la idea de lector ideal proveniente de la narratologia. En este terreno, hay categorias distintas en el
nivel del discurso literario y cinematografico: no es lo mismo el autor real de un relato que el autor implicito
de un relato; no es lo mismo el narrador de un relato que el narratario de un relato. Finalmente, no es igual el
lector implicito que el lector real de un relato. Por ejemplo, en el caso de EI Tunel, el autor real de esta novela
argentina es Ermesto Sabato; sin embargo, el autor implicito es una construccion, una abstraccion, que se
deduce de aquel que selecciond todo aquello que se narrd (el espacio, el tiempo, los personajes, el tipo de
narrador, etc.); es el que establece las normas de la narracion. Luego, el narrador es quien nos cuenta la
historia: puede ser alguien que no pertenece al mundo que narra o es parte del aquel. En la novela aludida, el
narrador es el mismo personaje ficticio llamado Juan Pablo Castel. A la vez, Chatman nos ayuda a diseccionar
aun mas estas categorias. Es decir, al haber un narrador, debe existir un narratario: aquel a quien el narrador
se dirige, explicitamente o no. Sin embargo, hay una categoria que es importante precisar: la del lector
implicito, que no somos nosotros, los que abrimos la novela y la leemos de manera accidental, sino el lector
ideal que el autor implicito considerd al estructurar la novela. Sobre estas categorias del discurso literario y
cinematografico, cfr. Chatman, ibidem; pp. 157 y ss.
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Los origenes de Pepe, “El Vivo” tampoco resultaron ajenos para la sociedad limefia de ese
entonces, y nos ayuda a identificar al receptor de esta campafa. Extraido de la cultura
popular, los creativos de la agencia Causa precisan que el nombre aludia a aquellos
estereotipos que identificaban al tipico sujeto criollo —rasgo eminentemente extraido de la
ciudad —, asociado al picaro, al cunda, a quien, pese a su reprobada conducta y su afanoso
individualista, derrochaba simpatia. Aquel que escuchara el nombre del personaje no le
resultaria extrafia, la consideraria muy familiar — era ya usual la expresion “se quiere pasar
de vivo”—, asi como —seglin lo hemos mencionado en el capitulo 6— a través de un intenso
adiestramiento de marketing, ya habria un amueblamiento de contenidos en el imaginario
colectivo sobre el rol del personaje y del castigo aplicado por su conducta.

Asociado con los medios masivos de comunicacion, atento a las expresiones propias de la
cultura popular, con la cotidianidad de la ciudad, el receptor podria, ademads, ser perfilado
desde los componentes visuales de Pepe, El Vivo. En principio, ni los pagadores ni Pepe —
ninguno de los personajes que aparecen en la campafa—, aparentan pertenecer a sectores
populares o similares: en el spot televisivo, Pepe tiene automdvil, viste traje y corbata; el
mismo caso sucede con el resto de personajes. De hecho, segliin las imagenes visuales,
podrian pertenecer a sectores totalmente alejados de los mencionados. Segln todos los
contextos manifiestos en el comercial, y los propuestos en los avisos de prensa, tanto en la
tribuna de futbol, en el banco, en la oficina de pago de impuestos como en el hipédromo y
en los espacios publicos, se concluye, en todo caso, que el pago de impuestos se constituye
como un fendémeno de la ciudad moderna. Estos criterios nos podrian ayudar a observar
que el receptor implicito estaria constituido por variadas caracteristicas, que abarcan
desde su origen social y economico hasta sus rasgos conductuales, y que, sobre todo, se
encuentre en la capacidad de interiorizar el discurso velasquista sobre el pago de
impuestos. Para comprender esta afirmacion, hay que recordar el complejo escenario
econdémico y social de 1973.

A fines de los afios sesenta, a través de complejas modificaciones, el Peru se transformaba
en un pais mucho mas urbano que rural®**. Miles migrarian a la costa, sobre todo a la
capital limefia, en busqueda de aquella calidad de vida que, en sus regiones alejadas, jamas
hallarian. Buscaban servicios e ingresos econdmicos decentes; mientras, Lima se
ensancharia en sus margenes, volviéndose un conjunto de variados espacios barriobajeros
que, luego, decantarian en lugares con las mismas carencias que los lugares de origen de
los recién llegados. Sin suficientes servicios ni sueldos debido a la falta de empleos, el
Estado velasquista se veria en la urgencia de reformular la estrategia economica para
generar mas ingresos. Mientras que en la urbe limefia la figura del migrante andino crecia,
el sector urbano popular y la clase media se diversificarian entre profesionales y técnicos.
Ante esta accidentada y heterogénea urbanizacion, la modernidad estimada por el régimen
considerd la misma politica que significd desprenderse del orden oligarquico, el viejo
Estado decadente y reflejo del retraso: la transformacion del sistema econdmico. (El
resultado de esta perspectiva?: la intencion de un nuevo tipo de relacion entre el Estado y
la ciudadania en el que lo econdmico seria un eje central, y encaminaria al pais a través de
un proceso de industrializacion que represente el desarrollo social y politico pretendido.
Con un pais ya industrializado, la relacion entre el Estado y la ciudadania se modificaria;
habria una participacion plena de las masas en la distribucion de las riquezas, asi como las
clases medias y populares ingresarian en un estado creciente de importancia, lo que

234 Sobre este fenomeno, puede revisarse Matos Mar; ibidem, Collier [1978]; Contreras & Cueto [2015], pp.
339-341; Calderén [2005], parte III, especialmente, el capitulo 6: “Politicas urbanas y expansion de las
barriadas (1961-2000)”; pp. 163-192.
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devendria en el reflejo de un Estado mucho mas justo. Visto asi, por lo menos, estas eran

las expectativas del régimen®*°.

Entre las distintas reformas econdémicas que el régimen emprendid, podriamos considerar
que, en intenciones puras, estas resultaron, por decir lo menos, variopintas, todas con el
objetivo de la nueva nacidn peruana: algunas resultaban coherentes con su nacionalismo —
la creacién de un sinnimero de empresas estatales®*°, otras eran contradictorias —la
proteccion de la rentabilidad de las empresas privadas**’—, algunas procuraban una mayor
inversion estatal para el gasto publico —lo que generaria una peligrosa e incesante politica
de endeudamiento externo®*®*— y otras que no consistian en inversion, sino, mas bien,
contrariamente, en recaudacion: e/ pago de impuestos.

Como lo habiamos ya reflexionado en el capitulo 6 de esta investigacion, la reforma
tributaria en el gobierno de Velasco ha sido una de sus propuestas menos atendidas. Pese
a estas limitaciones, hay algunas lecturas sobre la realidad tributaria en este periodo: por
ejemplo, que esta reforma —anunciada como parte de los cambios estructurales del
velasquismo—, no fue, sino, mas ruido que nueces. Como lo afirma Philip, o la reforma de
impuestos no fue asumida con seriedad por el Gobierno, o el Estado militar carecia de la
capacidad técnica y administrativa suficiente para realizar una adecuada labor de
seguimiento y cobranza. Esto devino, en 1973 —afio econdémicamente critico del régimen,
afio en el que se incrementa la propaganda sobre impuestos, y afio en el que aparece la
campafia Pepe, El Vivo—, en la aparicion de opciones como el endeudamiento externo para
enfrentar la crisis economica [Philip en Aguirre & Drinot, 2018: 264]. Si bien estos
argumentos pueden ser discutidos —si tuvo éxito esta reforma tributaria no es parte del
trabajo de esta tesis— sin embargo, lo que no deberia descuidarse o dejarse pasar por alto
es que Pepe, El Vivo evidencié un fenémeno que, para fines de los 60, era un ejercicio que

233 Desde el punto de vista de Anibal Quijano, esta modificacion en las estructuras hegemoénicas se debe al
nuevo modo de penetracion del imperialismo en la década del 60 en Latinoamérica, en donde se diluia una
politica agroextractiva para ser reemplazada por una politica econdémica de caracter urbano-industrial. “Esas
modificaciones en las bases sociales concretas del Estado, pronto cobraron la forma de una progresiva
reduccion de la presencia hegemonica de los sectores oligarquicos de la burguesia dependiente en el control
de la politica estatal del ensanchamiento del aparato tecno-burocratico, con personal proveniente cada vez
mas de los rangos medios de la sociedad que crecian con la expansion de la economia urbano-industrial, y de
la cada vez mayor participacion de los nuevos sectores urbano-industriales de la burguesia dependiente en el
poder politico junto al fortalecimiento de sus pretensiones hegemonicas. Esa etapa del proceso, fue la que en
la reflexion latinoamericana se denomind como crisis de la dominacion oligarquica”. Cfr. Quijano [2014b];
pp. 444 y 445.

236 Entre estas, podriamos nombrar a Petropert, Siderpert, Entel Perti, Centromin Peru, etc. Contreras &
Cueto, ibidem; Zapata; ibidem; Pease, ibidem.

237 Pease asegura que el Estado velasquista ingresé a un terreno de ortodoxia econdmica en clara
contradiccion con sus proclamadas reformas al centrar varias de sus esperanzas de progreso en el ahorro
nacional generado por la empresa privada, dependiente del capitalismo extranjero. Esto podria, entonces,
confirmar la teoria de Quijano, quien aseguraba que el Estado velasquista significoé un modo distinto de
dominacion imperialista (‘“neoimperialismo”), lo que, en términos practicos, significaria un tipo de
modernizacion capitalista, dificil de llevar a cabo en un contexto tan contradictorio y heterogéneo como el
peruano. Sobre el caso, han referido Zapata, ibidem; Pease, ibidem; Quijano, ibidem.

238 Sobre esto, puede revisarse Philip, en Aguirre & Drinot; ibidem; pp. 263-280. Pease ha revisado el caso
de la inversion del Estado desde que Velasco asumi6 el mando; ibidem; p. 132. Incluso, el propio Velasco
reconocio este endeudamiento producto del costo que la revolucion, para ¢él, implicaba. (Hildebrandt a
Velasco): “Usted recibi6 una deuda de 800 millones de dolares. Y cuando salio, estaba en cuatro mil. ;Cémo
un Gobierno como el suyo pudo producir una deuda externa tan alta?” (Velasco): “Depende de lo que se
haga. Si usted va al Gobierno y no hace nada, no gasta un centavo. La revolucion fue para hacer un nuevo
Pert”. Cfr. Hildebrandt; ibidem; p. 102.
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generaba rechazo tanto por la ciudadania como para la clase politica de esos afios
turbulentos: el pago los impuestos.

Hablar en esa época de impuestos era como hablar del diablo. Hoy dia se habla de
impuestos en forma normal: salvo evasores consuetudinarios, todos pagamos impuestos,
directos o indirectos. Si el gobierno tiene que crear un impuesto, se explica y se acepta,
a reganadientes o como sea, pero se acepta y se paga. En esa época hablar de impuestos
era hablar de algo que politicamente tenia una repercusion negativa tremenda. [Morales-
Bermudez 2018; p. 126] 239

En parte, Morales-Bermudez no dejaba de tener razon. La reforma tributaria acompafiada
de una sistematica propaganda en medios de comunicacion y colegios publicos resultarian
ser parte de una ofensiva politica que no debid ser una noticia que entusiasme demasiado
a casi nadie. Ni los sectores elitistas en el Pert ni aquellos quienes no podrian pagar
contribuciones ni mucho menos a aquellos habilidosos que se aprovechaban de la poca
presion tributaria reinante pudieron producirle mayor felicidad este tipo de anuncios.

La ciudadania parecia no ser muy afecta al pago de impuestos. Podria deducirse, en el
mejor de los casos, lo dificil que resultaria ejercer presion tributaria sobre sectores poco
acostumbrados a este tipo de conductas fiscales. Durante los setenta, econémicamente, se
dependia mas de las exportaciones de las materias primas, de ahi que el alto valor que
recibiamos por las ventas de productos en el extranjero otorgaba al Estado grandes
ingresos. Como consecuencia de estos ingresos, al Estado casi no le interesaba tener como
fuente primaria de sus ingresos a la tributacion. Sin embargo, a fines de los sesenta,
incumplir con el pago de impuestos habria generado una cantidad insospechada de pérdidas
por recaudacion tributaria y habia revelado, a su vez, una reprochable falta de solidaridad
y ciudadania: proliferaba el evasor tributario, muchos se aprovecharon de la subvaluacion
y las exenciones tributarias durante 1967, y, previo al golpe de Estado velasquista, el
Estado habia dejado de percibir significativos ingresos, al punto de que los ingresos
nacionales se afectarian en un porcentaje significativo’*’. Si a ello le agregamos que,
historicamente, los sectores elitistas, a los que Velasco identificaba con la oligarquia, nunca
consideraron el pago de impuestos como una forma aceptable de percibir su aporte a la
economia, sino que, histéricamente, prefirieron incrementar los ingresos nacionales a
través de exportaciones —siempre y cuando se les exima del pago de impuestos—, una
reforma tributaria se observaba, por lo menos, lejana®*!.

239 Cfr. Morales-Bermuidez [2018]; p. 126. Francisco Morales-Bermudez fue designado ministro de Hacienda
para el primer gobierno de Belatnde en 1968, y jurament6 como ministro de Economia para el gobierno de
Velasco en mayo de 1969. En su paso como ministro de Belatinde, ¢l afirmaba que hablar de politica de
impuestos era un tema sensible e inconveniente, politicamente, al punto de que el propio lider de Accion
Popular estaba timorato de las reformas tributarias planteadas por su reciente ministro de Hacienda. Al final,
como comenta el mismo Morales-Bermudez, no se pudo realizar ningtin tipo de politica drastica fiscal y, por
ello, tuvo que renunciar al cargo, luego de algunos meses, en mayo de 1968.

240 para Quiroz, este problema fue develado en el primer Gobierno de Belaunde a prop6sito del escandalo del
contrabando de articulos de lujo por parte de los militares: la pérdida de dinero para el Estado se contd en
miles de millones de soles, pues la importacion de productos no solo se producia de manera ilegal, sino que,
cuando se realizaba de manera formal y segura, muchos de estos estaban exentos de pagar impuestos o
estaban subvaluados. Cfr. Quiroz, capitulo 6: “Asalto a la democracia, 1963-1989” [2014]; pp. 307-327.

241 Pyede revisarse aqui la era de Repuiblica Aristocratica, en donde se estimd la idea de aplicar una politica
de pago de impuestos pero que siempre fueron desestimados. Sin embargo, como lo afirma Contreras, este
pacto concluy6 con la llegada de Leguia: “Leguia terminé el contrato con los bancos privados y crea la Caja
Nacional de Depdsitos, y crea una burocracia fiscal propia. En ese sentido Leguia rompe el pacto oligarquia-
Estado, que se dio en 1890”. Cfr. Contreras [2012b].
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En ese escenario social, el régimen aplicaria la politica de “palos y zanahorias”. Por un
lado, institucionalizaba y sistematizaba los sistemas de recaudacion de impuestos y, por
otro lado, recurria a la propaganda para crear conciencia tributaria. Esta politica, entonces,
significaria la superacion, por lo menos desde el Estado, de un sistema rigido e implacable
que solo opera a través de vigilancia, castigo y disciplina, hacia otro menos, por lo menos
en el papel, traumdtico. Una politica de pago de impuestos requiere de varias aristas para
su funcionamiento adecuado, entre las que es insuficiente la coaccion (a veces, es hasta
inconveniente). Con la propaganda, caricaturas y recordatorios, el Estado parecia seguir la
idea de que pagar impuestos no es solamente disciplinar a la ciudadania; pagar impuestos
implicaria, también, crear conciencia, o modificarla, a través del sacrificio colectivo, de la
identificacion del esfuerzo cuyo fin es el bienestar nacional. Y el Estado velasquista pedia
unas buenas dosis de estos valores: el afio de 1973, afio en el que surge Pepe, El Vivo, seria
también el afio en el que, coincidentemente, existiria una evoluciéon en el pago de
impuestos. Junto con el impuesto a la renta, se constituiria el Impuesto General a las Ventas
(IGV), lo que derivaria en un sinnimero de impuestos relacionados a bienes y servicios,
impuestos a las actividades de construccion y a servicios especificos: impuestos habia de
todo y para todos [Zolezzi 1983:27].

Hasta, aqui, entonces, estaba claro que el mensaje de la campana propagandistica Pepe, El
Vivo llegaria a todos y sin ninglin dbice; el pago de los impuestos era un acto destinado
hacia la ciudadania sin ninguna distincion: un integro marco de igualdad y distribucion.
Pero, el mensaje no era necesariamente (ni los impuestos) dirigido para todos. Dada la
exigente disciplina tributaria, el receptor de Pepe, El Vivo no era cualquiera: deberia, mas
bien, respetar determinadas condiciones. La primera de ellas es que el mensaje estaba
destinado al ciudadano que podia o ya habia interiorizado el discurso velasquista del
Hombre Nuevo. Es decir, debia haber inoculado la utopia de una nueva nacion, del sentido
de igualdad y solidaridad difundido desde el inicio del proyecto revolucionario. El pago de
impuestos, acto justo y organizado, no solo deberia despertar el sentido social, sino que
deberia incrementar la percepcion de igualdad. Para un régimen que propugnaba lo social
y la solidaridad, al Hombre Nuevo y la igualdad, despertar la conciencia tributaria en la
ciudadania era, a un mismo tiempo, continuar la narrativa nacionalista de un nuevo Peru —
en donde se extinguiera el viejo modelo de privilegios y de beneficios particulares—, en el
que todos los peruanos somos iguales. Pagar impuestos, entonces, era igualarnos; era
adquirir la conciencia de que nadie es distinto ante el Estado, de que ante la ley nadie es
distinto, y que todos, aunque segun nuestras capacidades econdémicas, debemos tributar.
De esta idea, se desprende, como se observa en el spot, que el acto del pago de impuestos
no debia ser ridiculizado: era un cumplimiento que evidenciaba la sensibilidad y
responsabilidad social del contribuyente —los rostros graves y el silencio que acompafian a
los contribuyentes en el spot representan su acto tributario como ceremonial, que desentona
con la conducta burlona de Pepe—, evidencia la actitud ante las disposiciones y obligaciones
que el Estado determina, y evidencia el deseo de construir un nuevo Peru.

En un terreno menos filosofico, el receptor, luego, deberia compartir el convencimiento de
la utopica modernidad velasquista, uno de sus suefios mas acariciados: la creacion de una
comunidad industrial. El receptor implicito deberia participar de este proyecto, lo que, a
su vez, evidenciaria (aunque, en el discurso, como siempre), la atencion en la figura del
trabajador y sus condiciones laborales. Con el pago de impuestos, se podria solucionar
algunos grises: primero, se erradicarian practicas econdmicas premodernas y se generaria
desarrollo y progreso con una mayor caja fiscal. Del mismo modo, con una comunidad
laboral formal, con un conjunto de trabajadores y empresarios formalmente articulados, el
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control del pago de impuestos resultaria menos oneroso. Ello, a su vez, originaria el
empoderamiento ciudadano, quienes reclamarian los mismos servicios, pues para €so
tributaban®*?. En este escenario, resultaria comprensible que los principales receptores
implicitos de Pepe, El Vivo sean, por lo menos en principio, aquellos sectores formales
emergentes que se empezaban a constituir, sobre todo en Lima, y que contaban con un
importante privilegio: la facilidad con la que estos podian ser vigilados y registrados por
las dependencias recaudadoras. En un pais como el nuestro, en el que las amplias capas
de la PEA pertenecen al sector informal —hasta cierto punto, era utdpica esta pretension
recaudadora, dado que, en los afios 70, la mayoria de jévenes que llegaban de provincia en
busca de modernidad, empleo y ascenso social generd la aparicion de subempleos e
informalidad [Contreras 2009:70] — el registro de cada contribuyente seria una manera de
informar al Estado velasquista sobre su poder econémico. Para este objetivo, el sector
formalmente activo resultaria atractivo para el robot persecutor, aquel con sombrero de
detective, lupa, brazos y ojos enormes, que representaba al Estado (Figura 61).

Figura 61

La industrializacion era una de las marcas identificables de los proyectos del régimen. A
inicios de los 70, gruesos sectores urbanos empezaban a incorporarse al proletariado urbano
industrial. Este habia empezado a incrementarse desde la década de los sesenta a partir de
la afluencia del capital extranjero, lo que devino en la fuerte presencia del sector industrial
pesquero, el desarrollo inusual de las vias de comunicacion y el aumento de los servicios
estatales. Si a esto le agregamos la existencia de un capitalismo de Estado emprendido por
el velasquismo, lo que devino en una ampliacion de las funciones del Estado en el nivel

242 La idea de una comunidad industrial no fue ninguna utopia, por lo menos en el papel, para el régimen.
Como siempre, por decreto, esta tuvo como partida de nacimiento entre julio y setiembre de 1970: “En 1970,
el gobierno del general Juan Velasco Alvarado emiti6 el Decreto Ley n.° 18350, Ley General de industrias,
mediante el cual se crea las actuales Acciones de Inversion que representan la participacion de los
trabajadores en la propiedad del patrimonio de las empresas de la Comunidad Industrial (Decreto Ley N°
18384), de la Mineria (Decreto Ley N° 18880), de la Pesqueria (Decreto Ley N° 18810) y de las
Telecomunicaciones (Decreto Ley N° 19020), que fueron creadas en 1970 dentro del marco de la Reforma
de la Empresa”. Congreso de la Republica [2009]
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empresarial, al punto de volverse empleador*®’, el régimen tuvo en claro los principios
politicos econdmicos respecto a su comunidad industrial. Entre los afios 1969 y 1973,
dentro de esta politica laboral, el régimen increment6 constantemente el ingreso de los
salarios de los trabajadores***. Del mismo modo, la clase media habia logrado un nivel de
desarrollo competitivo**. El régimen militar procuré, entonces, la industrializacién urbana
en un escenario social de presencia prominente de los sectores populares y medios urbanos.
Para el régimen, en otra posible contradiccion o habilidad para tomar consciencia del tipo
de receptor, si bien la imagen del campesino, del mundo agrario, de reivindicacion
econdmica y social, era un discurso nacionalista destinado al mundo andino, otro
nacionalismo en Pepe, El Vivo se dirigiria, fundamentalmente, hacia los nuevos actores
socioeconomicos asociados a la ciudad moderna, asociados a aquellas actividades propias
del desarrollo industrial.

Para ilustrar lo anterior, las imagenes propuestas en la campafa propagandistica podrian
ayudar a corroborar algunas de estas intenciones. Podriamos abordar desde caracteres
corporales o cosméticos hasta la conducta representada de los personajes que aparecen,
quienes no hacen mas que acatar: el régimen imagina al receptor ideal a través de su
obediencia. Esta actitud puede manifestarse a través del gesto acatador con el que aceptan
cumplir su deber. En el spot, por ejemplo, se observa una docilidad notoria en la actividad
realizada en la oficina de impuestos (figura 62). En los anuncios de prensa, de igual modo,
la caricatura muestra el rostro tranquilo, risuefio, y de acatamiento, de la extensa cola que
se forma por los pagadores. En el caso del cuarto anuncio de prensa, no hay ni fastidio ni
incomodidad. Esa larga fila de pagadores de impuestos es diversa: hombres, mujeres,
ancianos, jovenes, etc. (figura 63). De esta manera, pese a lo fastidioso, penoso, doloroso
economicamente, que puede resultar el acto del pago de impuestos, el régimen podria
idealizar a su receptor como un sujeto que ha interiorizado la ficcion comunitaria y que
ese silencio colaborador es util para la convivencia social y respetar, asi, el discurso del
régimen dominante. Los pagadores de impuestos han aceptado el poder del Estado, se
afirman como dependientes del poder e ingresan al juego social que articula y legitima al
poder del Estado.

243 Sobre este fendmeno laboral, ademas de lo referido por Quijano, puede revisarse el estudio sobre las
luchas sindicales durante el velasquismo realizado por Santistevan & Delgado. Para ambos, el subito
incremento de los sectores obreros industriales derivd, luego, en una constante sindicalizacion de trabajadores
que alarmaria al régimen, al punto de que este prohibiria, constantemente, el derecho a huelga de los
trabajadores. Cfr. Santistevan & Delgado [1980]; capitulo 8: “Reformismo militar y movimiento sindical”,
especialmente, pp. 192-200.

244 Pease analiza la evolucion de los salarios en Lima Metropolitana, lo que, curiosamente, aumento6 las
huelgas. Cfr. Pease, ibidem; capitulo I'V: ““La Mision’ vs. Los Militares Progresistas (1974-1975)”, apartados
“La ortodoxia politica econdémica y sus entrampamientos” pp. 129-135 y “El movimiento popular se
dinamiza”, pp. 135-139.

245 “Hay que recordar que la época de Velasco es aquella en que se produce mayor numero de automdviles
en el Pert. Por eso es que hay quienes dicen que fue una revolucion de clase media. La tasa de crecimiento
de la clase media alta fue con Velasco mayor que durante el Gobierno de Belaunde. El tipo de desarrollo
industrial que el Peru sigue desde los afios 60 obliga a una cada vez mayor concentracion de la riqueza y el
ingreso”, afirmaria Cotler. Cfr. Hildebrandt, ibidem; p. 177.
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Esta obediencia debida podria desbordar lo econdémico y evidenciar, considero, hasta las
interacciones de caracter social articuladas en la ciudad. ;Hay indicios en esta campafia de
la logica clasista que la ideologia velasquista propugné? ;Los personajes que aparecen
pertenecerian a sectores sociales especificos? Ciertamente, los indicios no son claros. Sin
embargo, se podrian postular algunas posibilidades para entender al receptor si es que
recurrimos a la ideologia del velasquismo. En este terreno, el discurso velasquista siempre
desarroll6 una especial simpatia por los sectores populares y la pequefia burguesia. Para el
régimen, que se reconocia como Estado posoligarquico, los sectores elitistas carecian de
un auténtico sentido nacionalista, lo que constituiria una barrera al modelo econémico y
social propugnado por el régimen. Por esta razon, este consideraba que el nacionalismo se
difundiria y estaria adherido, mas bien, en sus amplios sectores populares y en la clase
media. Con sus imperfecciones, sus limitaciones, pero con las potencialidades necesarias
y requeridas, el régimen velasquista concebia a un Estado, a un conjunto de instituciones,
en el que solo aquellos sectores podrian considerarse como la mayor representacion de
peruanidad y, por esa razdn, estaba en ellos la responsabilidad de dinamizar el desarrollo
de lo que significaba la modernidad. El principal enemigo del Estado peruano, los sectores
oligarcas, siempre referido en los discursos de Velasco, no estaban contemplados dentro
de lo que implicaba el desarrollo social y econdmico de esta nueva nacion. De esta forma,
si el Estado militar tendria que vigilar, castigar y disciplinar a alguien, ese seria, con sus
pros y contras, a los sectores sociales mencionados:

La ausencia de una burguesia con sentido nacional constituia un limite al modelo
peruano proclamado por los militares. En el Pert, solo la pequefia burguesia y los
sectores populares eran nacionalistas. Por ello, el Estado se hallaba embarcado en
reemplazar a la burguesia como factor dinamico del desarrollo capitalista. Pero no
podria hacerlo a menos que disciplinara a los trabajadores e hiciera que estos
pagaran la gruesa factura del impulso capitalista originario [Zapata, 2018:133].

Es comprensible que la construccidon del receptor ideal se direccione en ese sentido de
sumision marcadamente articulada con la idea de nacién que el régimen propugnaba
(interiorizar el Hombre Nuevo, aceptar el proyecto autoritario de modernizacion, acatar las
disposiciones del Estado, confiar en el pueblo y sus intelectuales) pues, en el campo
ideologico, esta aceptacion sin mayores cuestiones del discurso del velasquismo partia
desde la logica mesianica con la que el régimen se percibia a si mismo. Serd esta
percepcion una de las razones por la que el régimen no le otorgue ninglin rol activo de
cardcter politico a su ciudadania y que concluya, mas bien, en designarle roles basados en
la comprension y aceptacion de ordenes.

Este hecho podria explicar, a si mismo, otra de las peculiaridades del régimen: segtn la
propuesta de Pepe, El Vivo, el pago de impuestos deberia ser realizado por todos. Sin
embargo, en la realidad de los setenta, en la realidad cotidiana, esto no ocurriria asi. A la
inversa, la realidad, esa que el discurso velasquista intentaba velar con la fantasia de la
solidaridad, del Hombre Nuevo y de la modernidad, deberia ser asumida y enfrentada solo
por algunos sectores sociales, para el caso, los amplios sectores populares y la capa de la
frondosa y oscilante clase media. Los ingresos del Estado ya se habian reducido: las
nacionalizaciones de varias empresas habian generado la imprevista reduccion de los
ingresos percibidos, mientras que, a contracorriente, la empresa privada se mantenia casi
intocable. Practicamente, el régimen velasquista la exoneraba de la presion tributaria so
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pretexto de estimular su rentabilidad®*®. En una sencilla lectura lacaniana, el discurso
apareceria para ocluir lo real. La campaiia Pepe, El Vivo desarrollo la fantasia de progreso,
modernidad, igualdad, justicia social e inclusion; sin embargo, la realidad marchaba con
las mismas contradicciones sociales y los mismos privilegios para determinados sectores
socioeconomicos.

Si pudiéramos precisar una caracteristica mas sobre esta ambivalencia entre la realidad y
el discurso, el receptor ideal era distinto al receptor real, al que era de carne y hueso, a
aquel que, efectivamente, encendia el televisor o compraba el diario del dia, y, luego,
recibia sobre sus espaldas la obligatoriedad del progreso del pais a través del pago de
impuestos. En ese escenario, por ejemplo, los comerciantes limefios no la pasaban bien
cuando aparecian los de la DGIT (Direccion General de Inteligencia Tributaria) por los
alrededores de sus negocios. Si bien fue una tasa de recaudaciéon muy poco significativa,
estos impuestos empezaron a producir cierta molestia y preocupacion entre quienes
deberian pagarlos**’ no solo porque estos deberes fiscales casi no salvaban a nadie, sino
que cumplir con este ejercicio era muy desgastante: demandaba la comprension de
requerimientos que incluian documentos, formatos y demoras en el llenado de formulas,
todas estas emitidas por la DGC, que, a veces, para incrementar aiin mas el problema, no
llegaban a los lugares requeridos. No era ninguna novedad que los comerciantes, por ello,
ante el esfuerzo por comprender los nuevos escenarios administrativos planteados,
solicitaban mayor tiempo para cumplir con sus obligaciones fiscales®*®.

Lo que resultaba particularmente llamativo es que, para el régimen, como hemos afirmado
lineas arriba, la campafia Pepe, El Vivo habia resultado exitosa y que la ciudadania, de
forma similar, percibia positivamente sus intenciones, decodificando exitosamente el
mensaje y cumpliendo con entusiasmo las disposiciones propuestas en el spot y los avisos
en la prensa. Eso parece desprenderse de lo afirmado por las versiones oficiales de esta
propaganda visual:

Una de las pruebas de que este personaje ha prendido en el animo popular [Pepe
‘El Vivo’], estd en el hecho de que la oficina de la Direccion General de
Contribuciones recibe diariamente alrededor de 190 llamadas telefonicas, de las
cuales el 99 por ciento son para averiguar los tramites que se deben realizar para el
pago de impuestos [Roca Rey en 7 Dias..., 1974:23] Los corchetes son mios.

246 Sobre el estado de la economia y los privilegios que el velasquismo le ofreci a la empresa privada, ver
Pease, capitulo IV, ““La Misioén’ vs Los Militares Progresistas (1974-75)”; ibidem, pp. 123-188. Luego,
Pésara ha denominado a estos primeros afios de los 70 como los del “descalabro econémico” Pasara [2019];
pp. 245-254.

247 En los 70, se hizo muy comun en Lima escuchar la frase “No haga la de Pepe, El Vivo” entre los
comerciantes al avistar la visita de la DGIT. Sobre esto, puede revisarse el libro Del infierno (en la puerta) a
la gloria (al instante) [ Xlibris Editorial, 2010], escrito con el seudénimo de El Gato, quien nos recuerda sobre
esta década: “Fue la época del gobierno del General Velasco, con la famosa frase que se hizo tan popular
como la de “Por qué no te callas” del 2007, esta era ‘No haga como la del Pepe el vivo’. Se referia esta frase
a que en Lima se abri6 a lo que se llamaba ‘Inteligencia tributaria’ [...] Cuando los comerciantes veian entrar
a un agente de IT a su negocio les daba ‘diarrea incontenible”. Cfr. E1 Gato [2010]; p. 168. Luego, se hizo
comun, también, para identificar las conductas de algunos politicos. Para ilustrar esto, a Richard Nixon se le
calificé como el “Pepe El Vivo” de los Estados Unidos. Cfr. 7 Dias... [1973]

248 La presion por cumplir con el sistema fiscal debid ser excesiva, al punto de que agrupaciones como la
entonces Federacion Nacional de Camaras de Comercio del Pert (Fedecam) pidio, puiblicamente, al Gobierno
que se extienda el plazo para tributar, pues entender las nuevas disposiciones fiscales “requiere que los
contribuyentes se compenetren con los nuevos formularios y se despejen las dudas en cuanto a la forma
correcta de llenarlos. Otro tanto —dice— son las nuevas disposiciones de orden tributaria dadas en los ltimos
meses, lo que ha originado recargos en la labor contable y trabajo adicional para lograr una mejor informacion
sobre los alcances de dichos dispositivos”. En El Comercio, 20 de marzo de 1973; p. 1.
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La imagen de un Estado robusto, eficaz, omnisciente responde a la fantasia de un receptor
creyente y participe del imaginario de una ficcion comunitaria, creyente en el Hombre
Nuevo y creyente en un nuevo Pert: letrado, urbano, sumiso, idealista, tal vez de aquellos
sectores sociales atin no contaminados por el pensamiento oligarca, tal vez queriendo atin
un cambio. A partir de este conjunto, el rol de Pepe “El Vivo” deberia ser reflexionado: en
el spot televisivo, aparece acumulando riquezas, arrojando billetes al aire; en los avisos de
prensa, la primera imagen que aparece lo asocia con la acumulacion —las varias bolsas de
dinero asi lo revelan—. Si alguien como ¢l era vigilado, cazado y castigado, ;qué le esperaria
a un comerciante cualquiera, anénimo, quien, capaz, no tendria los recursos econémicos
para ocultarse ni defenderse?

Pepe, El Vivo era un personaje que la narrativa velasquista cuestionaria y castigaria. Su tan
cuestionable comportamiento, sin embargo, se torna mas peligrosa todavia, porque su
constitucion era engafiosa, dafiina, construida sobre valores confusos para el sentido de
peruanidad que el régimen pretendia.

8.5 ;Arriba Peru?: El nacionalismo de Pepe, “El Vivo”

Figura 64

“Pepe cree que los baches se arreglan solos.

(Lo cree realmente?

(Que gritar ‘jArriba, Peru!’ es suficiente

para que el Pert, de veras, vaya para arriba?

Porque, total, los hospitales, la educacion y la
seguridad no cuestan nada.

No le cuestan a €I, porque eso de pagar impuestos

esta bien para otros: ¢l es Pepe ‘El Vivo’”. (Figura 64)

Uno de los principios mas significativos del régimen militar de Velasco —y, en esto, creo
que prolonga su militarismo hacia dimensiones mas filos6ficas y humanistas—, es que, y
aunque siempre en el terreno del discurso, habria una detenida atencidn hacia propuestas
acordes a la nueva condicién del hombre y la sociedad desde el significado de una
revolucidon peruana mas alld de una vision decorativa de la modernidad. Se propuso un
conjunto de reformulaciones culturales y de valores —donde los medios de comunicacion
serian pilares claves para el logro de estos objetivos— dirigido hacia el llamamiento del

-235-



régimen para combatir, desde su percepcion, los males estructurales que padecia la
sociedad peruana: la indiferencia y la falta de solidaridad. El desborde popular habia
ocurrido y ello generaba no solo la urgencia de cambios en la estructura de la propiedad o
la organizacion del Estado, como diria Kruijt [Kruijt 2008], sino el recrudecimiento del
imaginario nacional. El régimen era testigo de un pais que no lograba constituirse como
nacion, en donde los sectores andinos, amazonicos —porciones sociales marginadas por un
imaginario en donde la costa, lo criollo, la figura del limefio, eran, histéricamente, los
privilegiados— padecerian aquella odiosa discriminacion mientras la indiferencia y la falta

de solidaridad atin persistieran**’.

Era necesario que, a través de los medios masivos, el régimen llamara la atencion de los
sectores sociales mas privilegiados en el devenir historico de nuestro pais, para el caso la
urbe moderna y sus sectores sociales mas representativos, y confrontar su inalterable falta
de sensibilidad social. Uno de los ejemplos més concretos de este llamado de atencién, y
que sera nuestro punto de partida para este apartado, fue el modo cémo el régimen militar
aprovecharia para fortalecer este llamado tras los hechos ocurridos por la clasificacion del
equipo peruano de futbol al Mundial de México 1970. Esto, que podriamos reconocer como
un acontecimiento de caracter nacional, pero de relativa trascendencia para el proyecto
pais, generd, ademas de efectos vinculados con la algarabia colectiva, un efecto particular
en el imaginario: la irrupcién de una fiebre nacionalista. Caracterizados por abundantes
frases patridticas y la aparicion de productos culturales relacionados con el futbol*°, los
70 fue una década prodigiosa en expresiones nacionalistas: “jArriba Pera!”, “Contigo
Pertr”, “jPeru campedn!”, fueron frases, por cierto, muchas veces espontdneas, aunque, a
veces, estratégicamente disefiadas. Pepe, El Vivo no pudo escapar a esta fiebre de
nacionalismo, aunque elaborada para atender a los propdsitos del régimen. En ese sentido,
a partir de este febril patriotismo de inicios de los setenta, quisiera proponer que esta
campana para el pago de impuestos, en lugar de seguir al conjunto de expresiones
nacionalistas de moda, pudiendo hacerlo, porfio, mas bien, por un peculiar sentido inverso:
en la misma ruta de presentarse como un Estado responsable, sensato, paciente, el régimen
respondid a esta fiebre colectiva con otro nacionalismo: un nacionalismo que el régimen
aceptaba como auténtico y productivo a diferencia de este otro identificado, mds bien,
como vacuo, simbdlicamente vacio, y, por ello, superficial. Para llegar a esta valoracion,
ha sido ineludible comprender la fiebre nacionalista a proposito de esta clasificacion y
coémo se manifestod sobre todo en la Lima de inicios de los 70.

Una de las primeras observaciones sobre Pepe, El Vivo —ya reiterado en este capitulo— es
este reclamo del Estado por una revolucidon que no solo debe generarse en las estructuras
de sus instituciones, sino en las estructuras mentales del individuo: de ahi su reclamo para

249 “En la medida en que prevalezcan en el Perti la injusticia y la explotacion, todos somos injustos y

explotados. La esencia de la humanidad que vive en cada uno de nosotros se mancha sin remedio cuando
nada hacemos por superar la vida que atn viven millones de peruanos. La indiferencia frente a los males de
nuestra sociedad nos hace a todos responsables de que ellos contintien [...]. Tenemos que adquirir conciencia
de que la vida y el destino de cada hombre y mujer del Pertt nos competen y afectan a todos los demas”,
afirmaria Velasco en su “Discurso en la manifestacion conmemorativa del Segundo Aniversario de la
Revolucion. 3 de Octubre de 1970”. Cfr. Sinamos [1971] p. 274.

250 Como lo afirma el historiador Jaime Pulgar-Vidal Otarola, esta derrota trajo como resultado la conocida
polka “jPertt Campeodn!”, compuesta por el médico Félix Figueroa. Cfr. Pulgar-Vidal [2007]. Peru habia sido
derrotado por su similar de Bolivia para tentar una plaza a México 70, en 1969. Sin embargo, fue un triunfo
tramposo, en el que, segln los criticos deportivos, se habia contado con la complicidad del arbitraje para
derrotar al seleccionado de Pert. El resultado fue, curiosamente, una explosion de nacionalismo. Al llegar a
Lima, los derrotados fueron recibidos por los limefios con canticos, caravanas, mientras los diarios de la
época —La Cronica, La Prensa, etc.— se encargaban de exacerbar el entusiasmo patridtico.
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el compromiso de los sectores sociales de la urbe moderna. En este sentido, Pepe “El Vivo”
no solo es la figura del tipico evasor de impuestos: es, también, el simbolo de lo que el
régimen identificaria como el “antipatriota”, el traidor a la revolucion, de aquel que podria
impedir que emerja el Nuevo Perti, de aquel que no respeta la politica y la transformacion
modernizantes propuestas por el régimen, sino que, mas bien, las sabotea. Una de estas
formas es, como ya lo hemos afirmado, a través de su evasion tributaria. Sin embargo, hay
otra forma con la que Pepe, El Vivo podria minar la utopica cohesion social del régimen.
Esta era mas peligrosa atn, pues, a diferencia de la evasion, practica que ya contaba con
maquinas, tecnologia, un sistema capaz de detectarla, escondia una practica que resultaba
engafiosa por esos aflos: un espiritu nacionalista que lo impulsaba a celebrar la peruanidad,
pero, a la vez, lo identificaba con un nacionalismo vacuo, improductivo, que ocultaba un
lesivo dafio al ideario de nacion propugnado por el velasquismo.

Para finales de 1973, Pepe, El Vivo reflejaba el modo cémo la maquinaria cultural del
régimen generaba narrativas que, habilmente, guardaban conexion con las que la realidad
podria proporcionarle: la musica, la television, el cine, el humor grafico, etc. En suma, no
era ninguna novedad las practicas verticales del régimen conjugando con esta necesidad de
saciar la demanda de autoestima nacional perdida. En medio de este debate, la campana no
solo era pagar impuestos como preocupacion. En sus imagenes televisivas, se apelaba,
también, a uno de los més reconocidos deportes masivos que, por esos afios, se aduefiaba
del fanatismo del pais entero: el futbol. Es cierto: ni en el spot ni en los avisos de prensa se
menciona, jamads, ese deporte; sin embargo, es dificil no hallar esta familiaridad: solo ver
la tipica cancha de futbol en la caricatura podria convencernos.

Pepe, “El Vivo”, como personaje, tiene diversas aficiones aparte de la evasion tributaria:
el asistir a eventos deportivos. La ciudad moderna ofrece diversas ventajas y una de estas
es el disfrute de actividades masivas de recreacion. Lo singular, ademas, es que la urbe
puede albergar eventos deportivos distintos. Uno de ellos era asistir a los hipédromos. El
otro, asistir a estadios de futbol. Entre ambos deportes, por cierto, podriamos determinar
alguna diferencia. Sobre la carrera de caballos, la identificamos con practicas de sectores
elitistas. Mientras, el otro, los eventos futbolisticos —por lo menos en apariencia— con los
valores democraticos. En el spot apenas hay dos imagenes que nos permiten esta division,
pero creo que son suficientes para comprender el porqué de su inclusion. En una de ellas,
puede identificarse, como ya hemos referido, una abierta muestra de obscenidad: ver
carreras de caballos mientras Pepe arroja dinero al aire y una de sus acompanantes fuma
un cigarrillo no es lo que el régimen considera, precisamente, como el acto de un verdadero
patriota. El narrador en off no hace ninguna mencioén a sus aficiones en este escenario
hipico. En este caso, si podriamos afirmar que son las imdgenes “las que hablan” por si
mismas. No hay ningln juicio de valor verbalizado por parte del narrador en off cuando
aparece ante nosotros la imagen de Pepe en el hipédromo, pues las imagenes, aqui por lo
menos, “dicen mas que mil palabras”. Es probable que, ademas, tomando en cuenta la
logica del receptor ideal, estas escenas le produzcan rechazo: ;qué autentico peruano podria
identificarse con aquel conjunto de imagenes ofensivas y obscenas? Solo un antipatriota.
No debe olvidarse que esta propaganda aparece en un momento de severa crisis financiera.
El panorama adverso para el limefio promedio era asumido con cierta desazon. Entre 1973
y 1975, se presencio la caida en los estandares de vida de la mayoria de los peruanos y un
descenso ain mas amplio en el optimismo de la economia en general [Philip en Aguirre &
Drinot, 2018: 264]. Sin embargo, en planos y vifietas anteriores, se puede ver la imagen de
Pepe y comprobar, por lo menos al inicio, que no la pasa mal: celebra tanto en el hipédromo
como en el estadio de futbol. La narracion del locutor nos permite deducir, ademas, que no
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es cualquier celebracion: Pepe podria estar celebrando un gol peruano. No puede estar mas
feliz. Mira a sus compatriotas abrazarse, gritar gol, y, con la misma emocién, con 0jos
expresivos, levanta las manos para celebrar la anotacion peruana. En la caricatura de prensa
esta felicidad por un gol peruano es més emotivo aun: Pepe brinca de su asiento, agita una
pequefia bandera peruana y, por las mismas convenciones del humor grafico, se observa
coémo se le desprende una frase de sus labios: “jArriba Peru!”.

Solo desde una muy rigida valoracion historica, la hipica y el fatbol son espectaculos
deportivos disimiles, y valorados, culturalmente, ademas, de manera un poco distinta: en
sus raices locales, las carreras de caballos fueron asociadas a practicas de sectores sociales
aristocraticos para cuando llegaron al Peru en el siglo XIX*!. Es probable, por ello, que
incluir la imagen de Pepe asociada a la hipica, en un momento de derroche de tiempo y
dinero, revele tanto los grados de banalidad a los que podia arribar el defraudador como el
interés de esta propaganda visual para que el receptor comprenda que evadir impuestos se
asocia con actos superficiales, con el goce de actividades improductivas —no se podria
descartar que Pepe se dedique a las apuestas, un ejercicio comun de los hipédromos— solo
en apariencia, mas propias de las élites que de los sectores populares, a las que ni el propio
Velasco conocia®?. En cambio, para el régimen, por situaciones muy concretas, el futbol
resultaba una actividad merecedora de mayor atencion, y las razones no podrian resultar
menos escasas: historicamente, al ftbol se le ha identificado con los sectores populares
urbanos; era, ademads, como un factor que explicaria lo anterior, un instrumento efectivo de
control politico, de dominacién y de clientelaje®**. Solo en principio, en el caso de Velasco,
de manera estricta, el futbol fue respetado y considerado como un objeto cultural
representativo del régimen. Su labor —dentro de lo que correspondia como recurso— fue la
de difundir la idea de que su practica deportiva se correspondia como educacion
complementaria a la formacién educativa integral [Panchifi et al., 2018a 79-154]. No
resulta extrafio, entonces, siguiendo esta ldgica cultural que el futbol, pronto, haya sido
instrumentalizado por el régimen, primero, para fines educativos y, mas pronto aln, para
fines politicos (veremos ello con las Eliminatorias para México 70 y lo hecho para Pepe,
El Vivo).

25! En el Pert, la carrera de caballos tiene mas de 150 afios. Apareci6 con la llegada de los migrantes ingleses
en el siglo XIX. Uno de los primeros hipédromos en Lima, el hipédromo del fundo de Santa Beatriz, fue
inaugurado en 1903. Desde esa época, se acrecentaria el fanatismo de la clase alta limefia, muy a la usanza
europea, por la hipica. En palabras del historiador Juan Orrego, este tipo de deportes, andlogo a otros como
el tenis o el polo, obligaba a inversiones de dinero de cierta consideracion. Era una actividad costosa: no
cualquiera practicaba o era aficionado a la hipica; habria que tener un gran poder adquisitivo, dada la logistica
y a los cuidados brindados a los caballos de carrera. Cfr. Sucedio en el Peru. Programa de TVPert emitido
el 15 de agosto de 2016.

252 En el caso del régimen, para finales de 1973, Velasco quiso demoler el Hipédromo de Monterrico para
construir alli una villa deportiva, aunque, luego, desistid por circunstancias particulares. Segiin Néstor
Obregon, Jefe de Comunicaciones del Jockey Club del Peru, refiere que lo que evitd esta expropiacion fue la
victoria de un caballo de carreras peruano llamado “Santorin”, quien gand una carrera internacional en
Argentina en 1973. Cfr. Sucedio en el Peru. Ibidem. Incluso, hay una peculiar anécdota sobre esta victoria.
A los dias del triunfo, el 4 de noviembre de 1973, Velasco recibiria la visita en su despacho presidencial del
relator de esta competencia hipica, el animador de variedades y narrador hipico Augusto Ferrando. Velasco
le diria a este: “Yo no sé nada de hipica, no sé¢ de caballos de carrera, pero sepa usted Sr. Ferrando que esa
transmision suya desde la Argentina el otro dia, el dia que gano el caballo peruano Santorin, me hizo llorar
de emocion... puede usted decir que ha hecho llorar al Presidente del Pert”. En: “Santorin: el caballo que
hizo llorar a un presidente”. Cfr. Anaya [2016]

253 Sobre esta percepcion histdrica entre el flitbol peruano y poder politico, puede revisarse Aguirre: “Los
usos del futbol en las prisiones de Lima (1900-1940), en Panfichi (ed.) [2018b]; pp. 189-210.
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No resulta complicado, asimismo, afirmar que, a finales de los 60 e inicios de los 70, el
nacionalismo velasquista hallaria un terreno fértil para difundir su nacionalismo militar. El
contexto historico no es muy desconocido. Coincidente con el auge del nacionalismo
velasquista, la Seleccion Peruana de Futbol de mayores habia logrado una hazafia insdlita
para los que disfrutan de ese deporte colectivo: habia logrado clasificar al Mundial de
Futbol. Era la primera vez que un seleccionado de nuestro pais era asistente a un evento de
tal magnitud y por méritos propios —antes, en la década del 30, asistiria a un torneo
deportivo similar, pero en calidad de invitado—. Pronto, el jubilo patridtico empezaria a
florecer, lo que devino en un incontinente conjunto de acciones y discursos nacionalistas
por este logro:

En agosto de 1969, poco menos de un afio después del golpe militar y dos meses mas
tarde de la promulgacion de la trascendental ley de reforma agraria, la seleccion
peruana de fatbol lograria —por primera vez en su historia— la clasificacion para
disputar la Copa Mundial de México 1970 [...]. Se produjo entonces una ola de
entusiasmo futbolistico y nacionalista —en todo el pais, pero sobre todo en Lima—
reflejado en manifestaciones callejeras, caravanas, discursos, condecoraciones,
etcétera. [Aguirre, 2012:384]

Sin embargo, es importante precisar que, para la concepcion y difusion de este entusiasmo
nacionalista, si bien no se puede negar la espontaneidad del publico, se evidenciaria un
trabajo arduo en el campo de los medios de comunicacidon para aprovechar politicamente
estas muy inusuales victorias. La participacion, sean o no coludidos, de los medios de
prensa, asi como del propio régimen militar, fue el rostro mas predecible de esta relacion
entre cultura popular y poder. Pronto, como lo recuerda Aguirre, las formas mas sublimes
del régimen en el uso de simbolos nacionales y patrios —el canto del himno nacional, el
incesante despliegue de banderas peruanas, etc.— resultaron descripciones predilectas con
las que la prensa escrita limefia demostraba el nacionalismo jubiloso y exteriorizado que
habia poseido al pueblo peruano [Aguirre, Ibidem:392]. Asimismo, conseguido el triunfo,
clasificada la seleccion a la justa mundialista del 70, el régimen militar, coherente con su
retdrica nacionalista, aprovecharia de esta conquista deportiva para reivindicar el caracter
de peruanidad del régimen. Ante las camaras de television y decenas de periodistas, en el
Palacio de Gobierno, Velasco dedico un sentido discurso nacionalista a la Seleccion
Peruana de Futbol, en el que confluyeron, a un tiempo, frases nacionalistas rimbombantes,
revolucion, nueva nacion y, por supuesto, futbol:

“Este ‘Arriba Pert’ significa nuestra fe en el futuro: este ‘Arriba Pert’ significa la
esperanza de un pueblo, que construye una nueva patria digna y soberana. Por eso
hoy repito con voz vigorosa y emocionada ‘Arriba Per’. Arriba Peri con nuestro
petroleo. Arriba Peri con nuestra reforma agraria. Arriba Pert, digno y soberano.
Arriba Perti, con los triunfos que nos esperan en todos los campos. Arriba Peru en
América. Y en el mundo entero, jarriba Pert! [Panfichi, 2018a:91]**

Futbol, cultura popular e identidad no son conceptos ni ajenos ni distantes para el caso de
nuestro pais. Al contrario, para el objetivo de despertar sentimientos nacionalistas, este
deporte ha sido un nifio muy mimado y ordefiado con prontitud si habia oportunidad: en el
devenir de la historia reciente, siempre se le ha vinculado con areas comprometidas de
nuestra identidad colectiva, al punto de convertir al fitbol en una maquina cultural

254 Originalmente en La Crénica, 3 de setiembre de 1969.
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productora de narrativas nacionalistas®*>: no hay deporte mas integrador, que convoca
tanto a los sectores populares como a los dominantes, reunidos todos en un estadio, uno de
los espacios mas diversos, en donde se diluye cualquier diferencia social.

El “jArriba Peru!” fue la expresion de moda de la cultura popular a inicios de los afios 70
y conjuntaba perfecto con el discurso nacionalista del régimen. Obviamente, su uso en las
euforicas proclamas de Velasco Alvarado era comprensible visto el momento de fiebre de
peruanidad. Es particularmente representativo que el régimen haya aprovechado, por eso,
para difundir el spot de Pepe, El Vivo, de imagenes reales de una tribuna de futbol en la
que se observa a miles de hinchas flamear banderas peruanas (0:17 y 0:18 s). Lo que resulta
peculiar, sin embargo, es la propuesta del mensaje de la campafa: no para insistir en el
nacionalismo velasquista, no para insistir en elogiar al deporte rey, y no para recordar la
clasificacion peruana al Mundial (en ninguna parte de la publicidad se menciona este
campeonato y, menos aun, se menciona la palabra futbol), sino para transmitir la idea de
que este tipo de practicas triunfalistas, colectivas —aparentemente representativas de
peruanidad—, no eran suficientes para generar modernidad: al contrario, los gritos, las
caravanas, el desborde de frases podrian ser iguales o mas dafiinas que la imagen de Pepe
asistiendo al hipédromo: superficial, vacua, y, sobre todo, peligrosa, pues encubre, detrs
de un nacionalismo aparentemente representativo de las masas, uno banal, superficial,
efectista. Andlogo a su comportamiento de evasor de impuestos, la pura prosa del grito de
euforia de Pepe no es la peruanidad que el régimen celebra; el verbo no hace modernidad.
Eso deberia de llamar la atencion del receptor.

“;Que gritar ‘jArriba, Pertl!” es suficiente para que el Perti, de veras, vaya para arriba?”
(0:18 a 0:22 s. del spot), haciendo eco de la cadena de frases pronunciada por esos afios.
Del mismo modo, el aviso propagandistico en prensa escrita de Pepe, El Vivo recuper? la
frase: “jArriba Pert!” para el mismo proposito. Una de los enunciados mas significativos
del mensaje lingiiistico de este aviso es el “Qué facil es gritar “Arriba Pert” y querer tener
carreteras modernas, escuelas gratuitas...” (figura 65).

255 Hay varios casos: lo sucedido en las Olimpiadas de Berlin, en 1936, por ejemplo, con el equipo de futbol
peruano. Tras el enfrentamiento entre Pert y Austria, se genero6 una serie de relatos sobre este encuentro que,
mas que auténtico, quedd como un conjunto de mitos sobre la superioridad de nuestros futbolistas pese al
régimen nazi de Hitler. Ver articulo de Arias Schereiber “Berlin, 1936: La verdadera historia de los olimpicos
peruanos”, en Panfichi (ed.) [2018b]; pp. 143-164. Otro caso lo fue el partido Pert y Argentina para el
Mundial Argentina 78. Sobre ftbol peruano, cultura e identidad, puede revisarse el articulo de David Wood
“Futbol, identidad y cultura en el Pert”. En Panfichi et. al. [2018b]; pp. 274-292. Si se desea un hecho mas
cercano, esté el caso del propio Morales-Bermudez, quien, por la clasificacion de Peru a Argentina 78, no
pudo desaprovechar la oportunidad: fue al Estadio Nacional y, tras la victoria peruana, se puso la camiseta
de la seleccion al final del partido contra Chile para, luego, cantar el himno nacional. Sobre esto, ver Roca-
Rey [2019].
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Figura 65

Esta marea que, a veces, cundia en lo patriotero, mostraba, ademas, la preocupacion y la
habilidad del Estado velasquista para difundir su nacionalismo econémico —otro de varias
formas de nacionalismo predilecto por el régimen— en la ciudad moderna, y evidenciaba a
un Estado con la habilidad, a su vez, por lo menos en el campo de los medios masivos, para
responder con prontitud segun el lugar en el que se hallaba. Tomando como principio este
triunfo futbolistico, el Estado velasquista resultd efectivo para aprovecharse de estos
sucesos publicos y capitalizarlos politicamente, y generar, asi, una loégica analogia con el
cumplimiento del pago de impuestos. Gracias a esta efectividad, el régimen sabria utilizar
los recursos de los medios de comunicacion para difundir su discurso nacionalista,
traducido en una variopinta escalada de propaganda visual. El Pert recobraria aquella
autoestima reclamada —gracias a la publicidad y a los triunfos extraidos desde la cultura
popular, como lo fue el futbol-y seria asociado con el consumo y el éxito. La clasificacion
al Mundial asi lo revelaria:

[...] a raiz de los cambios estructurales del régimen militar, la estatizacion de un
buen nimero de actividades econdmicas y la promocion de los productos peruanos
se pusieron en marcha diversas campafias destinadas a cambiar los habitos de
consumo de la poblacion. «Consuma lo que el Pert produce» fue uno de los
esloganes mas utilizados en esos tiempos. Por ello, no sorprende constatar que
apenas lograda la clasificacion para el Mundial, el futbol peruano se convirtié en
tema de campafias publicitarias, tanto privadas como estatales, que buscaban sacar
provecho de este éxito deportivo. Progreso, unidad, orgullo y éxito eran las palabras
claves en estas campaifias [Aguirre 2013:399].

Los creativos de Causa, sin duda, conocian de la cultura popular y esta fiebre nacionalista
por la clasificacion a México 70, y no desperdiciaron la oportunidad para plantear a su
favor este fenomeno como parte de la campafia Pepe, El Vivo. Euféricos por el desempefio
en las Eliminatorias, en varias calles de Lima, se viviria una ola imparable de patriotismo.
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Sin embargo, este hervor en la ciudad parecia concentrar toda la atencion en los asuntos
deportivos, lo que, por mas que fueron exitosos y celebérrimos, alejaba al comin limefio
de preocupaciones un poco mas trascendentes y lo acercaban a insolitas e insoportables
conductas que pronto serian observadas por el régimen militar. El ejemplo mas claro se
vivio en mayo de 1970, con el terremoto en Huaraz, fendémeno sismico que dio la
oportunidad a los citadinos limefios de demostrar si se identificaban o no como peruanos
y, sobre todo, si se identificaban o no con el nacionalismo velasquista. En plena disputa del
Mundial, entre algunos triunfos de la seleccion peruana, sucedio la tragedia del terremoto
en Ancash. Para muchos, esta desgracia revelo los fuertes lazos de solidaridad manifiestos,
sobre todo en las provincias, como muestra del sentimiento de lamento ante este desastre.
Sin embargo, esto no ocurrié en Lima. Asi, mientras todo aquel Peru, aquel relegado y
excluido por siglos, se enteraba de los cientos de muertos aparecidos tras este violento
sismo y se solidarizaba con las victimas de aquella catdstrofe natural, en la ciudad de Lima,
lo que mas preocupaba era cada triunfo de la seleccion peruana. A la vez que la prensa
divulgaba las consecuencias devastadoras del terremoto, sobre todo en Yungay, en Lima,
la prensa divulgaba, a la vez, fotos de cientos de caravanas con banderas peruanas,
orgullosas del desempefio de nuestro seleccionado. No habia ni solidaridad ni
identificacion con la tragedia de sus hermanos provincianos. El nacionalismo futbolistico
generado desde la ciudad afloré el imaginario nacional sobre la discriminacion y el
racismo: para el limefio si no sucedia en Lima, si algin hecho ocurria fuera de Lima, en
realidad, no era importante. E/ nacionalismo de los vitores y el “Arriba Peru” resultaba
vacio frente a un nacionalismo auténtico, el que si colaboraba con la tragedia en la sierra
del Peru. Este escenario de indolencia fue de tal magnitud que toda esta indiferencia
llamaria la atencién del Estado, el que, como siempre —haciendo mérito de sensatez y
mesura— pidié calma: “En los momentos de alegria por el merecido triunfo de la seleccion
peruana, se pide a la ciudadania guardar cordura por la tragedia que enluta al pais” [ Aguirre,
2013: 405]%%.

Causa Pert debio ser diestro y recordar con nitidez este fendémeno urbano, y plantear este
escenario discursivo —nacionalidad velasquista versus nacionalidad banal— para adecuarlo
a los propositos de Pepe, El Vivo. En otro escenario, podria revelar también las constantes
coordinaciones entre el régimen con las casas publicitarias para que las campanas a favor
del Estado ayuden a construir la identidad nacionalista pretendida. Diestro en utilizar los
recursos culturales para generar metaforas sobre la identidad colectiva y la idea de nacion,
articulador de esta aficion del fatbol como ejemplo de un tipo de nacionalismo, que, bien
podria ser tolerado y bienvenido, podria resultar contradictorio, opuesto, e, incluso, en las
antipodas del nacionalismo propugnado, impuestos, futbol y peruanidad generarian una
reproduccion de sentidos que el Gobierno aprovecharia, desde la propaganda visual, para
responder a una forma de pensamiento opuesta al régimen, y, sobre todo, opuesta a la
ideologia propugnada por el velasquismo: un nacionalismo militar frente al estatus de un
nacionalismo banal, difundido en la urbe, manifiesto a través de esta fiebre nacionalista
gracias a la aficion al fatbol.

En este escenario, el imaginario nacionalista y los elementos de la cultura popular de los
que este se proveia para construir ciudadania y nacion fueron —entre otras razones— el

236 Incluso, se solicitd que las caravanas de hinchas dedicasen sus energias a organizar entregas de ropa,
dinero y viveres para las victimas del terremoto”, ibidem; p. 405. Luego, ante tamafa desgracia, en el campo
fiscal, demostrando su sentido de identificacion, el Estado decidié condonar el pago de impuestos para las
zonas afectadas por el sismo a través de decretos leyes. Ver https://docs.peru.justia.com/federales/decretos-
leyes/18845-apr-27-1971.pdf (revisado el 17 de marzo de 2019).
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resultado de la percepcion y respuesta del régimen a discursos que se producian en un otro
—diria un gran Otro—, y que proliferaban en la urbe desde antes de la instalacion del
velasquismo. A partir de este principio, Pepe, El Vivo seria la representacion, o una de estas
tantas formas de representacion, de coémo este nacionalismo militar respondid
discursivamente a un otro nacionalismo generado desde sectores ajenos a la propuesta del
régimen, articulados a una forma de pensamiento distinta, a practicas representativas de
sectores que no se han identificado con el discurso nacionalista, que hizo que prolifere un
discurso contrario de conductas como la falta de solidaridad y sensibilidad social, lo que
devino, finalmente, en la falta de peruanidad ante las tragedias nacionales y, para esta
campana, la reticencia al pago de impuestos: Pepe, El Vivo en plena tribuna de futbol,
celebra el gol peruano. Luego, levanta las manos, celebra con los hinchas, quienes, detrés,
se abrazan de manera efusiva. Ellos demostraban conductas similares a las de los limefios
de inicios de los setenta, presos, seguramente, de la misma fiebre futbolistica; pero presos,
también, de una serie de conductas que ponia en practica un nacionalismo exacerbado,
aunque efimero. Es peculiar, por cierto, que gestos y simbolos patrios, el flamear de las
banderas, el himno nacional, el gritar “jArriba, Pera!”, no era para el régimen una muestra
de peruanidad auténtica. Eran peruanos, si, pero solo para el instante, pues esa peruanidad
resultaba fragil, superficial, comoda: todos podemos sentirnos peruanos ante el triunfo. Sin
embargo, la retérica velasquista exigia una muestra auténtica de peruanidad: cuando esta
nos compromete con el desarrollo, con la modernidad del pais, cuando esta nos obliga a
desprendernos de nuestra propia economia. Es alli, entonces, cuando adquirimos por fin,
para el régimen, un auténtico estatus de identidad nacionalista.

El idealismo utopico del progreso puede partir de una base filoséfica, pero, en la praxis, la
modernizacion no surge de la nada: el dinero es necesario. Si se desea ser mas preciso, ante
cualquier nacionalismo seleccionado segun el terreno en el que se asiente el régimen, ante
este nacionalismo banal de Pepe, El Vivo, ante este nacionalismo tradicional, de la urbe, el
régimen priorizaria, en el empefio de que las clases sociales urbanas interioricen la
obligatoriedad del pago de impuestos, un persistente nacionalismo econémico. De hecho,
el régimen entendia bien esos primeros afios de los 70: eran épocas de expresiones
triunfalistas nacionalistas. Gracias a las victorias futbolisticas de las Eliminatorias, estas
implicarian la creatividad de los medios de comunicacion, sobre todo la de la prensa, quien
se encargaria de celebrar cada logro con expresiones patridticas de grueso calibre: “Todo
Lima celebro6 con jubilo el triunfo”, “Nunca antes en Lima se habia visto esta manera de
festejar”, etc. [La Prensa, 18 de agosto de 1969, p. 1]. El centralismo se hacia patente, sin
embargo: los medios de comunicacion dejaban la impronta de un evento que solo se reducia
a Lima [Aguirre 2018: 400-402].

El régimen velasquista no rechazaba de plano este nacionalismo banal: es mas, en los
anuncios de prensa, se afirmaba que “esto esta bien” cuando grafica la exclamacion de
Pepe, El Vivo. Lo que le preocupaba, en todo caso, era que esta peruanidad se difunda, se
extienda y se materialice en la vida cotidiana, al punto de ser reconocida y desplace a la
difundida por el régimen. Del mismo modo, aunque en la propaganda ni se menciona a
Lima ni se hace mencion al futbol, los hechos objetivos permiten sostener que uno de los
conductos de este nacionalismo banal lo seria la cultura popular, la vida cotidiana —
expresiones muy poderosas dentro del imaginario de la ciudadania a las que el régimen
debid responder con elementos, también, de la cultura popular, en este caso, audiovisual—-
y tendria como centro de difusion a la ciudad capital. Debid ser un hecho significativo el
“Arriba Pert” en los muy tempranos afios 70 para que el régimen, tres afios luego, a través
de la campafia Pepe, El Vivo, recordara a la ciudadania, a ese receptor ideal mencionado,
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que la ideologia nacionalista propuesta por el régimen era distinta a la experimentada en la
urbe moderna, contaminada todavia por un pensamiento que no guardaba comparacion con
la propuesta progresista y de sensibilidad social para el proyecto de Estado-nacion
velasquista.

8.6 Pepe, “El Vivo” o la fantasia de nacion

Pensar una nacién no fue un fenémeno novedoso para el transcurrir del siglo XX. Intentos
para pensarnos como un lugar de iguales aparecieron en tonalidades y posturas diversas
desde figuras como Gonzalez Prada o, hasta hoy, con la aparicion de Marca Peru. Sin
embargo, si pudiéramos identificar huellas particulares en el interior de este conjunto de
propuestas para forjar un Estado-nacion, desde proyectos intelectuales hasta abiertamente
extraidas de la cultura popular, el intento del régimen velasquista destacaria por diversas
caracteristicas: su matriz militarista es una, pero su condicidon revolucionaria abarcaria
matices que debe enfatizarse: radicalizd la figura del indigena. Este fenémeno era
comprensible. Matizado con el valor del fendémeno migratorio, Lima habia sido invadida
por miles de migrantes andinos, lo que reconfiguraria, nuevamente, la idea de peruanidad.
Luego, otro rasgo sefialado, y explicado en parte por ser un régimen militar, se manifesto,
primero, en su autopercepcion de vanguardia [Rénique 2018], el mesianismo que hemos
precisado, que se podria interpretar como el Uinico régimen capaz de dirigir al pais; vy,
segundo, por la imperiosa decision de su politica participativa. Era una revolucion que se
generd desde el Estado, es decir, desde una cupula, desde “arriba”, lo que generd la decision
de hacer participe a la ciudadania y afirmarse como un fendémeno masivamente aceptado
(lo que, como hemos observado, tradujo a estas acciones en elevados niveles de
autoritarismo).

Sin embargo, otro hecho que debe ser atendido es que la revolucion velasquista significd
una ruptura en la narrativa nacionalista del siglo XX al confrontar a lo que ellos acusaban
como el viejo orden social: la oligarquia. Este representaba un orden que, en plena década
del 60 e inicios de los 70, result6 el enemigo de la sociedad peruana para el velasquismo.
Para el caso, es posible que los estudios desde Bourricaud et al. [1969] y otros similares
hayan contribuido a consolidar los rasgos mas significativos de esta figura social, rasgos
que no se podrian traducir en una sola lectura, y que, mas bien, podrian abarcarse desde
una revision general (a. una la observaba como un grupo social cerrado, conformado por
clanes con vinculos familiares; b. otra la observaba como un sector que padecia de
conflictos en su propio interior —derivados de su orientacion o no al mercado interno o
externo—; c. y otra la identificaria como un sector cambiante histéricamente, heterogéneo,
integrado por una faccion de la clase media identificada y servil a intereses extranjeros)
[Portocarrero 2017:13]%°7. Partir de este apretado resumen, sin embargo, no nos debe alejar
de un hecho central sobre la oligarquia: mas que certezas, la oligarquia en el Pert fue una
imagen que se construiria en una década presta a identificarla como el principal agente de
nuestros males sociales, sector atravesado por un potente estereotipo, cuyo fascinante y
perdurable atractivo radicaba en la sencillez de su formulacion: un puiado de cuarenta
familias habian sido duefias del pais.

Ante esto, el régimen velasquista —en un ejercicio justificado, entre varios objetivos, para
afianzar su dominio—, toma la oportunidad para desprestigiar a todo lo que se consideraba

257 Habria que observar cémo los estudios de Bourricaud, que incorporaban reflexiones de Bravo Bressani y
Favre, entre otros, a fines de la década del 60 e inicios de los 70, contribuyeron a forjar esta imagen de la
oligarquia, y que, en buena cuenta, se prolongarian hasta estos afios. No debe olvidarse, tampoco, al estudio
de Malpica, Los duefios del Peru, publicado en 1975.
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como portadora de los rasgos de lo que este consideraba como oligarca, o “enemigo de
clase”. A partir de esta idea, el Estado-nacion del velasquismo demonizaria a todo aquel
considerado como parte de la oligarquia, lo que generaria mas violencia social, miedo,
injusticia y hasta excesos cometidos hacia todo aquel que mereciera identificarse como
oligarca. Sin embargo, lo mas grave era el estigma, la etiqueta, el estereotipo®®. Hay toda
una maquinaria propagandistica destinada al desprestigio social. Como se observa en los
afiches mostrados por Roca-Rey, los medios masivos se encargarian de representar la
imagen de este sector denominado como oligarquia a partir de un sinntimero de rasgos de
indole decadente: tristes, llorosos, humillados, avejentados, un poco mas que deformados,
etc. [2019] [2017]. En esta logica, la importancia de este concepto podria llevarnos a un
prolongado debate que, mas bien, deberiamos ajustar para entender la figura de nuestro
estudio y responder estas primeras interrogantes: ;jera Pepe, “El Vivo” un miembro parte
de la oligarquia peruana? ;Qué evidencias podriamos proponer para considerar que toda la
campana Pepe, El Vivo estaba destinada a cuestionar a este orden social?

En principio, nuestra respuesta seria que si. Una de las evidencias que la sustentan aparece
desde el aspecto visual. La caricatura permite unos trazos que no deberian descuidarse: la
indumentaria de Pepe, “El Vivo” y algunas marcas de sus rasgos fisicos. Entre ambas
caracteristicas visuales, parecieran expresarnos “algo” de los rasgos significativos de la
clase oligarca. Una de estas es la nariz de Pepe: oscura, una mancha en plena punta de su
nariz, trazo caricaturesco de un supuesto estado etilico en el personaje [Vich en Klaus
Schéffauer et al. 2014: 104]. Para esta logica que permite enfatizar un persistente estado
de embriaguez en Pepe, como si estuviera “borracho”, hay en su comportamiento poseido,
dominado vivamente por sus pensamientos y actos, un llamativo nivel de desproporcion,
que explicaria ese vicio de acumular, de perjudicar, de transgredir el dictamen del Estado-
nacion velasquista. Pepe estd sujetado, estd aprisionado, es un dependiente de si mismo,
quien esta “borracho de viveza”. Del mismo modo, podriamos asociar al sector oligarca
desde esta propuesta: no solo por el lado de su envilecimiento, sino por considerarlo como
una clase regida por el descontrol, poseida por su egoismo monopdlico. En una analogia
que podriamos denominar como “borrachita de poder”, la oligarquia también le daba
“vuelta a la ley”, la transgredia, para beneficio propio. Si bien este es solo un aspecto que
podria reconocerse como anecdotico, circunstancial, nos podria ayudar para prefigurar
ciertos rasgos caricaturescos del personaje. Asimismo, a través de la exterioridad visual del
personaje, podemos identificar alguna otra asociacién de Pepe con la clase oligarca: el traje
que lleva puesto en la publicidad de la prensa escrita (no en el spot televisivo, pues alli
aparece con saco y corbata) es un traje similar a un chaqué y unos zapatos de charol. A la
luz de lo afirmado por las investigaciones de Roca-Rey, el chaqué y los zapatos de charol
son un vestido tipico de la oligarquia. Desde su perspectiva critica sobre el uso de la
caricatura durante el primer gobierno de Belaunde Terry, Roca-Rey asi afirma al describir
la imagen humoristica del presidente acciopopulista: “... a través de sus rasgos fisicos
exagerados: cejas pobladas que le ocultan la vision, sienes canosas, nariz prominente y
labios gruesos, asi como por su traje de chaqué y zapatos de charol, que lo presentan como
un oligarca”. [Roca-Rey 2019:40].

258 Mayer ha logrado obtener decenas de testimonios de propietarios de tierras de ese entonces, considerados
por el régimen como la “oligarquia rural”, quienes recuerdan con tristeza el estigma social que se cernia sobre
ellos a partir del discurso velasquista contra los propietarios de terrenos en la sierra. Cfr. Mayer [2017], pp.
135-181.
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Figura 66 La Tribuna, 14 de abril de 1967;p. 6259, ol Figura 67

Si comparamos esta caricatura (figura 66) con la propuesta visual de Pepe, “El Vivo” —
quien usa un traje que podria ser un chaqué (o similar), zapatos de charol y una rosa, adorno
clasico para los chaqué—, (figura 67) podriamos, del mismo modo, asociar el vestido
utilizado por este personaje con la imagen que podria proponerse para la oligarquia
peruana. Basta una mirada a las fotografias de las décadas de inicio del siglo XX para
reconocer codmo se vestian nuestros presidentes de la republica aristocratica para
reflexionar sobre sus indumentarias y las caricaturas mencionadas. Desde lo visual,
podriamos afirmar, entonces que, si bien ni en la publicidad ni tampoco en la propia
entrevista a los creadores de la campana hubo alguna alusion explicita a la clase oligarca,
podriamos sostener que algo de oligarca habia en Pepe, “El Vivo” si habia en este la
encarnacion de lo viejo, de lo tradicional, de lo vetusto, de lo desactualizado (la rosa en el
solapero de su traje es una forma llamativa de advertir estas descripciones). Como
dijéramos en capitulos anteriores, ;quién se vestiria asi en la época del Pert de los 70? Si
el Estado-nacién pugnaba por un pais moderno, desarrollado, Pepe, “El Vivo” era una
completa contradiccion a la imagen visual de la realidad que el régimen queria crear. ;Pero
era Pepe, El Vivo una caricatura de la oligarquia peruana? Es dificil deducir esa pretension
metaforica a carta cabal salvo los indicios presentados desde la forma visual, pues, si habria
que honrar esta posibilidad, no es casi seguro que sea un chaqué sino un saco comun y
corriente.

En ese sentido, habria que afirmar que la intencion de los creativos de Pepe, El Vivo era la
de no estigmatizar de manera particular y expresa a nadie. Como se ha manifestado en
capitulos atras, por lo menos, las caracteristicas del personaje, si bien estaban vinculadas
al mundo criollo urbano, lo que queda claro era que la propaganda estaba pensada para no
estigmatizar a nadie de manera directa y, por esa razon, se hizo un ejercicio sencillo: el de
asociar el hipocoristico de José¢ —un dicho que evocaba simpatia, familiaridad, etc.— con un
adjetivo vinculado a su conducta. Esto no era un ejercicio extrafio para la época y era una

259 El dibujo es original de Carlos Roose Silva, “Crose”. Publicado en Roca-Rey [2019] p. 39.
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manera de asociar el nombre con una forma de adjetivar su comportamiento o una cualidad
llamativa.*®°

Pero, ;por qué escogieron ese nombre?, ;por qué “Pepe el Vivo™?. [sic] “Si le
hubiésemos puesto otro nombre con su apellido, como por ejemplo, Juan Pérez o como
en EE.UU., John Smith, o cualquier otro hubiera resultado chocante para aquella
persona que, por coincidencia, llevase el mismo nombre. Es por eso que [sic]

decidimos llamarlo, simple y llanamente “Pepe el Vivo”. %'

Sin embargo, mas alla del aspecto visual o las intenciones expresas de los creadores, hay
algunas caracteristicas que la conducta de Pepe, “El Vivo” nos orientan para incluirlo en
la membresia oligarca. La “viveza” se registra, en principio, en el imaginario peruano
como resumen de a quien, en el ambito de la cultura popular, se le conoce como al vulgar
“pendejo”?®2. Sujeto criollo, transgresor, la representacion de la vida irresponsable de este
tipico sujeto que opta por desmerecer lo que la autoridad y la ley ordenan cobra
corporeidad en el régimen militar de Velasco Alvarado y evidencia como la dictadura
buscaria convencer ideologicamente a la poblacion, a través de los medios masivos, de
este enemigo en comun. De esta manera, el régimen velasquista planteaba el rol de la
cultura popular y la importancia de los medios masivos, y, sobre todo, el de la imagen,
como un conjunto de dispositivos culturales capaces de generar hegemonias, consensos,
y, por ello, terreno de lucha politica [Iglesias, 2013: 69] a partir de la identificacion de un
enemigo comun. El velasquismo estaba convencido de que las practicas del peruano
comun y corriente, sus conductas sociales, se explicaban desde un imaginario incubado de
lo que entendia por la época colonial. Desde esta propuesta, no estd de mas recordar que
la criollada, la “viveza”, “la pendejada”, “el achoramiento”, la conducta transgresora, en
buena cuenta el “Pepe, El Vivo”, no eran mas que las formas incubadas desde el discurso
oligarquico, forma ideoldgica cuyos antecedentes se rastrean desde la Colonia. Sobre esta
interpretacion, el régimen velasquista cuestioné la insolidaridad, la desobediencia, el
atavismo, el individualismo del sector oligarca, y que, segun lo que se ha observado en
esta campana, los resabios de este viejo orden tendrian una mayor manifestacion en la
ciudad moderna®®*.

Visto desde cierto punto de vista, segiin trazos caricaturescos y segin comportamientos
sociales, segun el lugar desde donde manifestaba su conducta, podriamos afirmar que, en
efecto, Pepe, “El Vivo” seria una representacion de la oligarquia en el Peru.

Identificado como responsable de los peores padecimientos sociales del pais, era la
oligarquia la clase social articulada con los peores vicios nacionales que el régimen de
Velasco podria acusar. No habia discurso de Velasco en que no demonizara todo aquello
que pudiera significar esa concepto y lo asociara como un monstruo tentacular que habia
envenenado todo: partidos politicos, medios masivos, instituciones del Estado, la cultura,

260 Por esos afios, no era raro hallar esta peculiar costumbre en la cultura popular latinoamericana: en el cine,
habia un Pepe, El Toro (pelicula mexicana de los afios 50); en la literatura, dentro del teatro espafiol, habia
un personaje de La Casa de Bernarda Alba, de Garcia Lorca, llamado Pepe, El Romano; también, hay una
historieta mexicana de los afios 40 llamada Pepe, El Inquieto, etc.

261 Declaraciones de directivos de Causa a revista 7 Dias...; ibidem, p. 23.

262 Sobre el concepto de pendejada y su modo de relacionarlo con el imaginario limefio, puede revisarse
Ubilluz [2006], Portocarrero [2004].

263 Bourricaud ha afirmado sobre el carcter limefio de la oligarquia. Cfr. Bourricaud et. al. [1969]. En su
estudio sobre la pendejada criolla, Ubilluz sostiene que el fantasma oligdrquico se asocia y organiza el
imaginario del sujeto criollo, o el pendejo transgresor en el Peru actual. Cfr. Ubilluz, ibidem; p. 56.
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hasta enraizarse en el corazon mismo de la peruanidad. En este escenario de confrontacion
y de persistente crisis social y politica, el velasquismo empezaria con el engranaje de su
maquinaria discursiva para reproducir estereotipos y darle cierta fisonomia a este sector,
que, segin Velasco, tanto dafio le hizo al pais. Considerado como enemigo del Estado
peruano, la parte espuria de lo que podria entenderse como la antiperuanidad, la oligarquia
representaba, para el régimen, mas que un sector elitista vinculado con el lado econdémico
o con luchas prediales, una forma de percibir la realidad, un estilo de vida y pensamiento
articulado con un comportamiento dafiino para las pretensiones de nacion. En un pais
heterogéneo, la oligarquia significo, siempre desde la lectura velasquista, el velamiento de
nuestras diferencias culturales, el control del pais por parte de un reducido grupo de
familias y, por lo tanto, la reproduccion de una forma de mundo que habia organizado las
clases sociales, nuestras instituciones estatales y nuestra politica a través del ejercicio de
practicas anteriores incluso a la republica, lo que recrudecia la discriminacion, el racismo
y el centralismo limefio. Sin embargo, esta forma velasquista de percibir a lo que se podria
entender como la oligarquia, mas alla de que si existia un sector social con los rasgos que
el régimen creia, no era tal vez mas que la forma como el régimen velasquista entendia los
grandes e irreductibles antagonismos sociales de nuestro pais y a los que tenia que,
necesariamente, acufiar un significante para no caer en la angustia de lo real: la oligarquia
[Portocarrero, 2003].

Entiendo, por ello, que el régimen haya sostenido su campafia propagandistica de Pepe, El
Vivo desde el mito de “nosotros y ellos”, y sustentar su narrativa sobre la base de anuncios
proximos a crear marcos de identidad que incentivan los existentes o fuerzan a los que atin
no se adhieren. Como ya lo habiamos afirmado en el capitulo 2 de esta tesis, la naturaleza
de este mito es profundamente hostil, pues canaliza no solo el objetivo, sino

los diversos grados de hostilidad dependiendo de las intenciones del mensaje y del emisor.
De esta manera, en Pepe, El Vivo, se desarrolld, desde los medios masivos y la cultura
popular, uno de los tantos frentes en el campo de lucha ideoldgica que el régimen enfrentd
para desterrar todo vestigio de contradicciones y antagonismos. Del mismo modo, como
habiamos afirmado en este mismo capitulo, asi como la publicidad crea mitos, en la escala
de esta construccion imaginaria, construye aquello que evita que se cumpla el deseo. No
solo crea los rasgos que permitira acabar con los antagonismos, sino que, en sentido
contradictorio, creard la figura que impide que se acabe con estas contradicciones. Esto
ocurriria en la figura de Pepe, “El Vivo”, que, al final, se vuelve una fantasia. Fantasia que
el régimen construye para identificar al enemigo social del proyecto de nueva nacion, era
una de las figuras para justificar por qué aun persisten las contradicciones en sociedades
como la nuestra.

La fantasia “tapa” las contradicciones de la realidad y, a través de toda esta investigacion
sobre publicidad, cultura popular y Pepe, El Vivo, este tltimo podria ser esa fantasia desde
el régimen para justificar por qué todavia no nos constituimos como nacioén. ;Y coémo
entiende sus rasgos la fantasia velasquista? Pepe, El Vivo representaria, desde la cultura
popular y medios masivos, como es que los peruanos nos percibimos y qué tipo de cultura
era el que habitamos: el de Pepe, “El Vivo”. Para la década de los 70, habia, desde el
régimen, una clara consciencia de como el comportamiento cotidiano determinaba que no
seamos una posibilidad de nacion. Si volvemos a los afios 70, en la campana Pepe, El Vivo,
se alude al caso del pago de impuestos, a todos aquellos “vivos” que viven en la anomia:
(como ser una nacion frente a un individuo que celebra el egoismo, la corrupcion, el abuso?
Giséle Velarde, una de las pocas que investiga sobre esta expresion, define asi esta figura,
aunque para el siglo XXI:
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“Pepe el vivo” es aquel que actlia siempre bajo el principio —tacito o expreso— de que el
unico importante es ¢l y, en esa medida, es un manipulador. Manipula a los demas sin
importarle las consecuencias de su accion: no le importa ni lo que pase con aquel que es
victima de su accion, ni con la manera como “esparce” su modo de ser. El otro no tiene
ninguna importancia y tampoco la tendré yo en el futuro. “Pepe el vivo” es un irresponsable
universal: no piensa mas alla del presente en ninglin sentido de la palabra y para €l todo
vale. [Velarde 2001].

Desde esta logica, al no importarle el otro, al aparecer la logica de manipulacion para el
beneficio personal, se instala la violencia. El solo hecho de que exista la violencia marca
la imposibilidad de la autorrealizacion, de la identidad. Del mismo modo, al no respetar la
ley, al burlarla, rechaza la figura de toda autoridad y del orden social. Lo que impera,
entonces, es la ley del mas fuerte, del mas “listo” e individualista. Bajo ese patron, no hay
ciudadania, no hay derechos y no hay politica: no hay posibilidad de ser una nacién. Lo
inmoral y la falta de ética empiezan a ser un valor que podria ser la figura de como, por
extrafio que parezca, imaginamos nuestra peruanidad: ;Pepe, El Vivo es una manera de
como el régimen imaginaba nuestra mas particular identidad? Pequefio personaje, obeso,
que pareciera habitar en nuestra psique colectiva que, a la vez que odiamos, pareciera que
amamos. Una caricatura simpatica, graciosa, pero, a la vez, corrupta y poco ética, deviene
en el retrato de una sociedad peruana que cuestiona publicamente esta conducta, pero que
disfruta de observar sus vivezas al punto de practicarlas. Bajo estos auspicios, se vuelve
dificil, para el régimen, ser una nacion. Volverse Pepe, “El Vivo” es, en el espacio social
donde se reproduce, un valor, ejercicio de un poder abusivo, pero, a la vez, demuestra para
el velasquismo que, como sociedad, no se ha madurado.

Sin embargo, ¢por qué su aparicion? La primera de ellas, entre varias, es por nuestra
incapacidad de percibirnos como nacion. Si existiera esta percepcion, los Pepe, El Vivo no
existirian. Ello equivaldria a que todos respetamos al otro, que primaria la solidaridad, el
deseo de modernidad y desarrollo. Segun la apuesta de Velarde, no nos percibimos aun
como nacién porque no ha habido el acto fundador que la instale: Aquello que hace que
“...nos comportamos cada vez mas como “Pepe el vivo” y que nos lleva a hablar hasta de
una cultura de la viveza es que en el Perti no existe un acto fundador [...] Aquella situacion,
instancia o vivencia a partir de la cual una naciéon se comprende como tal” [Velarde
ibidem]. En ese caso, Velarde afirma la necesidad de un pacto social como idea de “acto
fundador” a partir de la concepcion de un contrato donde la ley sea la que impere y no la
“ley del mas fuerte”. Un acuerdo entre la ciudadania con el Estado para que, a partir de este
vinculo, se desarrollen consensos a través de intereses comunes siempre que haya un hecho
traumatico (una revolucion social, una grave crisis social o econémica): es esta la idea que
forjaria una identidad nacional, y, por ende, una nacién. Todas aquellas reformas
propuestas por el régimen caen en el vacio por los Pepe, “El Vivo”.

En el caso de Pepe, El Vivo, la campana parece haber demostrado que si habia una légica
que impelia a la obediencia a la ley —el pago de impuestos en este caso— y que si habia,
también, una grave crisis social y econdmica, lo que devino en aquello que Velasco
denominaria “revolucion”. Sin embargo, esta propaganda nos demostraria como es que el
régimen militar forjaba la idea del pacto social: la ley, el orden, la cuestion moral si se
proponian como variables para forjar la idea del pacto, aunque, en la medida de que este
era impuesto y violento, carecia de mayor valor como consenso y aparecia, mas bien, un
autoritarismo que “obligaba” a una idea de peruanidad que, pronto, devino en un rapido
despertar de prejuicios, estereotipos, etc., y hostilidad hacia determinados sectores para
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interiorizar la idea de peruanidad del régimen velasquista. Toda esa conjuncion era la que
se transformaria, entre los varios recursos utilizados por el régimen, en Pepe, “El Vivo™.
El régimen obligaba a una idea de nacion, a una idea de peruanidad, que, mas alla de las
buenas intenciones, rebasaria su sentido mas auténtico y noble, y lo transformaria en una
imposicion de voluntades, de militancia, que, si bien en un principio funcioné —el ofrecer
la utopia de nacidon, de modernidad, fue aceptado con entusiasmo por una ciudadania
anhelante de cambio—, pronto, con el avance de los primeros afios de gobierno, la utopia se
transformé en desengafio, represion y en un incontenible escenario de violencia fisica y
simbolica.

La otra causa por la que Pepe, “El Vivo” se haya transformado en un problema cultural es
que hay una carencia de imagen de nosotros mismos. En este escenario, no dejaria de
sorprender que el régimen haya estado consciente de esta carencia iconografica, por lo que
buscé construir una idea de nacion a partir de una politica desde la imagen visual que que
permitiera, entre otras politicas, reconocernos como individuos de un todo colectivo desde
el rescate o propuestas de imagenes antes negadas por el viejo orden social: el solo caso de
Tapac Amaru y los ejemplos mencionados en esta investigacion podrian ayudar a entender
como se llevd a cabo esta politica con el objetivo de reconocernos. Serd, asi, en esta
perspectiva politica cultural, que la campafia Pepe, El Vivo aparezca como parte de esta
iconografia en la medida de identificar su imagen con aquel lenguaje visual que debe ser
desarraigado de nuestro imaginado: de aquella conducta que debe ser extirpada de nuestra
psique social.

Dice Lacan, entre sus lecturas del sentido de fantasia, que una de sus definiciones o
funciones es la de recrear el momento de la “castracion” en el sujeto. Eso implica que,
cuando hablamos de “origenes”, literalmente, se afiora el momento en el que “éramos un
todo arménico” y que la castracion vino a cortar ese momento de estado ideal imaginario.
La fantasia en este nivel opera como pelicula que recrea el momento de la “castracion”, y
que, a la vez, recrea al agente de ese corte. En ese sentido, més alld de la terminologia
lacaniana, lo importante aqui es considerar que es la fantasia social la que construye la idea
de un “antes” en el que éramos una nacidn, un colectivo cohesionado, y que, para el
régimen de Velasco, el oligarca era el agente que impediria la cohesion social y, por ende,
la idea de nacién. Una mirada a los discursos de Velasco, sostenida por su ideologia
mesianica referida, propagandiza la idea de una nacidén primigenia, anterior a la castracion
de la colonia espanola, que debe ser fundada nuevamente (no en vano habla de una fallida
“primera independencia” que el régimen subsanaria) y que el régimen refundaré salvando
los antagonismos de la sociedad peruana. En ese horizonte, la fantasia social del régimen
para forjar una nacion no surge de la nada: durante todo el siglo XX en el Perti, habia una
urgente necesidad de construir una naciéon [Portocarrero 2015] [Rénique 2018]. Sin
embargo, podiamos, también, afirmar que este fantasma de nacion dialogaba con la linea
populista latinoamericana, una cultura politica variada cuyas caracteristicas mas constantes
son una percepcion maniquea en la que el pueblo se enfrentaba a un enemigo, aderezada
con la figura del lider carismatico junto con una vision conspirativa de la realidad. “En
América Latina, ha sido generalmente la forma sociopolitica en que se ha manifestado una
reaccion de los sectores urbanos mas pobres [...] bajo un liderazgo carismatico-patriarcal
contra élites oligarquicas” [Pipitone 2015:192].

En este sentido, el régimen militar velasquista puso a disposicion la maquinaria narrativa

de los medios masivos de comunicacion para propagandizar el resquebrajamiento del mito
criollo del indigena y, por el contrario, construir la imagen reinvindicada del indio, del
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campesino, a la vez de colocar a Velasco como el lider patriarcal que seria capaz de fjundar
aquella nacion anhelada por una sociedad peruana en crisis. A la vez, desarrollo una
retorica demonizante sobre la oligarquia. Seria esta, entiendo, una de las razones de la
campafia Pepe, El Vivo y, dentro del marco cultural, un fendmeno particular de nuestra
historia: no solo se resquebrajaria el viejo orden oligarquirco, sino que, a diferencia de lo
que ocurria en el discurso criollo sobre la figura del indigena, era ahora la figura de lo que
el régimen entendia por “oligarquia” aquella que impedia el desarrollo y modenidad de
nuestro pais. Es decir, no era necesariamente —como lo hemos observado en la lectura de
Pepe, El Vivo— un problema meramente econdmico. Pepe, “El Vivo” era la imagen, si se
pretendia una iconografia que engarzara con el reclamo de nuestra idea de identidad, de la
antiperuanidad, de aquel viejo y tradicional nacionalismo vacuo que tanto dafio le habia
hecho a nuestro pais. Era la imagen de la conducta ciudadana. Al igual que esta
interpretacion, la oligarquia no era, tal vez, para el régimen, un grupo econémico o un
grupo de familias, exactamente: era mas probable que la oligarquia fuera un significante,
una palabra, un punto de capiton, cuya presencia diera coherencia, sentido y respuesta a los
irresueltos antagonismos sociales. Nuestra heterogeneidad cultural, las crisis politicas, el
irrespeto a la autoridad y a la ley, la ingobernabilidad, el estado de fragmentacion de la
sociedad peruana (racismo y discriminacion social de por medio), la desconfianza hacia el
otro, etc., todo aquel escenario que imposibilitaba la idea de nacidn, parecia que el régimen
lo reuniera y construia, como dijéramos, desde un solo significante: oligarquia.

Utilizar los medios de comunicacion representaria, a partir de estas circunstancias, uno de
los varios recursos con los que contaria el régimen velasquista para sustentar su poder
politico: ensalzar sus virtudes, anunciar sus reformas, destacar sus logros. Sin embargo,
imaginar una nacion no solo es expresar voluntades o buenos deseos. Los nacionalismos
que han estigmatizado la figura del judio, del comunista, del indigena como responsables
objetivos de los antagonismos sociales entienden la importancia de las simplificaciones
maniqueistas para reducir la realidad y transformarla en buenos y malos, patriotas y
reaccionarios, pueblo y oligarquia, polarizaciones que deben incluirse, también, en esta
idea de nacion. El velasquismo, a partir de la propuesta visual del lenguaje publicitario,
caeria en la tentacion del populismo nacionalista a través de esquematismos ideologicos
que culminarian en una antiperuanidad reflejada en la figura de Pepe, “El Vivo”. Volver a
la pregunta ;era este oligarca? nos obliga a insistir en que, en el terreno objetivo, no lo
seria; pero, a la inversa, como todo argumento tiene su contraargumento, habia algo en la
forma visual del personaje, y mucho en su conducta, que nos empuja a considerar la idea,
muy sugerente por cierto, que Pepe, “El Vivo” seria, si no miembro, una resultante de los
desmanes sociales e ideologicos generados por este viejo orden. Asi, Pepe, “El Vivo” o, si
se quiere, Pepe, “El Pendejo”; o Pepe, “El Achorado” o Pepe, “El Transgresor” (las tantas
formas como podriamos mencionar en la actualidad a esta caricatura) resultan la fantasia
ideoldgica que justificaba, por lo menos en esta campafia propagandistica, la imposibilidad
del régimen de Velasco para construir una nacion.

Los gobiernos necesitan legitimar su politica y sus reformas mediante la introduccion de
simbolos, iconos, que cuestionen las politicas anteriores y que promuevan otros mas
acordes a los principios nuevos. Esta busqueda de legitimacion caracterizo a los gobiernos
militares de las décadas del 60 y 70 del siglo anterior para explicar como las clases oligarcas
peruanas fueron las que produjeron la crisis generalizada de la economia peruana y el atraso
social en el que el pais se hallaba. El militarismo de Velasco elaboré un discurso sostenido
sobre la base de patrones autoritarios de modernizacion, en los que, considero, se
intersectaria la variable de la imagen, coordenada que, por su facilidad de transmision, el
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reconocimiento sencillo de sus caracteristicas, la validez de su propuesta visual, y la muy
concisa brevedad de su contenido, podria generar una pronta identificacion con los patrones
del gobierno militar. La cultura y la imagen visual pronto cruzarian el borde del mero
entretenimiento para establecerse como recurso de dominio politico. Desde esta
perspectiva, la estrategia del régimen de Velasco significaria la posibilidad de construir un
proyecto ideologico diversificado en varios frentes. Ya no mas Pepes, “El Vivo”, ya no
mas viveza, ya no mas irrespeto. Habia llegado el tiempo de los hombres nuevos:

Nuevos contenidos, nuevos valores de orientacion, nueva forma organizativa,
nuevas finalidades, en suma, nueva esencia, es lo que nuestra reforma debe crear
en el Perl. Y esto supone necesariamente nueva mentalidad, nuevas actitudes,
nuevos comportamientos, es decir, nuevos hombres para conducir un proceso
cuya médula misma tiene que ser su alta capacidad creadora, su flexibilidad, su
realismo y compromiso profundo con su sentido de contribucién... [Velasco en
Sinamos 1972: 68].
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1.

Conclusiones

El régimen militar de Velasco Alvarado se establecio a partir de la pretension de
crear una nacion moderna. Sin embargo, esta biisqueda se desarrolld sobre la base
de la creencia en la construccion de un Estado robusto, omnimodo, fuertemente
nacionalista, que, en perspectiva, resultaria en esta idea sobre los Estados-nacion
en el Pertl, la puesta en marcha del discurso de un Estado conservador, racista y
segregacionista. Era la ideologia de un Estado-nacién que se arrog6 la definicion
de lo que era o no peruano. Sobre la base de sus objetivos de construir una nacién
moderna, desarrollaria un sistematico ejercicio de poder a través del control de las
instituciones sociales para vigilar y castigar el comportamiento de la ciudadania a
partir, entre otros, del recurso de la cultura.

Sobre esta base, se revisaron diversos conceptos que nos permitieron una mejor
lectura sobre el escenario politico y cultural que significaria el régimen militar de
Velasco. Uno de los mas importantes seria el de cultura, a la que definimos a partir
de un recurso de control manifiesto en un escenario en el que se reconozcan
tensiones y contradicciones propias de realidades sociales en crisis. Sobre esta
definicion, asumimos que cultura para el régimen, a través de diversos planos de
interpretacion, estaba asociada a cultura popular, como un conjunto de simbolos y
practicas identificadas con los sectores excluidos de la sociedad peruana. Es, en este
marco cultural, donde se vuelve clave los medios masivos de comunicacion, a los
que definimos como moldeadores politicos y culturales del ejercicio de los
proyectos de nacién, y a la publicidad como uno de los discursos significativos
desde las industrias culturales para este proyecto de Estado-nacion.

Sobre estas observaciones, analizar la campafia Pepe, El Vivo nos permitid
reflexionar sobre el poder de los Estado-nacion sobre los medios masivos, y sobre
todo, la obsesion manifiesta de los Estados por el control de la imagen visual,
unidad comunicacional clave en el lenguaje publicitario. Sobre esta propuesta, el
discurso publicitario posee profundas implicaciones entre la cultura y la politica, al
sostenerse sobre ejes desde la vigilancia y el espectaculo, y como la publicidad
enfocada en la politica no descuida ambos ejes. En ese sentido, hemos asumido a la
publicidad como discurso que sostiene, por lo menos en las intenciones, la idea de
nacion y las identidades colectivas utilizando como recurso los lazos afectivos. Por
ultimo, el andlisis de Pepe, El Vivo nos ha permitido diferenciar publicidad y
propaganda (una enfocada en lo comercial y la otra destinada a mensajes de fuerte
impronta ideoldgica). Por otro lado, luego de definir ambos conceptos solicitados
(publicidad y propaganda), establecimos que el Estado-nacién recurre a una serie
de recursos para transmitir sus mensajes nacionalistas: la categoria de mito y la
nocion de “fantasia”, elementos propios de la publicidad convencional, que se
desplaza menos a lo racional y mas a lo afectivo para conseguir la identificacion
con el individuo. Esto nos permitié concluir que la campafa propagandistica Pepe,
El Vivo contiene estrategias técnicas similares a las de la publicidad convencional,
pues, para seducir a la opinion publica, el mito del progreso y de la fantasia de quién
es el que impide la construccion de la nacion: el oligarca. Asi, a través de las
emociones, construyd afectos a través de la creacion de imdgenes en las que se
construia al antiperuano, el que amenaza el nicleo, lo mas propio que nos identifica
como nacién y que lo convierte en la construccion de una fantasia que enmascara
por qué es que no somos una nacion aun.



4.

5.

Sin embargo, Pepe, El Vivo nos ha permitido, también, comprender el rol activo de
la publicidad en el devenir social y politico de nuestro pais. En ese sentido, se podria
afirmar que esta campafa se instala dentro de una continuidad discursiva en el
campo publicitario peruano, ya que apelaria a un nacionalismo en el que se
reivindica la renovacion de nuestra peruanidad (el famoso Hombre Nuevo desde el
régimen velasquista o la figura del emprendedor Nuevo Sujeto Peruano del siglo
XXI) y se genera, a la vez, discriminacién, como, también, se apela al valor de la
cultura popular para facilitar la decodificacion del mensaje propuesto. Esta
reflexion sobre el valor de la publicidad peruana no ha sido espontdnea: ha sido
parte del ejercicio de la critica local en este nuevo siglo, quien estd consciente de
que, al abordar a la publicidad, se estd abordando un discurso, también, politico.
Como afirmamos en el capitulo 3 de esta investigacion, se ha repensado el valor del
discurso publicitario desde la critica disciplinaria y los Estudios Culturales, y se ha
asumido que, histéricamente, la publicidad local interviene en los procesos de
instalaciéon de nuestra identidad nacional. Es este enfoque académico lo que ha
generado “volver la mirada hacia atras” y repensar el fenomeno publicitario de
otras épocas para, de esta manera, comprender con mejor perspectiva el presente.

Pepe, El Vivo, a su vez, nos ha permitido comprender el escenario cultural y politico
en el que se desarrolld su campafia: 1973, afio que marcaria el declive del régimen
velasquista, coincidente con un mayor nivel de rigidez y disposicién de normas que
garantizaran la regulacion de la conducta de la ciudadania. En ese horizonte social,
el régimen de Velasco Alvarado valoré a la cultura popular como una eficaz
herramienta politica para sostener su idea de nacion, asi como para ejercer su poder
sobre los sectores gobernados. A partir de una innovadora politica desde los mass
media, seria la imagen la mas importante unidad comunicacional para la
propaganda del régimen, lo que respondia a un contexto mds especifico: un
escenario artistico en el que predominaba el interés por los movimientos de
vanguardia como el Pop art y un escenario de fuerte despolitizacion a partir del
desprestigio de los partidos politicos. Segtn lo observado en la campaifia Pepe, El
Vivo, la imagen visual mas significativa y caracteristica del régimen —a partir del
uso del lenguaje publicitario para la difusion de su propaganda— fue la caricatura.
Esta situacion nos permitio determinar que, si bien el Estado-nacion velasquista era
de naturaleza militar totalitaria, fue, también, un Estado cultural, pues, como hemos
observado desde la definicion foucaltiana del poder, este no se ejerce desde la
autoridad o, simplemente, la aplicacion de la ley. El poder se ejerce desde como se
convence a los sectores gobernados, como se identifica los intereses del Estado con
los de la opinion publica. Para este objetivo, el régimen de Velasco utilizaria a la
cultura popular para asociar su idea de nacidon con el imaginario ciudadano, y en el
caso estricto, apelaria a una evidente politica iconografica que iba desde el uso del
afiche hasta intervenir en los mass media de naturaleza visual como la television.

El analisis de Pepe, El Vivo nos ha hecho sostener la idea de como el régimen de
Velasco utilizaria el lenguaje publicitario para usos de propaganda. Esto revelaria
una de las mas significativas contradicciones del régimen, pues, si bien censuraba
la difusion de spots televisivos y anuncios en prensa escrita, pronto, se apropiaria
de su lenguaje y codigos visuales para la difusion de sus mensajes nacionalistas. En
pleno régimen, la publicidad mas comercial y alienante posible convivia con la
publicidad nacionalista del régimen, en un contexto social en el que el consumo y
los valores occidentales se hacian cada vez mas persistente en la sociedad limefa

- 254 -



de los afios 70. En esa trayectoria, seria el uso de la publicidad animada la forma
mas recurrente de propaganda, a la vez que adaptaria sus mensajes al tipo de
receptor al que deseaba llegar. Aqui, seria la caricatura el modo directo con el que
propugnaba sus ideales de nacidn a sectores especificos urbanos, lo que revelaria
todas las aristas por las que se genero esta eleccion: desde razones artisticas y
culturales, hasta politicas y pedagogicas. La caricatura se revelaba como un arma
de critica politica que no apareceria necesariamente en el velasquismo, sino que era
parte de los antecedentes culturales de nuestra sociedad, predilecta a este tipo de
manifestaciones visuales, y que desde el siglo XX, y en plena década de los 70, fue
parte de los recursos que cuestionaba al poder politico. En perspectiva cultural,
Pepe, El Vivo seria un ejemplo notorio de esta eleccion.

7. Como hemos manifestado, esta eleccion de la campaiia Pepe, El Vivo revelaria estas
particulares del escenario cultural en el que se hallaba el régimen militar. No solo
representaba la forma coémo la publicidad intervenia en el imaginario para la
construccion de una nacion, sino que era el modo didactico, pedagogico, sobre todo,
en que el Estado le decia a su ciudadania coémo podriamos convertirnos en una
sociedad moderna. Era el modo de proponer al Hombre Nuevo frente a otro que
deberia ser desterrado del imaginario colectivo, pues representaba los vicios y
costumbres propios de las clases dirigentes oligarcas, un pensamiento criollo propio
de las ¢élites, que podria deshumanizar y diluir las posibilidades de volvernos una
auténtica nacion. Para esto, y a través de la semidtica publicitaria, analizamos la
campana y concluimos en que esta desarrolla todos los ejes ideologicos del régimen
velasquista: a partir de la obligatoriedad del pago de impuestos, Pepe, El Vivo
significé la promesa de la modernidad y el costo que para la ciudadania podria
representar este proyecto: sacrificio, mayor vigilancia, mayor capacidad de regular
su conducta, y asociar a este personaje con todos los vicios propios de los sectores
criollos. Para este fin, esta campafa construiria la idea de lo que se entendia por
peruanidad y, sobre todo, construiria la fantasia de por qué atin no somos una
nacion: por los “Pepes El Vivos” que aun pululaban por las calles de la ciudad,
contrarios a las ideas de revolucion, y que mantenian intactas los vicios de una clase
que, pronto, deberia ser desterrada del imaginario colectivo: la oligarquia.

Por historia, el régimen velasquista no podria concluir su sueno de construir su Estado-
nacion anhelado. Sus reformas econdmicas no resultaron las mas acertadas ni todo aquel
progreso y modernizacién pudieron cumplirse. Sin embargo, en perspectiva, si un hecho
marcadamente valioso legd Velasco Alvarado fue colocar en el debate un nuevo concepto
de peruanidad que, décadas atras, hubiera sido impensable; y fue colocar, ademas, un nuevo
rostro cultural que, décadas posteriores, marcaria el derrotero de lo que nosotros
entenderiamos por identidad nacional. Por primera vez, la peruanidad se celebraba y, a su
vez, se creia en que podriamos ser una auténtica nacion mas alla de lo que el régimen nos
proponia. Entre ideales y suefios, entre revoluciones y reformas, Velasco se apropiaria de
este discurso que, a la larga, fue su mejor legado para las generaciones que, como las de
hoy, se guarecen en el largo camino de encontrarnos como pais. Una forma auténtica es,
en efecto, desterrar a todos los “Pepes, El Vivo” que tanto daio nos han causado y atin nos
siguen obstaculizando. Y seria por esos afos, cuando se pondria la primera piedra. Por lo
menos, colocarle un nombre, un apodo, era ya una forma de comenzar

- 255 -



Bibliografia
I. Bibliografia primaria
Campaiia propagandistica Pepe, El Vivo

Pepe “El Vivo”. Dir. Hugo Guevara Canal, productora Cine Animado para la agencia
Causa Peru S.A., 1973. Spot televisivo

“1Arriba Pert! Esto estd muy bien, pero no es suficiente”. En La Prensa. Lima, 20 de
octubre de 1973, p. 5. Creado por Antonio Flores y Carlos Roca-Rey, disefio grafico de
Félix Basauri, productora Causa Pertl. Aviso en prensa escrita

“;Cuidado! Pepe “El Vivo” le esta sustrayendo dinero de su bolsillo”. En La Prensa. Lima,
Ide noviembre de 1973, p. 13. Creado por Antonio Flores y Carlos Roca-Rey, disefio
grafico de Félix Basauri, agencia Causa Pert S.A. Aviso en prensa escrita

“Este ‘bache’ tiene un nombre”. En La Prensa. Lima, 13 de octubre de 1973, p. 13. Creado
por Antonio Flores y Carlos Roca-Rey, disefio grafico de Félix Basauri, agencia Causa
Pert S.A. Aviso en prensa escrita

“Guerra avisada”. En La Prensa. Lima 9 de noviembre de 1973; p. 15. Creado por Antonio
Flores y Carlos Roca-Rey, disefio grafico de Félix Basauri, agencia Causa Perta S.A. Aviso
en prensa escrita

“Otro ‘vivo’ al descubierto”. En El Comercio. Lima, 4 de diciembre de 1973, p. 9. Creado
por Antonio Flores y Carlos Roca-Rey, disefio grafico de Félix Basauri, productora Causa
Pertl. Aviso en prensa escrita

“Pepe ‘El Vivo’ ha cambiado de domicilio”. En E/ Comercio. Lima, 11 de diciembre de
1973, p. 5. Creado por Antonio Flores y Carlos Roca-Rey, disefio grafico de Félix Basauri,
agencia Causa Peru, 1973. Aviso en prensa escrita

“Presentamos a Pepe ‘El Vivo’ un tipo como quedan pocos”. En La Prensa. Lima, 6 de
octubre de 1973, p. 7. Creado por Antonio Flores y Carlos Roca-Rey, disefio grafico de
Félix Basauri, agencia Causa Pert, 1973. Aviso en prensa escrita

“Tarde o temprano”. En La Prensa. Lima, 28 de noviembre de 1973, p. 7. Creado por
Antonio Flores y Carlos Roca-Rey, diseno grafico de Félix Basauri, agencia Causa Pert,
1973. Aviso en prensa escrita

II. Bibliografia secundaria

a. Sobre campaiia propagandistica Pepe, El Vivo

“Afio nuevo, vida nueva: Pepe ‘El Vivo’”. En 7 Dias. Lima, 1974, mes de enero; n.° 811,
afio XXIV; pp. 22 y 23. Entrevista a los creadores de la campafia Pepe, El Vivo.



“Pepe ‘El Vivo’”. En http://www.arkivperu.com/pepe-el-vivo-1973/. Publicado el 28 de
agosto de 2012 (fecha de visualizacion: 22 de enero de 2017). Arkivperu es un portal virtual
dedicado a la cultura popular peruana dirigida por el publicista Jorge Marin.

Reporte Semanal. “Comerciales antiguos de la television en el Pert”. En Reporte Semanal.
Dominical televisivo de Frecuencia Latina. Lima, 13 de diciembre de 2009.

Traugott, M. “Recordar es volver a vivir: los mejores comerciales”. En Domingo al Dia.
Programa dominical televisivo. Lima, América Noticias, 18 de agosto de 2013.

b. Sobre el régimen militar de Juan Velasco Alvarado
- Aproximaciones culturales y medios de comunicacion

Aguirre, C. ““Peru Campeon’: fiebre futbolistica y nacionalismo en 1970”. En: Lima, Siglo
XX: Cultura, socializacion y cambio. Lima, Fondo Editorial PUCP, 2013; pp. 383-416.

Aguirre, C. [y] Paulo Drinot. La revolucion peculiar. Repensando el gobierno militar de
Velasco. Lima, IEP, 2018.

Anaya, C. “Santorin: el caballo que hizo llorar a wun presidente”. En
www.anayamantilla67.blogspot.com. Lima, noviembre de 2016. Revisado el 2 de marzo
de 2019.

Arkivperu. “Los comics ‘alienantes’ (1976-80)” En http://www.arkivperu.com/comics-
alienantes-1976-80/. Publicado el 7 de mayo de 2017. (Fecha de consulta el 3 de enero de
2019).

“Papa Noel es desterrado del Peru (1972)”. En
http://www.arkivperu.com/papa-noel-desterrado-peru-1972/, actualizado el 23 de
diciembre de 2016b. (Fecha de consulta: 15 enero de 2018).

“La reforma agraria llegd a Lima”. En https://www.arkivperu.com/la-
reforma-agraria-lima-1970/. Publicado el 18 de agosto de 2016a (Fecha de consulta: 12 de
enero de 2019).

“Cuestionable publicidad de los 60s y 70s”. En
http://www.arkivperu.com/cuestionable-publicidad-de-los-60s-y-70s/  Publicado el 4
de mayo de 2016. (Fecha de consulta: 14 de abril de 2019).

“*Objetivo: La Sierra’, Reforma Agraria (1970)”. En
http://www.arkivperu.com/objetivo-la-sierra-reforma-agraria-1970/. Publicado el 20 de
octubre de 2008. (Fecha de consulta: 12 de enero de 2019).

Asensio, R. El Apostol de los Andes. El culto a Tupac Amaru en Cusco durante la
revolucion velasquista (1968-1975). Lima, IEP, 2017.

-257 -



Ballon, E., L. Bartet, L. Peirano, G. Riofrio & R. Roncagliolo. La publicidad, porqueme
gustapues. Lima, Centro de Estudios y Promocién de Desarrollo (Desco), 1974. Serie
Praxis n.° 5.

Bayly, J. Los ultimos dias de La Prensa. Lima, Peisa, 1996.

Bedoya, R. El cine sonoro en el Peru. Historia de los medios de comunicacion en el Peru:
Siglo XX. Lima, Universidad de Lima, Fondo Editorial, 2013.

Benavente, G. La revolucion y la tierra. Lima, Autocinema, 2019.
Bustamante, R. La radio en el Peru. Lima, Universidad de Lima, Fondo Editorial, 2012.

Cant, A. “La propaganda visual durante el gobierno de Juan Velasco Alvarado (1968-
1975) de Christabelle Roca-Rey. IEP e IFEA, Lima, 2016, en: Kaypunku, Revista de
Estudios Interdisciplinarios de Arte y Cultura / Vol. 4 / Num. 1/ 2018; pp. 383-391.

“‘Land for Those Who Work It’: A Visual Analysis of Agrarian Reform Posters in
Velasco’s Peru” [2012]. En: https://www.cambridge.org/core , revisado en 3 de febrero
de 2018.

Congreso de la Republica: “Ya es hora de hacer justicia a los trabajadores de las
comunidades industriales y laborales”. En: Pagina web del Congreso de la Republica
http://www?2.congreso.gob.pe/Sicr/Congresistas/2006/20060438.nsf/vi02web/DED6C7:
89E18118090525777C0072083F/$FILE/Comunicadofinal.pdf, 14 de setiembre de 2009,
(revisado el 12 de junio de 2019)

El Gato. Del infierno (en la puerta) a la gloria (al instante). Lima, Xlibris Editorial, 2010.

Gargurevich, J. “Difusion y propaganda, las otras armas de Velasco”. En Diario Uno, 16
de octubre de 2018. Recuperado de http://diariouno.pe/columna/difusion-y-propaganda-
las-otras-armas-de-velasco/ [Fecha de consulta: 04 de junio de 2019].

Hamann, M., Santiago Lopez Maguiia, Gonzalo Portocarrero y Victor Vich [Eds.].
Batallas por la memoria. Antagonismos de la promesa peruana. Lima, Red para el
Desarrollo de las Ciencias Sociales en el Pert, 2003.

Hidalgo Amat y Leén, R. “Publicidad peruana durante el gobierno militar de Velasco”.
Enhttps://prezi.com/t876in9xjlri/publicidad-peruana-durante-el-gobierno-militar-de-
velasco/ ; 7 de mayo de 2014. [Fecha de consulta: 9 de junio de 2019]

Hildebrandt, César. Cambio de palabras. Lima, Debate, 2018.

Lituma A., Leopoldo. El verdadero rostro de Tupac Amaru (Peru, 1969-1975). Lima,
Pakarina, 2011.

Lucioni, M. “La historieta peruana (1)”. En Revista Latinoamericana de Estudios sobre la
Historieta, 4, Ciudad de La Habana, 2014. Disponible en linea el 04/2/2019 en:
https://www.tebeosfera.com/documentos/la_historieta peruana 1.html

- 258 -



“La historieta peruana (2)”. En Revista Latinoamericana de Estudios sobre la
Historieta, 8, Ciudad de La Habana, 2015. Disponible en linea el 04/2/2019 en:
https://www.tebeosfera.com/documentos/la_historieta peruana 2.html

Luna Victoria M., O. La caricatura politica en el Peru. Julio Malaga Grenet, Francisco
Gonzdlez Gamarra y Jorge Vinatea Reynoso. Lima, UNMSM, 2005. Tesis para optar el
titulo de Licenciado en Arte.

Malaga, D. “Conozca al caricaturista creador del personaje ‘Serrucho’”. En TV Peru
Noticias. Lima, 30 de enero de 2018. Disponible en linea el 30/1/2018. En
https://www.youtube.com/watch?v=ACZiUTxIn5M. Revisado el 2 de enero de 2019.

Mayer, E. Cuentos feos de la reforma agraria. Segunda edicion. Lima, IEP, 2017.

Morales-Bermudez, F. Mi ultima palabra. Testamento politico del general Francisco
Morales-Bermudez con Federico Prieto Celi. Lima, Ediciones B, 2018.

“Nixon: Pepe El Vivo de USA”. En 7 Dias. Lima, diciembre de 1973; p. 18.

Panfichi, A., G. Vila, N. Chéavez et al. El otro partido: la disputa por el gobierno del futbol
peruano. Lima, Pontificia Universidad Catoélica del Peru, Fondo Editorial, 2018a.

Panfichi, A. (ed.). Ese gol existe: una mirada al Peru a traveés del futbol. Segunda edicion.
Lima, Pontificia Universidad Catolica del Peru, Fondo Editorial, 2018b.

Pésara, L. La ilusion de un pais distinto. Cambiar al Peru. De una generacion a otra. Lima,
Pontificia Universidad Catolica del Pert, Fondo Editorial. 2017.

Portocarrero, G. “Memorias del velasquismo”. En Batallas por la memoria. Antagonismos
de la promesa peruana. Eds. Marita Hamann, Santiago Lopez Maguifia, Portocarrero, G.
y Victor Vich. Lima, Red para el Desarrollo de las Ciencias Sociales en el Pert, 2003; pp.
229-250.

Pulgar-Vidal, J. “jPerd Campeon! (Polka)”. En: www.jaimepulgarvidal.blogspot.com,
publicado el 26 de febrero de 2007. Revisado el 4 de marzo de 2019.

Rey, Maria L. La historia de la television peruana: América TV 40 arios (Parte 4) La
publicidad. Lima, América Television Producciones, 1998a.

La historia de la television peruana: América TV 40 ainios (Parte 2). Lima,
América Television Producciones, 1998b.

Rivera E., R. El Cine de animacion en el Peru: bases para una historia (1952-2009). Lima,

UNMSM, 2010; pp. 382. Tesis para obtener el titulo profesional de Licenciado en Arte.
“La animacion peruana. Animacion peruana: algo de historia”. En Solomons

magazine. Revista de publicidad; noviembre de 2015, Santiago de Chile, n.° 6, pp.46-50.

- 259 -



Roca-Rey R., Christabelle. “La crénica visual de un golpe de estado anunciado”. En: Mana
Tukukuq Illapa; n.° 11, 2014. Revista del Instituto de Investigaciones Museoldgicas y
Artisticas de la Universidad Ricardo Palma; pp. 41-49.

La propaganda visual durante el gobierno de Juan Velasco
Alvarado (1968-1975). Lima, Instituto Francés de Estudios Andinos, 2016.

La caida visual de Fernando Belaunde y Francisco Morales
Bermudez. Lima, Biblioteca Nacional del Peru, IEP, 2019.

Ruiz Durand, J. “Afiches de la reforma agraria: otra experiencia trunca”, en U-topicos:
Entornoalovisual, n. 4y 5; 1984, Lima, diciembre, p. 17.

“Verbo hecho imagen. Ruiz Durand y sus atmosferas literarias”.
Entrevista por Diego Otero. En Arte Nuevo: comentarios, notas, textos, articulos,
entrevistas y colaboraciones sobre arte contemporaneo. Publicado el martes 17 de julio de
2007. Revisado en el enlace http://arte-nuevo.blogspot.com/2007/07/verbo-hecho-imagen-

por-diego-otero.html (28 de enero de 2019). Publicado originalmente el 15 de julio de
2007 en “Suplemento Dominical” de E/ Comercio.

Sanchez F., M. [ed.]. Mitologias velasquistas. Industrias culturales y la revolucion
peruana (1968 - 1975). Lima, Pontificia Universidad Catélica del Pert, Fondo Editorial,
2020.

Mas alla del Pop achorado: una propuesta de relectura de los afiches de
Jesus Ruiz Durand para la Reforma Agraria del gobierno de Juan Velasco Alvarado. Lima,
PUCP, 2016. Tesis para optar el grado de Magister en Historia del Arte y Curaduria.

Vivas, F. En vivo y en directo. Una historia de la television peruana. 2da edicion. Lima,
Universidad de Lima, Fondo Editorial, 2008.

- Aproximaciones politicas

Banco de la Nacion. 50 arios llevando la banca a donde tu estds. Lima, Banco de la Nacion,
2016.

Barragan, P. “Resefia historica de la administracion tributaria en el Pertt”. En: Gestion en
el tercer milenio. Afio 2, n.° 3, junio de 1999; pp. 73-80. Publicado por la Unidad de
Investigacion de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Nacional
Mayor de San Marcos.

Bourricaud, F. Poder y sociedad en el Peru contemporaneo. Tercera edicion. Lima Instituto
de Estudios Peruanos, 2017.

Bourricaud, F. et al. La oligarquia en el Peru. 3 ensayos y una polémica. Lima, IEP, 1969.

Burt, Jo-Marie. Violencia y autoritarismo en el Peru: bajo la sombra de Sendero y la
dictadura de Fujimori. Lima, IEP, Asociacion SER, 2009.

- 260 -



Calderon, J. La ciudad ilegal. Lima en el siglo XX. Lima, Universidad Nacional Mayor de
San Marcos, Fondo Editorial de la Facultad de Ciencias Sociales, 2005.

Candela, E. ef al. “Populismo y salud publica durante el Ochenio de Odria (1948-1956)".
En Acta Herediana Vol. 60; abril - setiembre 2017; pp. 33-48.

Cobas Corrales, Manuel. “Las elecciones de 1950: la autoeleccion de Manuel A. Odria”.
En Investigaciones sociales. Vol. 17, N° 30, pp. 241-264. Lima, UNMSM, ITHS, 2013.

Collier, D. Barriadas y élites: de Odria a Velasco. Lima, IEP, 1978.

Contreras, C. (y) Marcos Cueto. Historia del Peru contemporaneo. Desde las luchas por
la Independencia hasta el presente. Lima, IEP, PUCP, Universidad del Pacifico, 2013.

Contreras, C. “La idea del desarrollo economico en el Peru del siglo XX”. Texto preparado
para el Proyecto Nakuy de la Red Cientifica Peruana, 2009; pp. 56-81.

La economia publica en el Peru después del guano y salitre. Crisis fiscal y
elites economicas durante su primer siglo independiente. Lima, Banco Central de Reserva
del Peru, Instituto de Estudios Peruanos, 2012a.

“Asi se recuper6 la economia peruana tras el final de la bonanza del guano
y el salitre”. En La Republica, edicion del 22 de noviembre de 2012b. Ver el enlace:
https://larepublica.pe/sociedad/675438-asi-se-recupero-la-economia-peruana-tras-el-final-
de-la-bonanza-del-guano-y-del-salitre (revisado el 26 de febrero de 2019).

Cotler, J. Clases, estado y nacion en el Peru. Lima, IEP, 1985.

Degregori, C.1. La década de la antipolitica. Auge y huida de Alberto Fujimori y Vladimiro
Montesinos. Lima, 1IEP, 2014.

Fajardo, J.C. Organizacion y participacion politica en el Peru, antes y durante el gobierno
de Juan Velasco Alvarado. Lima, Editorial Universitaria, Universidad Ricardo Palma,
2009.

Kruijt, Dirk. La revolucion por decreto: el Peru durante el gobierno militar. Lima, Instituto
de Defensa Legal, 2008.

Levitsky, S. & M. Zavaleta. “;Por qué no se construyen partidos en el Pert?”. En Aljovin
& Lopez (ed.). Historia de las elecciones en el Peru. Lima, Jurado Nacional de Elecciones,
Instituto de Estudios Peruanos, 2018; pp. 569-602.

Manrique, N. El tiempo del miedo. La violencia politica en el Peru 1980-1996. Lima,
Fondo Editorial del Congreso, 2015.

Matos Mar, J. Desborde popular y crisis del Estado. El nuevo rostro del Peru en la década
de 1980. Lima, IEP, 1986.

Meéndez, C. “Incas si, indios no”. En Documento de Trabajo n.° 56. Lima, IEP, 1996; 27
pp. Texto preparado para coloquio sobre cultura organizado por la Facultad de Sociologia
de la Pontificia Universidad Catélica del Pera (Lima) en noviembre de 1991

-261-



Palacios, Raul. Historia de la Republica del Peru [1933-2000]. Tomo 18. Lima, El
Comercio, 2015.

Pésara, L. Velasco. El fracaso de una revolucion autoritaria. Lima, Pontificia Universidad
Catolica del Pert, Fondo Editorial, 2019.

Pease, H. El ocaso del poder oligarquico. Lucha politica en la escena oficial 1968-1975.
Lima, Desco, 1977.

Portocarrero, F. Grandes fortunas en el Peru: 1916-1960. Riqueza y filantropia en la élite
economica. Lima, Universidad del Pacifico, 2017.

Portocarrero, G. La urgencia por decir “nosotros”. Los intelectuales y la idea de nacion
en el Peru republicano. Lima, Fondo Editorial PUCP, 2015.

Rostros criollos del mal. Cultura y transgresion en la sociedad peruana.
Lima, Red para el Desarrollo de las Ciencias Sociales en el Peru, 2004.

Quiroz, Alfonso. Historia de la corrupcion en el Peru. 2. ed. Lima, IEP, 2014.

Quijano, A. “Estado-nacién, ciudadania y democracia: cuestiones abiertas”. En: Cuestiones
v horizontes: de la dependencia historico-estructural a la colonialidad/descolonialidad del
poder. Buenos Aires: Clacso, 605-624, 2014a.

Quijano, A. “Nacionalismo, neoimperialismo y militarismo en el Pert: (introduccion y
parte primera)”. Clacso, Buenos Aires, 2014b. Publicado originalmente en 1971 (Buenos
Aires, Periferia). En su primera version fueron ambos textos publicados conjuntamente
bajo un mismo titulo en 1970: Caracter y perspectiva del actual régimen militar en el Peru,
en Documento de Seminario (Santiago de Chile: CESO-Universidad de Chile).

Rénique, J.L. Incendiar la pradera. Un ensayo sobre la revolucion en el Peru. 2da.
Edicién. Lima, La Siniestra Ensayos, 2018.

Salazar Bondy, A. Entre Escila y Caribdis. Reflexiones sobre la vida peruana. Lima, Casa
de la Cultura del Peru, 1969

Santistevan, J. [y] A. Delgado. La huelga en el Peru. Historia y derecho. Lima, Cedys,
1980.

Sinamos. Velasco: La voz de la revolucion. Discursos del Presidente de la Republica
General de Division Juan Velasco Alvarado / 1968 1970/ Tomo 1. Lima, Peisa, 1971.

Sinamos. Velasco: La voz de la revolucion. Discursos del Presidente de la Republica
General de Division Juan Velasco Alvarado / 1970 1972/ Tomo II. Lima, s/e, 1972.

Sucedio en el Pert. Juan Velasco Alvarado. Lima, TV Peru, 2016.

Vésquez, Enrique. Estrategias del poder. Grupos economicos en el poder. Lima,
Universidad del Pacifico, Centro de Investigacion, 2000.

- 262 -



Zapata, A. La caida de Velasco. Lucha politica y crisis del régimen. Lima, Taurus, 2018.

Zolezzi, A. “El impuesto a las ventas. Su evolucion en el Pert”. En Revista del Instituto
Peruano de Derecho Tributario. Lima, Revista editada por el Instituto de Derecho
Tributario; volumen n.° 5, noviembre de 1983; pp. 21-29.

c. Sobre imagen, publicidad y Estudios Culturales en el Peru
A la Vuelta de la Esquina. La historia de la publicidad en el Peru. Lima, Plus TV, 2007

Alvarez Ponce, Victor E. La pantalla popular y la transmision del Miss Universo 1983:
uso politico de la television en los primeros anios del segundo gobierno de Fernando
Belaunde Terry (1980-1983). Lima, PUCP, 2013. Tesis para optar el grado de licenciado
en Historia.

Arista, A. “Lineamientos de politica cultural en el Peru: el fin de los cien anos de soledad
de la cultura?”’. En Revista Argumentos, ano 7, n.° 3. Julio 2013. Disponible en
http://www.revistargumentos.org.pe/ lineamientos_de politica_cultural.html ISSN 2076-
7722

Arkivperu.  “Los  primeros  televisores en el Peru  (1958)”. En
http://www.arkivperu.com/primeros-televisores-peru/, publicado el 12 de abril de 2016c.
Articulo perteneciente un informe original de E/ Comercio, para su suplemento 7V+, a
cargo de Marco Chumpitaz. (Fecha de consulta: 15 de enero de 2018).

“Don Bolas, por la boca muere (1978)”. En http://www.arkivperu.com/don-
bolas-por-la-boca-muere-1978/, publicado en noviembre de 2012. (Fecha de consulta: 16
de abril de 2019).

Balta, J.M. “Rezagos de la corrupcion: el uso de la publicidad estatal en el Perd”. En
Galeria de Trabajos del Seminario de Investigacion. Lima, Escuela de Humanidades,
Facultad de Comunicacién de Universidad de Lima, 2008.

Bedoya, R. e I. Ledn. Ojos bien abiertos. El lenguaje de las imdagenes en movimiento. Lima,
Universidad de Lima Fondo Editorial, 2da ed., 2015.

Bedoya, R. El Peru imaginado. Representaciones de un pais en el cine internacional. Lima,
Fondo Editorial de la Universidad de Lima, 2017.

Blanco, D. [y] R. Bueno. Metodologia del andlisis semiotico. Lima: Universidad de Lima,
1983.

Boluarte, M. “De los psicosociales a la comunicacion”. En Manejo y gestion de la
seguridad. De la reforma al inmovilismo. Carlos Basombrio et. al. Lima, Instituto de
Defensa Legal, 2004.

-263 -



Bruce, J. Nos habiamos choleado tanto. Psicoanalisis y racismo. Lima, Fondo Editorial
USMP, 2008.

/;Sabes con quién estas hablando? Psicoanalisis, poder y subjetividad.
Lima, Fondo Editorial USMP, 2013.

Burstein-Balmaceda. Aproximacion al falso documental: andlisis formal de un género
inexplorado. Piura, Facultad de Comunicacion, Departamento de Comunicacion de la
Universidad de Piura, 2009. Tesis para optar el titulo de licenciado en comunicacion.

Cénepa, G.: “Video-discusion: deconstruyendo la corrupcion politica. Imagenes publicas
de la corrupcion: objetivacion, vigilancia y espectaculo en los vladi-videos”. En: Vicios
publicos, poder y corrupcion. Oscar Ugarteche, compilador. Lima, SUR, 2007; pp.81-102.

Cénepa, G. & Kummels (eds.). Fotografia en América Latina. Imdgenes e identidades a
traves del tiempo y el espacio. Lima, IEP, 2018.

Caretas. “El diablo en campaiia. Testimonio: Alfonso Salcedo Rubio, creador del spot del
shock, habla de una guerra sucia que conoce y anticipa para estos dias”. Caretas, 16 de
marzo de 2006; pp. 32-35.

Colectivo  Dignidad.  “jPorque son perros pues, conchatumadre!”. En:
https://www.youtube.com/watch?v=PlsiX1.j3-og. Publicado el 9 de febrero de 2017.
Revisado el 10 de junio de 2018.

Cuevas, Elder. “Marca Peru: ;Una nacion en construccion?”. En Contratexto n.° 25, Lima,
Universidad de Lima, enero-junio 2016.

Peru INC: La pugna por una nacion a partir del Nation Branding. Tesis
para obtener el titulo de magister en Estudios Culturales por la Pontificia Universidad
Catolica del Peru. Lima, Tesis PUCP, 2015.

Chiu, A. “La Marca Peru (II): El documental”. En “Anuncias, luego existes”. Publicado
para el diario Gestion, 14 de mayo de 2012.

El Comercio. “Bolivia pide aclaracion al Peru por cancion de documental de Marca Pera”.
Publicado en Lima, edicion del 13 de mayo de 2011a.

“Dina Paucar se disculpd por cantar tema boliviano para Marca Pera”.
Publicado en Lima, edicion del 16 de mayo de 2011b.

“La Moradita. ;Por qué fracaso la nueva bebida de Inca Kola?”. Seccion
“Negocios”. En EI Comercio, 6 de marzo de 2015.

Fernandez T., Maria del Carmen. Cine y sociedad en el Peru de los noventa: andlisis
temdtico de tres cortometrajes realizados por jovenes directores. Lima, Universidad
Nacional Mayor de San Marcos, 2003. Tesis para optar el titulo de licenciatura en
Comunicacion Social. Facultad de Letras y Ciencias Humanas, EAP Ciencias de la
Comunicacion.

- 264 -



Fierro, A. “Al lado de los mas pobres de su patria adoptiva”. Entrevista a Christiane
Ramseyer, activista y filantropa, para la pagina virtual Swissinfo.Ch. En:
https://www.swissinfo.ch/spa/al-lado-de-los-m%C3%A 1s-pobres-de-su-patria-
adoptiva/7123482 (Fecha de consulta: 1 de setiembre de 2019).

Fuller, N. Turismo y cultura. Entre el entusiasmo y el recelo. Lima, Fondo Editorial PUCP,
2008.

Garcia-Bedoya M., Carlos. “Estudios culturales: ciencias sociales y ciencias humanas:
algunas reflexiones epistemologicas”. En: Indagaciones heterogéneas. Estudios sobre
literatura y cultura. Lima, Pakarina, 2012, pp. 17-30.

Gargurevich, J. “Los medios masivos de informacién en el Pert, 1980-2012”. En:
Conexion, Afio 1, N.° 1, revista del Departamento Académico de Comunicaciones de la
PUCP, Lima, noviembre 2012; pp. 11-31.

Historia de la prensa peruana 1594-1990. Lima, La Voz Ediciones,
Lima, 1991.

Gonzales, O. “Discursos sobre el Estado-nacion en el Pert. Una reelectura desde Foucault
Michel”. En Dimension Antropologica, vol. 16, mayo-agosto, 1999; pp. 97-126.

Huber, Ludwig. Consumo, cultura e identidad en el mundo globalizado. Estudio de casos
en los Andes. Lima, IEP, 2002.

Infante, C. Poder y humor grdfico durante el periodo de crisis del régimen de Alberto
Fujimori, 1996-2000. Lima, UNMSM, 2008. Tesis para optar el grado académico de
Doctor en Ciencias Sociales.

Klaus Schiffauer, M., Blanca Segura, R. Silva Santisteban y H. Willer [eds.]. Peru:
Medios, memoria y violencia. Conferencias en Hamburgo. Lima, Universidad Antonio
Ruiz de Montoya, 2014.

Loépez Maguina, S.; G. Portocarrero, R. Silva Santisteban, J.C. Ubilluz, V. Vich. Industrias
culturales: maquina de deseos en el mundo contemporaneo. Lima, Red para el Desarrollo
de las Ciencias Sociales en el Pert, 2007.

Loépez-Maguiiia, S. et al. [ed.]. Estudios culturales: discursos, poderes y pulsiones. Lima:
Red para el Desarrollo de las Ciencias Sociales en el Pert, 2001.

Lossio Chavez, F. “;Llevados por el goce a ser una nacion? Musica, comida y mucho mas.
La necesaria fantasia de la Marca Pert”. En Portocarrero, G. (ed.). Perspectivas sobre el
nacionalismo en el Peru, Lima: Red para el Desarrollo de las Ciencias Sociales en el Perq,
2014.

Martin-Barbero, J., J.C. Ubilluz, O. Espinosa de Rivero, H. Willer, J. Dejo Bendezli, M.
Diaz Mateos, R. Rabi, A. Simons Camino, R. Silva Santisteban, R. Besaccia. Efimero y
trascendente. Lo sagrado y los medios de comunicacion. Lima, Universidad Ruiz de
Montoya, Fondo Editorial, 2009.

- 265 -



Meza B., J. Centro de servicios publicitarios. Proyecto profesional para obtener la
licenciatura en arquitectura. Lima, UPC, 2006.

Michaud, C. [ed.]. Escritura e imagen en Hispanoamérica. De la cromica ilustrada al
comic. Lima, Fondo Editorial de la PUCP, 2015.

Miranda, O. “Ese aviso no me gusta”. En Domingo, suplemento dominical de La
Republica. Lima, 2017, pp. 10y 11.

Moron, J. Signos e identidad. De la grdfica popular limeria a la identidad grdfica peruana.
Lima, PUCP, Facultad de Arte, 2012. Tesis para optar el titulo de Licenciada en Arte con
mencion en Disefio Grafico.

Noriega, J. & J. Morales M. Cine Andino. Lima, Pakarina, 2015.

Palacios, M. Marca Peru: Peru Nebraska, subjetividad neoliberal y nueva narrativa
nacional. Tesis para optar por el grado de Magister en Estudios Culturales. Lima, Pontificia
Universidad Catolica del Peru, Escuela de Posgrado, Maestria en Estudios Culturales, abril
de 2017.

Patriau, C. ;Ver para creer? Efectos de la propaganda televisiva en el voto: elecciones
presidenciales 2006. Tesis para optar el grado de Magister en Ciencia Politica. Lima, Tesis
PUCP, 2008.

Penaloza S., José. De la semiotica a la publicidad. Andlisis e interpretacion del mensaje
publicitario. Lima, Universidad San Martin de Porres, 2012.

Pereda, D. “De Perti a Perti. Documental de la campana Marca Pais, de Prompert, nos hace
reflexionar sobre lo que somos como peruanos”. En Punto Edu Revista publicada por la
PUCP; informe sobre peruanidad y la Marca Peru; afio 7, n°® 211, Lima, del 16 al 22 de
mayo del 2011.

Perla Anaya, J. Etica de la comunicacién publicitaria. Lima, Fondo Editorial de la
Universidad de Lima, 2014.

Pipitone, U. La esperanza y el delirio. Una historia de la Izquierda en América Latina.
Buenos Aires, Taurus, 2015.

Poole, D. Vision, raza y modernidad. Una economia visual del mundo andino en imdagenes.
Lima, SUR, 2000a.

“Videos, corrupcion y ocaso del fujimorismo”. En Ideele, n.° 134,
diciembre de 2000, revista del Instituto de Defensa Legal. Lima, IDL, 2000b; pp. 55-59.

Poole, D. & Isaias Rojas. Photography and Memory in Postwar Peru. EE.UU., Department
of Anthropology and Johns Hopkins University, 2005.

Portocarrero, G. [y] Victor Vich. “Los estudios culturales en el Pert: una experiencia desde
la Universidad Catdlica”. En Intervenciones en estudios culturales, vol. 1, num. 2, julio-

- 266 -



diciembre 2005; pp. 69-81. Revista de la Red de Postgrados en Estudios y Politicas
Culturales — CLACSO, Grupo de Investigacion en Estudios Culturales, Pontificia
Universidad Javeriana (GIPUJ).

“Foucault, el pensamiento como provocacion para cambiar el mundo
y embellecer la vida”. En Después de Michel Foucault. El poder, el saber y el cuerpo.
Lima, SUR CEIP, 2006; pp. 31-43.

Quezada Macchiavello, Oscar [ed.]. Fronteras de la semiética. Homenaje a Desiderio
Blanco. Lima: Universidad de Lima, Fondo de Cultura Econémica, 1999

Rodriguez, Gustavo. “Un pais que todo lo mastica”. En E/ Comercio, “Marcas, sudor y
sabor”. Lima, 28 de julio de 2017, p. 7.

Traducciones peruanas. Lima, Mitin, 2013.

Ruiz, Guillermo [y] Raul Matta. “La cocina peruana en la Berlinale. El mito de la inclusion
social.” En Ideele Revista n.° 228. Extraido del enlace
https://revistaideele.com/ideele/content/la-cocina-peruana-en-la-berlinale-el-mito-de-la-
inclusi%C3%B3n-social (Fecha de consulta: 5 de setiembre de 2018).

Sanchez, A. El proceso de creacion de “Mas Peruano Que” y de sus piezas publicitarias:
una camparia de Marca Peru basada en generar orgullo peruano. Tesis para optar el Titulo
de Licenciada en Publicidad por la Pontificia Universidad Catolica del Pera. Lima, Tesis
PUCP, 2017.

Thays, 1. “La comida peruana es indigesta y poco saludable”. En Radio Programas del
Peru. Lima, 2 de febrero de 2012. Enlace https://rpp.pe/cultura/literatura/ivan-thays-la-
comida-peruana-es-indigesta-y-poco-saludable-noticia-447099 [Fecha de consulta: 25 de
octubre de 2019]

Traugott, M. Libro de oro de la publicidad peruana. Lima, APAP, 2006.

Turista Magazine on Line. “Entrevista a Tibisay Monsalve”. En Turista Magazine on Line,
portal de noticias, de turismo, viajes, politica, cultura, medio ambiente y ecologia. Lima,
16 de mayo de 2006. En https://www.turistamagazine.com/v2/?p=22306 (Fecha de
consulta 17 de junio 2018).

Ubilluz, Juan C. (Ed.). La pantalla detrdas del mundo. Las Ficciones fundamentales de
Hollywood. Lima, Red para el Desarrollo de las Ciencias Sociales en el Pert, 2012.

Nuevos subditos: cinismo y perversion en la sociedad
contemporanea. Lima: IEP, 2006.

Ucelli, Francesca (y) Mariel Garcia Llorens. Solo zapatillas de marca. Jovenes limerios y
los limites de la inclusion desde el mercado. Lima, 1EP, 2016.

Vargas Llosa, A. El diablo en campaiia. Madrid, El Pais Aguilar, 1991.

- 267 -



Vargas Llosa, M. La civilizacion del espectaculo. Lima, Alfaguara, 2013

Vela, N. Publicidad y peruanidad. Las marcas como constructoras de identidad. Lima,
USMP, 2013.

Velarde, G. “El Pert actual: entre la cultura de “Pepe el vivo” y la posibilidad de ser
nacion”; en Copé, Vol. XI N° 27 junio 2001. Lima, Petropera

Vergara, A. Ni amnésicos ni irracionales. Una mirada al electorado peruano a partir de
las elecciones de 2006. Lima, Planeta, 2019.

Vicente, B.; N. Garcia & F. Garcia. Ceremonia de presentacion del libro El cine de
animacion en el Peru. Bases para una historia”. En Aramayo, O., director del Fondo
Editorial de la Universidad Alas Peruanas. Conference Hall del Instituto Cultural Peruano
Norteamericano ICPNA. Lima, 16 de febrero de 2012.

Villegas, L. El costumbrismo americano ilustrado. El caso peruano. Imagenes originales
en la era de la reproduccion técnica. Madrid, Anales del Museo de América, 2011.

Zavala, V. (y) Michele Back (ed.). Racismo y lenguaje. Lima, Fondo Editorial PUCP, 2017.

III. Bibliografia complementaria

Adorno, T.W. [y] Horkheimer, M. La industria cultural. Ilustracion como engaiio de
masas. En http://www.marxists.org/reference/archive/adorno/1944/culture-industry.htm
Consultado el 10 de marzo de 2017.

Alonso, Luis E., y Carlos Fernandez R. Los discursos del presente. Un andlisis de los
imaginarios sociales contemporaneos. Madrid, Siglo XXI, 2013.

Althusser, L. Ideologia y aparatos ideologicos de Estado. Freud y Lacan. Buenos Aires,
Nueva Vision, 2003.

Anderson, Perry. Consideraciones sobre el marxismo occidental. Madrid, Siglo XXI, 2da
reimp., 2015.

Arias, Marcelo. La noticia televisiva. Resplandor de un discurso inquietante. Buenos
Aires, Biblos, 2014.

Avila-Fuenmayor, F. “El concepto de poder en Michel Foucault”. En Telos, vol. 8, num.
2, mayo-agosto, 2006; pp. 215-234. Universidad Privada Dr. Rafael Belloso Chacin,
Maracaibo, Venezuela.

Baudrillard, Jean. La ilusion vital. Traduccion de Alberto Jiménez Rioja. Madrid, Siglo
XXI, 2da ed., 2010

Bauman, Z. La sociedad sitiada. 1 ed. 7* reimp. Buenos Aires, Fondo de Cultura
Econdmica, 2013.

- 268 -



Miedo liquido. La sociedad contempordnea y sus temores. led. 3era reimp.
Buenos Aires, Paidos, 2014.

La cultura en el mundo de la modernidad liquida. México, FCE, 2013.
Bauman, Z. [y] Carlo Bordoni. Estados en crisis. Barcelona, Paidos, 2016.

Bourdieu, P. Campo de poder, campo intelectual. Buenos Aires, Montressor Junta
Simbodlica, 2002.

Camnitzer, Luis. De la Coca-Cola al Arte Boludo. Santiago de Chile, Metales Pesados,
20009.

Castro, G. Guia para medir la efectividad de una camparia publicitaria. Caso. Sprite,
campania “Las cosas como son” en la ciudad de Quito. Tesis de Grado. Previo a la
obtencion del titulo de licenciada en Publicidad. Quito, Universidad Tecnologica
Equinoccial, Facultad de Ciencias Sociales y de Comunicacion, escuela de Publicidad,
2010.

Colodn Z., Eliseo. Matrices culturales del neoliberalismo: una odisea barroca. Salamanca,
Comunicacién Social, 2013.

Chatman, S. Historia y discurso. La estructura narrativa en la novela y en el cine. Madrid,
Taurus Humanidades, 1990.

Chul-Han, B. La sociedad de la transparencia. Barcelona, Herder, 2016a.
Psicopolitica. Barcelona, Herder, 2016b.

Dorfman, A. [y] Armand Mattelart. Para leer al pato Donald. Comunicacion de masas y
colonialismo. México, Siglo XXI, 1987.

Eagleton, T. Cultura. Barcelona, Taurus, 2017
Ideologia. Una introduccion. Barcelona, Paidos, 1997

Foucault, M. Microfisica del poder. Buenos Aires, Siglo Veintiuno Editores Argentina,
2019.

Gamboa, J.: “Rock and roll a ritmo de (las piedras rodantes y) los hijos del ‘periodo
especial’”. En Cuba Stone. Tres historias. Javier Sinay, Joselo Rangel y Jeremias Gamboa.
Lima, Tusquets Editores, 2016; pp. 135-224.

Garcia B., V. et al. Comunicacion politica y camparias electorales. Barcelona, Gedisa,
2005.

Garcia Lopez, J. Publicidad, comunicacion y cultura. Perspectivas tedricas para el estudio
de la publicidad. Barcelona, UOC, 2015.

- 269 -



“El efecto limite de la seduccion publicitaria”. En Revista de
Comunicacion Vivat Academia. Ao XIV, n° 115, junio 2011; pp. 119-137.

Garcia R., H. “El Estado segtin Foucault: soberania, biopolitica y gubernamentalidad”. En
Utopia y Praxis Latinoamericana, vol. 19, nim. 66, julio-setiembre, 2014; pp. 53-66.
Universidad de Zulia, Maracaibo, Venezuela.

Gonzalez Requena, J. [y] Amaya Ortiz de Zarate. El espot publicitario. Las metamorfosis
del deseo. Madrid: Catedra, 1995.

Guirao, Agustina. Publicidad sin estereotipos. Taller de trabajo proyectual guiado. Buenos
Aires, Universidad Abierta Interamericana, Facultad de Ciencias de la Comunicacion,
20009.

Hall, S. Sin garantias. Trayectorias y problemdticas en estudios culturales. Lima, Envion,
Instituto de Estudios Sociales y Culturales, Pensar; Universidad Andina Simén Bolivar,
IEP, 2010.

Harvey, D. El nuevo imperialismo. Madrid, Akal, 2007.
Iglesias T., P. Maquiavelo frente a la gran pantalla. Cine y politica. Madrid, Akal, 2013.

lllouz, Eva. Intimidades congeladas. Las emociones en el capitalismo. Buenos Aires, Katz
Editores, 2007.

Imbert, G. La sociedad informe. Barcelona, Icaria & Antrazyt, 2010.

Jameson, Fredric & Slavoj Zizek. Estudios culturales. Reflexiones sobre el
multiculturalismo. Introduccion de Eduardo Griiner. Argentina, Paidos, 2016.

Jara, U. E/ outsider. Lima, Planeta, 2018.
Jelin, E. Los trabajos de la memoria. 2da ed. Lima, IEP, 2012.

Jéze, G. “El impuesto en los estados modernos”. En El Trimestre Economico. Vol. 6, No.
22 (2), julio - setiembre 1939); pp. 299-313.

Kellner, D. Cultura medidtica. Estudios culturales, identidad y politica entre lo moderno
y lo posmoderno. Madrid, Akal, 2011.

Ledn, Bienvenido (Coord.). La television publica a examen. Sevilla, Comunicacion Social,
2011.

Lopez Arellano, J. “Relativismo y posmodernidad”. En Ciencia Ergo Sum, Revista
Cientifica Multidisciplinaria de Prospectiva [en linea] 2000, 7 (marzo): [Fecha de consulta:
24 de julio de 2018] Disponible en:<http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=10401705>
ISSN 1405-0269.

Marafioti, R. Los significantes del consumo. Semiologia, medios masivos y publicidad.
Buenos Aires: Biblos, 1995.

-270-



Millan, C.A. Aproximacion a la animacion en la publicidad televisiva en el mundo. Cali,
Universidad Auténoma de Occidente, Programa de Comunicacion Publicitaria, Facultad
de Comunicacion Social, 2013. Cuaderno de investigacion y divulgacion.

Montoya, N. “El papel de la voz en la publicidad audiovisual dirigida a los nifios”. En:
Revista de Estudios de Comunicacion. Volumen 3, n.° 4, mayo de 1998; pp. 161-177.
Publicacion del Departamento de Comunicacion Audiovisual y Publicidad de la
Universidad Auténoma de Barcelona.

Ossa, C. La semejanza perdida. Ensayos de comunicacion y estética. Santiago de Chile,
Metales Pesados, 2009.

Pardo, C. En el silencio de la cultura. Espana, Sexto Piso, 2016.

Pineda, A. “Propaganda y publicidad comercial: un principio diferenciador”. En:
Questiones Publicitarias; volumen I, n.° 12, 2007; pp. 107-128. Revista internacional de
Comunicacion y Publicidad perteneciente a la Universidad Autonoma de Barcelona,
Espana.

Portocarrero et. al. Después de Michel Foucault. El poder, el saber, el cuerpo. Lima, SUR,
2006.

Reynoso, C. Apogeo y decadencia de los estudios culturales. Una vision antropologica.
Barcelona, Gedisa, Barcelona (7ma reimp.)

Richard, N. [ed.]. En torno a los estudios culturales. Localidades, trayectorias y disputas.
Santiago de Chile, ARCIS, CLACSO, 2010.

Sanchez Corral, L. Semiotica de la publicidad. Narracion y discurso. Madrid: Sintesis,
2009.

Sartori, G. Homo videns. La sociedad teledirigida. Buenos Aires, Taurus, 2017.
Sen, A. Identidad y violencia. La ilusion del destino. Buenos Aires, Katz, 2007.
Sontag, Susan. Sobre la fotografia. Barcelona, Debolsillo, 2014.

Stavrakakis, Y. La izquierda lacaniana. Psicoanalisis, teoria y politica. Buenos Aires,
Fondo de Cultura Econémica, 2010.

Storey, J. Teoria cultural y cultural popular. Barcelona, Octaedro, 2002.

Szurmuk, Moénica [y] Robert Mckeelrwin (coord.). Diccionario de estudios culturales
latinoamericanos. México, Siglo XXI: Instituto Mora, 2009.

Ubilluz, J.C. “De la liberacion a la transgresion”, en Gonzalo Portocarrero [et. al.]. Después
de Michel Foucault. El poder, el saber, el cuerpo. Lima: SUR Casa de Estudios del
Socialismo, 2006; p. 141-153.

Van Dijk, T.A. Ideologia. Una aproximacion multidisciplinaria. Sevilla, Gedisa, 2006.

-271-



Vargas Llosa, M. Entrevistas escogidas. Seleccion, prélogo y notas de Jorge Coaguila.
Lima, Revuelta Editores, 2016.

El pez en el agua. Buenos Aires, Seix Barral; Biblioteca Breve, 1993.
Varios Autores. La semiologia. Buenos Aires, Tiempo Contemporaneo, 1970.

Vésquez, L. Historieta, cultura de masas y politica. Argentina, Red de Historia de los
Medios. Ano 1; n® 6; 2011.

Virilio, P. La administracion del miedo. Espaia, Pasos Perdidos y Barataria, 2012.
Wajcman, G. El ojo absoluto. Buenos Aires, Manantial, 2011.

Williamson, J. Decoding advertisements, ideology and meaning in Advertising. London,
Marion Boyars, 1978.

Williams, R. Cultura. Sociologia de la comunicacion y del arte. Buenos Aires, Paidos,
1981.

Marxismo y literatura. Barcelona, Peninsula, 1980.

Yudice, G. El recurso de la cultura. Usos de la cultura en la era global. Barcelona, Gedisa,
2008

Zizek, S. El aiio que sofiamos peligrosamente. Madrid, Akal, 2013
En defensa de la intolerancia. Madrid, Sequitur, 2008
El acoso de las fantasias. 2da ed. México, Siglo XXI, 2005.
Violencia en acto. Buenos Aires, Paidos, 2004.
El sublime objeto de la ideologia. Buenos Aires, Siglo XXI, 2003

Mirando al sesgo. Una introduccion a Jacques Lacan a través de la cultura
popular. Buenos Aires, Paidos, 2002.

Zunzunegui, S. Pensar la imagen. Sétima edicion. Madrid, Catedra, Universidad del Pais
Vasco, 2010.

Anexos de bibliografia

Publicidad televisiva citada
a. Propagandas o spots institucionales citados

“Comotl tiene derechos”. Conjunto de spots aparecidos a fines de los 80 para
promover la defensa de los derechos infantiles en el Pert
Pueden revisarse los siguientes enlaces:

Spot 1: “Comott - Comotu tiene derechos (Peru - 1989)”
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Enlace:

https://www.youtube.com/watch?v=VoxfyS0IgTs (0:32 s) Enlace publicado por el
canal Telespots Peru el 28 de marzo de 2015

(Fecha de consulta: 12 de enero de 2018)

Spot 2: “Campafia Comotu (Peru)”

Enlace:

https://www.youtube.com/watch?v=VGuJgwF6AKQ (0:26 s) Enlace publicado
por el canal Louigi07 el 28 de enero de 2009

(Fecha de consulta: 11 de enero de 2018)

Foptur. “Foptur - lleva al Perta en tu corazéon (Pertl - 1989)”. Spot producido por el
Departamento de Creativos del Fondo de Promocion Turistica (Foptur), a cargo de
Alfonso Salcedo, Juan Gil y L. Aréstegui, para promocionar el turismo peruano. Lima,
1989.

Enlace:

https://www.youtube.com/watch?v=y3JtzONLn68 (1:00 m) Enlace publicado por

el canal Telespots Peru el 28 de marzo de 2015

(Fecha de consulta: 5 de mayo de 2017)

“Foptur Peru 1988”. En este segundo spot, se menciona el titulo de este comercial,

“Pastorcito”, y que obtuvo un premio internacional (“Festival Galleta de Oro” en

Francia)

Enlace:

https://www.youtube.com/watch?v=sQhQ1JKvZk8&t=1s (1:05 s) Enlace
publicado por el canal Mikepaton79 el 1 de abril de 2016

(Fecha de consulta: 1 de setiembre de 2019)

Gobierno Revolucionario de las Fuerzas Armadas, Segunda Fase. “Las Increibles
Boladas de ‘Don Bolas’”. Spot producido por el Gobierno Revolucionario de las
Fuerzas Armadas en 1978 para campafia propagandistica Don Bolas y contrarrestar la
tendencia psicosocial en Lima.
Enlace:
https://vimeo.com/52529991 (0:25 s) Enlace publicado por Arkivperu en 2012.
(Fecha de consulta: 4 de mayo de 2019)
La Fuerza de la Ley. “La Fuerza de la Ley Pert 1992”. Spot producido por la
Asociacion Civil La Fuerza de la Ley, conformada por empresarios limefios en 1991
para recompensar a quien entregue al lider terrorista Abimael Guzman. Lima, 1992.
Enlace:
https://www.youtube.com/watch?v=9dmH-Ib3ZHc (0:42) Enlace publicado por el
canal Mikepaton79 el 3 de marzo de 2019.
(Fecha de consulta: 4 de abril de 2019)

Marca Perd. Peru-Nebraska. Spot propagandistico creado para Promperu,
dependencia del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, por la agencia
publicitaria Young & Rubicam. Pert, 2011.
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Enlace

https://www.youtube.com/watch?v=8joXIwKMkrk (14:59 m). Enlace publicado

por el canal Marca Peru el 12 de mayo de 2011.

(Fecha de consulta: 4 de enero de 2018)
Salcedo, A., G. Quero y L. Céceres. “Propaganda Politica del Apra: El spot del
Shock ”. Spot creado por los publicistas Alfonso Salcedo Rubio, G. Quero y Luis E.
Caceres para la campafa propagandistica del Partido Aprista Peruano en las elecciones
presidenciales de 1990. Lima, 1990.

Enlace:

https://www.youtube.com/watch?v=WEWLOr9NO o (0:54 s) Enlace publicado

por el canal Archivo TV Piura el 7 de enero de 2018.

(Fecha de consulta: 3 de enero de 2019)

Oficina de Comunicacion Social del Ministerio del Interior (Ocosmin). “Spot a la
policia se la respeta”. Campafia contra la corrupcion policial promovida en las
gestiones de los ministros del Interior Fernando Rospigliosi y Gino Costa. La campaia
estuvo dirigida por Manuel Boluarte y fue producida por Ocosmin. Lima, 2003.
Enlace:
https://www.youtube.com/watch?v=]72h16QtWXO0 (6:21) Enlace publicado por el
canal Manuel Boluarte el 19 de febrero de 2016.
(Fecha de consulta: 18 de abril de 2018)

b. Publicidad o spots televisivos citados

Banco de Crédito del Pert. “La cancion del Cuy Magico”. Spot publicitario creado para
el Banco de Crédito del Peru por la agencia Circus Grey para la campana E/ Cuy Magico
de BCP. Lima, 2011.

Enlace:

https://www.youtube.com/watch?v=tC5SAUVmuCTs. (1:30 m). Enlace publicado
por el canal MarcaFreak el 3 de abril de 2011.

(Fecha de consulta: 12 de junio de 2014)

Coca Cola. “Coro”. Creado para Coca Cola Company por la agencia McCann Ericksson.
Spot publicitario para la campafia Razones para creer en un mundo mejor. Peru, 2011.

Enlace:

https://www.youtube.com/watch?v=BEhd2S5GbUg (1:30 m) Enlace publicado
por el canal Oasis Official Music el 18 de enero de 2011.

(Fecha de consulta el 24 de junio de 2015)

“Soy el futuro del mundo 1987”. Spot creado para Coca Cola Company por la
agencia McCann Ericksson para la campaiia Tomorrow’s people. Peru, 1987. (La
edicion referida fue una muestra remasterizada que apareci6 en 2011 para celebrar
el centenario del descubrimiento de la construccion arqueoldgica Machu Picchu).
Enlace:

https://www.youtube.com/watch?v=0C3cR88KIcs (1:06 m). Enlace publicado por
el canal Caracol3000 Peru el 25 de julio de 2011.

(Fecha de consulta: 4 de abril de 2019).
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“Coca Cola Peru 1978”. Spot creado para Coca Cola Company por la agencia
McCann Ericksson para la campaia Me gustaria comprarle al mundo una Coca
Cola. Peru, 1978.

Enlace:

https://www.youtube.com/watch?v=tSkbwVsMG9Q. Enlace publicado por el
canal MikePaton79 el 11 de diciembre de 2017.

(Fecha de consulta: 4 de setiembre de 2019).

Sprite. “Sofa”. Creado para Coca Cola Company por la agencia McCann Ericksson Pert
para la campafa Las cosas como son. Pert, 2012.

Enlace:

https://www.youtube.com/watch?v=1Ld9grwEcDU (0:41 s). Enlace publicado por
el canal Ifel Barrenechea el 2 de junio de 2008.

(Fecha de consulta: 2 de abril de 2015)

II. Publicidad en prensa escrita citada
a. Propaganda y noticias citadas sobre el pago de impuestos (1973-1974)

El Comercio. “Impuesto a la renta 1972: timbres, agentes de retencion de la Sta
categoria”. En El Comercio, Lima, 25 de marzo de 1973; p. 12.

“Solicitan se prorrogue plazo de declaraciones de impuesto a la
renta”. En El Comercio, Lima, 20 de marzo de 1973; p. 1.

“Impuesto a la renta 1973. ;Quiénes estan obligados?”. En El
Comercio, Lima, 15 de febrero de 1974; p. 11.

“Declaracion jurada de personas juridicas. Impuesto a la renta y al
patrimonio empresarial”. En El Comercio, Lima, 8 de febrero de 1974; p. 7.

“Declaracion jurada impuesto a la renta para personas naturales”. En
El Comercio; Lima, 1 de febrero de 1974; p. 7.

“Impuesto a la renta. Ejercicio 1973”: En El Comercio, Lima, 28 de
enero de 1974; p. 11.

“Contintian los sorteos de comprobantes de pago”. En El Comercio,
Lima, 19 de enero de 1973; p. 9.

“Facturacion de comprobantes de pago en restaurantes”. En El
Comercio, Lima, 7 de enero de 1973; p. 11.

La Prensa. “Impuestos. Banco Popular del Pert”. En La Prensa, 20 de diciembre
de 1973; p. 5.

7 Dias. “Una encuesta de ‘7 Dias’ entre los vecinos de Lima. En 7 Dias. Lima, 4 de
mayo de 1973: ;Estan contentos los Vecinos con las obras del Municipio? ;Qué
obras debe hacer el Municipio con los ingresos del Impuesto Predial? En 7 Dias.
Lima, 11 de mayo de 1973; pp. 12y 13.
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“Ganaron en el sorteo de comprobantes de pago un millon de soles”. En 7
Dias. Lima, diciembre de 1973; p. 27.

. Propaganda citada sobre campafia propagandistica contra juegos pirotécnicos
(1973)

Instituto de Neonatologia y Promocion Materno Infantil (Inpromi). “No recojas ni
juegues con caramelos que veas en el suelo, puede ser un rascapiés. Veneno
mortal”. (Caricatura) En La Prensa, Lima, miércoles 19 de diciembre de 1973; pp.
36 y37.

“No juegues con rascapies. Estd prohibido y es veneno mortal”. En
El Comercio. Lima, martes 17 de diciembre de 1973; p. 22.

La Prensa. “Comprale a tu hijito para celebrar las Pascuas”. (Caricatura). En La
Prensa, Lima, 17 de diciembre de 1973; p. 24.

Caricaturas sobre comportamiento urbano (1973)

“Dedico esta pagina con todo carifio a los cochinos estudiantes universitarios”. En
7 Dias. Lima, marzo de 1973; p. 26. Conjunto de vifietas que cuestionan el caimulo
de residuos solidos por la Ciudad Universitaria.

“Las cucarachas del hospital del Empleado”. En 7 Dias. Lima, abril de 1973; p. 36.
Conjunto de vifietas que cuestionan el estado de abandono en el que se hallan los
hospitales publicos en el Peru.

“Sali me han dicho, ;0 estdn penando?”. En 7 Dias. Lima, 4 de mayo de 1973; p.
43. Conjunto de caricaturas que cuestiona la falta de respeto hacia las leyes que el
Estado dictamina (en este caso, la ley “seca”). (Figura 18)

. Publicidad comercial citada (1971-1974): alcohol y vestidos

Baccarat. “Nuevo ron Baccarat, el blanco afejo”. En La Prensa. Lima, 18 de enero
de 1971; p. 13. Publicidad de alcohol.

Bols. “Inconfundible!! Bols Vodka, Bols Dry Gin. 400 afios de saber hacer licores”
En La Prensa. Lima, 17 de abril de 1971; p. 18. Publicidad de alcohol.

Dubonnet. “El aperitivo Parisién de fama internacional ahora al alcance de su buen
gusto”. En La Prensa. Lima, 30 de mayo de 1971; p. 27. Publicidad de alcohol.

El Clan Braniff. “Hace falta algo mas que mis minishorts de Pucci para que un
ejecutivo sea del Clan”. En Caretas. Lima, 6-20 de julio de 1972; p. 48. Publicidad
de lineas aéreas.

Mituka. “Una mirada intima. Mituka con proteccion de felpa en la base... donde
realmente importa”. En Caretas. Lima, 23 de febrero al 8 de marzo de 1973; p. 20.
Publicidad de ropa interior femenina.

Monterrey. “Las truzas no son problema...”. En La Prensa, 11 de marzo de 1971;
p. 11. Publicidad de ropa interior.
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Oechsle. “Marcas famosas en Oechsle”. En La Prensa. Lima, 20 de enero de 1971;
p. 5. Publicidad sobre ropa interior con modelos semidesnudos.

Pétalo. “Mas que un brassiere, es una nueva caricia”. En 7 Dias. Lima, febrero de
1973. Contraportada. Publicidad de ropa interior.

Robin Hood. “Para cuerpos jovenes (no importa su edad). Corte cefiido o el nuevo
super cefiido”. En Caretas. Lima, 29 de diciembre de 1973 a 1974. Publicidad de
camisas de vestir.

Sears. “Hay hombres que tienen algo que otros envidiarian”. En Caretas, 7-21 de
junio de 1973; p. 11. Publicidad de tienda por departamentos.

Smirnoff. “Los buenos bebedores de Vodka, disfrutan de Smirnoff en compafia”.
En 7 Dias. Lima, 9 de febrero de 1973; p. 31. Publicidad de alcohol.

White Horse. “Un nombre famoso entre los que conocen de whisky... con
categoria. En las rocas o con agua. White Horse distingue su excelente calidad de
Gran Whisky”. En La Prensa. Lima, 30 de mayo de 1971; p. 27. Publicidad de

alcohol
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