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Resumen El presente articulo analiza la representacion de la identidad nacional peruana en
dos comerciales televisivos transmitidos durante las Eliminatorias Brasil 2014. Se busca revelar
la manera en que los discursos publicitarios deportivos en el Perd moldean y conciben el proceso
de construccion de una nacion compacta y homogénea a través del significante inclusivo del
fatbol en su modalidad Seleccion Nacional. Mediante el imperativo de unirse en el aliento a
la seleccion de futbol y la busqueda del objetivo mundialista, las enunciaciones publicitarias
pretenden incluir a todos los peruanos bajo el paraguas de la idea de nacion aln cuando esta
premisa sea imposible en la practica, lo que lo convierte en una fantasia ideologica.

© 2016 Colégio Brasileiro de Ciéncias do Esporte. Publicado por Elsevier Editora Ltda. Este es
un articulo Open Access bajo la licencia CC BY-NC-ND (http://creativecommons.org/licenses/
by-nc-nd/4.0/).

The homeland televised: the representation of Peruvians in two commercials
in the road to Brazil 2014 World Cup

Abstract This article analyzes the representation of the Peruvian national identity in two tele-
vision commercials aired during Brazil 2014 qualifiers. It seeks to reveal how sports advertising
discourses in Peru shape and conceive the process of building a compact and homogeneous
nation through the inclusive signifier of football in his National Team mode. By joining into the
imperative breath to the football and the research of the World Cup objective, the advertisings
utterances seek to include all Peruvians under the umbrella of the idea of nation, transforming
it into an ideological fantasy.

© 2016 Colégio Brasileiro de Ciéncias do Esporte. Published by Elsevier Editora Ltda. This is an
open access article under the CC BY-NC-ND license (http://creativecommons.org/licenses/by-
nc-nd/4.0/).
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O pais na televisao: a representacdo da identidade peruana em dois propagandas
de qualificacdo para a Copa do Mundo Brasil 2014

Resumo Este artigo analisa o desempenho da identidade nacional peruana em dois comerciais
de televisao foi ao ar durante a Copa do Mundo de qualificacao de 2014. Brasil pretende revelar
como discursos publicitarios esportes no Peru forma e conceber o processo de construcdo de uma
nacao e compacto homogénea através significante inclusive da modalidade da equipe nacional
de futebol. Pelo imperativo de respiracao para se juntar a Copa do Mundo eo destino da pesquisa,
declaracoes de anlncios procurar incluir todos os peruanos, sob a égide da idéia de nacao,
mesmo quando essa suposicao é impossivel, na pratica, o que torna-se uma fantasia ideologica.
© 2016 Colégio Brasileiro de Ciéncias do Esporte. Publicado por Elsevier Editora Ltda. Este é
um artigo Open Access sob uma licenca CC BY-NC-ND (http://creativecommons.org/licenses/

by-nc-nd/4.0/).

Introduccion

A inicios de Octubre del ano 2011, la atmosfera futbolis-
tica en el Peru estaba en su maximo esplendor. La seleccion
nacional de ese pais se estrenaba en las Eliminatorias a la
Copa del Mundo Brasil 2014 con una medalla de bronce col-
gada sobre su cuello, fruto del tercer puesto obtenido en
la Copa América disputada en tierras argentinas tan solo
tres meses antes del inicio del primer partido de la ruta al
Mundial. La expectativa de lo que pudiera hacer el equipo
peruano en las Eliminatorias era grande. Muchos hinchas
peruanos pensaban que aquel aiio la clasificacion al Mundial
de futbol si se concretaria, un anhelo que llevaba mucho
tiempo esperando en los corazones de los fieles seguido-
res del popular cuadro ‘‘blanquirrojo’’". La ilusion por el
comienzo de un nuevo proceso de cara a otra Copa del Mundo
era profunda y se contagiaba en gran parte del publico fut-
bolero peruano.

No obstante, el interés por el inicio de la participacion de
la seleccion peruana en aquellas Eliminatorias no solo jugo
un papel clave dentro de la comunidad de hinchas del fat-
bol. También se unieron a esta euforia colectiva los medios
de comunicacion social. Asi, fueron el periodismo deportivo
y la publicidad quienes se encargaron de construir, a tra-
vés de sus discursos, una serie de distintas representaciones
sobre la seleccion peruana de fltbol, lo que significaba ser
peruano, la identidad nacional peruana y la forma en que
este deporte podia funcionar como un agente inclusivo para
la unidad de una nacion. Precisamente, en este trabajo hare-
mos foco en los discursos publicitarios, en particular en dos
comerciales televisivos emitidos durante la campana de Per(
en las Eliminatorias de la Copa del Mundo Brasil 20142,

' La seleccién peruana de fitbol ha participado hasta la fecha en
cuatro torneos mundiales: 1930, 1970, 1978 y 1982. En Sudamérica,
exceptuando la seleccion de Venezuela -que nunca ha logrado clasi-
ficar a un Mundial- mantiene vigente el peor registro temporal entre
su ultima intervencion mundialista y la actualidad.

2 Las Eliminatorias 2014 iniciaron en 2011 y terminaron el 2013.
La totalidad de las fechas de competencia tuvieron lugar en
los meses de Octubre de 2011, Noviembre de 2011, Junio de

El hablar de un **discurso publicitario’’, tal como se viene
expresando, supondria la existencia de una tipologia de los
discursos en la vida social. Uno de los autores que ha teori-
zado al respecto es Patrick Charaudeau (2003), quien toma
en cuenta dos formas de los discursos partiendo de sus con-
diciones: o bien situacionales (contexto) o bien enunciativas
(formas del decir). Para Angel, la cuestion debe guiarse mas
por la importancia que adquieren los discursos publicitarios
en base al consumo. Segln la autora estos ‘‘tienen como
objetivo principal promocionar y vender un producto a tra-
vés de imagenes prediseiiadas que llevan al consumidor a
estados ideales’’ (Angel, 2009, p. 37).

Entonces, lo que cabria preguntarse aqui es ;qué sentido
adquieren los discursos que la publicidad construyd sobre la
seleccion nacional peruana de fatbol? Por ello, habria que
aclarar que, para efectos de este trabajo, se dejaran de
lado los aspectos relacionados al analisis de las estrategias
empleadas por las marcas que encargaron dichos anuncios
(Cerveza Cristal y Pinturas CPP) con propositos comerciales
y de consumo. Lo que nos interesa examinar aqui es el dis-
curso paralelo que construye la publicidad bajo la aureola
del fin comercial. En otras palabras, no se va a entender
a la disciplina publicitaria solamente como aquella suerte
de estrategia que busca persuadir a determinado receptor
para hacerlo comprar un producto o servicio. La publicidad,
segun la tesis que se expresa a lo largo de este ensayo, es
también un tipo de modalidad discursiva especifica y a la vez
un producto cultural capaz de construir representaciones
simbolicas de la sociedad.

La presente investigacion busca analizar ideologicamente
dos piezas publicitarias aparecidas durante la participacion
de la seleccion peruana de futbol en las Eliminatorias a la
Copa del Mundo Brasil 2014: **Convocados Cerveza Cristal’’ y
**CPP Cantera de Hinchas’’. Ambos spots, mediante distintos
tipos de simbolos y estrategias, apelan al sentimiento de
pertenencia nacional para construir una identificacion con el
publico que permite la gestacion de una identidad nacional
basada en el ftbol. Los anuncios en cuestion estan dirigidos
a una audiencia especifica, conformada por los seguidores de

2012, Setiembre de 2012, Octubre de 2012, Marzo de 2013, Junio
de 2013, Setiembre de 2013 y Octubre de 2013.
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la seleccion peruana de fitbol, categoria en la que se ubican
un alto nimero de ciudadanos peruanos, con independencia
de su edad, sexo, clase, etc.

La relevancia social del analisis del objeto de estudio
radica en que se trata de productos de la industria cultu-
ral (spots publicitarios) con un gran impacto en el publico
no solo por el hecho de que llegan a una audiencia masiva,
sino que estos al mismo tiempo construyen representa-
ciones sociales de la realidad, las cuales muchas veces
pasan desapercibidas para el espectador, con lo que quedan
naturalizadas. A través de los discursos publicitarios somos
testigos en la actualidad de como se estan construyendo
nuevas formas de representacion de la nacion —para nuestro
caso, en base al futbol- lo que permite, entre otras cosas,
comprobar el rol significativo que cumplen hoy los medios de
comunicacion como (re)productores de ideologias que sir-
ven en la configuracion de diversas formas de identidades
nacionales. Por ello es importante hacer foco en su estudio.

En el contexto latinoamericano, los lazos que vinculan
al fatbol, las identidades y los medios de comunicacion
han sido abordados en profundidad en anos recientes por
la academia, especialmente con estudios referentes a las
representaciones que construye la publicidad de flatbol
durante las Copas del Mundo (Gastaldo, 2000; Alves, 2011;
Alonso de Ruffolo, 2014; Garcia y Marques, 2014; Rocco,
2014). En ese sentido, la reciente Copa del Mundo disputada
en Brasil y las sendas investigaciones que se llevaron a cabo
en ese contexto contribuyeron en gran medida a visibilizar
el debate en torno al impacto de los productos publicitarios
en las sociedades contemporaneas.

En los primeros dos apartados, se discutira la forma en
que la publicidad peruana construye la metonimia seleccion-
nacion en su intento por representar al futbol como una
practica de identificacion colectiva total, compacta y homo-
génea. A partir de conceptos tales como ‘cristal de masa’’
(Canetti, 1981), communitas (Turner, 1988) y aportes del
psicoanalisis lacaniano, se ponderara en qué medida las
comunidades nacionales pueden o no sentirse interpeladas
verdaderamente por una seleccion nacional de futbol que
las represente totalmente.

Luego, discutiendo el caso del segundo anuncio, se hara
médula en el analisis de la construccion del objetivo mun-
dialista, el cual se realiza a modo de promesa utopica.
Segln esta ideologia, solo en la medida en que la seleccion
peruana de futbol -que estaria representando simbdlica-
mente a toda la nacion- clasifique al Mundial, es factible que
los peruanos puedan construir una identidad nacional esta-
ble, homogénea y sin fisuras. En otras palabras, el objetivo
de clasificacion mundialista es convertido por la publicidad
peruana como una mision de caracter nacional (es decir, que
involucraria a todos los ciudadanos peruanos, les guste o no
el fatbol) y construido como una profecia apocaliptica: el
éxito futbolistico de la seleccion implicaria una suerte de
solucion magica a todos los problemas del Pert -politicos,
economicos, sociales- y permitiria a los peruanos convertirse
en una gran nacion.

En cuanto a la metodologia empleada para el analisis de
los comerciales, se ha elaborado un método que combina
el Esquema de analisis de campanas referenciales (EACR)
propuesto por Vela (2013) y las reflexiones sobre medios y
sociedad provenientes de los Estudios Culturales. El EACR
se centra en la descripcion de la campana publicitaria (ana-

lisis denotativo), el analisis del nicleo comunicacional de
la misma, asi como en sus factores de persuasion. En pala-
bras de esta autora, el nlcleo comunicacional ‘‘cuestiona y
problematiza, refleja la realidad, es dinamico y motivador,
expresa contenidos que pueden ser replicados en el com-
portamiento del consumidor’’ (Vela, 2013, p. 68). Mediante
esta mezcla de analisis de contenido y critica socio-cultural,
lo que el esquema de trabajo busca seguir es un analisis
hibrido que integre tanto aspectos estructurales, narrativos
y sociales.

La idea integradora del futbol en la publicidad

;Puede una seleccion nacional de fatbol representar sim-
bélicamente a una nacion? ;Qué funcién cumple ésta en
la sociedad peruana actual? jAcaso genera -a través de su
cobertura en los medios de comunicacion- algln tipo de sen-
timiento de pertenencia nacional? Y si ese fuera el caso, ;es
esto positivo o negativo? ;En qué medida? El camino que se va
recorrer en la argumentacion en las siguientes lineas se des-
prendera de estas interrogantes y algunas otras mas, pues
es preciso examinar como los discursos publicitarios sobre el
fatbol, y en especifico con el caso de la seleccion peruana,
estan funcionando como posibles referentes para narrar a la
nacion de ese pais y construir su identidad nacional.

Es dificil establecer un consenso sobre la importancia o
la pertinencia de tomar a la seleccion nacional de fatbol
de un determinado pais como su representacion simbdlica.
Autores como Ramirez, tomando como ejemplo el caso ecua-
toriano, se muestran convencidos de que un equipo nacional
de futbol ‘‘puede constituirse en el principal, sino Unico,
relato, mecanismo, o instancia de articulacion e integra-
cion simbolica de las diversas identidades que estan en la
base de la comunidad imaginada de la nacion’’ (Ramirez,
2001). En una directriz similar se encuentra Villena (1998),
quien resalta el hecho que el futbol también puede funcionar
como un generador de profundos rituales de reforzamiento
del sentido de pertenencia nacional.

;Cuales serian estas condiciones favorables? Villena men-
ciona a las competencias deportivas las cuales son vividas
por las poblaciones interpeladas como verdaderos duelos
entre naciones. Esto se intensifica con simbolos y/o ejerci-
cios tangibles, como lo pueden ser la ceremonia de himnos
nacionales previa al inicio del partido o que los uniformes de
los equipos generalmente sean de los colores de la bandera
nacional. Sin embargo, el argumento de Villena (1998) falla
en una cuestion importante que es necesario discutir al ser
de relevancia para el desarrollo posterior de este trabajo.
;Acaso el futbol puede llegar a ser una practica de identifica-
cion colectiva total? ;Sera que todas las poblaciones pueden
sentirse interpeladas por una seleccion nacional? Evidente-
mente que no, pues siempre habra alguien que no se sienta
identificado o quede excluido. A pesar de ello, esa fue la
ideologia que propuso la publicidad peruana para las Elimi-
natorias Brasil 2014: la seleccion de futbol de Per(i paso a
funcionar como un ‘‘cristal de masa’’ (Canetti, 1981, p. 84-
85), es decir, como un pequeno grupo humano rigido, bien
delimitado y de gran estabilidad, que representa a una gran
densidad.

Vamos a postular que esta representacion simbélica de
la nacion a través del fatbol es valida solo parcialmente,
ya que nunca se logra articular de forma total. Lo que se
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propondra es entender al futbol, en su modalidad de selec-
cion nacional, como uno de los posibles referentes -entre
muchos otros- susceptibles de ser tomados en cuenta al
momento de intentar construir una identidad nacional. La
identidad no es algo aprehensible, algo definido, pero si es
algo volatil. ;Y por qué? Porque en definitiva, la identidad
es un imposible.

Es remitiéndonos al psicoanalisis lacaniano donde pode-
mos hallar los argumentos validos para explicar esta
busqueda siempre frustrada de una identidad en el sujeto.
Lacan parte de la explicacion del sujeto de la falta, quien
ha de renunciar a un goce originario al momento de ins-
cribirse en el nivel de lo simbdlico (del lenguaje y las
relaciones sociales) y por ende queda castrado. Asi, lo Unico
que le queda por hacer a este sujeto es abocarse a la bus-
queda infructuosa de ese goce perdido, pero que siempre
resulta imposible. Y como es imposible, intenta recubrir esa
falta constitutiva en el nivel de la representacion, a través
de continuos actos de identificacién con distintos obje-
tos: “‘la constitucion de toda identidad puede intentarse
solo a través de procesos de identificacion con construccio-
nes discursivas socialmente disponibles’’ (Stavrakakis, 2007,
p. 63-64).

Teniendo en cuenta esto, la seleccion nacional de futbol
se presenta justamente como uno de esas construcciones
discursivas donde los sujetos intentan encontrar una iden-
tidad. El problema es que ni una seleccion de fatbol ni el
concepto de nacién mismo pueden representar a la totalidad
de las personas ubicadas en el area geografica denominada
Perli ya que siempre hay algo o alguien que queda afuera,
excluido, que no puede ser representado.

Habiendo hecho estas precisiones teoricas, es posible
ahora formular las siguientes preguntas: ;Qué pasa enton-
ces con las minorias étnicas o con las personas que viven en
zonas alejadas del Per( donde no llega la senal televisiva
para ver los partidos de fUtbol ni tienen los recursos eco-
noémicos necesarios para comprar camisetas o suvenires? ;Y
qué ocurre con las que sencillamente no se interesan en el
futbol y prefieren otro deporte? ;Sera acaso que las limita-
ciones en cuanto a la representacion no solamente son del
significante ‘‘seleccion nacional’’, sino también de la nacion
misma como categoria que pueda realmente agrupar a los
individuos de un territorio en una comunidad verdadera y
sin exclusiones?

Llegados a este punto, se sustentara que, pese a estas
limitaciones dentro del discurso homogenizante del fatbol
en cuanto representacion simbodlica de la nacion, éste puede
funcionar, si bien nunca de forma total, como un posible
referente para la constitucion de una identidad nacional.
Para efectos de este ensayo, se dejara de lado las conside-
raciones criticas referidas a las limitaciones del concepto de
nacion para quedarnos en el punto anterior: proponer una
reformulacion de las construcciones publicitarias que, efec-
tivamente, sostienen la idea simbolica del futbol como un
Unico camino hacia el encuentro con una identidad nacional
incluyente de todos los peruanos. Asi pues, estoy conside-
rando al fatbol un posible camino, pero nunca el punto de
llegada.

Cuando juega Peru, ;jugamos todos?

A pocos dias del debut del equipo peruano ante Paraguay
en Lima por las Eliminatorias, en Octubre del 2011, la agen-
cia publicitaria Y&R -contratada por la transnacional Backus
SAB Miller bajo su marca Cerveza Cristal-, emitié un spot
alusivo a la seleccion nacional de futbol de Peru. Este tipo
de comerciales televisivos no significaron ninguna novedad
dentro de la sociedad peruana, sino que formaban parte de
una larga lista de campanfas publicitarias que desde siem-
pre han acompanado al equipo peruano, a pesar de que sus
resultados durante las Eliminatorias en anos anteriores no
se hayan correspondido con ningln tipo de éxito deportivo
que guarde relacion logica con tal respaldo.

El comercial, de cincuenta y dos segundos de duracion,
se inicia con un plano general en picado del entrenador
del equipo de aquel afno, Sergio Markarian, en una simulada
conferencia de prensa anunciando la lista de jugadores con-
vocados para los siguientes partidos de la seleccion peruana.
Markarian, sentado solo en una larga mesa blanca, empieza
a anunciar a los convocados (Figura 1). Con voz pausada,
el entrenador uruguayo comienza su alocucion diciendo:
*‘Estos son los convocados para defender la blanquirroja:
Claudio Pizarro, Paolo Guerrero, Jefferson Farfan’’. La
noémina inicia por los habituales nombres de la escuadra
peruana: Pizarro, Guerrero, Farfan y luego menciona el ape-
llido Vargas, y donde los televidentes podrian suponer que
se refiere al jugador Juan Manuel Vargas, del club Real Betis
espanol, el técnico completa la oracion diciendo el nom-
bre “*Amador Vargas’’, el cual nos enteramos, a través del
video, que es un peluquero. El hombre, emocionado por la
convocatoria, sale de su local y grita emocionado en plena
calle.

A partir de alli, el entrenador uruguayo continla desig-
nando una serie de nombres que nada tienen que ver
con futbolistas profesionales, sino con personas comunes y
corrientes, con oficios (o incluso aparentemente sin tener-
los) y profesiones de diversa indole: profesora universitaria,
barman, pescador, panadero, obrero, mototaxista, bom-
bera; y también de distintas regiones del Per( ya que se
puede observar en el spot tanto areas urbanas como zonas
periféricas rurales de la sierra y selva. Al final del spot, la
marca anunciante, Cerveza Cristal, mediante una locucion

R
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Figura 1  Sergio Markarian anuncia la lista de convocados de
la seleccion peruana (Cristal Pert, 2011: 0'08").
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en off, sentencia: ‘‘Cuando juega Peru, jugamos todos. Cer-
veza Cristal, hincha nimero uno de la seleccion’’. De esta
manera, el comercial ‘‘Convocados’’ pretende construir una
representacion de la seleccion peruana de fatbol como un
simbolo unificador e inclusivo para todos los habitantes de
ese pais ya que se los estaria incluyendo dentro del grupo de
jugadores que van a defender simbolicamente a la nacion.

En ese sentido, también podriamos aventurar la hipotesis
que mediante esta ‘‘convocatoria’’ a la seleccion peruana
se estaria imaginando la nacion de manera muy parecida a
lo postulado por Anderson (1993) en el sentido que se esta-
ria difundiendo entre el aficionado peruano el sentimiento
de que sus celebraciones y la alegria de formar parte de
esta suerte de nacion futbolistica son parte de una cele-
bracion mayor, simultanea y de alcance nacional, en la que
estarian involucrados todos los peruanos. Tal como afirma
Villena (2009), este procedimiento ‘ ‘refuerza el sentimiento
de pertenencia a la comunidad de anonimato, agregandole
un contenido autogratificante, enmarcado en una celebra-
cion ritual y publica que alimenta el orgullo nacional y el
sentimiento de camaraderia y felicidad por un triunfo de la
seleccion’’.

Pero no solamente ello. Podria advertirse que dentro de
ese aparente communitas (Turner, 1988), en el que todos
los peruanos son combinados a involucrarse en el aliento a
la seleccion (son ‘‘convocados’’, seglin reza el spot) bajo el
argumento de un nosotros inclusivo eliminador de todo tipo
de diferencias (clase, raza, sexo, género, etc.), se construye
paralelamente un deber-ser patriotico para con el Per( de
imposible desobediencia, el cual se ve reflejado en el dictum
de una de las imagenes del comercial (Figura 2).

Es revelador notar como una representacion que se cons-
truye en primera instancia como una invitacion (en este
caso, a ser parte de la nacion peruana a través del futbol),
pueda esconder debajo de sus texturas otro tipo mensajes
a priori no-dichos. Si los argumentos sobre lo nacional se
discuten en torno a una ideologia publicitaria que propone
subirse al carro del aliento a la seleccion de fatbol a fin de
sentirse, de cierta manera, incluido, ;Qué ocurre con aque-
llas personas que no se sienten interpeladas con el supuesto
sentimiento de pertenencia nacional que genera el futbol?
;Acaso seran menos parte de la nacion? Y peor ain ;Donde
quedan los peruanos de las zonas rurales alejadas que muy
poco saben de los goles de Pizarro o Guerrero? ;Quedaran

Figura 2

El llamamiento a la seleccion es representado como
algo irrenunciable (Cristal Pert, 2011: 0'13").

excluidos o estaran invitados a la platea preferencial de la
blanquirroja?

Un autor que puede ayudarnos a dar con una res-
puesta es Baudrillard (1978). Enfocandose en el papel que
cumplen las imagenes en las relaciones sociales contempo-
raneas, este autor postulo los conceptos de ‘‘simulacion’’ y
**simulacro’’. Los primeros son objetos falsos y versan sobre
relaciones artificiales, pero no sdlo tratan de imagenes falsas
o tipos de representaciones fingidas, sino que éstas pertur-
ban y amenazan la realidad. En palabras del francés: ‘‘La
simulacion no corresponde a un territorio, a una referencia,
a una sustancia, sino que es la generacion por los modelos de
algo real sin origen ni realidad: lo hiperreal’’ (Baudrillard,
1978, p. 5). Por otro lado, el simulacro se refiere a la imagen
que no existe, es decir, la copia sin el original. Para Baudri-
llard, el mundo posmoderno es una combinacion de ambos
conceptos.

Entonces, siguiendo a Baudrillard, podemos postular que
la representacion de un communitas nacional armonico,
donde se incluye a toda la comunidad nacional peruana de
forma equitativa en el aliento a la seleccion peruana del spot
**Convocados’’ de Cerveza Cristal, es un simulacro. En otros
términos, es una imagen de nacién que no existe ain como
realidad en el Perl contemporaneo, tal como lo ha adver-
tido Portocarrero en un reciente trabajo: ‘‘El nacionalismo
en el Perl no ha logrado ain cumplir su mision civiliza-
dora: crear un consenso en torno a la idea de que todos los
peruanos comparten una misma humanidad, mas alla de las
diferencias que puedan enfrentarnos’’ (Portocarrero, 2014,
p. 9).

Dado que en la actualidad los peruanos son testigos
como su pais se torna incapaz de articular un proyecto de
inclusion material y simbdlico de sus ciudadanos -las insti-
tuciones oficiales hace mucho que dejaron de ser fuentes
de *‘identidad’’- hoy en dia son los medios de comunicacion
los que ha desplazado a los otrora narradores de la nacion.
Quiza ahora, en esa ausencia, tanto la prensa como la publi-
cidad (nuestro caso de estudio) han encontrado en el futbol
y en el aliento a la seleccién nacional una forma de inter-
pelar a la poblacién como hincha, la Unica forma posible al
parecer de inclusion nacionalista.

Una hinchada incondicional

La fantasia de la inclusion no es el Unico juego ideologico al
que recurre la publicidad peruana para incentivar el aliento
a la seleccion de futbol. A continuacion se analizara el
spot ‘‘Per(: Cantera de Hinchas’’, producido por Fahren-
heit DDB para Pinturas CPP en Setiembre del 2012. Ricardo
Chadwick, director general de la referida agencia, dijo
en el lanzamiento que la campafa buscaba ‘‘reconocer
el apoyo de los hinchas y eso es una realidad. Se trata
de un mensaje honesto y no arriesgado, ya que no
estamos saliendo a alentar una ilusion que no existe,
sino estamos saliendo a aplaudir una actitud de la barra
que es la que siempre ha estado apoyando a la seleccion”’
(Mercado Negro TV, 2012). Es decir, no se estaria ensalzando
la ilusion de ir al Mundial sino simplemente de reconocer esa
labor sacrificada del hincha peruano que, aunque los resul-
tados sean adversos, nunca deja de sorprender llenando los
estadios y alentando sin cesar.
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A la luz de los resultados y de varios anos de derro-
tas acumuladas, la publicidad busca en ésta ocasion una
manera de seguir enganchando al hincha peruano con su
seleccion, intentar que siga alentando a pesar de las derro-
tas y los fracasos en los nuevos procesos de Eliminatorias. Sin
embargo, para ello se hace necesario un buen argumento,
sino no habria razon para seguir ‘‘enchufado con la blan-
quirroja’’. Aqui se pueden advertir dos razones: una, la que
ahora difunde la publicidad que es la del hincha incondicio-
nal; pero también una mas importante, y que los creativos
publicitarios ignoran: que el mismo hecho de alentar a la
seleccion, de seguir apoyandola a pesar de los resultados
produce un cierto tipo de goce en los peruanos, un goce que
solo se explica por el mero hecho de ver, estar, cantar o
alentar a la seleccion. Es el goce que se produce por for-
mar parte de ese aliento: el goce nacional. En una época
postmoderna donde notamos una declinacion a identificarse
con la instancia del Estado (un Estado corrupto, precario,
informal, desorganizado), el proceso de construccion de la
identidad nacional ha dado un giro hasta encontrar en otros
simbolos -la Seleccion Nacional de Fatbol- un campo fér-
til en donde sentirse parte de una nacion, aunque sea de
manera simbodlica.

El spot inicia con imagenes de hinchas de tres nacio-
nalidades festejando efusivamente algun triunfo de sus
respectivas selecciones de futbol: Espaia, Brasil y Argen-
tina. La mdsica, presentada en forma extradiegética, es
una melodia de piano que evoca la tristeza. Una voz en
off que podemos identificar como la de un hincha peruano
comienza el relato: ‘‘Es facil ser hincha cuando la Unica
preocupacion es ser campeon. Cuando jiremos al Mundial?
No se convierte en la pregunta que se hace un pais a dia-
rio. Pero acaso, ;No es en la frustracion donde uno pone
a prueba su coraje?”’. La clausula que hace hincapié en
la frustracion del hincha contextualiza la situacion actual
de la seleccion peruana y es acompanada en el spot a
través de la sucesion de imagenes donde se aprecian recor-
tes periodisticos con portadas que anuncian una derrota
peruana, la tabla de posiciones donde el Per( ha quedado
Gltimo, un marcador electronico con el resultado adverso,
etc. Todas estas postales sirven para recordarle al publico
lo discretas que han venido siendo las Ultimas campanas de
la seleccion peruana en las Eliminatorias recientes. Para-
lelamente, también se muestran los rostros de amargura
y decepcion de varios peruanos en diferentes contextos:
sus casas, centros de labores, restaurantes, calles, etc.
(Figura 3)

Es en estos momentos cuando el discurso del spot cam-
bia para enaltecer el hecho que, a pesar de las derrotas,
el hincha peruano ha estado siempre presente alentado a
la seleccion: ‘*Somos una raza diferente, somos Grau entre-
gando de pie su derrota, somos hinchas por y para siempre,
soy hincha y no me compadezcas ni trates de entender
esta insania pues donde habita la pasion no hay lugar para
nada mas’’. Como se observa, se hace referencia al héroe
peruano de la Guerra del Pacifico® Miguel Grau cuando se

3 La Guerra del Pacifico (1879-1883) fue un conflicto armado que
involucro a los paises de Per(, Bolivia y Chile, dando como vencedor
al ultimo, y que tuvo como principal consecuencia la anexion a este
pais los territorios de Tarapaca y Arica.

Figura 3

La decepcion de los hinchas peruanos se refleja en
el spot (CPP TV, 2012: 0'19”).

afirma que los peruanos tienen una raza diferente pues
son representados a la semejanza de Grau quien ‘‘entregd
de pie su derrota’’ segun reza el spot. Aqui la catego-
ria ‘‘raza’’ adquiere especial relevancia para el analisis.
Para ello es Util apoyarse en la vision que tiene Restrepo
sobre ésta categoria, quien la considera en dos dimensio-
nes: ‘‘primero supone la asociacion necesaria entre ciertos
rasgos corporales (como el color de la piel) que son concebi-
dos como heredados biolégicamente; y unas caracteristicas
intelectuales y de comportamiento que se consideran irre-
mediablemente derivadas’’ (Restrepo, 2012, p. 180).

Entonces, la representacion de una ‘‘raza’’ peruana
esencial, segln el comercial, tendria que ver con el hecho
de que los peruanos posean unas caracteristicas especificas
en su comportamiento que los hacen practicamente inmu-
nes a las derrotas, que su caracter en vez de rebajarse se
exacerba cada vez que pierden: su capacidad para asimilar-
las de pie los haria diferentes del resto nacionalidades. De
ahi que la figura del héroe Grau cobre vital importancia en el
discurso, pues al atribuirle al hincha una personalidad igual
de heroica que él, se busca que ese gesto se convierta en un
nuevo tipo-ideal de caracter para formar la identidad nacio-
nal peruana. La nueva légica, conjugada con el futbol, seria
que el hincha sabe que el enemigo, en este caso las otras
selecciones del continente, son superiores a la peruana-al
igual que los chilenos contra Grau en la guerra de hace mas
de un siglo- pero igual debe luchar, debe seguir alentando
a pesar de todo y si hay que perder, que se pierda con la
frente en alto, muriendo de pie.

;Cual es, pues, el interés por insistir con el aliento por la
seleccion? ;Hay algo mas detras de la busqueda que la unidad
ficticia de la nacion? De acuerdo a los spots revisados, pode-
mos aventurar alguna hipdtesis mas gracias al psicoanalisis
de Lacan: cada vez que el equipo peruano se acerca al Mun-
dial el hincha goza, tanto por el disfrute del juego en si (el
componente lidico propio del deporte) como por una ideo-
logia que se instala en el imaginario colectivo que relaciona
a este deporte con el encuentro con una aparente identidad
original de la nacion peruana. El inconveniente esta, eviden-
temente, en que no existe tal identidad original en ninguna
nacion debido a la falta constitutiva esencial de todo sujeto
que nos advierte el psicoanalisis lacaniano. No obstante, sin
saberlo aun, la publicidad peruana parece seguir apuntando
hacia ese horizonte y es precisamente sobre esta cuestion
donde es relevante detenernos a fin de examinar los efectos
de sentido que genera tal operacion en las audiencias.
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El fantasma mundialista

Desde el marxismo y la revolucion proletaria hasta el
nazismo de Hitler, muchas promesas politicas han estado
sostenidas por la referencia a un estado perdido de armo-
nia, unidad y completud que la mayoria de proyectos
politicos aspira a recuperar (Stavrakakis, 2007). Y en ese
contexto, para mantener encandilado al pueblo, estos pro-
yectos formulan su doctrina en base a una utopia que
sirve a su vez de soporte para mantener la vigencia de
su ideologia. Esto supondria que al alcanzar ese ideal
-la utopia- sera posible recuperar el goce perdido y lle-
nar el vacio constitutivo esencial del que nos advierte la
teoria lacaniana. Teniendo en cuenta esto, podemos afir-
mar que con la seleccion nacional peruana de futbol se
construye una operacion analoga, salvo por una pequefia
diferencia: el proyecto ya no es de caracter politico, sino
que a través de los discursos publicitarios pasa a con-
vertirse en mediatico. Considerando que la construccion
de un marco fantasmatico es necesario para el mante-
nimiento de la promesa de completitud de toda nacion
(Stavrakakis, 2010), la clasificacion al Mundial de la selec-
cion peruana de futbol estd siendo presentada por la
publicidad peruana como una aparente via de realizacion
de esa promesa.

No obstante, aqui surge una aparente paradoja: si este
*fantasma mundialista’’ se proyecta como una promesa de
completitud de la identidad nacional peruana (el encuentro
con ese goce que se sacrifica al entrar al mundo social), ;por
qué los peruanos siguen creyendo en él tras mas de treinta
anos sin asistir al Mundial, es decir, sin encontrarse con ese
goce prometido? Aqui, siguiendo a Stavrakakis, se puede
analizar la dialéctica del goce en el discurso del fantasma
mundialista a través de las tipologias del goce (Stavrakakis,
2010, p. 223) para develar las posibles razones que funda-
mentan este apego emocional con la seleccion nacional de
fatbol.

En Lacan el goce perdido no queda relegado ni olvi-
dado en la psique del sujeto sino que, por el contrario,
vuelve como una promesa de su recuperacion (Stavrakakis,
2010, p. 224). Esa seria la primera dimension del goce -el
prometido- la cual es construida discursivamente por la
publicidad mediante la hipotética clasificacion de la selec-
cion nacional de futbol al Mundial. No obstante, como el
devenir futbolistico del equipo peruano demuestra, ese goce
no llega a materializarse. Es en estas circunstancias donde
hay que tener en cuenta la aparicién de una nueva dimension
del goce. Empero no se pueda tener un encuentro total con
él, si es posible lograr obtener experiencias paliativas, es
decir, momentos fronterizos donde se experimenta un cierto
tipo de goce parcial.

Este goce se materializa, por ejemplo, cada vez que
la seleccion peruana logra conseguir un triunfo (o algunos
triunfos) en las Eliminatorias, lo que reactiva las ilusiones
colectivas del hincha. Sin embargo, este goce nunca llega
a ser completo ya que, como ha ocurrido en todos los pro-
cesos clasificatorios desde 1982, el Per( siempre termind
eliminado. Lo que no habria que dejar de tener en cuenta
es la necesidad de este tipo de goce como uno de los sopor-
tes principales del fantasma mundialista, pues tal como
afirma el mismo Stavrakakis ‘‘si no tuviéramos este tipo de
experiencias nuestra fe en los proyectos fantasmaticos [...]

disminuiria de forma paulatina hasta esfumarse por com-
pleto’’ (Stavrakakis, 2010, p. 224).

Pero a veces creemos que, efectivamente, hemos alcan-
zado el goce prometido, aun cuando se trate solo de
experiencias paliativas y no duraderas. Tal como lo plantea
el mismo Lacan, una vez obtenido ese goce aparentemente
prometido, resulta ser que no era como lo esperabamos,
aun faltaria algo: ‘*jNo es eso!; con ese grito se distingue el
goce obtenido del esperado’’ (Lacan, 1998, p. 136). Aterri-
zando este llamado de incompletitud al caso peruano, podria
afirmarse que la victoria bélica sobre el Ecuador en Guerra
del Cenepa de 1995, a pesar de ser victoria, es vista hoy
mas como una derrota por la propia sociedad incaica por las
pérdidas humanas y econémicas que ello implico. Y puede
decirse lo mismo con la seleccion de fatbol tras los mun-
diales a los que asistio: clasificar no fue suficiente pues se
fue eliminada con sendas goleadas encajadas, incluso una
de ellas sumergida en un escandalo no aclarado hasta el dia
de hoy, en 1978.

A modo de conclusion

En este articulo se han revisado y discutido la manera en
que dos spots construyen la identidad nacional en el Peru
contemporaneo a través del fatbol. Se dejaron de lado los
objetivos publicitarios en cuanto a réditos econémicos y
de posicionamiento de marca para enfocarnos mas en el
componente ideoldgico de los discursos y como los anun-
cios, a través de sus mensajes, direccionaron practicas de
identificacion colectica a través del significante ‘‘seleccion
nacional’’. Esta fue presentada como una suerte de nuevo
simbolo nacional capaz de aglutinar a toda la comunidad
nacional peruana bajo la promesa de clasificacion al Mun-
dial. La idea matriz detras de ello era que, en la medida
que la seleccion es construida como la representacion sim-
bélica de toda la nacién, ningln peruano queda excluido
de ella y, por el contrario, se ve compelido a sumarse al
aliento incondicional a su causa. Como se vio en detalle,
este discurso funciona en realidad como un simulacro.

Tomando en cuenta las condiciones actuales -sociales,
politicas, econdmicas- de la sociedad peruana, se hace
imposible la concrecion de la fantasia que se construye con
este tipo de publicidad futbolera, la de un pais de hinchas,
unificados tras la camiseta peruana, como Unico mecanismo
inclusivo. Lo que debiera intentar buscarse, en realidad,
es algln tipo de identidad que se soporte en signos de
una pertenencia especifica. En ese sentido, Alabarces des-
cribe bien la problematica que esconden los spots analizados
aqui cuando afirma que ‘‘los medios no pueden reemplazar
la nacion ni proponer ningln relato democratico, porque
no pueden narrar los desgarramientos y los conflictos que
construyen una sociedad realmente democratica; solo pos-
tulan la ausencia del conflicto como un horizonte imaginario
que encubre la dominacion en toda sociedad de clases’’
(Alabarces, 2013, p. 29).

No obstante, debemos ser claros en afirmar que un
rechazo absoluto a este tipo de campanas publicitarias no
es el camino adecuado. Es mas, los spots que reproducen el
supuesto estado de armonia de la nacién pueden, precisa-
mente amparados en la construccion de la fantasia, ayudar a
pensar en sus propias fisuras, tal como lo advierte el mismo
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Zizek: ‘‘Fantasia es precisamente el modo en que se disi-
mula la figura antagdnica. Dicho de otra manera, fantasia
es el medio que tiene la ideologia de tener en cuenta de
antemano su propia falla’’ (Zizek, 2003, p. 173.). El obje-
tivo debe ser aprovechar este tipo de discursos masivos como
una ventana de oportunidades para reformular y asumir una
nueva perspectiva critica en cuanto a la conformacién de
una identidad nacional en el Peru. Y este ejercicio deberia
hacerse, desde luego, dejando de lado las posiciones que
encapsulan y homogenizan la idea de identidad y/o nacion.
Debemos asumir que hay una tension inherente a estos con-
ceptos, pero también dejar la posibilidad de que sean los
propios ciudadanos -en este caso peruanos- los llamados a
discutir y negociar su propia manera de entender su identi-
dad y su nacion.

Financiero

El presente trabajo no cuenta con apoyo financiero de nin-
guna naturaleza para su realizacion.

Conflicto de intereses

El autor declara no tener conflicto de intereses.

Referencias

Alabarces P. Fltbol, leonas, rugbiers y patria. El nacionalismo depor-
tivo y las mercancias. Nueva Soc 2013;248:28-42.

Alonso de Ruffolo M. La publicidad sobre el Mundial de futbol:
la busqueda de una identidad [Presentacion en XVIII Jornadas
Nacionales de Investigadores en Comunicacion. Argentina: Bue-
nos Aires; 2014.

Alves C. Guerreiros nao abandonam a batalha: a publicidade de
cerveja no Mundial de Futebol de 2010. Organicom (Online)
2011;15:139-52.

Anderson B. Comunidades imaginadas. México D.F: Fondo de Cultura
Econdmica; 1993.

Angel M. Realidad femenina y discurso publicitario: la representa-
cion social de la mujer en anuncios publicitarios de las revistas
Cosmopolitan y Soho. Bogota. Tesis [Licenciatura en Lenguas
Modernas] - Pontificia Universidad Javeriana; 2009.

Baudrillard J. Culturay simulacro. Barcelona: Editorial Kairds; 1978.

Canetti E. Masa y poder. Barcelona: Muchnik Editores; 1981.

Cristal Perd. [anuncio publicitario en TV] director: Fla-
vio Pantigoso. Lima: Y&R Per(; 2011. Disponible en
<https://www.youtube.com/watch?v=rEOlJexOawU>.

Charaudeau P. El discurso de la informacion. La construccion del
espejo social. Barcelona: Gedisa; 2003.

Garcia M Marques J. Otimista ou Pessimista: As duas faces da Copa
do Mundo de 2014 nas narrativas da publicidade da Cerveja
Brahma. En: Rocco, A. (Org.) Comunicacao e Esporte:Copa do
Mundo 2014. 1a. Edicao, Sao Paulo: Intercom, 2014.

Gastaldo E. A Nacdo e o Anlncio: A Representacdo do ‘Brasileiro’
na Publicidade da Copa do Mundo. Campinas. Tese [Doutorado
em Multimeios] - Universidade Estadual de Campinas; 2000.

Lacan J. Seminario 20. AUn. Paidds: Buenos Aires; 1998.

Mercado Negro TV. [Video en Youtube] Fahrenheit DDB vy la
campana ‘‘Per(, Cantera de Hinchas. 2012. Disponible en
<https://www.youtube.com/watch?v=gJB941EgA9E>.

CPP TV: Per( Cantera de Hinchas [anuncio publicitario en TV] direc-
tor: Ricardo Chadwick. Lima: Fahrenheit DDB; 2012. Disponible
en: <https://www.youtube.com/watch?v=QpC5Yyb75sc>.

Portocarrero G (ed.). Perspectivas sobre el nacionalismo en el Peru.
Lima: Red para el Desarrollo de las Ciencias Sociales en el Per(;
2014.

Ramirez J. Futbol e Identidad en el Ecuador de los 90’s. Revista
Iconos. 2001; No 12.

Restrepo E. Intervenciones en teoria cultural. Cauca: Editorial Uni-
versidad del Cauca; 2012.

Rocco A. A publicidade e a Copa do Mundo 2014: a construcao do
imaginario popular através da rivalidade e da religiosidade. En:
Rocco, A. (Org.) Comunicacao e Esporte:Copa do Mundo 2014.
1a. Edicao, Sao Paulo: Intercom, 2014.

Stavrakakis Y. Lacan y lo politico. Buenos Aires: Prometeo Libros;
2007.

Stavrakakis Y. La izquierda lacaniana. Buenos Aires: Fondo de Cul-
tura Econémica; 2010.

Turner V. El proceso ritual. Madrid: Taurus; 1988.

Vela N. Publicidad y peruanidad. Lima: USMP; 2013.

Villena S. El futbol como ritual nacionalista. Ecuador Debate, 1998;
nimero 43: 90-107.

Villena S. Futbol, discurso publicitario e imaginarios nacionalistas
en Costa Rica. Razon y Palabra, 2009; nimero 69.

Zizek S. El sublime objeto de la ideologia. Buenos Aires: Siglo XXI;
2003.

Alonso Roberto Pahuacho Portella es Magister en Estudios Cultu-

rales por la Pontificia Universidad Catdlica del Per( y bachiller en

Periodismo por la misma casa de estudios. Sus investigaciones se

centran en la sociologia del fatbol, las narrativas nacionalistas, el

pensamiento poscolonial y la teoria psicoanalitica en su vertiente
lacaniana.


http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0125
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0125
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0125
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0125
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0125
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0125
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0125
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0125
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0125
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0125
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0125
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0110
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0110
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0110
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0110
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0110
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0110
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0105
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0105
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0105
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0105
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0105
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0105
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0105
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0100
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0100
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0100
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0100
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0100
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0100
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0100
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0100
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0100
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0100
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0100
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0095
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0095
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0095
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0095
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0095
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0095
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0095
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0095
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0095
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0095
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0085
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0085
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0085
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0085
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0085
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0085
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0085
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0085
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0085
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0085
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0085
https://www.youtube.com/watch?v=QpC5Yyb75sc
https://www.youtube.com/watch?v=gJB941EgA9E
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0060
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0060
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0060
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0060
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0060
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0060
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0060
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0060
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0045
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0045
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0045
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0045
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0045
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0045
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0045
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0045
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0045
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0045
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0045
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0045
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0045
https://www.youtube.com/watch?v=rEOIJexOawU
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0035
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0035
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0035
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0035
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0035
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0035
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0035
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0035
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0030
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0030
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0030
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0030
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0030
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0030
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0030
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0020
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0020
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0020
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0020
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0020
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0020
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0020
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0020
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0020
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0015
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0015
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0015
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0015
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0015
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0015
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0015
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0015
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0015
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0015
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0015
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0015
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0015
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0015
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0015
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0015
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0015
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0015
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0015
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0015
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0015
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0015
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0010
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0010
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0010
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0010
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0010
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0010
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0010
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0010
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0010
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0010
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0010
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0010
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0010
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0010
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0010
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0010
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0010
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0010
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0010
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0010
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0010
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0010
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0010
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0010
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0010
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0010
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0010
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0005
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0005
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0005
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0005
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0005
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0005
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0005
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0005
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0005
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0005
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0005
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0005
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0005
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0005
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0005
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0005
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0005
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0005
http://refhub.elsevier.com/S0101-3289(15)30004-4/sbref0005

