PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

ESCUELA DE POSGRADO

Peruanidad y patria: Analisis de la narrativa audiovisual de la
peruanidad en el spot publicitario Siempre estaremos contigo

Peru

Tesis para obtener el grado académico de Maestro en Comunicaciones

que presenta:

Héctor Hugo de la Fuente Chunga

Asesor:

Dr. Alonso Roberto Pahuacho Portella

Lima, 2024



Informe de Similitud

Yo, Alonso Roberto Pahuacho Portella, docente de la Escuela de Posgrado de la

Pontificia Universidad Catolica del Pert, asesor de la tesis titulada(o)
“Peruanidad y patria: Analisis de la narrativa audiovisual de la peruanidad en el
spot publicitario Siempre estaremos contigo Pert”, de Héctor Hugo de la Fuente

Chunga, dejo constancia de lo siguiente:

El mencionado documento tiene un indice de puntuacion de similitud de 9 %.
Asi lo consigna el reporte de similitud emitido por el software Turnitin el 31 de
enero de 2025.

He revisado con detalle dicho reporte y la Tesis, y no se advierte indicios de
plagio.

Las citas a otros autores y sus respectivas referencias cumplen con las pautas

académicas.
Lugar y fecha:

Lima, 3 de febrero de 2025.

Apellidos y nombres del asesor:
Pahuacho Portella Alonso Roberto

DNI: Firma
45463325

ORCID:
https://orcid.org/0000-0001-8783-7978



https://orcid.org/0000-0001-8783-7978

Agradecimientos

Empezar este proyecto ha sido un largo viaje. Recuerdo como si fuese ayer cuando me
enfrentaba a las multiples dudas por concretar un tema de mi interés, y todo el proceso vivido
en el camino. He tenido la oportunidad de aprender mucho y sobre todo superar un reto
personal que implica hacer una tesis. Si bien he tenido algunos momentos donde he querido
dejar de lado el proyecto, siempre estuvieron valiosas personas que me han ayudado a continuar
en el camino.

Agradezco a mi esposa, Ana Lucia, por haberme animado a seguir una maestria, y el
apoyo constante cada dia, en todo momento. A mi pequefia Lu, por sus abrazos, besos y
ocurrencias, y por ser mi motor para seguir adelante. A mi mama, Liz Chunga, por siempre
estar ahi para darme una palabra de aliento, y por todo el esfuerzo realizado en mi etapa de
pregrado. A mi papa, Martin de la Fuente, por siempre transmitirme su vision positiva de ver
las cosas pese a las adversidades. A mi mama Norma por el amor de siempre, y por su fortaleza.
Les agradezco de todo corazon por siempre estar presentes.

De la misma manera, agradezco a todos los profesores de la maestria que contribuyeron
al desarrollo de mi tesis. A los validadores de mi instrumento de investigacion Claudia
Holgado, Gerardo Karbaum y Miguel Sanchez por tomarse el tiempo de revisar mi trabajo y
brindarme valiosos consejos de mejora. Agradezco de manera especial a la profesora Orietta
Marquina por aconsejarme de manera significativa en. De la misma manera, a la profesora
Yolanda Rodriguez por animarme continuar con el proyecto en momentos dificiles. Agradezco
al profesor Macassi y a Luz por el apoyo ante las diferentes situaciones que se presentaron.
Finalmente, agradezco a mi asesor, Alonso Pahuacho, por el apoyo constante en el presente

trabajo, y por todo lo que he podido aprender en estos ultimos meses.



Resumen

Esta tesis se centra en el andlisis de la narrativa audiovisual del spot publicitario
"Siempre estaremos contigo Pert" (2020), lanzado en el contexto de las clasificatorias al
Mundial de Qatar 2022. El objetivo principal de la investigacién es comprender como se
construye y representa la peruanidad a través de los elementos narrativos y audiovisuales del
spot. La metodologia empleada es cualitativa, utilizando técnicas de andlisis narrativo y
decoupage cinematografico para descomponer y examinar las imagenes, sonidos y estructura
narrativa del spot. Los resultados revelan que el spot utiliza de manera eficaz elementos
simbolicos del futbol y la cultura peruana para reforzar la identidad nacional, apelando a la
nostalgia y el optimismo en un contexto marcado por la pandemia de COVID-19. Se concluye
que la publicidad deportiva en este caso actiia como un unificador social, movilizando valores
colectivos en torno al futbol y reforzando la peruanidad a través de una narrativa que combina
imagenes de archivo con nuevas escenas adaptadas a la realidad del confinamiento. Estos
hallazgos aportan al campo de la comunicacion y la publicidad, demostrando como el deporte
y su representacion audiovisual pueden influir en la construccion de identidades nacionales en
contextos de crisis.
Palabras clave:

Publicidad deportiva, narrativa audiovisual, peruanidad, futbol, identidad nacional.



Abstract

This thesis focuses on the analysis of the audiovisual narrative of the advertising spot
"Siempre estaremos contigo Pert" (2020), launched in the context of the qualifiers for the Qatar
2022 World Cup. The main objective of the research is to understand how Peruvianness is
constructed and represented through the narrative and audiovisual elements of the spot. The
methodology employed is qualitative, using narrative analysis and cinematographic decoupage
techniques to decompose and examine the images, sounds and narrative structure of the spot.
The results reveal that the spot effectively uses symbolic elements of soccer and Peruvian
culture to reinforce national identity, appealing to nostalgia and optimism in a context marked
by the COVID-19 pandemic. It is concluded that sports advertising in this case acts as a social
unifier, mobilizing collective values around soccer and reinforcing Peruvianness through a
narrative that combines archival images with new scenes adapted to the reality of confinement.
These findings contribute to the field of communication and advertising, demonstrating how
sport and its audiovisual representation can influence the construction of national identities in
contexts of crisis.
Keywords:

Sports advertising, audiovisual narrative, Peruvianness, football, national identity.
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10
Introduccion

El fatbol, desde una perspectiva sociocultural, ha demostrado ser mucho mas que un
simple deporte; es un reflejo de la estructura y dindmica de las sociedades en las que se juega.
Como sefiala Alabarces (2008), el fatbol es un fendémeno intrinsecamente ligado a la cultura
popular, especialmente en América Latina, donde se han entrelazado pasiones, identidades y
conflictos sociopoliticos. No es s6lo un juego, sino un espacio donde se manifiestan las
tensiones de clase, las luchas por reconocimiento y las narrativas nacionales. Las gradas de los
estadios se convierten en escenarios donde se dramatizan los descontentos, esperanzas y
aspiraciones de la gente. El futbol, en este sentido, se convierte en un prisma que refracta y

magnifica las complejidades de las sociedades contemporaneas.

En el contexto peruano, la relevancia del futbol adquiere matices particulares. Autores
como Panfichi (2016) y Pahuacho (2018) han destacado como el balompi¢ en Peru ha sido un
espacio para la construccion de identidades y la canalizacion de tensiones sociales. Las
histdricas rivalidades entre equipos como Universitario y Alianza Lima, por ejemplo, no sélo
reflejan competencias deportivas, sino también tensiones socioecondémicas y culturales
profundamente arraigadas. Ademas, momentos icoénicos como la clasificacion de Peru al
Mundial después de treinta y seis afios han servido para unificar a una nacién diversa y, a
menudo, fragmentada, bajo un estandarte comun de orgullo y esperanza. En este pais, el futbol
no es solo un deporte, es una manifestacion cultural y social que refleja y modela la identidad
nacional.

En efecto, cuando la seleccion peruana de futbol clasifico al Mundial de Rusia 2018,
se vivieron una serie de repercusiones significativas para nuestro pais, como el aumento en la
venta de televisores, la produccion y venta de polos de la seleccion en el emporio comercial de
Gamarra, el boom por la reaparicion de la seleccion peruana en el tradicional album Panini y

la fiebre que ocasionaron los diferentes encuentros de intercambio de figuritas entre hinchas o
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coleccionistas en diferentes parques y plazas'. Por otro lado, en el aspecto cultural, se editaron
diferentes libros donde se retrataba el camino de la seleccion peruana al Mundial?® y, ademas,
se produjeron documentales audiovisuales sobre el mismo tenor>. En ese contexto, los medios
de comunicacion cumplieron un factor relevante, ya que se difundieron diversos reportajes y
coberturas periodisticas por la clasificacion al Mundial de Rusia, y por la participacioén de la
seleccion nacional en el mismo®.

Se estim6 que aproximadamente 15 mil peruanos provenientes de todas partes del
mundo asistieron al Mundial, hecho que posteriormente devino en la eleccion de Pera como la
mejor hinchada del Mundial. Ya en el contexto de la propia competencia, fue de destacar el
momento cuando, previo a cada cotejo, los hinchas entonaron la canciéon Contigo Peru,
considerada un segundo himno por los peruanos ya que reconoce los valores materiales e
inmateriales de un pais (Yamamoto, 2022)°.

Luego de la participacion y eliminacion de la seleccion peruana en fase de grupos, se
renovo la confianza al comando técnico del entrenador Ricardo Gareca, con miras al Mundial
de Qatar 2022. La primera prueba del nuevo proceso se dio en el afo 2019, donde la seleccion
peruana disputd la Copa América y clasifico a la final frente a la seleccion brasilefia, siendo
esta la tercera final disputada en toda su historia. Cabe resaltar que el entrenador de la seleccion

peruana contaba con una aprobacion de 93% luego de su participacion en el Mundial. (RPP,

! “Rusia 2018: Gamarra facturaré mas de S/ 2,000 millones en prendas mundialistas **. Andina, 30 de
mayo de 2018. “’Rusia 2018: Se vendieron 2,000 televisores al dia por la participacion de Peru en el Mundial’’.
Gestion, 03 de julio de 2018. “’Panini: Cinco parques donde podras cambiar tus figuritas este fin de semana.
Publimetro, 20 de abril de 2018.

2 Algunas de las publicaciones que aparecieron en el contexto de la clasificacion al Mundial de Rusia de
la seleccion peruana fueron las de Irigoyen (2018), Jara (2018), Cordero y Nopo (2018), Romero (2018) Loayza
y Quijandria (2018), La Hoz y Gémez (2018), Roncagliolo (2018).

3 Entre los documentales que se estrenaron en dicho contexto podemos mencionar Incondicionales
(Olavarria, 2017), Largo tiempo (Otero, 2018) Contigo Pert (Mendoza, 2019), Identidad (Garcia, 2019), 15/11 El
Dia que Pert se uni6 (Movistar, 2021).

4 “iPeru clasifico a Rusia 2018! Vencio 2-0 a Nueva Zelanda”. Canelo, 16 de noviembre de 2017.

3 Cabe resaltar que la cancién tuvo su génesis en un contexto futbolistico, porque fue escrita por el
cantautor Augusto Polo Campos, por encargo del gobierno militar del general Velazco Alvarado, cuyo fin era
motivar a la seleccion peruana en su bisqueda de clasificacion al mundial de Argentina 1978 (TV Pert 2016,
38m43s).
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2018). Por lo anteriormente expuesto, podriamos decir que el animo de la sociedad deportiva
en general estaba renovado con miras al proximo proceso clasificatorio para el mundial de
Qatar 2022, y ello permitia sofiar con la esperanza de clasificar al Mundial. Esto se alimentaba,
ademas, con una encuesta de reciente aparicion difundida por el Instituto de Estudios Peruanos
[IEP],2019 la cual planteaba que el item que mas unia a los peruanos, por encima de la historia
y la gastronomia, era el deporte.

El inicio del proceso clasificatorio al Mundial de Qatar 2022 estaba previsto para marzo
del afio 2020; sin embargo, la declaracién de estado de emergencia y orden de inamovilidad
por la Pandemia del Covid 19, oblig6 a que la Confederaciéon Sudamericana de Futbol
postergara el inicio del proceso para el mes de setiembre del afio 2020 (Conmebol, 2020). De
esta manera, el contexto del nuevo proceso clasificatorio se realizaria en medio de una
pandemia mundial, donde por las recomendaciones de distanciamiento y protocolos de
salubridad, los encuentros futbolisticos por mandato del gobierno se desarrollarian sin publico®.

Como parte de la campaina de marketing para apoyar a la seleccion peruana, la
Federacion Peruana de Futbol lanzo en octubre del 2020 el spot publicitario Siempre Estaremos
Contigo Peru: La carta del hincha (Federacion Peruana de Futbol, 2020), con el fin de invitar
a los hinchas a continuar apoyando a la seleccion peruana, pero esta vez desde casa, ademas de
reavivar la promesa de clasificacion al Mundial de Qatar 2022. El spot inicia con la cancioén
Vamos Peru del reconocido musicos criollos Marco Romero y Gonzalo Calmet, acompafiado
de un mix de secuencias de archivo audiovisuales donde se observan a hinchas de la seleccion
alentando tanto dentro como fuera del estadio, reuniéndose en calles y plazas de diferentes
regiones del pais, celebrando, unidos en familia, etc. Por otro lado, también se observan frames

de miembros de la seleccion peruana en encuentros importantes, como la clasificacion al

6 “Perg vs Argentina, sin publico por decision del Gobierno de Pert’’. As. 2 de noviembre de 2020.
“’Conmebol toma medidas por el Coronavirus y espera 6rdenes de Fifa “. ESPN. 11 marzo de 2020. “’Protocolo
de operaciones Eliminatorias Conmebol’’. Conmebol. 3 de junio de 2021.
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Mundial de Rusia 2018, y secuencias de la participacion en el mismo. El spot estd musicalizado
con la cancion Vamos Per(’, y es acompafiado por una narracion en off, cuyo mensaje se dirige
directamente a la seleccion, se destaca el tiempo que se esperd para volver a verla en un nuevo
proceso clasificatorio y, pese a no poder alentar desde la tribuna debido al contexto sanitario
de aquellos dias, ésta estara siempre presente desde casa.

Frente a este panorama, la presente investigacion se aboca al estudio pormenorizado de
uno de los spots publicitarios mas relevantes dentro de la campana de la seleccion peruana en
el proceso de Clasificatorias al Mundial de Qatar 2022: Siempre estaremos contigo Per(: Carta
del hincha (2020). El objetivo principal consiste en comprender y analizar la representacion de
la peruanidad a través de la narrativa audiovisual en el mencionado spot. En ese sentido, como
primer objetivo especifico buscamos analizar en particular la forma en que el discurso
publicitario deportivo construye la peruanidad dentro del spot. Por otro lado, el segundo
objetivo especifico consiste en describir los simbolos y referencias culturales respecto a la
peruanidad se ven representados en el spot. El tercer objetivo especifico se enfoca en describir
las tematicas y valores asociados a la peruanidad se ven representados en el spot. Finalmente,
el cuarto objetivo especifico consiste en analizar el montaje audiovisual sobre futbol como
constructor de peruanidad en el referido spot.

Para esta investigacion, se maneja como hipotesis principal que el spot “Siempre
Contigo Peru: Carta del hincha” refleja y amplifica la centralidad del fatbol en el imaginario
colectivo peruano, tejiendo una representacion de la peruanidad que combina la nostalgia de la
historia futbolistica con el optimismo contemporaneo derivado de la clasificacion al Mundial.

Todo ello se presenta como un llamado unificador al apoyo a la seleccion en tiempos de

7 Vamos Pert: la inspiradora historia detras del nuevo tema de aliento a la Seleccion peruana. El
Comercio.4 de noviembre de 2020.
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COVID-19. Ademas, se considera como primera hipdtesis que el discurso publicitario
deportivo construye la peruanidad dentro del spot.

Por otro lado, como segunda hipotesis postula que los simbolos y referencias culturales
presentes en el spot resaltan y valorizan aspectos distintivos de la peruanidad en el ambito del
fatbol (memoria histdrica, simbolos patrios, resiliencia y esperanza, entre otros). Como tercera
hipdtesis se establece que el uso de tematicas y valores asociados a la peruanidad resaltan
aspectos distintivos de la peruanidad en el ambito del futbol. Por tltimo, como cuarta hipotesis,
se establece que el montaje audiovisual del spot, al combinar imagenes de futbol con escenas
cotidianas y paisajes del Peru, crea una narrativa que posiciona al deporte como un elemento
unificador y representativo de la peruanidad.

La relevancia académica del presente trabajo reside en que, en la sociedad peruana, la
confluencia entre comunicacion y deporte ha demostrado ser un potente catalizador para la
construccion de identidades y la manifestacion de emociones colectivas. En particular, el futbol
ha sido histéricamente una pasion que une a la nacion, y la clasificacion al Mundial Rusia 2018
intensificO este sentimiento, generando una ola de patriotismo y orgullo nacional sin
precedentes en afios recientes (Catald & Vich, 2022). Esta euforia no solo se reflejo en las calles
y hogares, sino que también permed el mundo publicitario, donde se buscod capturar y
representar esta renovada esencia de la peruanidad.

Investigar como se construye la imagen de la peruanidad en el ambito deportivo es
esencial para comprender las dindmicas socioculturales del Peru contemporaneo. El deporte, y
en especial el futbol, no es simplemente una actividad ludica; es un espacio donde se tejen
narrativas, se desafian estereotipos y se construyen identidades. El analisis de como la
publicidad refleja y contribuye a estas construcciones es fundamental para entender como se

conceptualiza la peruanidad en un contexto de globalizacién y cambio cultural.
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La propuesta de analizar la representacion de la peruanidad a través de la narrativa
audiovisual publicitaria, especificamente en el spot Siempre estaremos contigo Per(: Carta del
hincha, es novedosa y necesaria. A partir de ello se considera pertinente profundizar sobre la
novedad de vincular la comunicacion audiovisual y construccion identitaria. La presente
investigacion pretende aportar a este nuevo campo que viene siendo explorado, y busca ofrecer
un marco de referencia para futuros estudios en el campo de la comunicacion para el desarrollo
en el Pert

Con respecto a los antecedentes de investigacion, se han encontrado una serie de
trabajos relevantes de acuerdo a nuestro objetivo de estudio. En ese sentido, contamos con una
serie de investigaciones tanto del ambito internacional, como del &mbito peruano. En primer
lugar, se discutiremos las caracteristicas y aspectos mas destacados de las fuentes
internacionales, y luego se dard paso a articulos académicos peruanos. Ademas, se mencionan
los estudios realizados en tesis de pregrado a modo de resaltar el esfuerzo académico reciente
por darle relevancia al tema en cuestion. Todas las investigaciones mencionadas guardan
semejanza en que se tratan de estudios empiricos que toman como objeto de estudio a la
publicidad sobre fatbol como constructora de la identidad nacional de diversas partes del
mundo.

El estudio de la identidad nacional en la publicidad asociada con eventos deportivos ha
proporcionado insights significativos sobre como se representa la cultura y la sociedad en estos
contextos mediaticos. Jaimes (2014) abrio este campo con un analisis detallado de la seleccion
Colombia 2014, investigando los spots televisivos de las cadenas RCN y Caracol. Este estudio
se centr6 en como la publicidad construyd representaciones de la identidad colombiana,
utilizando el modelo de Greimas para analizar los adjetivos calificativos y su relacion con los

sujetos, objetos y situaciones presentadas.
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En este sentido, Galindo (2014) llevdo a cabo un estudio similar en Argentina,
enfocandose en la publicidad durante el Mundial Brasil 2014. Este trabajo resaltd la
interseccion de la identidad nacional con temas politicos y representativos, empleando analisis
critico del discurso y herramientas semiodticas. Ambos estudios destacan la capacidad de los
eventos deportivos para servir como plataformas de expresion cultural y politica a través de la
publicidad.

Por otro lado, Celis (2017) sobre la Copa América 2001 profundizé en cémo la
seleccion colombiana de futbol fue utilizada en la publicidad para reflejar el proceso de paz en
el pais. Mediante el analisis de imagenes en diarios nacionales, Celis mostrd como la publicidad
transformo el evento deportivo en un simbolo de paz y unidad nacional. Los autores Rodriguez-
Ayala, Rodriguez-Bazan y Espinosa Perdomo (2019) llevaron a cabo un estudio en Cuba,
centrandose en cémo la publicidad usé spots para construir la marca del pais, enfatizando la
idiosincrasia y la geografia cubanas como elementos clave de su identidad nacional.

En el ambito nacional, la investigacion de Karbaum (2016) sobre la campana Atletas
olimpicos del Peru aport6 una nueva dimension al estudio de la publicidad social, destacando
la relevancia de la creatividad publicitaria y el impacto de la narrativa en la construccion de un
discurso social. Posteriormente, Pahuacho (2017) examind la representacion de la peruanidad
en los spots publicitarios de las campaiias "Cuando juega Pert jugamos todos" y "Pera: Cantera
de hinchas", resaltando como el futbol se convierte en un agente unificador en la publicidad,
reforzando la identidad nacional.

Sanchez (2021) explora sobre los discursos desde las narraciones de la clasificacion al
Mundial de Rusia 2018. Se destaca la utilizacion de la metafora bélica como metafora en las
construcciones discursivas. De esta manera, se propone al gol como un discurso distinto, donde
cada gol peruano resignifica el futbol peruano, a partir de la ilusién, comunidad y ensuefio, a

partir del fracaso del futbol y se incorporan nuevas imagenes, frases y conceptos para asociar
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las victorias. El autor establece que la narrativa bélica reaparece en tanto la posibilidad de
clasificacion es tangible a partir del discurso de la ilusion, asi el discurso del gol no se
comprende como un componente victorioso de la narrativa bélica, sino que propone un nuevo
horizonte.

Rivas (2021) analiza la construccion de la identidad nacional en el cine deportivo
peruano durante la ultima década. En primer lugar, en las peliculas de futbol como Calichin y
Once machos 1y 2, se aborda la informalidad del fatbol, lo cual deriva en fracasos deportivos,
aunque siempre se sugiere la posibilidad de alcanzar grandes logros. En segundo lugar, los
biopics El 10 de la calle y Guerrero: la pelicula, destacan figuras iconicas como Jefferson
Farfan y Paolo Guerrero, resaltando su profesionalismo y su capacidad para superar
adversidades. Finalmente, los documentales Contigo Peru e Identidad ponen en evidencia el
rol cohesionador de la seleccion peruana de futbol, sugiriendo que, pese a los fracasos y a la
diversidad cultural del pais, es posible trascender las diferencias y trabajar colectivamente para
alcanzar objetivos comunes.

En tal sentido, Martinez (2024) también contribuye significativamente a este campo
con su investigacion ";Creando nacion o ilusiéon? Andlisis de los discursos publicitarios
nacionalistas en los spots sobre la seleccion peruana de futbol durante el contexto de
clasificacion al Mundial Rusia 2018". Martinez emple6 un enfoque metodologico cualitativo,
utilizando andlisis critico del discurso y herramientas semioticas para estudiar los spots
publicitarios. Sus resultados revelaron que la publicidad no solo refuerza la identidad nacional,
sino que también crea una ilusion de unidad y esperanza en tiempos de adversidad. Este estudio
destaca como la narrativa publicitaria puede influir en la percepcion de la identidad nacional y

ofrecer un sentido de pertenencia y orgullo entre los ciudadanos.
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En cuanto a las tesis de pregrado, Mori (2018) se centr6 en la intertextualidad en la
publicidad, utilizando el spot "Contigo Aprendi" con Paolo Guerrero como estudio de caso.
Este analisis revel6 como la publicidad puede entrelazar deporte, cultura y musica para crear
un mensaje poderoso y emotivo. Por otro lado, Cruz (2018) analiza la generacion de una
lovemark mediante el marketing deportivo dirigido al publico femenino, utilizando como caso
de estudio la relacion entre la marca Lavaggi y la seleccion peruana de fatbol. A modo de
conclusion se destaca que el respeto hacia la seleccion peruana contribuye a la asociacion de
valores, y la coyuntura del mundial de Rusia 2018 representd una gran oportunidad para
desarrollar una estrategia de lovemark.

Castanos (2018) investiga la influencia de la prensa escrita en la construccion de la
imagen del futbolista Paolo Guerrero, a partir de un analisis de los diarios Depor y EI Bocon.
De esta manera, se destaca que la prensa contribuyd de manera positiva a la construccion de
una imagen favorable de Paolo Guerrero como lider y referente de la seleccion peruana, a partir
de titulares donde se enfatizan cualidades del jugador como liderazgo, coraje, identidad
nacional y capacidad de superacion.

Por su parte, Novoa (2019) examino el spot Jugamos todos de Lima 19, destacando
como se promovid la identidad cultural e interculturalidad a través de la publicidad. Estos
estudios, en su conjunto, demuestran cémo la publicidad, especialmente en el contexto de
eventos deportivos importantes, se convierte en una ventana para explorar y expresar la
identidad nacional y cultural en Latinoamérica, abarcando aspectos desde la representacion
cultural y politica hasta la cohesion social.

La investigacion de Rios (2021) analiza el tratamiento informativo y futbolizacion en
los diarios deportivos Depor y Libero durante los primeros meses de la pandemia del COVID-
19 en el afio 2020. De esta manera, pese a no existir actividad deportiva durante esos meses,

los temas presentados estuvieron altamente futbolizados en sus portadas. Asi, los temas
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tratados fueron el reinicio del campeonato local, sueldos de futbolistas, medidas de salubridad
en torno el fatbol, asi como cierto sensacionalismo y espectacularizacion en torno al
tratamiento informativo. Finalmente, se concluye que, pese a la ausencia de competencias
deportivas, los diarios mantuvieron e incluso aumentaron un enfoque casi exclusivo en el futbol
respondiendo a principalmente a criterios comerciales y demanda de los lectores

En suma, las investigaciones sobre la comunicacién deportiva y publicidad en el
contexto latinoamericano reflejan la profundidad con que el futbol y la identidad nacional se
entrelazan. Tanto Jaimes (2014) como Galindo (2014) abordan cémo las narrativas
publicitarias de Colombia y Argentina, respectivamente, recurren a representaciones de
identidad nacional durante eventos deportivos. Mientras que Celis (2017) y Rodriguez-Ayala
et al. (2019) se centran en la imagen-nacién y la marca pais a través de la publicidad, con
especial énfasis en eventos histéricos y politicos que marcan a las naciones. Karbaum (2016),
Jaffe (2020), Rivas (2021) y Sanchez (2021) evidencian como se usa el deporte para construir
valores y diferenciarse, y como el lenguaje audiovisual juega un papel crucial en la
comunicacion efectiva. Las investigaciones de Martinez (2024), Mori (2018), Novoa (2019) y
Pahuacho (2017) se centran en Pert, mostrando la relacion entre futbol, identidad nacional y
publicidad. Las semejanzas en estos estudios radican en cémo se utiliza el fatbol para
representar y construir identidades nacionales.

A partir de la literatura revisada, se observa una prominente atencion hacia las
representaciones de identidad nacional en publicidad relacionada con grandes eventos
futbolisticos. No obstante, hay vacios evidentes en cuanto a como otros deportes, menos
masivos que el futbol, pueden influir en la construccion de la identidad nacional a través de la
publicidad. ;Coémo, por ejemplo, se representa a una nacion en publicidad relacionada con
deportes como el atletismo, el surf o el voleibol? También se percibe una carencia de estudios

que contrasten directamente las estrategias publicitarias de diferentes paises en eventos
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deportivos similares, lo que podria ofrecer una vision comparativa de como se moldean las
identidades nacionales a través de las fronteras. Ademas, pocos estudios parecen abordar el
impacto real de estas campaifias publicitarias en la percepcion del publico; es decir, como estas
representaciones afectan y reflejan realmente la autopercepcion de la identidad de los
ciudadanos. Finalmente, seria pertinente explorar cdémo han evolucionado estas
representaciones en la era digital, con la creciente importancia de las redes sociales y otras

plataformas online en la construccion y proyeccion de la identidad nacional.
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Marco Contextual

La pandemia del COVID-19 y su impacto en el Peru

La pandemia del COVID-19 se origind en diciembre de 2019 en Wuhan, China. Su rapida
propagacion llevo a la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) a declarar una emergencia
sanitaria mundial, y posteriormente, una pandemia en marzo de 2020. La llegada del virus
generd una crisis global que afect6 la salud publica, la economia y el funcionamiento de las

sociedades a nivel mundial (OMS, 2020).

En Peru, el primer caso de COVID-19 se identificé en marzo de 2020, lo que llevo al presidente
Martin Vizcarra a decretar el estado de emergencia nacional. En respuesta, se implementaron
medidas estrictas de cuarentena y distanciamiento social para contener el avance del virus en
un contexto de limitada infraestructura sanitaria (La Republica, 2020). Ademas, se adoptaron
medidas econdmicas para salvaguardar la economia nacional, programas de concientizacion

sobre la pandemia y estrategias para garantizar la continuidad educativa.

El sistema de salud peruano experimentd una sobrecarga debido al aumento de casos graves y
la escasez de recursos médicos, como el oxigeno, lo que motivo la implementacion de medidas
de emergencia y la creacion de nuevos centros de atencion (Millan, 2020). Entre las primeras
campafias de concientizacion se destaca “COVID no mata solo. No seamos complices”, cuyo
objetivo fue enfatizar la importancia de cumplir con las medidas sanitarias para evitar la
propagacion del virus, difundida a través de medios de comunicacion masiva (La Republica,
2020). Con la llegada de las vacunas, el gobierno lanzé la campafia “Pongo el hombro por el
Pert” para promover la vacunacion masiva y reforzar las medidas preventivas (Diario Correo,

2021).
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En el ambito econdmico, la industria peruana sufrié una paralizacidon en sectores no esenciales,
lo que provocd una contraccion del 11.1% del PBI en 2020, la mayor en décadas. Ante esta
situacion, el gobierno implemento el programa “Reactiva Pert”, con un financiamiento de S/
60 mil millones, para proporcionar liquidez a las empresas y proteger los empleos (BCRP,

2021).

El futbol profesional en Pert fue suspendido durante varios meses. La Liga 1 y los partidos de
la seleccion nacional se reanudaron bajo estrictos protocolos sanitarios, sin publico, lo cual
impactd negativamente en la recaudacion y el animo de los jugadores (RPP Noticias, 2020).
La Liga 1 se reinicio el 7 de agosto de 2020, concentrando los partidos en Lima y modificando
el formato del torneo para permitir su culminacion a finales de noviembre (ESPN, 2020). La
falta de ingresos por taquilla afectdé considerablemente a los clubes, especialmente a aquellos

cuya sostenibilidad dependia de la asistencia de publico (Guerra, 2020).

En cuanto a los medios de comunicacidn, la crisis econdémica redujo los ingresos publicitarios,
impactando principalmente a los pequefios medios regionales. Esta situacion obligo a las
empresas a adoptar nuevas dindmicas laborales, incluyendo el teletrabajo y la adaptacion de
sus estrategias digitales (La Republica, 2020). Asimismo, la produccion audiovisual se ajustd
a nuevos protocolos sanitarios y a restricciones presupuestarias. Las agencias optaron por
mensajes de unidad, esperanza y solidaridad, apoyandose en plataformas digitales para difundir
campafias y mantener la conexion con la audiencia (Punto Seguido, 2020). Un ejemplo de ello
fue el programa “Aprendo en Casa”, disefiado para asegurar la continuidad del aprendizaje y
reducir las brechas educativas en zonas rurales tras la suspension de las clases presenciales

(Ynga, 2023).

Posteriormente, el Ministerio de Cultura de Peru estableciéo medidas especificas para reanudar

las actividades de produccion audiovisual. El 13 de febrero de 2021, se emitio el Decreto
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Supremo N.° 023-2021-PCM, que autorizo6 la realizacion de grabaciones y rodajes en regiones
con nivel de alerta extremo, incluyendo la transmision de artes escénicas como teatro, danza,

circo y musica (DAFO, 2021).

En este contexto, el spot Siempre estaremos contigo, Per( fue presentado en octubre de 2020
como una iniciativa de la Federacion Peruana de Futbol. La produccién se basd en la
recopilacion de iméagenes de archivo debido a las restricciones sanitarias, lo que lo convierte
en un caso unico en el marco del proceso clasificatorio al Mundial de Catar 2022. En contraste,
marcas que tradicionalmente producian spots, como Cristal Jugamos Todos, Movistar La
Seleccion Esta de Vuelta y Coca Cola Hincha en la Cancha, no pudieron participar en esta

ocasion debido a las restricciones impuestas.
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Capitulo 1: identidad, peruanidad y futbol. Aproximaciones conceptuales

En el presente capitulo se desarrollard una exploracion bibliografica sobre identidad,
peruanidad y fatbol. Para ello se iniciard abordando las nociones de identidad, su relacion con
el discurso, y como se construye en las representaciones. Asimismo, se explorara sobre las
caracteristicas de la identidad colectiva y el sentido de pertenencia para pertenecer a un
determinado grupo. A partir de ello, se discutird sobre la identidad nacional y coémo se
manifiestan las dimensiones que permiten comprender su funcionamiento dentro de una
determinada colectividad. Por otro lado, una vez descrita la nocioén de identidad nacional, se
abordarda la nocidén de peruanidad, a partir de una revision histérica sobre la evolucion del
término peruanidad y sus variantes a lo largo de los afios. Finalmente se profundizaré la idea
de comprender al fatbol como simbolo de peruanidad, a partir del andlisis de la identidad de la
seleccion peruana, y los discursos vinculados a ella.
1.1. Identidad e identidad nacional

A partir de la revision de la obra de Foucault, Hall (2003) coincide que para
aproximarnos a una nocion de identidad no es necesario abordarla desde la perspectiva del
sujeto cognosciente® sino desde la practica discursiva, lo cual no implica un abandono del
sujeto en si, sino una nueva posicion del sujeto, donde el proceso de identificacion aparece

entre el sujeto y la practica discursiva.

8 En el contexto de la obra de Foucault y las ideas de Stuart Hall sobre la identidad, el término "sujeto
cognosciente" se refiere a la concepcion tradicional del individuo como un ser autébnomo y racional, con una
identidad fija y coherente, que posee la capacidad de conocer y comprender su mundo de manera independiente.
Esta vision del sujeto cognosciente se asocia a menudo con la Ilustracion y el modernismo, donde se enfatiza la
razén, el conocimiento y la autonomia del individuo. Foucault y Hall, sin embargo, cuestionan esta nocion.
Foucault argumenta que la identidad no es algo inherente o fijo en el individuo, sino que es construida social y
culturalmente a través de practicas discursivas. En otras palabras, la identidad se forma y se transforma
constantemente en el discurso - las maneras en que hablamos y escribimos sobre nosotros mismos y los demas, y
en como estas formas de expresion estan enmarcadas por relaciones de poder y conocimiento. Hall sigue esta linea
de pensamiento, sugiriendo que, para entender la identidad, debemos mirar mas alla del individuo como un sujeto
auténomo y considerar como la identidad es moldeada por factores externos y por el discurso. Esto significa ver
la identidad no como algo que simplemente poseemos o desarrollamos por nosotros mismos, sino como algo que
se forma en interaccion con y a través de las influencias culturales, sociales y politicas en las que estamos
inmersos.
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De esta manera, segtin el autor, se busca comprender que la identidad se puede estudiar
desde la relacion entre los sujetos y discursos.

Ademas, Restrepo (2014) sugiere que la identidad debe entenderse como un proceso
que siempre esta en formacion, ademas de relacionarse con la identificacion marcando una
especial diferencia con el otro, lo que uno es y lo que el otro es, y finalmente, la relacion con
la representacion, donde el sujeto establece narrativas donde se representa a si mismo y sus
experiencias adquieren determinado sentido. En relacién a ello, es relevante comprender la
nocion de identidad como un proceso que estd en constante construccion, donde se hace
especial hincapié con el otro, a partir de la identificacion y que tiene lugar en el discurso’.

En ese sentido, entenderemos el discurso como “expresion y la (re)produccion de las
cogniciones sociales” (Van Dijk, 2002, p. 19) y se establece un caracter especial que el mismo
intenta sobre el sujeto, donde “’los discursos y practicas que intentan ‘interpelarnos’, hablarnos
o ponernos en nuestro lugar como sujetos sociales de discursos particulares y, por otro lado,
los procesos que producen subjetividades, que nos construyen como sujetos susceptibles de
‘decirse’’(Hall, 2003) . Es importante anotar que la propuesta de Van Dijk para comprender la
relacion entre identidades y discursos, se da a partir del Analisis Critico del Discurso (ACD),
en el cual se observa “como se legitima, como se expresa, se condona o contribuye a la
reproduccion de la desigualdad,” en el discurso (2004, p.15). De esta manera, el Analisis
Critico del Discurso propone revisar como se manifiesta el discurso a nivel social y el impacto

hacia los grupos involucrados.

9 Yannis Stavrakakis (2010), en su obra, profundiza en el concepto de identificacion desde una
perspectiva psicoanalitica, particularmente influenciado por las teorias de Jacques Lacan. Para Stavrakakis, los
procesos de identificacion son fundamentales para entender cémo los individuos forman su identidad,
especialmente en el contexto de la politica y la ideologia. La identificacion, en el sentido que Stavrakakis la
aborda, es un proceso psicoldgico y social a través del cual los individuos se alinean con ciertos ideales, valores,
creencias o figuras simbdlicas. Este proceso es crucial para la formacion de la identidad, ya que, a través de la
identificacion, los individuos internalizan aspectos del mundo externo, lo que les ayuda a definir quiénes son y a

qué grupo o grupos pertenecen.
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Como se mencioné anteriormente, la identidad se constituye en las representaciones, y
estas politicas de representacion que “’refieren a la ‘produccion’ de tradicion, memoria, pasado
y locaciones sociales porque el pasado no esta esperando a ser ‘descubierto’, asi como la
memoria social o la tradicion no son pura y simple continuidad desde tiempos inmemoriales’’.
(Restrepo, 2014, p.107), Hall (2010). En ese sentido, esta relacion con el pasado, la tradicion
y la memoria no se refiere a un ejercicio que se repite constantemente sino, en palabras de
Gilroy, “’lo mismo que cambia’’ (1994) o su resistencia en el tiempo (Giménez 1999, p.13). A
partir de ello, podriamos decir que, si bien el futbol como representacion de la identidad esta
asociado a la memoria social, esto se construye constantemente debido a que se trata de un
proceso en constante evolucion. Cabe resaltar que dicha evolucion se daria con los hechos o
pasajes que construyen o representan la identidad que se genera en el futbol, asociado a
victorias, nuevos héroes deportivos, derrotas, victorias, entre otros.

Segun Hall (2010), la representacion es un proceso esencial en la forma en que el
lenguaje y los signos son usados para transmitir y dar sentido al mundo que nos rodea. El
argumenta que la representacion es un proceso activo de atribuir significados a los objetos y
eventos del mundo, y estos significados no son inherentes a esos objetos y eventos, sino que
son construidos social y culturalmente. Hall, en sus obras como "Representation: Cultural
Representations and Signifying Practices" (1997), enfatiza que la representacion es central en
la produccion y el intercambio de significados dentro de una cultura. Los significados no se
fijan ni son permanentes; mas bien, son sujetos a cambio y renegociacion. La representacion,
por lo tanto, es un proceso dindmico y siempre en evolucion.

Hall también destaca que la representacion estd intimamente ligada al poder y a la
ideologia. En su vision, las practicas de representacion no son neutrales; estan profundamente
arraigadas en las relaciones de poder y sirven para perpetuar ciertas visiones del mundo

mientras marginan otras. Esto es particularmente evidente en los medios de comunicacion y en
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las instituciones culturales, donde ciertas imagenes, ideas y discursos son promovidos sobre
otros. Hall sostiene que las representaciones contribuyen a la construccion de la realidad social
y cultural, y por lo tanto, tienen un impacto directo en la forma en que las personas perciben y
entienden el mundo. En El espectaculo del otro (2010), Hall analiza como los medios de
comunicacion representan a "los otros" - por ejemplo, a través de estereotipos raciales y de
género - y cOmo estas representaciones influyen en la percepcion y el tratamiento de diferentes
grupos en la sociedad. Asi, Hall aboga por un andlisis critico de las representaciones culturales
para entender como se construyen, se mantienen y se pueden desafiar las relaciones de poder
en la sociedad.

Los estudios del futbol y la publicidad pueden beneficiarse enormemente de la teoria
de la representacion de Stuart Hall debido a la forma en que ambos campos se involucran en la
construccion y negociacion de significados culturales y sociales. En el futbol, que no es solo
un deporte sino también un fendémeno cultural, la representacion juega un papel clave en como
se perciben y se dan significados a los equipos, jugadores, nacionalidades y competiciones,
reflejando y a la vez influenciando identidades nacionales, género, raza y clase social. De
manera similar, la publicidad no solo promueve productos, sino que también crea y difunde
representaciones que forman parte de la cultura popular, influenciando las percepciones y
actitudes del publico.

Hall sostiene que estas representaciones son construcciones sociales, no reflejos
objetivos de la realidad, y estan profundamente entrelazadas con el poder y la ideologia. Esto
se aplica directamente al futbol y la publicidad, donde las representaciones pueden reforzar o
desafiar normas sociales y culturales existentes. Por lo tanto, aplicar la teoria de Hall nos
permite analizar como se crean, se mantienen y se pueden cambiar estas representaciones en el
fatbol y la publicidad, proporcionando una comprension mas profunda de su impacto en la

sociedad y la cultura.
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Ahora bien, desde otra perspectiva en el estudio de las identidades, Merlucci (citado
por Giménez, 1997) propuso cuatro configuraciones identitarias, cuya caracteristica principal
recae en las relaciones del sujeto con los otros. Asi, la identidad segregada (cuando el actor se
identifica y afirma su diferencia), identidades heterodirigidas (cuando el actor es percibido
como diferente por otros), identidades etiquetadas (cuando el actor se auto identifica de forma
autébnoma) e identidades desviantes (adhesion completa a modelos que vienen de fuera, pero
que no se pueden poner en practica. Tomando en consideracion lo expuesto, los sujetos pueden
relacionarse con estas categorias identitarias, en diferentes momentos y contextos, a partir de
la identificacion de aspectos que le permitan pertenecer a cada una de estas variaciones.

Ademas, Giménez agrega que la identidad implica una cuestion de distinguibilidad que
se reafirma de acuerdo a determinados contextos de interaccion, y ello esta relacionado con la
presencia de caracteristicas distintivas o elementos diferenciadores divididos entre pertenencia
social, atributos identificadores y la narrativa biografica (1997, p.2). El mismo autor incide en
que ésta manifiesta que el individuo puede tener una pluralidad de pertenencias sociales, y que
experimenta el sentimiento de lealtad para incluirse dentro de ellas. Un factor determinante
para comprender el sentido de pertenencia social, reside en los grados de involucramiento del
sujeto, dando como resultado una membresia militante y una periférica. A partir de ello, se
observa que, para pertenecer a un grupo de manera total o parcial, al menos se deben compartir
las representaciones sociales que la caracterizan (1997, p.5-8)

Por otro lado, los atributos identificadores estan relacionados a lo social y tienden a ser
estereotipos ligados a prejuicios sociales, por ende, derivan de la percepcion de los individuos.
Lepiansky lo define como un conjunto de caracteristicas tales como disposiciones, hébitos,
tendencias, actitudes o capacidades, a los que se anade lo relativo a la imagen propia del
cuerpo’’ (citado por Giménez, 1997, p.8). Finalmente, las narrativas de vida, tal como

observamos en el aspecto de identidad cultural, a partir de Hall y Restrepo, se relacionan con
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el pasado como momento para conferir un sentido, ademas de brindar especial relevancia a la
relacion entre mi narrativa personal y como me percibe el resto. Giddens (2002) considera que
el sujeto esta en una busqueda constante por establecer su narrativa personal.

Una vez revisada la nocion de identidad, es pertinente plantearnos ;como se relacionan
los individuos entre si cuando comparten determinados intereses? Asi la identidad colectiva se
comprende como “’entidades relacionales que se presentan como totalidades diferentes de los
individuos que las componen y que en cuanto tales obedecen a procesos y mecanismos
especificos’ (Lipiansky citado por Giménez, 1997, p.11). De esta manera, el sentido de
pertenencia de los individuos es crucial para aproximarnos a la nocion de identidad colectiva,
entendiendo la colectividad como un espacio donde no necesariamente se comparte proximidad
e interaccion entre los sujetos, pero si valores y expectativas'’.

Finalmente, se establece que la formacién de identidades colectivas no implica la
creacion de un grupo organizado, ademas de referir que no todos los actores comparten en el

mismo grado las representaciones sociales. Asi se establece que la identidad individual o

1074 postura de Merdn sobre las colectividades y grupos se centra en distinguir entre estos dos conceptos
en términos de su estructura, interacciones y funciones dentro de la sociedad. Las colectividades son entendidas
como agrupaciones mas grandes y menos definidas de individuos que comparten ciertas caracteristicas o intereses,
pero sin una organizacion o interaccion directa y regular entre sus miembros. Por otro lado, los grupos se
caracterizan por tener una estructura mas organizada y definida, con miembros que interactian de manera mas
directa y frecuente, compartiendo objetivos o identidades comunes mas especificas. Esta diferenciacion es crucial
para entender como se forman las identidades colectivas, como funcionan los procesos sociales y la dindmica de
poder dentro de diferentes contextos sociales y culturales. Por otro lado, la teoria de las "comunidades imaginadas"
de Benedict Anderson (1993) propone que las naciones son construcciones sociales y culturales, mas que
entidades inherentemente objetivas. Segiin Anderson, una nacion es una comunidad imaginada porque la mayoria
de sus miembros nunca se conoceran entre si, pero en sus mentes existe una imagen de su comunion. Este concepto
surge en el contexto de la creacion y la difusion del nacionalismo, donde los medios de comunicacion,
especialmente la prensa escrita, juegan un rol crucial al permitir a las personas imaginar que forman parte de una
gran comunidad que comparte ciertos intereses y caracteristicas, a pesar de las diferencias individuales. Anderson
sostiene que el nacionalismo y la creacion de identidades nacionales son fendmenos profundamente modernos,
ligados al declive del poder monarquico y religioso y al surgimiento de sociedades capaces de concebirse a si
mismas como comunidades abstractas y horizontalmente fraternales. Sin embargo, la teoria de Anderson ha
recibido criticas significativas. Algunos criticos argumentan que su enfoque tiende a sobreestimar el papel de la
lengua y la imprenta, minimizando otros factores en la formacién de las naciones, como la historia compartida,
las tradiciones culturales o las estructuras politicas y econdmicas preexistentes. Otros sefialan que su concepto de
"comunidad imaginada" puede ser demasiado amplio y vago, dificultando su aplicacion en analisis especificos o
comparativos entre diferentes naciones. Ademas, hay quienes cuestionan la idea de Anderson de que todas las
naciones son inherentemente modernas, sugiriendo que algunas formas de identidad nacional y conciencia
colectiva pueden tener raices historicas mas antiguas, complejas y diversas de lo que su teoria sugiere (Hobsbawm
2000; Chatterjee 2008).
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colectiva tiene un determinado valor que por defecto es positivo, donde acenttia el sentido de
pertenencia y solidaridad, pero también puede ser negativo porque de perder el minimo de
ventajas y gratificaciones en el contexto social, se va a manifestar nuestra adhesion a una
determinada identidad colectiva. negativa.

Gibernau refiere que la identidad nacional se entiende como un “’sentimiento colectivo
asentado en la creencia de pertenecer a la misma nacion y de compartir muchos de los atributos
que hacen distinta de otras naciones’’ (2009, p.26). De esta manera, agrega que la cultura y
memoria historica no esta necesariamente relacionado con los términos Estado -Nacion porque
las personas que no pertenecen a un Estado también comparten identidad nacional asociado a
la memoria colectiva de un Estado independiente. Para comprender ello, se propone
comprender la identidad nacional desde diferentes dimensiones como la psicologica, cultural,
histdrica y territorial, y la dimension politica.

Cuando se habla de una dimension psicoldgica de la identidad nacional, se hace
referencia a la cercania sentida que pueden sentir los miembros de una comunidad. Para ello
Connor precisa que debemos comprender que una nacion refiere a un ’grupo de mayor tamafio
que puede exigir la lealtad de una persona basandose en los vinculos de parentesco percibidos’’
(Citado por Guibernau, 2009, p. 26). De esta manera, el aspecto emocional es un factor
determinante para afianzar vinculos hacia la nacion, ademas de movilizar proclamas de accion,
movilizaciones con el fin de establecer el caracter inico entre los individuos de una nacién'!.

La dimension cultural de la identidad nacional hace referencia a la creacion de lazos
solidarios entre los miembros de una comunidad, ademas de interiorizar sus simbolos,

creencias y costumbres. Los procesos de comunicacion son fundamentales al momento de

"' La letra de la cancién Contigo Per( (1978) expresa diferentes proclamas de accion hacia la nacion.
Frases como Te daré la vida y cuando yo muera, me uniré en la tierra Contigo Peru, Unida la Sierra, Unida la
Selva, estan ligadas al vinculo emocional hacia la nacion. Cabe resaltar que la Cancién Contigo Pert fue la
escogida por la Federacion Peruana de Futbol como cancion representativa, previo al inicio de cada encuentro de
la seleccion durante su participacion en el Mundial de Rusia 2018. Su eleccion generd que miles de hinchas la
cantaran a viva voz y fuese reproducido en redes sociales, siendo tendencia en su momento. (DEPOR, 2018)
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crear culturas cohesionadas, y gracias a una comunicacion mediante una lengua en especifico
se puede generar intercambio entre los miembros de una nacion. La misma autora agrega que
es poco probable que dos personas que no se entiendan por la barrera del idioma puedan

compartir identidad nacional '

. De esta manera, al estudiar el aspecto cultural en las naciones,
se establecen tres preguntas sobre su antigliedad, origen y si es fendmeno de masas y élites.

La dimension historica hace referencia al orgullo que tienen los miembros sobre sus
raices historicas, porque se recuerdan con admiracioén sin dejar de lado los espacios de
humillacion y como se afrontan las adversidades. Ademads, Guibernau agrega que el aspecto
histérico contribuye a la creacion de la memoria colectiva, y a la imagen de nacion por la cual
los sujetos sienten orgullo y se consideran diferentes a los otros. (2009, p. 39). Aqui
encontramos un punto de coincidencia con lo revisado por Hall cuando reflexiona sobre las
reflexiones historicas y codigos culturales compartidos.

Por otro lado, cuando se observa la dimension territorial se observa que gracias a la
globalizacién y medios de comunicacion tenemos conciencia del aspecto territorial, y es por
ello, que podemos reconocer qué es lo que acontece fuera de nuestro espacio (Guibernau, 2009,
p.41). Ademas, se le otorga especial relevancia a los productos locales y riquezas naturales
dentro del territorio, los mismos que adquieren un especial significado haciéndolos propios y
fundamentales para la herencia que se dejaran a futuras generaciones. Finalmente, Guibernau
indica que la dimension politica de la identidad nacional, cuando hablamos de un Estado -
Nacidn, nos refiere a “’las acciones del Estado dirigidas a construir una sociedad cohesionada

mediante una serie de estrategias que han de generar unos ciudadanos cultural y

lingiiisticamente homogéneos > (2009, p.45). A partir de ello, también se considera que no

12 Si bien compartir una lengua es importante, podriamos considerar que la sociedad deportiva general
considera que el futbol rompe todas las barreras del idioma. En ese sentido, en los ultimos afios la seleccion
peruana de futbol ha incluido en sus integrantes a futbolistas peruanos, que no nacieron en Pert, pero si sus padres
o abuelos. Los casos mas representativos han sido los de Gianluca Lapadula (1990), nacido en Italia, de madre
peruana; y Oliver Sonne (2000), nacido en Dinamarca, de abuela peruana. En ambos casos, no tienen como primer
idioma el espafiol.
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necesariamente todos los individuos del Estado-nacion, necesariamente se sienten identificados
por estas acciones del Estado, y que buscan construir sus propias identidades diferenciadas.

En resumen, hemos analizado la nocion de identidad desde la perspectiva de diversos
autores, destacando la contribucién de Hall y Restrepo. Hall y Foucault sugieren que la
identidad se forma a través de practicas discursivas, enfatizando la interaccion entre el sujeto
y el discurso. Restrepo afiade que la identidad es un proceso en constante formacion,
influenciado por la identificacion y la diferencia con otros. Van Dijk, a través del Anélisis
Critico del Discurso, examina como el discurso contribuye a la desigualdad social. El concepto
de identidad cultural de Hall se presenta como un proceso dinamico, vinculado tanto al pasado
como al futuro. Ademas, se examinan diferentes configuraciones identitarias propuestas por
Merlucci y Giménez, destacando cémo las identidades se construyen y modifican en diferentes
contextos. El texto también aborda la identidad nacional, considerando sus dimensiones
psicoldgica, cultural, historica, territorial y politica, y como estas influyen en la percepcion y
construccion de la identidad colectiva e individual.

En ese sentido, a lo largo de las siguientes paginas de esta tesis nos guiaremos por la
nocion de identidad y representacion propuesta por Hall (2010), ya que su enfoque es
especialmente util para analizar la comunicacion en el contexto del futbol. Hall considera la
identidad como un proceso dindmico y en constante construccion, lo que permite una
comprension mas profunda y flexible del fenomeno del futbol, donde la identidad de los
aficionados y jugadores evoluciona constantemente. Este enfoque reconoce la importancia de
la narrativa personal y colectiva en la formacion de identidades, lo que es clave en el fatbol,
donde las historias, tradiciones y rivalidades juegan un papel crucial. Ademas, al enfocarse en
la relacion entre identidad y discurso, Hall proporciona herramientas para examinar como los
medios de comunicacion y las representaciones culturales influyen en la percepcion y la

expresion de la identidad en el mundo del futbol. Este marco teorico permite abordar no solo
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como los individuos y grupos se ven a si mismos en relacion con el fatbol, sino también como
son vistos y representados por otros, lo que es fundamental para comprender plenamente el
fenomeno de la comunicacion en este deporte.

1.2. La peruanidad: lo que nos identifica como peruanos

A partir de comprender la identidad nacional como la creacion de lazos solidarios con
nuestra comunidad (Guibernau, 2009), surge la pregunta ;podemos hablar de una peruanidad?,
(significan lo mismo?, ;cudles serian esos lazos solidarios que nos unen? Para aproximarnos a
una respuesta, debemos realizar un breve recorrido histdrico sobre la busqueda de una identidad
peruana, a partir de la reflexion de diferentes intelectuales, actores y esfuerzos del Estado.

De acuerdo con Gonzales (2020) y Arroyo (2020), con la independencia del Peru, cayo
derrotado el proyecto indigena- popular, para dar paso al proyecto criollo reformista elitista'?.
La diferencia radical entre ambos proyectos, impedia que se construya una genealogia en
comun y se pudiese contemplar la idea de un proyecto de nacimiento. A partir de ello, el papel
de los intelectuales es fundamental para dar sentido a la vida colectiva, y en sus reflexiones,

los intelectuales criollos mercuristas'* destacan tres aspectos fundamentales: como distinguirse

13 En Don Dimas de la Tijereta, una novela escrita por Ricardo Palma, autor peruano conocido por sus
"Tradiciones Peruanas", a menudo explora y contrasta diferentes aspectos de la identidad peruana, especialmente
en lo que respecta a lo andino versus lo criollo. En el contexto de la obra de Palma, "lo andino" se refiere a la
cultura, las tradiciones y los pueblos originarios de la region andina del Pera. Esto incluye elementos como las
practicas culturales indigenas, el lenguaje, las creencias y las costumbres que son distintivas de las comunidades
de los Andes. Lo andino, en las narraciones de Palma, a menudo se presenta en contraste con lo criollo, resaltando
las diferencias culturales y sociales entre estos dos grupos. Por otro lado, "lo criollo" en la obra de Palma alude a
los descendientes de espafioles nacidos en América, especialmente en el contexto peruano. Los criollos en el Pera
colonial y postcolonial representan una mezcla de las culturas europea y local, pero con una influencia y un estatus
social mas cercanos a los europeos. Lo criollo se asocia a menudo con la élite urbana, el poder politico y
econdmico, y una cultura que, aunque distintivamente peruana, tiene fuertes raices en las tradiciones europeas.
En "Don Dimas de la Tijereta", como en muchas de sus "Tradiciones", Ricardo Palma juega con estos contrastes
para ilustrar las complejidades y las tensiones de la identidad peruana, mostrando como lo andino y lo criollo
coexisten, a menudo de manera conflictiva, dentro del mosaico cultural del Pert.

14 E1 Mercurio Peruano, fundado en 1791, fue una publicacion emblematica en el Pert colonial donde
destacados intelectuales criollos, conocidos como mercuristas, contribuyeron con ideas ilustradas y reformistas.
Entre ellos, Hipdlito Unanue, notable por sus aportes en medicina y ciencias naturales, fue una figura central,
enfocandose en temas de salud y educacion. José Baquijano y Carrillo, abogado y economista, se distingui6 por
sus escritos sobre reformas econdémicas y la defensa de los derechos indigenas. Francisco Javier Maridtegui aport6d
con analisis politicos y culturales, mientras que José¢ Gregorio Paredes enfatizaba en el progreso y la
modernizacion de la sociedad peruana. Junto a ellos, José Antonio de Lavalle y Cortés contribuia con perspectivas
en economia y derecho. Estos mercuristas jugaron un papel crucial en la difusion del pensamiento ilustrado en el
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de los rebeldes tupamaristas, reconocer la geografia local, e identificar el pasado heredado. La
Republica naci6 en medio de conflictos porque la burguesia estaba alejada de la clase dirigente,
y era duramente criticada por los intelectuales de izquierda. La Guerra con Chile pondria en
evidencia que no se podia hablar una colectividad como nacioén peruana, porque se priorizaron
intereses solo de ciertos grupos.

Para inicios del siglo XX se destaca la presencia de intelectuales criollos pertenecientes
a la burguesia criolla peruana reflexionaron sobre la vida nacional, desde diferentes campos,
eran conocidos como el grupo arielista, donde destacaban Victor Andrés Belaunde, José de la
Riva Agiiero, Barrenechea, entre otros. Sus ideas se sustentaban en la inclusion de la raza
indigena, pero solo como fuerza de trabajo, y la migracion de razas europeas superiores con el
fin de mejorar la raza indigena. Con el Oncenio de Leguia (1919-1930), vendria un proyecto
modernizador, el auge de la palabra escrita y la debilitacion del grupo intelectual criollo, que
iba perdiendo poder con la aparicion de nuevas figuras intelectuales como Haya de la Torre y
José Carlos Mariategui, quienes consideraban que la refundacioén de la nacion deberia darse
desde las clases populares. (Arroyo, 2020; Gonzales, 2020)

No obstante, el término "peruanidad" como tal fue acuiiado por Victor Andrés Belaunde
(1965) en el siglo XX. Este surgié en un contexto de intensa busqueda de identidad nacional
en Perti, después de su independencia de Espafia. Este periodo estuvo marcado por una
profunda reflexion sobre la herencia cultural y la diversidad del pais, en medio de
transformaciones politicas, sociales y econdmicas. Belainde, como intelectual y politico, se
esforzé por definir una identidad peruana que integrara tanto los elementos indigenas como los
hispanicos, en contraposicion a las corrientes que buscaban una identidad basada

exclusivamente en uno de estos elementos. Su concepto de "peruanidad" enfatizaba la sintesis

Perti, impulsando debates intelectuales y sociales que marcaron el final del periodo colonial y el comienzo de la
era republicana.
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de estas herencias culturales y la singularidad de la experiencia peruana, proponiendo una
vision inclusiva y pluralista de la nacion. Este término se convirtié en un pilar importante en
los debates sobre nacionalismo y cultura en Perq, influenciando no solo el discurso politico y
social, sino también el desarrollo de politicas que buscaban fortalecer la identidad nacional en
un pais diverso y complejo.

A mediados de los afnos 40 empez6 la migracion del campo a la ciudad, con ello los
programas de desarrollo y politicas nacionales, mirando la ciudad desde las masas. La Reforma
Agraria realizada por parcialmente el Velasquismo permitié reflexionar sobre si la Republica
habia cumplido con la promesa de constituir una nacion. A partir de ello, cierto sector de la
izquierda cuestiond si la revolucion era el inico camino para construir una nacién, pero sin
abrazar las ideas violentistas. Asi la identidad peruana ha ampliado sus contornos, y se trata de
construir en una base de tolerancia, sin tener ain definida una lectura universal para todos
(Gonzales, 2020 & Arroyo 2020).

Portocarrero (2014) sostiene que no podemos pensar en el Pert como una nacion si aiin
existen grupos que quieren oprimir a otros. Un ejemplo sélido al respecto se dio mediante el
convencimiento de Sendero Luminoso a jovenes peruanos para luchar contra el Estado, lo que
devino en un Conflicto Armado Interno en los afios 80. De esta manera, la falta de solidaridad
comun y los intereses particulares de sectores de la sociedad impiden comprender al Pert como
una nacion. Ademas, el autor agrega que la Comision de la Verdad y Reconciliacion (CVR)
pudo ser un hecho histérico que permitiria reconciliar a nuestro pais de sus heridas historicas;
sin embargo, el informe final de la CVR, devino en un enfrentamiento entre grupos politicos y

diferentes sectores de la sociedad

15 La crisis politica actual en Peru, particularmente en el contexto de la eleccion de Pedro Castillo en
2021, puede ser vista bajo la lente de la histdrica tension entre el nacionalismo criollo y el nacionalismo andino,
reflejando paralelismos y contrastes significativos. El nacionalismo criollo, histéricamente asociado con la élite
de descendencia europea, se centrd en una vision de la nacidon basada en ideas ilustradas y liberales, orientadas
hacia el occidente y con un énfasis en la urbanidad y la modernizacion. En contraste, el nacionalismo andino
representa una vision mas inclusiva de la identidad peruana, reconociendo y valorando las raices indigenas y



36

Como se ha referido, la busqueda de la identidad nacional partio por la imposicion de
un proyecto nacionalista criollo y su némesis el proyecto nacionalista andino. Para ello,
debemos comprender que el nacionalismo es una ideologia que se basa en la igualdad entre los
ciudadanos, dando especial importancia a los que nos une en contraposicion de lo que separa a
los individuos de una sociedad. Por otro lado, se debe tomar en cuenta que en sociedades como
la peruana, que ha estado marcada por las jerarquias y diferencias sociales, debemos
comprender el nacionalismo desde otra perspectiva por la imposibilidad de fraternidad y
solidaridad (Portocarrero 2014 p.13-14). A partir de ello, podemos reflexionar que la sociedad
peruana no comparte un proyecto nacionalista por la pluriculturalidad'® de sus miembros, y las
adhesiones que generarian las mismas. Pese a ello, ;podemos pensar en puntos en comun
existentes entre las diferentes culturas?

Quiza la primera gran estrategia contemporanea que provino desde las esferas estatales
que intento, precisamente, encapsular bajo el paraguas de una “Unica identidad y bandera” fue
el proyecto Marca Pert. La Marca Pert fue lanzada oficialmente en 2011 como una iniciativa
del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo de Perq, en asociacidon con diversas empresas
y startups locales. El objetivo principal era mejorar la imagen del Perti a nivel mundial,
destacando su riqueza cultural, su diversidad natural y su potencial econémico. La marca fue

creada por la consultora internacional de branding FutureBrand, que gand un concurso para el

rurales del pais, asi como su diversidad cultural y lingiiistica. La eleccién de Pedro Castillo, un maestro rural de
ascendencia andina, puede interpretarse como un reflejo de un resurgimiento o una reivindicacion del
nacionalismo andino. Castillo, con su discurso enfocado en los derechos de las comunidades indigenas y rurales,
y su promesa de abordar las desigualdades socioecondmicas, representd para muchos un contraste con los politicos
tradicionales asociados al nacionalismo criollo, percibidos como parte de una é¢lite desconectada de las
necesidades de la mayoria de la poblacidn, especialmente en las regiones rurales y andinas. Sin embargo, es
importante sefialar que estos paralelismos son solo una parte de la compleja dinamica politica y social de Pert. La
situacion actual también refleja desafios contemporaneos, como la globalizacion, la crisis econdémica, la
corrupcion y el descontento con el sistema politico tradicional. Asi, mientras que los paralelismos historicos son
evidentes, la situacion actual también esta influenciada por factores unicos del siglo XXI. La eleccion de Castillo
y la crisis politica subsiguiente podrian interpretarse como un sintoma de estas tensiones histdricas, pero también
como una respuesta a problemas contemporaneos mas complejos y multifacéticos.

16 para Wash la pluriculturalidad sugiere ‘’una pluralidad histérica y actual, en la cual varias culturas
conviven en un espacio territorial y, juntas, hacen una totalidad nacional’’ (2005,2). De esta manera, la
pluriculturalidad se asocia a una convivencia de diferentes culturas dentro de un mismo espacio territorial.
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disefio y conceptualizacion de la misma. Este proyecto formo parte de un esfuerzo mas amplio
por parte de PromPerti, la comision de promocién del Pert para la exportacion y el turismo,
que desde principios de los afios 2000 venia utilizando distintas estrategias para promover el
turismo y la inversion en el pais'’.

Los esfuerzos de Marca Perti en cumplir su objetivo principal trajeron consigo una serie
de estrategias publicitarias en medios tradicionales y digitales, tomando en consideracion el
contexto actual que vivia el pais por aquella época, para construir una narrativa con especial
énfasis en el boom gastronomico, el turismo y aspectos representativos del pais'®. Lossio
(2014) junto con Canepa & Lossio (2019) cuestionan si solo con los esfuerzos que exige el
Branding pais, a partir de un modelo neoliberal, serd suficiente para posicionar una idea
unificada de nacion, porque el Pert es un pais con brechas sociales marcadas por la corrupcion,
la indiferencia, entre otros. Ante ello, podemos colegir que los esfuerzos de Marca Pais por
posicionar una idea de nacion unificada mediante el branding pais, deben ir de la mano de
politicas de estado que promuevan la soluciéon o mitiguen las diferencias y brechas que
mantiene el pais.

La construccién de la nacion también es importante para las empresas peruanas, quienes
por medio de la publicidad participan en la construccion de una idea de nacidon unificada,
considerando que la adhesion de las personas a una colectividad se da por medio de objetos y
materiales historicos. De esta manera, se plantean lineas tematicas que parecen tener una

postura politica neutra, pero obedecen a una ideologia neoliberal, defendiendo la relacion entre

17 Bl lanzamiento internacional de "Marca Perd" incluy6 la presentacion de un logo distintivo que
incorporaba elementos simboélicos del pais, como los colores de la bandera nacional y referencias a las lineas de
Nazca. La marca fue presentada en eventos globales importantes, como la feria de turismo ITB de Berlin y la
Bolsa de Valores de Nueva York, marcando un hito en los esfuerzos de marketing del pais. "Marca Peru" se
convirtié en un caso emblemadtico de branding de naciones, siendo estudiado y reconocido por su enfoque
innovador en la promocién de una imagen pais coherente y atractiva en el &mbito internacional.

'8 Marca Peru trabajo una serie de spots publicitarios con el fin de promocionar el Peru de manera
internacional. Ellos fueron Pert Nebraska (2011), Recordaras Pera (2012), Loreto Italia (2012).

“’Estas fueron las campafas realizadas por la Marca Peri durante los ultimos 5 afios’”.Mercado
Negro,2016.
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sujeto y consumo. En ese sentido, luego de variadas propuestas publicitarias en Pert, atin no
se ha logrado cohesionar ni establecer una propuesta discursiva, reduciendo las mercancias a
ser un objeto del deseo. Patifio (2021), apoyandose en Stavrakakis y Jusdanis, comprende que
la publicidad nacionalista se puede interpretar como un fantasma'® porque ofrece una promesa
que nunca podra ser alcanzada, pero es necesaria como practica de consumo cultural por estar
ligada a los sentimientos, actitud y la lealtad.

El Instituto de Estudios Peruanos (2019) elabor6 una encuesta previa al bicentenario
sobre qué nos hace sentir peruanos. Ante la pregunta ;qué nos une como peruanos?, un 47%
considerd que el deporte los unia como peruanos, dando un segundo lugar a la cultura (42%) y
tercer lugar a la gastronomia 34%. Cabe resaltar que para Demuru y Cuevas (2019, 175) la
seleccion peruana de futbol habia clasificado al Copa Mundial de Rusia 2018, y ello llevo a
una revalorizacion de lo deportivo, especialmente a partir del fatbol, por ende, concluian que
para el pais pareciera ‘’haber encontrado un rumbo para construir un espacio compartido’’. En
ese sentido, mediante el futbol se manifiesta el espacio compartido de peruanidad entre los
miembros de la sociedad deportiva general.

En resumen, hemos revisado las posturas de diferentes autores como Gonzales y
Arroyo, que destacan la inclusion de un proyecto de nacion a partir de la independencia del
Peru, surgiendo una pugna entre los modelos nacionalistas criollo y andino, desde la postura
de los intelectuales. Por otro lado, se debe recalcar que el término “’Peruanidad’’ fue acufiado

por Victor Andrés Belaunde, cuya vision era pluralista y multicultural. El texto abordo la

P La interpretacion que Yannis Stavrakakis (2010) le da al concepto de "fantasma" a partir de Lacan en
el contexto de la publicidad consumista se refiere a como la publicidad utiliza imagenes y narrativas para crear
deseos y expectativas en las personas. Estos deseos y expectativas son como "fantasmas" que persiguen a los
consumidores, llevandolos a buscar la satisfaccion a través del consumo de productos y servicios. En otras
palabras, Stavrakakis argumenta que la publicidad crea una ilusion de plenitud y felicidad asociada a la adquisicion
de bienes, y esta ilusion actia como un fantasma que guia el comportamiento de las personas, haciéndolas creer
que solo pueden encontrar la realizacion personal a través del consumo. Esta idea se basa en la teoria de Lacan,
que habla de como los sujetos pueden estar atrapados por sus propias fantasias y deseos inconscientes, y la
publicidad aprovecha esto para influir en las decisiones de compra de las personas.
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perspectiva de Portocarrero sobre la imposibilidad de pensar al Perti como una nacion por las
diferentes brechas sociales latentes, considerando que un proyecto nacionalista?® implica la
solidaridad y union entre sus miembros. En adicion a ello, Canepa y Lossio, abordaron la idea
de pensar al Pert como una nacién, a partir del Nation Branding y los esfuerzos del Estado
mediante la creacion de Marca Peru, poniendo en evidencia los vacios de las camparias
efectuadas y la necesidad imperiosa de trabajar politicas de estado para su ejecucion.

En contraposicion, Patifio (2021) analiza la publicidad nacionalista como una promesa
que nunca sera alcanzada desde la perspectiva del consumo y su relacion con el sujeto,
condicionado por una ideologia, este caso neoliberal, generando una adhesion hacia la idea de
una nacién unificada por medio de objetos y materiales historicos. Finalmente, la encuesta
realizada por el Instituto de Estudios Peruanos (2019) mostré que los peruanos se sentian
identificados por el deporte sobre la gastronomia y la cultura, probablemente por haber
participado en un mundial de fatbol luego de 36 afios.

En ese sentido, para efectos de la presente tesis, abordaremos la peruanidad sosteniendo
que, si bien es imposible concebir una nacion unificada, por las marcadas diferencias entre los
miembros de la sociedad y los proyectos de nacion que pugnan entre si. Es importante
reconocer los esfuerzos del Estado y la empresa privada en la construccion de una identidad
unificada mediante el posicionamiento de determinados simbolos y discursos representativos

através de la publicidad nacionalista, donde la ideologia determina el eje narrativo de la misma.

20 En una entrevista realizada al lider etnocacerista Antauro Humala (1963), manifesto las ideas
principales de su proyecto nacionalista, el cual consistia en la supremacia de la Raza Cobriza. De esta manera,
sostuvo que se debe revalorar la raza cobriza en funcidn de los estereotipos que la realcen y no que la desmerezcan,
ya que los ex presidentes Alejandro Toledo (2001) y Pedro Castillo (2021) habian contribuido a que se observe al
cobrizo como aprovechado e incapaz, y que existen variados casos donde el cobrizo puede ser ejemplo de
superacion. (Carlos Orozco,2023,1h06m50s)
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1.3. El futbol como simbolo de la peruanidad

El fatbol en Pert ha trascendido las fronteras de un simple deporte para convertirse en
un simbolo de la peruanidad que ha alcanzado niveles de éxito extraordinarios. A lo largo de
décadas, el futbol ha tejido una profunda conexion con el corazén y el alma de la sociedad
peruana, superando incluso a la renombrada gastronomia y la musica del pais. Este fendmeno
se debe en gran parte a la pasion desbordante que los peruanos sienten por este deporte, que va
mas alld de las fronteras de los estadios y se convierte en una manifestacion de identidad
nacional.

Cuando reflexionamos sobre las identidades y su relacion con el futbol nos referimos a
las identidades modernas, tomando en cuenta que son inestables, cambiantes y siempre estan
en constante evolucion. De esta manera, para continuar con nuestra argumentacion es preciso
introducir un nuevo concepto: el de la identidad futbolistica. Este término se considera una
comunidad imaginada porque aborda un sin fin de historias, discursos compartidos, recuerdos
y deseos. Ademads, en tiempos donde las identidades modernas se debilitan, la identidad
futbolera es muy estable, y se mantiene de manera casi fundamentalista: “‘uno nace y muere de
un club de fatbol’?!.Siendo esto tltimo parcialmente falso porque uno no nace hincha, ni se
lleva en el ADN, sino que se hace hincha por dos casualidades: la familiar y la territorial.
(Alabarces 2008, 9-12; Panfichi 1994) De esta manera, podemos inferir que los seguidores de
la seleccion nacional del Peru, pese a sus marcadas diferencias culturales y de territorialidad,
se conciben como tales por los discursos compartidos dentro de esta gran comunidad imaginada
llamada hinchas de la seleccion peruana.

Una de las particularidades de las identidades futbolisticas es que vienen acompafiadas

del discurso de la pasion, ya que uno no nace hincha de un determinado equipo de fatbol, sino

2'Enla pelicula ’El secreto de sus ojos’’ (2009), se utiliz6 como artilugio dramaturgico el principio de
que una persona puede cambiar de ciudad, de trabajo, de esposa, pero no puede cambiar de pasion (asociada a su
hinchaje a Racing, equipo de futbol argentino). De esta manera, la clave para dar con un sospechoso estaba ligada
a su identidad futbolistica. (FlixOl¢é, 2022,1m44s)
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se hace hincha del equipo, y esa eleccion termina siendo definitiva. En efecto, Alabarces
plantea que el Unico requisito que pide a sus miembros es la inversion de afecto, ya que
cualquier puede ser seguidor de un equipo de fatbol, sin importar su raza ni condicion social.
Por otro lado, es importante tomar en cuenta el papel de la globalizacion en la construccion de
las identidades futbolisticas, donde destaca la relacion de los eventos locales (Liga 1, Copa
Libertadores, Copa Sudamericana, Clasificatorias Conmebol, Copa América) y su relacion con
eventos internacionales (UEFA Champions League, UEFA Europa League, Eurocopa).

Los medios de comunicacién manifiestan su rol contemplando dos relatos hacia la
sociedad: el primero asociado a considerar el fitbol como una mercancia global, y el segundo
al foco en como consumen los hinchas esta mercancia. Finalmente, se considera que parte de
la construccion de una identidad futbolistica, consiste en la identificacion de un correlato
relacionado con el estilo de juego, y la busqueda de la diferenciacion con el otro, a partir de los
discursos elaborados por los medios de comunicacion deportivos con el fin de estereotipar un
estilo de juego. (Alabarces, 2013)

En ese sentido, a partir de la globalizacion, se podria deducir que los medios de
comunicacion peruanos, en relacion a la seleccion peruana de futbol, conciben nuestra
identidad futbolistica peruana como un mecanismo para construir narrativas, al considerar a la
seleccion como una mercancia global, destinado para el consumo de los hinchas. Por otro lado,
la narrativa del estilo de juego de la seleccion peruana, ha sido y continua siendo un factor
fundamental de discusion y atribuido como un elemento identitario irremplazable por parte no
solo de los medios, sino de toda la comunidad deportiva nacional (medios, dirigentes,

periodistas, hinchas, jugadores, entre otros)?2.

22 Para profundizar en el tema de la construccion de estilos de juego peruano y su repercusion en los
medios de comunicacién a través de la historia ver Alvarez (2021), Pahuacho (2022), Pulgar Vidal (2018) y Rojas
Medrano (2021).
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Ahora bien, un factor importante en la creacion de una identidad futbolistica nacional,
consiste en el auge de un héroe como elemento fundamental. En Argentina estuvo la figura de
Diego Armando Maradona, quien fue campedn del Mundo en el afio 1986, siendo un hecho
historico irrepetible, por la carga emocional de sus acciones, como los goles a la seleccion
inglesa, tras la Guerra de las Malvinas. En adicion a ello, Maradona tenia una estrecha relacion
con el gobierno peronista, y era percibido por la poblacién como alguien que vino desde abajo
y logro sus suenos. Un caso similar seria el de Carlos Tevez, que naci6 en Fuerte Apache, una
de las comunidades mas peligrosas de Buenos Aires. Sin embargo, en contraposicion a ello,
aparecio la figura de Lionel Messi, que no venia de una clase social baja, y habia sido formado
en el Barcelona Futbol Club. En ese sentido, la importancia del héroe nacional es clave para el
relato nacionalista en el futbol, pero es improbable su relacion con El Estado porque obedecen
a una logica mercantil del espectaculo global. (Alabarces, 2013)

Por otro lado, cuando se explora la figura de Ronaldinho como héroe futbolistico, se
hace referencia a la historia previa a la consagracion, la historia de suefios y superacion. El caso
de Ronaldinho se enmarca en una historia comun en el cuento popular, relacionada con la
muerte del progenitor, cuyo suefio era ver a su menor hijo brillar en el fatbol. A partir de ello,
la nada y el no ser, activan el relato de aventura del héroe, cuyo objetivo fue luchar por hacer
realidad el deseo de su padre de ser feliz jugando al futbol. Por otro lado, pese a la figura de
bondad representada por Ronaldinho, el héroe debe sufrir y padecer, y sobreponerse a las
situaciones adversas, porque la sociedad busca exorcizar sus males mediante la figura del
héroe. Finalmente, a la figura de Ronaldinho como héroe se le recuerda por los éxitos
deportivos en el Barcelona, pero también por la crisis que se vivio en el 2008, que llevaron a
su posterior salida del equipo. (Yangali, 2014)

En ese sentido, a José Paolo Guerrero se le atribuye la figura de héroe deportivo por su

pasion, entrega y sacrificio inexorable por la seleccion nacional, ademas de su capacidad de
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superacion ante las adversidades®. Por otro lado, es presentado por las noticias como un
modelo a seguir por su valentia, reduciendo su significacién a la ausencia de miedo. Para
reforzar ello se implementan una serie de simbolismos y metaforas como la del Guerrero o el
Depredador, con el fin de conectar con la sociedad deportiva general por su lucha y resistencia.
Finalmente, la figura de Paolo Guerrero es utilizada por medios de comunicacion como un
héroe deportivo para proyectar un modelo de identidad nacional, sin embargo, esto reduce la
identidad a un modelo homogéneo y excluyente (Pahuacho 2014,2017; Panfichi,2018)%*

A partir de lo expuesto, se destaca la relevancia otorgada a la valentia por parte del
héroe deportivo, porque ello le permitira poder cumplir con una hazafa, que sera validada y
aceptada por la sociedad. Sin embargo, es interesante resaltar la posibilidad de fracasar en la
busqueda del objetivo, y que ello es parte del aprendizaje del héroe. En ese sentido, se considera
que la figura del héroe deportivo se construye en la representacion de diferentes valores y
discursos establecidos por la sociedad deportiva general.

En sentido, el historiador Gerardo Alvarez (2021), analizando la identidad de la
seleccion peruana en la primera mitad del siglo XX, sostiene que surgieron entre los afios 1920

y 1930 durante la creacion de torneos internacionales. Dichos torneos respondian a la

consolidacion de elementos y simbolos nacionales representativos, y pretendian mostrar los

23 José Paolo Guerrero Gonzales (Lima, 1984), es considerado uno de los jugadores peruanos mas
importantes en la historia del futbol peruano. A fecha de redaccion de la presente tesis, cuenta con 36 goles en
105 partidos con la seleccion peruana. Debido a su repercusion mediatica ya como capitan de la seleccion, ha
tenido que afrontar situaciones dificiles que pudieron privarlo de su carrera deportiva y su participacion en el
mundial de Rusia 2018. Previo al mismo, se confirm6é un Doping positivo, que dio como resultado una
inhabilitacion por tres aflos de competiciones deportivas. A partir de ello, Paolo Guerrero inicié una campaiia
legal para defenderse ante tribunales internacionales porque consideraba que se estaba cometiendo una injusticia.
La sociedad deportiva general apoyé a Paolo Guerrero y los medios de comunicacion cubrieron el caso en su
totalidad. Luego de la decision de TAS, Paolo Guerrero pudo participar en el Mundial de Rusia 2018 portando la
cinta de capitan.

24 Cabe resaltar que diversos futbolistas de la seleccion peruana a lo largo de su historia han sido
considerados como héroes deportivos. De esta manera, deportistas como Lolo Fernandez, Alejandro Villanueva,
Hugo Sotil, Teéfilo Cubillas, César Cueto, Roberto Chale, Roberto Palacios, Nolberto Solano, entre otros. Son
Considerados héroes deportivos por la sociedad deportiva general, por sus hazafas en diferentes momentos de la
historia. Recientemente, los casos de Gianluca Lapadula y Oliver Sonne, son los casos con mayor cobertura de
los medios de comunicacion.
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avances deportivos de cada pais, tomando en cuenta que al finalizar el torneo existiria una
seleccion ganadora. A partir de ello, la posibilidad de que selecciones nacionales se enfrenten
entre si favorecio a la construccion de identidades futbolisticas, ya que, en palabras de Janet
Lever, la participacion de la seleccion nacional relegaba o dejaba de lado las identidades locales
y regionales, junto a sus rivalidades.

En ese sentido, agrega Alvarez, en Sudamérica, con la creacion de la Copa América
(1916) y la Confederacion Sudamericana de Futbol ese mismo afio, participarian los paises
asociados al torneo. La seleccion peruana pudo participar en el torneo a partir de la creacion de
la Federacion Peruana de Futbol (1924). De esta manera, la participacion de la seleccion
peruana de fltbol estuvo marcada por un periodo de aprendizaje, donde se busca comprender
cuales son los discursos iniciales alrededor de ella.

El primer discurso estaba centrado en la inferioridad, debido a que las derrotas estaban
destinadas a ser el camino natural para alcanzar el éxito, y enfrentarse a rivales de nivel, como
la seleccion uruguaya, nos daria nivel a mediano y largo plazo. El segundo discurso estaba
asociado a la busqueda de justificaciones a partir de la derrota y reconocible inferioridad frente
a otras selecciones, de esta manera el arbitro por su parcialidad, las canchas en mal estado, el
clima, la presioén del publico, entre otros, eran los principales responsables de la derrota. El
tercer discurso rescataba el honor ante la derrota, y proponia una mirada optimista,
estableciendo que, pese a las notables diferencias fisicas, formativas y habilidad, los rivales
debian esforzarse por derrotar a los peruanos. Finalmente, la seleccion nacional obtendria
victorias importantes y consolidaria su identidad en el estilo de juego y discursos de éxito a
partir de su participacion en torneos internacionales (2021)

Por el contrario, en los ultimos afos, gracias al fenomeno vivido por el entrenador
argentino Ricardo Gareca y las campaias que nos clasificaron a un Mundial luego de 36 afios

de ausencia y otro repechaje consecutivo, los discursos en torno a la seleccion peruana sufrieron
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considerables variaciones. De esta manera, los discursos de inferioridad devinieron en
discursos de optimismo y compromiso, considerando la posibilidad de alcanzar objetivos, en
funcion a un trabajo constante y prioridades claras?>.

La clasificacion al Mundial de Rusia 2018 fue un hito fundamental en la revalorizacion
de la seleccion peruana con la sociedad deportiva general. Si bien la empresa privada y el estado
por medio de la publicidad habian realizado variados esfuerzos por apelar a la peruanidad a
partir del fatbol en diversos procesos clasificatorios, el éxito deportivo alcanzado devino en
diversas estrategias que se vieron reflejadas durante el desarrollo del mundial. Asi, Marca Peru,
a través de Promperu, establecid un museo en la ciudad de Moscu, para que turistas de todo el
mundo puedan conocer mas del Pert. El supermercado Plaza Vea inaugur6 un Market bus,
donde vendian productos peruanos para la comunidad que se encontraba en cada una de las
ciudades. La Federacion Peruana de Futbol, escogié como himno representativo previo al inicio
de cada encuentro deportivo, la cancion Contigo Perd, hecho que se viralizé por los asistentes
al estadio.

En ese sentido, Chavez (2022) propone reflexionar sobre la clasificacion al mundial
como un mito unificador por tres puntos fundamentales. El primero permite considerar al futbol
como una representacion de la nacion, donde once jugadores de diferentes clases sociales,
ponen en accion la nacionalidad. El segundo punto refiere al establecimiento de reglas claras,
y como se visibilizan objetivos comunes, si se obtiene victoria en los encuentros, se gana, de
lo contrario, se pierde, y ello va asociado a la reivindicacion de encuentros con importantes
paises. En el tercer punto, se establece una posibilidad de éxito, en base al esfuerzo individual

y colectivo, y la posibilidad de alcanzarse cada cuatro afnos. Ante ello, el mito unificador se

25 En una entrevista, Ricardo Gareca coment6 sobre su estrategia para comprender la idiosincrasia del
peruano, y como funciona nuestra sociedad. A partir de ello, realizé una lectura de como es el jugador peruano y
cuales son las estrategias de convencimiento que debia aplicar para buscar el éxito deportivo. (Michael y Mauricio,
2023, 12m18s)
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fortalece frente a la inestabilidad politica, y la ausencia de politicas de Estado para mejorar el

deporte a largo plazo.
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Capitulo 2: publicidad audiovisual multiplataforma

En el presente capitulo se desarrollard una exploracion bibliografica sobre publicidad
audiovisual multiplataforma. Para ello se iniciara explorando las nociones de publicidad y su
evolucion a través de los afios. A partir de ello, se observarda como se comprende el discurso
publicitario con respecto al posicionamiento de una campaia, ademas de explorar la relacion
entre el discurso publicitario y el factor ideologico relacionado al posicionamiento de una
determinada idea. Una vez establecido ello, se abordaran las principales caracteristicas de los
diferentes tipos de spots publicitarios, para dar paso a comprender como se establece la
narrativa audiovisual en un spot. Para comprender la narrativa audiovisual, revisaremos la
evolucion del concepto y analizaremos los componentes que conforman la relacion entre
sonido e imagenes. Por otro lado, se explicaran las diferentes formas de dar sentido a una
narracion audiovisual a partir de un montaje cinematografico y sus principales caracteristicas.
Finalmente, se abordard el rol de la musica en la publicidad y su relevancia dentro de la banda
sonora con la finalidad de posicionar un determinado mensaje en un publico objetivo.
2.1. Definicion de publicidad y discurso publicitario

Para abordar el concepto de publicidad se considera relevante observar lo profundizado
por McCracken (1986) argumenta que los bienes no son meros objetos materiales, sino
vehiculos de significado cultural para los individuos. Propone un proceso de tres etapas:
primero, el mundo cultural, donde los significados surgen a partir de valores, ideologias y
practicas sociales; segundo, los bienes de consumo, que transmiten dichos significados
mediante el disefio, la moda, la publicidad y el marketing, los cuales no solo informan, sino
que generan narrativas culturales. Finalmente, los consumidores asimilan estos significados a
través de rituales de consumo, reinterpretandolos segiin sus contextos y experiencias

personales.
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Eguizabal (1998) define la publicidad como una modalidad de comunicacion orientada
a influir en el comportamiento de un publico especifico, mediante el uso de medios pagados
para la difusion de mensajes comerciales. Asimismo, destaca que la publicidad no constituye
unicamente una herramienta comercial, sino que también se configura como un fendmeno
cultural capaz de reflejar y moldear los valores, aspiraciones y comportamientos de la sociedad
en un contexto historico determinado. Por otro lado, Eguizabal (2007), aborda el sentido de la
publicidad desde el aspecto cultural, tomando en cuenta que la publicidad actualmente tiene
como objetivo transformar un bien econdmico en una entidad cultural?®.

Grimaldi (2009) agrega que para lograr la compra de un producto se debe entender a la
publicidad como una forma de comunicacién persuasiva, apoyada en lo emocional e intuitivo,
y la forma como el publico interpreta estos mensajes. A partir de ello, el caracter simbolico del
discurso, obedece a la imposibilidad de concebirse como un sistema cerrado de signos, en
cuanto repertorio, sintaxis y significacion?’. Finalmente, Kotler y Amstrong (2012), definen la
publicidad como ‘’cualquier forma pagada de representacion y promocion no personales de
ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado". De esta manera, la publicidad hace
especial énfasis en la promocién de un producto, a partir del posicionamiento de un mensaje.

La publicidad nace con la modernizacion de las sociedades, y a partir de ello se
establece la busqueda de un proceso de racionalizacion de la actividad anunciadora. De esta
manera, se establecen ciertos criterios para entender la funcion de la publicidad en la sociedad.
El primero estd relacionado a lo econdémico, ya que la publicidad es una herramienta

comunicativa destinada incentivar los mercados. El segundo, esté ligado al factor tecnologico,

26 En este sentido se comprende que las entidades culturales dependen de la existencia de una cultura,
donde los sujetos mantienen diferentes identidades, pero coexisten en sus diferencias (Pefia: 2007). Por otro lado,
tal como abordamos en el capitulo 1 del Marcé Tedrico, el aspecto cultural y discursivo contribuyen a la nocién
de identidad, detalle que es utilizado por la publicidad en la elaboracion de mensajes.

27 Autores como Chomsky (1957) define la sintaxis como el orden que se le dan a las palabras para
establecer un determinado significado. Por otro lado, Saussure (2011) comprende la significacion como el
significado que se les da a las palabras, y se asocia a un aspecto cultural, tomando en cuenta el contexto.
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a partir de la aparicion de nuevos sistemas de informacion. El tercero, se encuentra relacionado
a la cultura, y la relacion de la sociedad con la publicidad. El cuarto criterio corresponde al
nivel social, y la forma cémo se relacionan los individuos, a partir de la intervencion de las
marcas, mediante la publicidad. Finalmente, el aspecto politico, alineado a las decisiones
legislativas, pueden interferir en el desarrollo de la actividad publicitaria. (Eguizéabal et al,
2021)

A partir de lo mencionado, la publicidad comprende diversos criterios para transmitir
un determinado mensaje. De esta manera, la publicidad se relaciona con el fatbol por
comprenderse como una industria deportiva que goza de reconocimiento a nivel mundial, tanto
de patrocinadores como hinchas (Federacion Internacional de Futbol en Asociacion [FIFA],
s.f.)

Actualmente la publicidad estd relacionada con una serie de tendencias y avances
tecnolodgicos en funcidn a los cambios que experimentan los consumidores. De esta manera, es
comun el disefio de campafias de publicidad digital, utilizando herramientas de Inteligencia
artificial. Por otro lado, la figura de los influencers en redes sociales, permiten sostener
campafias publicitarias a nichos especificos de manera eficaz. Cabe resaltar que existencia una
tendencia predominante hacia el uso del video corto para transmitir mensajes de manera mas
eficaz, y esta relacionado por el tipo de contenido que consumen los jovenes de la generacion
Z, sin ser el tnico publico que consume este tipo de contenido (ESIC Business & Marketing
School, 2023). A partir de ello, podemos reflexionar sobre la evolucion de la publicidad en
funcion de las tendencias e intereses de los consumidores.

Millan (2003) los mensajes publicitarios estan formados por la conjugacion de signos
abiertos de tipo iconico y simbolico, y cada mensaje estd relacionado a un repertorio de
elementos sociales interrelacionados como gusto estético, género, pautas de comportamiento,

etc. En ese sentido, para comprender la nocion del discurso publicitario, es relevante tomar en
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cuenta el caracter simbolico que posee, y la posibilidad de asociacion a diferentes signos y

simbolos?®.

Nos (2007) examina las diversas manifestaciones del discurso publicitario, que inicialmente
tenia un proposito meramente informativo y, con el tiempo, evolucion6 hacia una orientacion
argumentativa. El punto de inflexion se produce cuando los mensajes publicitarios dejan de
disefiarse desde la perspectiva del anunciante para centrarse en el receptor. Asi, se transita de
argumentos racionales a emocionales mediante el uso de elementos verbales e iconicos, dobles
sentidos y humor. De esta manera, el discurso publicitario se convierte en el desarrollo de una
idea creativa, producto de una estrategia que persigue objetivos especificos y se materializa en

su insercidn sociocultural.

La autora profundiza en las estrategias del discurso publicitario, clasificdndolas en cuatro
momentos clave. Primero, el discurso realiza un trabajo de representacion de la informacion
mediante el juego con elementos expresivos, presentando como nueva una informacion
previamente conocida. Segundo, la persuasion se configura a través de una serie de estrategias
discursivas que requieren un esfuerzo creativo, utilizando imagenes, musica, humor y fantasia,
destacando historicamente el deseo como estrategia persuasiva principal. Tercero, se enfatiza
el publiarte, es decir, la exaltacion de la estética de una imagen o fotografia, ya sea como forma
de persuasion o simple representacion de ideas agradables para el publico. Por ultimo, se
subraya la repeticion como una estrategia esencial para asegurar la recepcion del mensaje por

parte del publico.

28 Con respecto a lo mencionado, es importante remarcar la distincioén entre un signo y un simbolo desde
el punto de vista de la semiotica. El signo tiene relacion directa con lo que refiere (Pierce), mientras que el
significado del simbolo va a depender de la cultura o convenciéon donde se establezca (Cassirer, E.). De esta
manera, en el contexto peruano, la bandera, el escudo, la camiseta de la seleccion peruana tiene un significado
representativo dentro del territorio nacional.
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Segin Madrid (2006), para comprender el discurso publicitario es fundamental
profundizar en sus elementos esenciales segin la Teoria de la Informacion: emisor, medio y
receptor. En este contexto, el emisor se identifica como la empresa o anunciante que busca
establecer una comunicacion especifica con el receptor mediante un estimulo a través del
discurso, con el objetivo de captar su atencion. Los medios, por su parte, son entendidos como
los canales de comunicacion a través de los cuales se transmiten los mensajes. Es importante
destacar que el receptor decodifica estos mensajes no solo en términos lingiiisticos,
relacionados con la comprension del contenido, sino también en términos culturales,
vinculados a la manera en que la sociedad interpreta su entorno. En la actualidad, las estrategias
de comunicacion publicitaria emplean tanto medios tradicionales (television, radio, peridodicos
y BTL) como medios digitales (sitios web y redes sociales).

Ademas, el autor propone que para comprender el discurso publicitario se debe tomar
en cuenta el proceso cognitivo que seguira el discurso, que sea percibido, luego comprendido,
y, por ultimo, memorizado. La percepcion esta relacionada a cdmo se recibira el anuncio por
parte del receptor, reconociendo que se manifiesta el conjunto indisoluble entre imagen y
palabra, que sera descifrado y memorizado por el mismo. Cabe resaltar que el anuncio conoce
de antemano el comportamiento cognitivo del receptor, y en su construccion, establece como
se interpretara el mensaje enviado. Sin embargo, la percepcion debe apoyarse en dos principios
opuestos, la innovacién y la tradiciéon. La innovacion en el discurso publicitario esta
relacionada con la busqueda del factor sorpresa con el fin de buscar un estimulo para hacerse
notar, y ello proviene de la combinacion esencial de la retorica audiovisual y la retdrica

lingiiistica creando algo extraordinario®. Por otro lado, lo tradicional en el discurso publicitario

2L a retorica puede ser comprendida como el arte de persuadir a partir de la comunicacion verbal y no
verbal, utilizando herramientas de comunicacion efectiva (Aristoteles, s.f./2013.). A partir de la mencionado, la
retorica audiovisual y lingiiistica comprenderian una serie de técnicas utilizadas con el fin de persuadir a un
determinado publico objetivo.



52

esta relacionado a la alusion de caracteristicas adquiridas de un determinado producto, que
terminan siendo mas convincentes para los ya convencidos.>°

Por otro lado, agrega el autor, la comprension esta relacionada con el emparejamiento
de una informacion existente por parte del sujeto, ademds para una comprension 6ptima del
discurso publicitario es recomendable posicionar una idea concreta relacionado al producto. En
ese sentido, el papel de la imagen es relevante porque puede representar al argumento
acompanado de lo musical, verbal, y es la imagen la que se encargd de reafirmarlo o
ejemplificar. Para ello, el uso de técnicas como la repeticion de elementos y signos
relacionados al mensaje y los estereotipos son fundamentales en la comprension del discurso
publicitario por parte del sujeto. Finalmente, la memoria esta relacionada a un proceso donde
el anuncio es percibido y comprendido por el sujeto, con resultados de aceptacion o rechazo
por el mismo, y para lograr esta eficiencia se observan dos criterios: el propio mensaje, y la
relacion entre su codificacion textual, visual y verbal, y su frecuencia de aparicion en medios.

Si bien nuestro objetivo de investigacion no esta centrado en profundizar sobre como
el publico, los hinchas de la seleccion perciben el spot Siempre Contigo Peru: la carta del
hincha, sino en el andlisis audiovisual del spot, es importante reconocer que desde la
construccion del discurso publicitario ya se razona en funcién al posible impacto esperado de
un spot.

Para Alvarez (2005) la ideologia en el discurso publicitario es relevante porque nos
referimos a un factor que no depende netamente del econdomico, sino implica un estilo de vida

y las representaciones donde se encuentra inmerso el sujeto. Ademas, sostiene que el fin de la

30 En el caso de los spots relacionados al futbol e identidad, se utiliza el simbolo de la bandera para
representar la identidad. De esta manera, apelar a lo tradicional, como el uso de una bandera, una camiseta,
futbolistas y hazafias épicas reforzaria un determinado discurso publicitario. Para efectos de nuestra investigacion,
y por los spots revisados dentro del marco contextual, el factor tradicional en el discurso publicitario juega un
papel importante. Seria imposible pensar en un spot de futbol e identidad donde no se observen ciertos elementos
caracteristicos como banderas nacionales, camisetas de la seleccion peruana, jugadores representativos (actuales
y retirados), hazafias épicas, entre otros.
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publicidad se basa en vender un determinado producto, y no necesariamente en tener cierta
influencia sobre la ciudad, sin desconocer que ello ocurra, pero que, en un sentido de
efectividad, la cantidad de ventas es lo que determinaria el éxito de una publicidad. En ese
sentido, coincidimos parcialmente con el autor, ya que la influencia de un determinado discurso
publicitario, y sobre todo asociado al futbol e identidad, no necesariamente vende un producto,
pero si pretender reafirmar una idea o concepto, y su eficacia podria ser medida o revisada.

Por otro lado, Stavrakakis (2010) sostiene que por medio de la publicidad se crean
mensajes persuasivos con la intencion de influir en la decision de compra de los consumidores
por medio de la proyecciéon de una fantasia y promesa de satisfaccion y goce a partir del
producto adquirido. Por otro lado, el autor explica que se alude a un elemento utdpico porque
se niega una carencia y se ofrece una sensacion de satisfacer las necesidades mediante una
promesa de felicidad para los consumidores. Ademas, por medio del discurso publicitario, no
solo se promueven productos y servicios, sino contribuye a la construccién de identidades y
valores por medio del establecimiento de normas y expectativas de vida.

A partir de lo explicado por el autor, la publicidad de la seleccion peruana de fatbol,
utiliza como recurso en su discurso publicitario la fantasia y promesa de clasificacion al
Mundial de futbol (Pahuacho, 2015). De esta manera, el elemento utopico seria la clasificacion,
y el esfuerzo y aliento de los hinchas, acompanado de los resultados, permitiria alcanzar dicha
promesa de felicidad. Finalmente, el discurso publicitario relacionado a la seleccion peruana
de futbol, utiliza el elemento identitario y sentido de pertenencia para reforzar la promesa de
clasificacion al Mundial.

2.2. El spot publicitario: caracteristicas y tipos

Para Tamayo el spot publicitario es un “’objeto que, mediante imagenes y sonidos

cargados de una significacion adecuada e insertados en la trasmision publica de un método

especifico, comunican a su destinatario el beneficio que genera el bien, el concepto o el servicio



54

que publican’’ (2000, p.13). A partir de ello, un spot publicitario, especificamente de la
seleccion peruana de futbol, tomard imagenes representativas donde se observan hinchas,
camisetas, jugadores, memoria histérica relacionada al fatbol, entre, y sonidos que refuercen
el mensaje para que pueda ser comprendido por un determinado publico.

Segun Tamayo (2000), la elaboracién de un spot publicitario se desarrolla en tres fases:
preproduccion, produccion y postproduccion. En la fase de preproduccidon, se parte del
concepto publicitario, entendido como la idea principal que orienta el logro comunicacional
deseado. El guion del spot representa las imagenes y el sonido que materializan dicho concepto,
proporcionando una visioén general de su estructura, mientras que el guion técnico especifica
los planos cinematograficos a emplear. El storyboard es un conjunto de ilustraciones propuesto
por el creativo al director para visualizar los planos que se utilizaran en la filmacion. La fase
de produccion implica la grabacion del spot, ejecutando lo planificado en la preproduccion.
Finalmente, en la postproduccion se lleva a cabo la ediciébn y montaje audiovisual,
consolidando el producto final como el spot publicitario.

De esta manera, dichos procesos de elaboracion de un spot publicitario comprenden
una serie de procesos creativos y logisticos donde se trabaja la elaboracion del mensaje
publicitario. Por otro lado, en la fase de preproduccion se debe resaltar la relevancia de la etapa
de investigacion, ya que para realizar un spot publicitario donde se utilice como recurso el
fatbol y la identidad, es conveniente utilizar imagenes de archivo, que serdn recolectadas en la
fase de preproduccion, con la finalidad de apelar a la memoria historica de los receptores.

Molla (2018), explica que los spots publicitarios se encuentran clasificados por tipos y
estos se clasifican en testimoniales, demostracion, humor, trozos de vida, status, musica y el
super espectaculo. Con respecto al spot testimonial esta relacionado con la presentacion de un
producto por parte de un personaje publico (deportista, actor, etc.). Por otro lado, la

demostracion presenta los valores del producto y la eficacia en su uso, dando especial
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importancia a este ultimo punto. El spot de tipo humoristico busca comunicar el mensaje
publicitario relacionado con el producto, buscando relacionar al publico el gag con el producto.
Los anuncios de trozos de vida buscan mostrar un espacio de vida cotidiana, a partir de una
historia para relacionarla con el producto, con la finalidad de que el espectador se identifique
con los personajes y los valores del producto. El spot publicitario referido al estatus esta
relacionado con el publico objetivo capaces de adquirir un determinado producto de alto valor.
El spot publicitario que utiliza la miisica como recurso publicitario, a partir de un jingle?!, de
corta duracion donde se exponen los beneficios del producto.

Por lo anteriormente expuesto, los spots publicitarios relacionados al futbol son
representados utilizando diferentes tipos de técnicas de realizacion. Por ejemplo, en el spot la
carta del hincha, se apela al recurso de utilizar imagenes de archivo, donde se observan pasajes
de la seleccion en el Mundial de Rusia 2018, acompafiado de musica criolla, y una voz en off,
que recita un relato motivador, reforzando la promesa de clasificacion al proximo mundial de
Catar 2022. Por otro lado, en el spot Contigo Peru (2015), se utiliza un spot testimonial, y se
observa a un grupo de hinchas camino a una cancha de futbol cantando a capela la cancion
Contigo Perq, y en la ultima toma se observa a los futbolistas en el tanel previo al ingreso al
campo de juego. De esta manera, podemos observar como se utilizan diferentes tipos de spots
para reforzar un determinado mensaje.

2.3. La narrativa audiovisual en el spot publicitario

Para comprender la narrativa audiovisual es relevante comprender la estructura a la cual
pertenece la narracion audiovisual, en la cual el texto o discurso narrativo rigen todas las formas
de organizacion de un discurso, donde se genera sentido y significacion del texto. Por otro lado,

el relato audiovisual se manifiesta como una estructura discursiva donde la narracidon

31 Este aspecto se discutira en el punto 2.4 donde se abordara la musica en el spot publicitario. Por otro
lado, luego de revisar diversos spots de la seleccion peruana se observa que la musica utilizada obedece a jingles
originales y musica representativa.
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audiovisual es entendida como la forma narrativa del relato audiovisual®?, de esta manera, se
expresa como la forma del contenido y la forma de expresion (Garcia, 1993). En ese sentido,
un determinado texto es configurado de manera estratégica por el relato audiovisual, que
comprende sus propias reglas y lenguaje determinado, para ser expresado por medio de la
narrativa audiovisual.

Segun el planteamiento de Garcia (2001), la narrativa audiovisual puede entenderse
desde dos perspectivas: como acto y como hecho. Especificamente, cuando se analiza como
acto, se hace referencia a una dimension particular de este concepto.

La capacidad o facultad que disponen las imagenes visuales y sonoras para
contar historias. Es decir, en soporte audiovisual para articularse con otras imagenes y
elementos portadores de significacion para configurar discursos y construir textos cuyo
significado son historias que se narran. Ademas, la narrativa audiovisual equivale a la
narracion en si, con sus recursos y procedimientos en el momento en que la narracion
esta atin por hacerse. Por otro lado, la narracion audiovisual abarca sus manifestaciones
particulares en la narrativa filmica, radiofénica, televisa, videografica, infografica, etc.
en que cada acepcidon particular remite a un sistema semiodtico que impone
consideraciones especificas para el analisis y construccion de textos audiovisuales. (pp.

47-48)

A partir de ello, la narracion audiovisual como acto se puede comprender como la forma
en la que se disponen las imagenes, y como se articulara con otras con la finalidad de crear un
determinado sentido. Es el momento donde el autor se plantea ;como dispondré determinada
imagen?, ;Qué criterios deberia tomar en cuenta en la disposicion de imagenes?, ;cumplira con
el objetivo que se pretende comunicar? Cabe resaltar que se debe tomar en consideracion la
secuencia logica que seguiran las imagenes para poder crear sentido en la configuracion de un

discurso. Por ejemplo, en el spot Siempre estaremos Contigo Peru-Carta del hincha, existe una

32 Diferencias entre relato y narracién audiovisual. Por otro lado, es pertinente marcar una distincion
entre la narrativa audiovisual y el relato audiovisual, donde la narrativa audiovisual comprende una serie de
“’episodios elipticos, cronoldgicos o transpuestos soportados sobre un discurso
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determinada disposicion de imagenes, relacionadas a la participacion de la seleccion peruana
en el Mundial Rusia 2018.
Por otro lado, Garcia (2001) afirma que la narrativa audiovisual como hecho esté
asociada a
Cuando la imagen esta ya cumplida y no puede negarse su existencia. Ademas,
en su dimension especifica: narrativa filmicaradiofonica (...), es decir, como sistema
semiotico, equivale al universo (temas y géneros) que ha configurado la actividad
narrativa de esos medios a lo largo de la historia. En ese sentido la narrativa audiovisual
equivale a la forma del contenido, es decir la historia contada. Por otro lado, la narracion
audiovisual equivale al conjunto de la obra narrada con referencia a un autor, a una
época, a un estilo, a una escuela, a un pais, etc. Finalmente, la narrativa audiovisual
puede referirse de manera concreta, eso es, a la forma de expresion: discurso, técnico,

género, estilo, etc. (pp. 48)

De esta manera, se comprenderia la narrativa audiovisual como un producto, ya sea un
spot publicitario, un cortometraje, una pelicula, entre otros, que mediante técnicas
audiovisuales transmite un discurso que serd comprendido por el espectador. De esta manera,
por ejemplo, en el spot Siempre estaremos Contigo Peru: Carta del hincha, si observamos la
narrativa audiovisual como hecho, es decir como una historia contado, podremos deducir que
se trata de un spot que invita a los hinchas peruanos a continuar alentando a la seleccion
peruana, en su proceso clasificatorio al Mundial de Qatar 2022, desde los hogares por el
confinamiento decretado por el gobierno por la Pandemia del Covid 19.

Garcia Jiménez (1993) sostiene que toda narracion esta compuesta por una historia y
un discurso. De esta manera, para comprender elementos de la narracion audiovisual es

importante explorar la historia narrativa, donde se expresa el qué de la narracion audiovisual,
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los acontecimientos, el significado de las imagenes. Ademas, la historia narrativa presenta una
vision descriptiva donde se manifiesta el argumento, el contexto donde se desarrollaran los
hechos y que son comprendidos por los receptores. Por otro lado, la caracteristica de
transportabilidad permite comprender las diferentes técnicas en las que se apoya la historia
narrativa y como, a través de ellos, se logran distintas manifestaciones. En otras palabras, una
misma historia puede ser materializada empleando diferentes técnicas.

El autor agrega que el discurso representa el como se manifiesta la narracion
audiovisual, es el espacio donde se ordena la historia. Comprende la expresion y el
reconocimiento de los medios que han sido utilizados. Puede entenderse como un conjunto de
imagenes y proposiciones que forma un conjunto de acciones con el fin de ser comprendidas
por el espectador. Un factor importante es el temporal porque se establece relacion entre la
historia narrativa y el discurso, y se establecen criterios de ordenacion temporal. El primero se
refiere a como la historia y discurso estan en un mismo orden de sucesion y obedecen a un
modelo lo6gico de secuencias cronologicas; por otro lado, la ordenacion de la narracioén
audiovisual quiebra el orden logico, y da origen a secuencias anacrdnicas, y aqui aparece la
relacion de tiempo de la historia y tiempo del discurso.

En ese sentido la narracion audiovisual comprende una serie de factores relevantes en
la expresion, donde se debe responder dos grandes preguntas ;Qué voy a contar? Que
comprende la historia en si y ;Coémo voy a contarla? Que comprende el discurso. De esta
manera, al aproximarnos a responder estos planteamientos, es pertinente reconocer las
multiples técnicas audiovisuales para contar una historia, y cual correspondera a mis objetivos
creativos e impacto en el publico. Por otro lado, para el trabajo del discurso, es decir como se
ordenaran estas imagenes y sonidos para que puedan ser comprendidos por el publico objetivo,
a partir de la relevancia del factor temporal. Asimismo, por ejemplo, en el Spot estudiado, se

considera relevante este aspecto por ser un proceso creativo importante en la creacion de un
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producto audiovisual, ya que nacen preguntas como ;qué imagenes de archivo permitiran
reforzar el mensaje?, ;Cuales apelan a la memoria histérica?, ;Qué simbolos relacionados a la
seleccion peruana reforzaran el discurso patriotico? Entre otros.

Para Canet y Prosper (2009) la narracion audiovisual en un spot publicitario comprende
la produccidn de enunciados visuales, sonoros y verbos-iconicos que crean una historia, y ella
se comprende en funcion de las imagenes que se observan. Para ello es necesario considerar
los elementos formales en la historia de la narrativa audiovisual, y ellos son el acontecimiento
narrativo, la accidon narrativa, el personaje narrativo, el tiempo narrativo y el espacio narrativo.
El acontecimiento narrativo puede entenderse como un determinado hecho que ha sido
privilegiado por un creador y le ha conferido determinado sentido. Por otro lado, la accion
narrativa constituye la organizacion de los actos, y es producida por un ser humano de manera
“’consciente, controlada y por una finalidad ©° (Van Dijk, 1992). Ademas, puede ser
comprendida como el significado del movimiento representado, donde no necesariamente el
movimiento expresa accion, porque la inmovilidad de un personaje también comunica y
determina la funcidn narrativa.

El personaje narrativo es el sujeto que garantiza el funcionamiento de una historia
narrativa, que formara parte de un conjunto de acciones en busca de un objetivo. En ese sentido,
el personaje otorga significado a la historia, y se le considera como materia intangible para el
trabajo de representacion que realizara el actor’*(Ver figura 1). Por otro lado, el espacio
narrativo esté relacionado con el lugar donde los personajes desarrollan la accion, y también se
relaciona con el ordenamiento entre la diferencia de tiempo de la realidad (continuidad) y la
temporalidad de la secuencia (elipsis, saltos, etc.). Con respecto al tiempo en la narrativa

audiovisual esta relacionado con el tamafio de un plano cinematografico, el movimiento interno

33 Bl autor profundiza sobre la relacion entre personaje y actor, donde el personaje vendria a considerarse
una representacion de la actividad humana; mientras que el actor seria el encargado de darle una determinada
expresion. Para efectos de la presente investigacion consideramos importante mencionar la relacion entre
personaje y actor, pero no profundizar en ella porque no se relaciona con nuestros objetivos de investigacion.
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en el plano y la duracion del plano. Finalmente, como se menciond anteriormente, el tiempo
narrativo obedece a dos aspectos, la temporalidad de la historia narrada y el propio acto
discurso de cémo se cuenta una historia.

A partir de lo expuesto, es relevante mencionar que los spots relacionados a la seleccion
peruana como Contigo Peru (2015), Cuando el amor no tiene cura (2015), La seleccion esta
de vuelta (2012), Vengo porque te quiero (2018) utilizan como personajes narrativos en su
desarrollo a jugadores representativos de la seleccion peruana, ya sean actuales o retirados. Por
otro lado, un personaje recurrente en los spots publicitarios son los hinchas de la seleccion
peruana, quienes son personajes fundamentales por la carga draméatica que comprenden sus
acciones para el desarrollo de la historia (Ver figura 2). Un aspecto interesante a resaltar se
basa en la temporalidad de la secuencia en los spots, ya que se observan diferentes imagenes
de archivo con pasajes gloriosos de la seleccion peruana, por ejemplo, ver en una imagen a
conjunto de jugadores representativos de la seleccion, y en la siguiente, a un grupo de hinchas
alentando en la calle.

En los ultimos afios la figura del héroe deportivo peruano ha cobrado especial
protagonismo a nivel audiovisual, por ello se han realizado diferentes productos como las
peliculas Guerrero (2016) El Diez de la Calle (2020), asi como la serie de Netflix Contigo
Capitan (2022) y el documental Capitanes (2024). La particularidad de los productos
mencionados se basa en resaltar las hazafas y trayectoria del héroe deportivo como figura
representativa de la seleccion peruana, y como a partir de ello, se alcanzan determinados

objetivos>*.

A partir de lo expuesto, es relevante mencionar que también se han realizado libros sobre héroes
deportivos en Perti durante los ultimos afios como el de Claudio Pizarro, la biografia (2019) y Lapadula, mi
historia, mi sangre, mis goles (2022).Estos libros son generalmente libros autobiograficos donde los futbolistas
cuentan sobre sus hazafias y peripecias para alcanzar el éxito.
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Figura 1
Futbolistas de la seleccion peruana teniendo una charla previa a un encuentro de las

clasificatorias.

Nota. Adaptado de Federacion Peruana de Futbol (8 de octubre de 2020). Siempre estaremos contigo

Peru: Carta del hincha. YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=AZ59K1Pdywk

Figura 2

Grupo de hinchas expresando su apoyo a la seleccidn peruana en las calles

Nota. Adaptado de la Federacion Peruana de Futbol (8 de octubre de 2020). Siempre estaremos contigo

Per(: Carta del hincha. YouTube.https://www.youtube.com/watch?v=AZ59K1Pdywk
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La narrativa audiovisual se apoya en el lenguaje audiovisual®’

para poder ser
representado. Para ello (Castillo, 2022) manifiesta cuatro aspectos importantes, la toma, el
plano, el encuadre, la escena y la secuencia. La toma es todo lo captado de manera inicial por
la camara, es decir lo que se selecciona encuadrar y registrar. Por otro lado, el encuadre esta
relacionado con los limites que se fijan y se marca un recorte de la realidad a mostrar, ademas
de que permite observar los elementos a ser registrados. Finalmente, el plano cinematografico
es una vista de donde se seguird un sujeto o un objeto y estd clasificado por diferentes
tipologias, y seran descritos en términos de distancia entre el personaje y la camara.

En primer lugar, se explica el Plano panoramico, que presenta un amplio paisaje donde
se desarrollara la historia. En segundo lugar, el plano general: presenta al sujeto y el cuerpo
entero donde se desarrolla una accion. También se le denomina plano entero, si encuadra a solo
un personaje o conjunto si son dos o mas personajes. En tercer lugar, el plano americano:
también conocido como %, es un plano que captura al personaje hasta la rodilla, ademas de
tomar en cuenta los elementos con los que interactua. En cuarto lugar, el plano medio corta al
personaje aproximadamente por la cadera, y permite observar las expresiones de los personajes.
En quinto lugar, el primer plano muestra el rostro del personaje hasta los hombros, y en
ocasiones solo se puede ver el rostro, y permite observar con mayor cercania las expresiones
de un personaje. Finalmente, el plano detalle muestra una parte del sujeto de manera detallada,
puede ser una mano, un 0jo, una corbata, etc.

De esa manera, el plano serd comprendido como la porcion de realidad que serd
mostrada al espectador, a partir de la eleccion de una determinada estrategia narrativa para
contar una historia (Ortiz, 2021). Por otro lado, la escena esté relacionada con un conjunto de

planos que se utilizan para mostrar un determinado momento de la historia, generalmente

3 g lenguaje audiovisual se comprende como el conjunto de normas establecidas para comunicar un
determinado mensaje mediante la utilizacion de imagenes y sonido. Por otro lado, la narrativa audiovisual se
refiere al producto en si, al discurso, donde contemplamos qué contamos y como lo contaremos.
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determinados por un solo escenario. Finalmente, la secuencia esta determinada por un conjunto
de escenas que han sido divididas tomando como referencia el relato visual de la historia®.

(Castillo, 2022)

2.3.1. Composicion y montaje en la publicidad audiovisual

El montaje es definido como el proceso creador donde se forma la narracién, y se
estructura desde el guion cinematografico, tanto el literario como el técnico. La estructura
narrativa de un producto audiovisual obedece a una unidad, y el término unidad esta
relacionado con un sentido de observar algo completo y coherente (Carlos y Sanchez, 1997,
Castillo, 2022; Ortiz, 2018). De esta manera, la unidad narrativa permite ordenar todos los
elementos del plan general que comprende el montaje audiovisual. Por otro lado, la variedad
permite que no se produzcan repeticiones en funcion del ritmo, asi en determinadas ocasiones
una idea puede presentarse de forma diversa (imagenes, sonidos, etc.). El contraste es un
principio importante que nos permite comprender todo asunto diferente al tema principal,
podria considerarse como un tema secundario que tiene un propio desarrollo, pero que
contribuye a la comprension de la unidad del montaje. Asi, se comprende el montaje narrativo
que basicamente se forma con la siguiente estructura: presentacion, desarrollo, culminaciéon y
desenlace.

Como se revisd anteriormente, el montaje estd compuesto secuencias y escenas, que
dividen el producto audiovisual en microrrelatos cinematograficos que contribuyen al sentido

unido del montaje. El montaje audiovisual permite presentar en una escena una determinada

36 por ejemplo, en el caso del spot Contigo PerU, se muestran diferentes escenas de planos variados con
hinchas caminando hacia una loza deportiva. En este espacio finalmente se encontrara se formara un gran grupo
de hinchas dando por finalizada la secuencia donde los hinchas caminan y se van aglomerando hasta llegar a la
loza deportiva para continuar cantando la cancién “’Contigo Pert’’. En la siguiente escena se observa al futbolista
Carlos Lobaton esperando en el tunel de salida para el campo de futbol. De esta manera, se tomara como secuencia
todo el conjunto de escenas representado por los hinchas que caminan por diferentes espacios hasta llegar a la
loza deportiva porque obedece a un determinado momento de la historia del spot.
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accion, y acto seguido se presenta otra accidon, independientemente de su desarrollo
cronolégico. De esta manera, si bien existe un orden en el relato (inicio, desenlace y final), el
montaje no necesariamente debe seguirlo, ya que se puede modificar la presentacion con la
finalidad de obtener resultados expresivos e informativos (Carlos y Sanchez, 1997. Castillo,
2022; Ortiz, 2018). En ese sentido, para Cannet y Prosper (2009) el montaje se puede
manifestar de diferentes formas y se clasifica segun la forma como se presentan las acciones.

El montaje se clasifica en montaje lineal, montaje no lineal, montaje paralelo, montaje
alterno y montaje convergente. En el montaje lineal los acontecimientos son mostrados en
orden cronologico, generalmente se muestran los acontecimientos en tiempo presente, con
posibilidades que también pueda contarse en pasado, pero en forma lineal. Por otro lado, en el
montaje no lineal, los acontecimientos son expuestos alternando el orden cronologico, donde
pueden aparecer flashbacks (referencia a un evento pasado) o flash forward (referencia a un
evento futuro).

Con respecto al montaje paralelo se observan fragmentos de forma sucesiva de dos o
mas acciones que no se desarrollan simultineamente en el tiempo de la historia, pero permite
establecer relaciones de similitud o contraste entre dichas acciones. Ademas, el montaje alterno
muestra las acciones simultaneas en la historia desarrollandose en espacios distintos, pero se
presenta de tal manera que el espectador comprende que se trata de acciones sucesivas de la
historia. Finalmente, el montaje convergente, es una variedad del montaje alterno, con la
diferencia de que ambas acciones confluyen en un mismo espacio de la historia.

Con lo expuesto anteriormente podemos encontrar diferentes variedades de plantear
una historia desde el montaje audiovisual, tomando en cuenta cudles serian los aspectos a
mostrarse en determinadas escenas de un spot publicitario con la finalidad de mantener el punto

de interés en los espectadores. En ese sentido, se concluye que la eleccion de las diferentes
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formas de montaje audiovisual estaria relacionado a una decision artistica del director de un
producto audiovisual por los fines expuestos anteriormente.

De esta manera, los spots publicitarios de la seleccion peruana en los ultimos diez afios
se han realizado utilizando diferentes tipos de montaje en su composicion. Por ejemplo, en el
spot Cuando el amor no tiene cura (2017), producido por el colectivo La Blanquirroja, se
muestra un montaje no lineal donde se observan diferentes acciones como un hincha en el
estadio observando un encuentro por clasificatorias(Ver Figura3); por otro lado, al ex técnico
de la seleccion peruana Sergio Markarian brindando una conferencia de prensa (Ver Figura 4,);
ademas, al ex capitan de la seleccion peruana, Claudio Pizarro (Ver Figura 5) y, el tiro libre de
Teoftilo Cubillas en el Copa América del afio 1975 (Ver Figura6), entre otras. Por otro lado, la
Federacion Peruana de Futbol y el Ministerio de Cultura, produjeron el spot Ponte la camiseta
(2018)%". El spot muestra en montaje lineal a una serie de personas nacionalizados como
peruanos cantando la cancion Y se llama Per( de Zambo Cavero® (Ver Figura 7,8 y 9)

Figura 3

Seguidor de la seleccion peruana en el estadio observando un encuentro por clasificatorias.

37 Cabe resaltar que en el afio 2021 se lanz6 una campaiia similar 1lamada “’Ponte la camiseta’’, de cara
a las elecciones presidenciales. En la campafia diferentes figuras del medio local utilizaban la camiseta peruana
para pedir a los votantes que piensen en un voto consciente y no favorecer a un posible gobierno comunista.

38 En los tltimos afios se han realizado diferentes spots de la seleccion peruana y diferentes marcas
comerciales, entre ellas “’La seleccion estd de vuelta-Movistar’ (2011), “°’Gol Coca Cola’’(2011), “’Los
convocados-Cerveza Cristal’” (2012), “’Pert cantera de hinchas-CPP”’ (2012), °No dejaremos de alentar’’
(2012), “’Contigo Perta-Movistar’’ (2015), “’Cuando el amor no tiene cura-la Blanquirroja’> (2017), “’Ponte la
camiseta- Federacion Peruana de Futbol (2018)”°, “’Estamos de vuelta- La Blanquirroja (2018), <’Contigo Pert-
FPF y Ministerio de Cultura (2018)”’, “’Contigo Perii-Marca Pert (2020) .
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Nota. Adaptado de Buena Estrella Enteritamente (14 de junio de 2015).Cuando el amor no tiene cura

YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=sWZtk9zwHrk

Figura 4

Ex técnico de la seleccidn peruana, Sergio Markarian, brindando conferencia de prensa.

Nota. Adaptado de Buena Estrella Entertaiment (14 de junio de 2015). Cuando el amor no tiene cura

YouTube.https://www.youtube.com/watch?v=sWZtk9zwHrk

Figura 5
Claudio Pizarro, ex capitén de la seleccion peruana entre lagrimas por no conseguir la

clasificacién al mundial 2014


https://www.youtube.com/watch?v=sWZtk9zwHrk
https://www.youtube.com/watch?v=sWZtk9zwHrk
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Nota. Adaptado de Buena Estrella Entertaiment (14 de junio de 2015).Cuando el amor no tiene cura

YouTube .https://www.youtube.com/watch?v=sWZtk9zwHrk

Figura 6

Encuentro entre Brasil y Pert en la Copa América de 1975

Nota. Adaptado de Buena Estrella Entertaiment (14 de junio de 2015). Cuando el amor no tiene cura

YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=sWZtk9zwHrk

Figura 7

Julian Succhi cantando Y se llama Peru


https://www.youtube.com/watch?v=sWZtk9zwHrk
https://www.youtube.com/watch?v=sWZtk9zwHrk
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Nota. Adaptado de Mercado Negro (27 de marzo de 2018) Ponte la camiseta -FPF. YouTube.
https://www.youtube.com/watch?v=DmEBHTUS_GM&t=1s

Figura 8

Ramodn Quiroga y el nimero de afios en Peru

Nota. Adaptado de Mercado Negro (27 de marzo de 2018) Ponte la camiseta -FPF.
YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=DmEBHTUS_ GM&t=1s

Figura 9

Personajes juntos cantando la cancion Y se llama Perd

Nota. Adaptado de Mercado Negro (27 de marzo de 2018) Ponte la camiseta -FPF.

YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=DmEBHTUS_GMé&t=1s



https://www.youtube.com/watch?v=DmEBHTU5_GM&t=1s
https://www.youtube.com/watch?v=DmEBHTU5_GM&t=1s
https://www.youtube.com/watch?v=DmEBHTU5_GM&t=1s
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2.3.2. La musicalizacion audiovisual publicitaria

El autor Bassat (1993) define el uso de la musica en el spot publicitario como “uno de
los caminos publicitarios mas completos, participativos y eficaces que existen [...] sirve para
comunicar cosas que no se pueden comunicar mejor de otra manera: una sensacion, un estilo,
una clase, un estado de dnimo” (citado por Rubio, Perlado y Ramos, 2019, p.100). De esta
manera, inferimos que la musica se emplea como recurso para facilitar la comprension de un
determinado mensaje, a partir de su funcion de sensibilizadora. Ademas, se debe considerar la

capacidad persuasiva de la musica que en palabras de Hernandez (1999) afirma lo siguiente:

Los efectos que la musica produce en el receptor, hacen que sea uno de los elementos
mas importantes de trasmision de significados. La sabia combinacion de imagenes y
sonido, musica y efectos especiales. etc. consiguen unas enormes posibilidades
expresivas y comunicativas con capacidad de impactar en el receptor y de incidir en sus

sentimientos y emociones. (citado por Fernandez 2002, p. 165)

A partir de ello, se considera que el uso de musica publicitaria contribuye a la trasmision
de mensajes por su capacidad persuasiva y por la combinacion estratégica de sus elementos. A
partir de ello, Palencia (2009) destaca la estrecha relacion entre imagen y musica, porque la
musica ayuda a segmentar al publico objetivo que finalmente se relaciona con la imagen de
marca.

Esta busqueda de impactar al espectador se da porque la publicidad se renueva
constantemente, y los objetivos se centran en sorprender, asombrar y desconcertar; es por ello
que el efectismo ha ganado terreno a la narrativa, bastante presente en spots publicitarios del
siglo XX. Por ello, actualmente la musica ha pasado a ser un excelente pretexto para la

elaboracion creativa, tomando en cuenta otros medios y estilos audiovisuales para darle mayor
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integracion a la musica con la imagen (Fraile 2012: 350). En ese sentido, el uso de musica en
un spot publicitario refuerza el componente creativo a partir de su capacidad persuasiva en
relacion al publico objetivo.

La musica contribuye a la eficacia de la publicidad y se considera el componente mas
importante de la banda sonora (voz, efectos, silencios), pero no puede llegar a entenderse sin
la combinacion estratégica de los elementos mencionados porque contribuye a la memorizacion
afectiva de un determinado mensaje (Palencia, 2009). A partir de lo mencionado, nace el
cuestionamiento sobre ;qué tipo de musica reforzard mi mensaje?, ;cudles son los criterios que
deberia tomar en cuenta al elegir una determinada musica?

Fernandez (2005), Palencia (2009) y Rubio, Perlado y Ramos (2019) clasifican la
musica en los spots publicitarios en dos categorias: musica original y musica preexistente.
Dentro de la musica original, se distingue el jingle-marca, el jingle ad song, el logo musical y
la musica incidental. El jingle es una pieza musical creada exclusivamente para un spot,
mientras que el logo musical se centra en un fragmento instrumental que se asocia a la marca.
La musica incidental, por su parte, acompaia visualmente al spot. En la musica preexistente,
se identifican la musica fono, la version cover, la version libre y la musica de archivo. La
musica fono se refiere a una cancion reconocida por el publico; la version cover es una
reproducciéon fiel de una cancidén existente, ajustada al spot; y la version libre implica
adaptaciones de una obra original al mensaje publicitario. Finalmente, la musica de archivo se
refiere a piezas sin derechos de autor que pueden ser utilizadas libremente.

Los autores agregan que la musica puede ser clasificada como diegética y no diegética,
de esta manera se comprende como diegética la musica que es percibida por los personajes y
forma parte de una escena. Por otro lado, la musica no diegética es aquella que no surge de la
accion y ha sido agregada en el proceso del montaje con la finalidad de dar mayor realce a una

0 maAs escenas.
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Figura 10

Primer plano de hincha celebrando

Nota. Adaptado de Café Taipa consultores de Marketing de Reputacion (1 de octubre de 2011). De
vuelta seleccion peruana y Movistar. YouTube.

https://www.youtube.com/watch?v=tvYsqzXHyDs&t=7s

En el spot La seleccion esta de vuelta (2011), producido por Movistar, se utiliza la
melodia de la cancion Pera Espaiia 82, del autor José Escajadillo (Ver Figural0). Cabe resaltar
que dicha cancion fue representativa de la seleccion peruana para su participacion en el mundial
de Espana 82. El uso de la melodia corresponde a un sonido de tipo fono porque esta
relacionado con una cancidn existente y se ha adaptado para los objetivos del spot, ademas de
ser extradiegética por ser insertada en el montaje.

Figura 11

Grupo de hinchas reunidos cantando Contigo Peru

Nota. Adaptado de ANDA Perti (1 de octubre de 2015). Contigo Pera-Movistar. YouTube.
https://www.youtube.com/watch?v=i8YfW_qlluE



https://www.youtube.com/watch?v=tvYsqzXHyDs&t=7s
https://www.youtube.com/watch?v=i8YfW_q1luE
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Por otro lado, en el spot Contigo Peru (2015), producido por Movistar, se utiliza la
cancién Contigo Peru, compuesta por Augusto Polo Campos (Ver Figura 11). En este caso,
corresponde a un tipo fono porque es un sonido existente que esta relacionado con la sociedad
deportiva general. Sin embargo, a diferencia del ejemplo anterior, el uso de la cancion se
manifiesta de forma diegética, ya que los personajes interactian con la misma durante el
desarrollo del spot.

Figura 12

Grupo de hinchas reunidos en el estadio

Nota. Adaptado de Federacion Peruana de Futbol (8 de octubre de 2020). Siempre estaremos

contigo Per(: Carta del hincha. YouTube.https://www.youtube.com/watch?v=AZ59K1Pdywk

En el spot Siempre Contigo Peru: la carta del hincha (2020) En el spot se utiliz6 la
cancién Vamos Peru, de Marco Romero y Gonzalo Calmet, la misma que habia sido presentada
como la cancion de la hinchada peruana®(Ver Figura 12). De esta manera, la cancion utilizada
corresponde al tipo fono por ser reconocida por la sociedad deportiva general como
representativa para la seleccion peruana.

Finalmente, a partir de los ejemplos revisados, podemos acotar que un grupo de spots

publicitarios de la seleccion peruana de futbol utilizan la musica de tipo fono por gozar de

39 RpPP (13 de noviembre de 2020) Creadores de Vamos Pertl, la cancion del hincha peruano, sobre
Lapadula: “’Tiene derecho de defender su patria’’.


https://www.youtube.com/watch?v=AZ59K1Pdywk
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cierto reconocimiento y capacidad de recordacion entre los usuarios. Ademas, es importante
apuntar su relevancia dentro de la banda sonora, ya sea expresada de manera diegética como
en el spot Contigo PerU, o extradiegética en los spots La seleccion esta de vuelta y Siempre

contigo Per0: La carta del hincha.
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Capitulo 3: diseiio metodolégico
3.1. Enfoque y nivel de alcance de la investigacion

La eleccion de un enfoque cualitativo para esta investigacion se justifica por la
necesidad de comprender en profundidad las representaciones simbolicas y culturales de la
peruanidad en el spot publicitario Siempre estaremos contigo Per( (2020). Segiin Denzin y
Lincoln (2005), el enfoque cualitativo es ideal para explorar fenomenos complejos y subjetivos,
ya que permite un analisis detallado de las experiencias, significados y construcciones sociales
desde la perspectiva de los sujetos involucrados. En este caso, el analisis cualitativo se centra
en desentrafiar como la narrativa audiovisual del spot construye y transmite valores, emociones
e identidades asociadas a la peruanidad. Este enfoque permite captar matices y dimensiones
que podrian pasar desapercibidos en un analisis cuantitativo, proporcionando una comprension
holistica y contextualizada del fenomeno publicitario. Ademas, la metodologia cualitativa
facilita el uso de técnicas como la observacion y el analisis textual, permitiendo una
interpretacion profunda de los elementos visuales y discursivos que componen el spot, tal como
sugieren Flick (2004) y Creswell (2013).

En cuanto a su alcance, consideramos que estamos ante una investigacion descriptiva
(Hernéandez Sampieri, Fernandez & Baptista 2014), que definen los estudios descriptivos como
aquellos que buscan especificar las propiedades, caracteristicas y perfiles de personas, grupos,
comunidades o cualquier fendmeno que se someta a un analisis. En el contexto de esta tesis, el
objetivo es describir como se representa la peruanidad en el spot publicitario, detallando los
elementos narrativos, visuales y sonoros que construyen dicha representacion. Este enfoque es
crucial para delinear de manera precisa y sistematica los aspectos que componen la narrativa
audiovisual del spot, proporcionando una base solida para el analisis interpretativo posterior.
Hernandez Sampieri enfatiza que los estudios descriptivos son fundamentales cuando se

requiere una comprension clara y detallada de los componentes especificos de un fenémeno,
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lo que en este caso incluye los simbolos, metaforas y narrativas empleadas en el spot para
evocar la identidad nacional peruana. Este nivel de descripcion permite no solo una mayor
precision en el andlisis, sino también una base mas robusta para futuras investigaciones que

busquen comparar o profundizar en temas similares.

3.2. Poblacion y criterios de seleccion de la muestra

La poblacién de esta investigacion esta constituida por todos los spots publicitarios
producidos en el marco de las campafias de la seleccion peruana de futbol, especificamente
aquellos creados durante el proceso de Clasificatorias al Mundial de Qatar 2022. Este conjunto
de spots publicitarios representa el universo de producciones audiovisuales que buscan
promover y apoyar a la seleccion peruana en dicho periodo, capturando diversas estrategias
narrativas y comunicativas empleadas para movilizar el apoyo y la identidad nacional en un
contexto deportivo significativo.

La muestra de esta investigacion se centra en un unico caso, el spot publicitario Siempre
estaremos contigo Pert (FPF, 2020). Una muestra de caso unico se justifica en estudios
cualitativos cuando se busca una comprension profunda y detallada de un fendmeno especifico
que posee caracteristicas Unicas y representativas. Segun Yin (2014), los estudios de caso tnico
son valiosos porque permiten una exploracion intensiva de un contexto particular, facilitando
la obtencion de insights profundos que pueden no ser evidentes en estudios que abarcan
multiples casos. Ademas, Creswell (2013) sostiene que un caso unico es apropiado cuando el
caso en cuestion es de particular interés y su estudio puede ofrecer una contribucion
significativa al entendimiento del fenomeno bajo investigacion.

La eleccion del spot publicitario Siempre estaremos contigo Perd (2020) como tnico
caso de estudio se justifica por varios criterios relevantes. Primero, este spot fue lanzado en un

contexto significativo para la seleccion peruana de futbol, durante el proceso de Clasificatorias
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al Mundial de Qatar 2022. EI spot se destaca por su alto impacto emocional y su capacidad
para movilizar sentimientos de unidad y orgullo nacional, aspectos clave que son de interés
para el analisis de la representacion de la peruanidad. Ademas, este spot ha sido ampliamente
difundido y reconocido tanto por el publico como por la critica, lo que lo convierte en un
ejemplo emblematico dentro de las campaiias publicitarias de apoyo a la seleccion peruana. La
eleccion de este caso permite un analisis profundo de como se construyen y transmiten los
valores y la identidad nacional en un contexto de alta visibilidad y relevancia social.

No obstante, esta eleccion se justifica no solo por sus cualidades intrinsecas, sino
también por su contexto historico y social tnico. Este spot fue lanzado en el contexto de la
pandemia de COVID-19, un periodo marcado por restricciones significativas que impedian la
asistencia a eventos masivos, incluyendo los partidos de futbol. La narrativa del spot apela a la
necesidad de seguir apoyando a la seleccion peruana desde casa, reflejando una adaptacion
creativa y emocional a las circunstancias impuestas por la pandemia.

El hecho de que este spot fuera el tnico lanzado durante este periodo especifico afiade
una dimension unica a su andlisis. Al abordar temas como la resiliencia, la unidad nacional y
el apoyo a la distancia, el spot encapsula un momento histérico donde las restricciones
sanitarias reconfiguraron la manera en que los aficionados podian interactuar con su equipo.
Este enfoque no solo resuena emocionalmente con el publico, sino que también ofrece un
ejemplo destacado de cdémo la publicidad puede adaptarse y responder a crisis globales,
utilizando la narrativa audiovisual para mantener la conexion emocional con su audiencia.

Ademas, el contexto de la pandemia proporciona un marco relevante para analizar como
los mensajes de solidaridad y esperanza pueden ser transmitidos en situaciones de
incertidumbre y aislamiento. La capacidad del spot para movilizar estos sentimientos, a pesar
de las restricciones fisicas, lo convierte en un caso particularmente relevante para estudiar la

representacion de la peruanidad y la identidad nacional en un contexto de crisis.
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3.3. Herramientas analiticas (método, técnica e instrumento)

La tesis utilizara el método de analisis narrativo para examinar en profundidad el spot
publicitario "Siempre estaremos contigo Pert: La carta del hincha" (2020). Segiin Riessman
(2008), el analisis narrativo es una metodologia cualitativa que permite desentranar cémo las
historias son estructuradas y como estas estructuras contribuyen a la creacion de sentido. Este
enfoque se centra en los elementos narrativos como personajes, tramas, conflictos y
resoluciones, asi como en la manera en que estos elementos se entrelazan para comunicar
significados culturales y emocionales. Riessman destaca que el andlisis narrativo no solo
examina el contenido de las historias, sino también la forma en que se cuentan, lo cual es crucial
para entender las complejas dinamicas de la comunicacion humana. Este método es
particularmente util para explorar como las narrativas audiovisuales, como las utilizadas en
publicidad, construyen y transmiten identidades, valores y emociones, proporcionando una
comprension holistica y matizada del mensaje y su impacto en la audiencia.

La eleccion del analisis narrativo como método para esta tesis es ideal debido a la
naturaleza intrinsecamente narrativa del spot Siempre estaremos contigo Peru (2020). Este
spot, lanzado en el contexto de la pandemia de COVID-19, utiliza una narrativa emocional para
conectar con la audiencia, apelando a la unidad y el apoyo a la distancia. El analisis narrativo
permitira desentrafar cOmo se construyen y transmiten estos mensajes a través de la historia
presentada en el spot. Al centrarse en la estructura y los elementos narrativos, se puede
comprender mejor como se articula la peruanidad y la identidad nacional en un contexto de
crisis. Este enfoque es particularmente relevante para analizar la eficacia del spot en evocar
sentimientos de pertenencia y solidaridad, aspectos cruciales en la publicidad emocional.
Ademas, el andlisis narrativo facilitara la identificacion de los recursos narrativos especificos

que hacen de este spot un ejemplo emblematico de la publicidad en tiempos de pandemia,
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proporcionando insights valiosos para futuros estudios en el campo de la comunicacién y la
publicidad.

Respecto a la técnica a emplear, se opta por el decoupage, que es una técnica
cinematografica que implica la descomposicién de una pelicula en sus componentes basicos,
como secuencias, escenas y planos, para analizar detalladamente cada uno de estos elementos.
Segin Gaudreault y Jost (2011), el decoupage se refiere al proceso de segmentacion y
organizacion de las partes de una pelicula para comprender como se construye la narrativa
visual. Cada plano, definido por elementos del encuadre como la composicion, el ritmo y la
disposicion de los objetos y personajes, es examinado para entender su contribucién a la
narrativa general. La técnica de decoupage permite un analisis minucioso de como las
decisiones visuales y técnicas del director afectan la percepcion y el significado de la obra
cinematografica. A través de esta descomposicion, se pueden identificar patrones, simbolismos
y estrategias narrativas que son esenciales para la construccion del mensaje audiovisual.
Autores como Bordwell y Thompson (2013) destacan que el decoupage es fundamental para el
analisis cinematografico porque revela las elecciones estéticas y narrativas que guian la
experiencia del espectador.

La técnica de decoupage es especialmente adecuada para la investigacion del spot
publicitario Siempre estaremos contigo Perd (2020) debido a su capacidad para descomponer
y analizar detalladamente cada elemento visual y narrativo. Este spot, lanzado en el contexto
de la pandemia de COVID-19, utiliza una narrativa audiovisual rica en simbolismos y
emociones para conectar con el publico. Mediante el decoupage, es posible examinar como
cada plano contribuye a la representacion de la peruanidad, desde la composicion visual hasta
el uso del ritmo y los elementos del encuadre. La técnica permite identificar como se utilizan
los recursos cinematograficos para evocar sentimientos de unidad y resiliencia, cruciales en un

contexto de crisis sanitaria. Ademas, el decoupage facilita la comprension de las estrategias
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narrativas empleadas para mantener el apoyo a la seleccion peruana desde casa, analizando
cada secuencia y escena en detalle. Como sefialan Bordwell y Thompson (2013), el decoupage
permite un analisis exhaustivo de las decisiones estéticas y narrativas que construyen el
mensaje audiovisual, lo que es esencial para entender como el spot publicitario logra su impacto

emocional y cultural en el ptblico.

3.4 Validacion del instrumento

En relacion con el instrumento, se cuenta con una plantilla de valoracion y una guia de
observacion cualitativas. En este contexto, se considerd conveniente someter los instrumentos
a la validacion de tres jueces expertos. Los profesores expertos proporcionaron sus
comentarios, validando el instrumento y realizando aportaciones significativas para su
fortalecimiento.

En primer lugar, el profesor Miguel Sanchez observd que, en la subcategoria de
elementos de resiliencia y esperanza, perteneciente a la categoria de simbolos y referencias
culturales, es necesario evaluar como estas categorias se vinculan con el objetivo del estudio
o, alternativamente, explicar claramente la finalidad de observar dichas categorias. Por otro
lado, en la subcategoria de frases y esldganes, perteneciente a la categoria de lenguaje y
mensajes, el profesor indico la necesidad de precisar el tipo de frases y esléganes a observar.
Asimismo, en la subcategoria de discurso y tono, el docente manifesté no tener clara la
distincion entre tono y discurso. En la subcategoria de comunidad y solidaridad, perteneciente
a la categoria de tematica y valores, el experto cuestion6 como estas categorias se relacionan
con el objetivo del estudio, sugiriendo una mayor precision en la evaluacion de dichas
subcategorias. Finalmente, en la subcategoria de comentarios y narracion, referida a la
categoria de elementos sonoros, el profesor sugirio reevaluar esta subcategoria, ya que podria

estar mas relacionada con lo discursivo que con lo sonoro.
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El profesor Gerardo Karbaum, por su parte, observd que, en la subcategoria de
imagenes de futbol, relacionada con la categoria de elementos visuales, se debe prestar atencion
a la observacion de situaciones en lugar de elementos visuales como planos, encuadre,
iluminacién y composicion. Finalmente, la profesora Claudia Holgado sugiri6 replantear las
categorias y subcategorias debido a la complejidad de considerar una definicién tnica de
identidad. Ademas, propuso dividir las categorias referidas al aspecto narrativo audiovisual en
elementos visuales, elementos sonoros y elementos sintacticos, sugiriendo enfocarse en uno de
estos aspectos para permitir un analisis mas profundo.

Tras revisar las sugerencias de los docentes expertos, se decidid incorporar dos
preguntas especificas para explicar claramente las categorias a trabajar. La primera pregunta
serd: ;Cuadles son los simbolos y referencias culturales del spot "Siempre Contigo Pert: la carta
del hincha"? La segunda pregunta serd: ;Qué temadticas y valores se observan en el spot
“Siempre Contigo Peru: La carta del hincha” Adicionalmente, se ajusto la guia de observacion
para centrarse en elementos visuales y no en situaciones del spot, con el fin de enfocarse en
aspectos audiovisuales como planos, composicion y encuadres, entre otros? A partir de lo
mencionado, se presenta la Matriz de investigacion, la guia de valoracion y plantilla de

valoracion.

Tabla 1

Matriz de Investigacion

Siempre estaremos contigo
Peru: Carta del hincha?

publicitaria en el spot
Siempre estaremos contigo
Perd: Carta del hincha.

Pregunta Objetivo Hipotesis

(Como se representa la | Comprender y analizar la | El spot refuerza la centralidad del
peruanidad a través de la | representacion de la | fitbol en el imaginario colectivo
narrativa audiovisual | peruanidad a través de la | peruano, combinando la nostalgia
publicitaria en el spot | narrativa audiovisual | historica con un optimismo unificador.

Esta representacion de la peruanidad se
presenta como un llamado de apoyo a
la seleccion en el contexto de la
pandemia de COVID-19.
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Pregunta Objetivo Hipotesis Categoria Subcategorias
PE1: ;Cémo el discurso publicitario | Analizar cémo el discurso publicitario | El discurso publicitario | Lenguaje Frases y slogans
deportivo construye la peruanidad | deportivo construye la peruanidad dentro | deportivo construye la | y Mensaje
dentro del spot Siempre estaremos | del spot Siempre estaremos contigo Per(: | peruanidad dentro del spot. Tono y estilo del discurso
contigo PerG: Carta del hincha? Carta del hincha.
P . Describir simbolos y referencias culturales | Los simbolos y referencias | Simbolos | Simbolos patrios
PE2: ;Qué simbolos y referencias .
. respecto a la peruanidad que se ven | culturales presentes en el spot |y
culturales respecto a la peruanidad se . S . N
. representados en el spot Siempre estaremos | resaltan aspectos distintivos de la | referencias | Referencias historicas
ven representados en el spot Siempre - . . . e
. o contigo Perl: Carta del hincha. peruanidad en el ambito del | culturales
estaremos contigo Perd: Carta del , . . e
. fatbol  (memoria  historica, Elementos de resiliencia y esperanza
hincha? . . L .
simbolos patrios, resiliencia y en el contexto del Covid- 19
esperanza, entre otros).
, . El uso de tematicas y valores | Tematicas | Unidad y patriotismo
PE3: ;Qué tematicas y valores . y . yp
. . o . . asociados a la peruanidad | y valores
asociados a la peruanidad se ven | Describir temdticas y valores asociados a la e . S
. . resaltan aspectos distintivos de la Comunidad y solidaridad
representados en el spot Siempre | peruanidad que se ven representados en el . g
: . - - . peruanidad en el ambito del
estaremos contigo Peru: Carta del | spot Siempre estaremos contigo Per(: Carta fatbol . 1 d
hincha? del hincha tbol. Respeto y civismo en el contexto de
‘ : la Pandemia del Covid 19
Montaje y | Secuencia de imagenes
Edicion
Transiciones y ritmo
El montaje audiovisual del spot,
PE4: ;Cual es el montaje audiovisual | Analizar el montaje audiovisual sobre fatbol | al combinar imagenes de fatbol
sobre futbol como constructor de | como constructor de peruanidad en el spot | con escenas cotidianas y paisajes | Elementos | Imagenes de futbol
peruanidad en el spot Siempre | Siempre estaremos contigo Peru: Carta del | del Perti, crea una narrativa que | visuales
estaremos contigo Per(: Carta del | hincha. posiciona al deporte como un Escenas cotidianas y paisajes
hincha? elemento unificador y
representativo de la peruanidad. Escenas de la Pandemia del Covid-19
Elementos | Musica y efectos de sonido
S0Nn0ros Comentarios y narracion




Tabla 2

Guia de valoracion del Spot
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apoyo nacional, como slogans
motivacionales.

CATEGORIA | SUBCATEGORIA OBSERVACION NOTAS
ADICIONALES
Simbolos y Simbolos patrios | Se observan diversos simbolos
Referencias alusivos a la patria (bandera,
Culturales camiseta, etc.) en varias
escenas clave.
Referencias Puede incluir menciones a
historicas partidos historicos, momentos
iconicos del futbol peruano o
figuras relevantes.
Elementos de Podrian destacarse mensajes de
resiliencia y superacion, unidad y
esperanza resistencia, especialmente en el
contexto de la pandemia del
COVID-19.
Lenguaje y Frases y slogans | Se espera la repeticion de frases
Mensajes que llamen a la unidad y al

Tono y estilo del

El discurso probablemente sea

discurso emotivo, con un tono que apela
a la nostalgia y el orgullo
nacional.
Tematicas y Unidad y Escenas que posiblemente
Valores patriotismo muestren a personas de
diferentes regiones y contextos
unidos por el apoyo a la
seleccion peruana.
Comunidad y Representaciones de diversas
solidaridad comunidades peruanas

mostrando solidaridad y apoyo
colectivo.

Respeto y civismo

Representacion de respeto y
civismo durante el contexto del
Covid-19
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Montaje y Secuencia de Alternancia entre imagenes de
Edicién imagenes partidos de futbol y escenas de
la vida cotidiana peruana.
Transiciones y Uso de transiciones dindmicas
ritmo que mantengan el interés y el
ritmo del spot, posiblemente
variando entre momentos de
alta y baja energia.
Elementos Imagenes de futbol Escenas que podrian incluir
Visuales jugadas, goles, celebraciones de
partidos y momentos
destacados del equipo peruano.
Escenas cotidianas | Imagenes de paisajes peruanos
y paisajes y actividades diarias que
conecten el futbol con la vida
cotidiana de los peruanos.
Escenas de la Imagenes contextuales de la
Pandemia del sociedad peruana relacionadas a
Covid-19 la Pandemia del Covid-19
Elementos | Musica y efectos de Uso de musica emotiva y
Sonoros sonido efectos sonoros que refuercen

los momentos clave del spot,
posiblemente incluyendo
sonidos de partidos y
narraciones.

Comentarios y
narracion

Comentarios que expliquen o
contextualicen la importancia
del fatbol en la cultura peruana
y su papel unificador.




Tabla 3

Plantilla de valoracion del Spot
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CATEGORIA SUBCATEGORIA ITEM RELEVANCIA | COMENTARIOS
(1-4)
Simbolos y | Simbolos patrios Observacion de la
Referencias presencia de simbolos
Culturales patrios.
Referencias Observacion de
histéricas referencias a partidos
historicos.
Elementos de Observacion de
resiliencia y mensajes de resiliencia
esperanza y esperanza,
relacionados al
contexto del Covid-19.
Lenguajey | Frases y slogans | Observacion de frases
Mensajes y slogans utilizados.
Tono y estilo del | Observacion del tono y
discurso estilo del discurso.
Tematicas y Unidad y Observacion de
Valores patriotismo escenas que muestran
unidad y patriotismo.
Comunidad y Observacion de la
solidaridad representacion de la
solidaridad.
Respeto y Observacion de la
civismo representacion de
respeto y civismo
durante el contexto del
Covid-19
Montaje y Secuencia de Observacion de la
Edicion imagenes alternancia de
imagenes y escenas.
Transiciones y Observacion de las
ritmo transiciones y el ritmo
del spot.




85

Elementos Imagenes de Observacion de
Visuales fatbol escenas de jugadas y
celebraciones.
Escenas Observacion de
cotidianas y paisajes y actividades
paisajes cotidianas.
Escenas de la Imégenes contextuales
Pandemia del de la sociedad peruana
Covid-19 relacionadas a la
Pandemia del Covid-
19
Elementos Musica y efectos Observacion de la
Sonoros de sonido musica y efectos

SONoros.

Comentarios y
narracion

Observacion de los
comentarios y la
narracion.
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Capitulo 4: resultados y discusion

4. 1 Analisis de resultados

En el presente capitulo se aplicaran las herramientas de investigacion planteadas en el
capitulo del Disefio Metodologico, con el fin de dar respuesta a las preguntas de investigacion
presentadas. En la primera parte del capitulo se describiran los resultados obtenidos en la ficha
de observacion, cabe destacar que se trabajard dos momentos, un primer momento relacionado
a la descripcion del aspecto tematico relacionado a la peruanidad, y un segundo momento
relacionado al aspecto narrativo audiovisual. En la segunda parte del capitulo se discutiran los
resultados obtenidos, a partir de la interpretacion y analisis de hallazgos relaciondndolos con
el marco teorico, antecedentes, y relevancia de resultados.
4.1.1. Anélisis de discurso del spot: Siempre estaremos contigo Peru

El spot siempre estaremos contigo Pert: Carta del hincha nos muestra una serie de
escenas de archivos audiovisuales de peliculas y documentales de momentos representativos
de la seleccion peruana, acompafiado de la cancion Vamos Pert, la misma que fue presentada
como tema oficial de apoyo a la seleccion de cara al Mundial de Qatar 2022. Por otro lado, el
spot contiene una narracion en off, dirigida directamente a la seleccion peruana y el deseo por
querer acompanarla siempre, pero que en esta oportunidad pese a que se alentaria desde casa,
el aliento no cesaria. A partir de ello, para describir el spot se trabajaron una serie de categorias
y subcategorias establecidas en la plantilla de valoracion y guia de observacion relacionadas

con la peruanidad y narrativa audiovisual.



Tabla 4

Categoria Simbolos y referencias culturales
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Categoria Subcategoria tem Relevancia Comentarios
(1-4)

Simbolos patrios  Observacion de la 4 -Bandera peruana
presencia de -Camiseta Seleccion
simbolos patrios. peruana

-Himno nacional
-Clasificacion Mundial

Referencias Observacion  de 4 Rusia 2018.

historicas referencias a -Motivaciéon de jugadores
partidos previo a un encuentro.
historicos. -Gol Jefferson Farfan a

Nueva Zelanda

-Selecciébn  peruana en

Rusia 2018.

-Gol de Paolo Guerrero a

Colombia.

-Renato Tapia cantando el

himno nacional.

-Vamos Peru, Vamos Pert,
Simbolos Elgn}entgs de Obseryacién de 3 yo te sigo a d9nde vayas tl.
Referencias resiliencia y mensajes de -Esperé 36 afios para verte
Culturales cesperanza resiliencia y en un mundial. ’

esperanza. -Pero a pesar de todo, aqui

estoy, nunca me fui

-No he dejado de pensar en
ti ni un solo segundo.

-Y si esta vez no logramos
reunirnos en la cancha, juro
solemnemente convertir mi
casa en tribuna.

-Ahi  estaré para i,
alentando de principio a fin

Nota. Elaboracion propia
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Figura 13

Grupo de hinchas abrazados celebrando un gol de la seleccion peruana

Nota. Plano cinematografico # 81 del Spot Siempre estaremos contigo Per(: Carta del hincha

Un primer momento de descripcion del spot esta relacionado a la peruanidad, de esta
manera en la categoria simbolos patrios y referencias culturales, se observa que en la
subcategoria simbolos patrios se manifiestan la bandera peruana, la camiseta de la seleccion
peruana (Ver Figura 13) y el himno nacional en variadas escenas del spot. Por otro lado, la
subcategoria referencias historicas hace alusion a los encuentros deportivos histoéricos de la
seleccion peruana, asi podemos observar escenas importantes como el gol de Jefferson Farfan
a Nueva Zelanda, la clasificacion al Mundial de Rusia 2018, el gol de Paolo Guerrero a
Colombia, Renato Tapia cantando el himno nacional y la motivacion de los seleccionados
previo al encuentro deportivo.

En ese sentido, dentro de la subcategoria elementos de resiliencia y esperanza, destacan
la estrofa de la cancién Vamos Pert: Vamos Per(, Vamos Perd, yo te sigo donde vayas t.
Finalmente, la narracion en off contiene un mensaje de esperanza con frases como Esperé¢ 36
afos para verte en un mundial, pero a pesar de todo, aqui estoy, nunca me fui. No he dejado
de pensar en ti ni un solo segundo. Y si esta vez no logramos reunirnos en la cancha, juro

solemnemente convertir mi casa en tribuna. Ahi estaré para ti, alentando de principio a fin.



Tabla 5

Categorias Lenguajes y mensajes

Frases y slogans ~ Observacion de frases
y slogans utilizados.

Lenguaje y
Mensajes
Tono y estilo del Observacion del tono

discurso y estilo del discurso.

Observacion de

Tematicas y Unidad
escenas que muestran

1 trioti . ..
Valores Datriotismo unidad y patriotismo.
Comunidad y Observacion de la
solidaridad representacion de la
solidaridad.
Observacion de la
Respeto y representacion de
civismo respeto 'y  civismo
durante el contexto del
Covid-19

Vamos Perti, Vamos
Peru

Yo te sigo donde
vayas ti

El discurso es emotivo
y apela a la nostalgia y
orgullo nacional.

-Hinchas en las calles
de Rusia alentando.
-Hinchas de la selva
alentando.

-Hinchas en cusco
alentando

-Hinchas alentando en
el estadio nacional
-Hinchas de barras
oficiales alentando.
-Familias reunidas en
casa alentando a la
seleccion.

-Hinchas pintandose
el rostro con los
colores del Peru.
-Hinchas llorando y
abrazandose.
-Hinchas desplegando
la bandera tifo de la
seleccion.

-Hinchas celebrando
desde sus balcones.

-Hinchas abrazados
festejando.

-Hinchas de barras
oficiales alentando.

-Personas en sus casas
viendo encuentros de
la seleccion peruana

Nota. Elaboracion propia
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En la categoria lenguajes y mensajes, se observa que en la subcategoria frases y slogans,
la frase Vamos Perti, Vamos Peru, yo te sigo donde vayas tl1, se manifiesta repetidas veces
como parte de la estrofa de la cancion Vamos Pera. Por otro lado, en la subcategoria tono y
discurso, se observa que la narracioén en off apela a la nostalgia y al orgullo nacional. En ese
sentido, la categoria tematicas y valores, en la subcategoria unidad y patriotismo, se observan
diferentes escenas que muestran unidad y patriotismo como hinchas en las calles de Rusia
alentando, hinchas alentando en una cancha de arena, hincha corriendo con bandera en calle
empedrada, hinchas alentando en el estadio nacional, hinchas de barras oficiales alentando,
familias reunidas en casa alentando a la seleccion, hinchas pintandose el rostro con los colores
del Peru, hinchas llorando y abrazandose, hinchas desplegando la bandera de la seleccion en
tribuna del Estadio Nacional e hinchas celebrando desde los balcones de sus casas.

Por otro lado, en la subcategoria comunidad y solidaridad, esta relacionado con la
representacion de diversidades de comunidades atentando a la seleccion peruana, asi se
representaria por medio de los hinchas peruanos abrazados y festejando, ademas de las
comunidades de barras oficiales de la seleccion peruana.

Figura 14

Hinchas de la seleccion peruana agitando bandera peruana

Nota. Plano cinematografico #40 del Spot Siempre estaremos contigo Perti: Carta del hincha



Tabla 6

Montaje y edicion
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Montaje y Secuencia de

Edicion imagenes
Transiciones
ritmo

Observacion de la

alternancia de

imagenes y escenas.

4

y Observacion de las 4

transiciones
ritmo del spot.

y

el

-Montaje no lineal
-Se utilizaron 85
planos
cinematograficos.
-Material de
documentales.
-Material de partidos
oficiales.

Planos utilizados.
Planes generales para
mostrar a las
multitudes de hinchas.
Primeros planos para
mostrar reacciones de
hinchas.

Musica extradiegética
que marca el ritmo del
spot.

Narrador en Off que
marca ritmo del spot.
La narracion determina
el uso de imagenes y
tiempo.

Nota. Elaboracién propia

Un segundo momento de la revision del spot esta relacionado con la narrativa

audiovisual, de esta manera en la categoria montaje y edicion, el spot utiliz6 85 planos

cinematograficos, representados en un montaje no lineal. En ese sentido, los planos utilizados

corresponden a escenas de material de archivo donde se observan encuentros de futbol

representativos como el partido de repechaje entre Pert y Nueva Zelanda, y escenas de la

vida cotidiana de los hinchas alentando en las calles y en el estadio. Por otro lado, en la

subcategoria transiciones y ritmo, se observa que el spot contiene musica extradiegética, que

marca el ritmo del spot y alternancia de imagenes. Ademas, la alternancia de imagenes se ve

claramente marcada por la narracion en off, cuyo relato determina las escenas y su duracion.
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Tabla 7

Categoria elementos visuales

Elementos Iméagenes de Observacion de 3 -Gol de Jefferson

Visuales fatbol escenas de jugadas y Farfan a  Nueva
celebraciones. Zelanda.

-Celebracion de

Jefferson Farfan
-Gol de Tiro libre de
Paolo Guerrero.

-Renato Tapia
cantando himno
nacional.
-Celebracion con
Ricardo Gareca.
-Celebracion
clasificacion  Rusia
2018

-Seleccidn  cantando
himno nacional en

Rusia.
Escenas Observacion de 4 -Alrededor del
cotidianas y paisajes y actividades Estadio Nacional.
paisajes cotidianas. -Calles de Lima
-Calles de provincias
del Peru.

-Caballo de paso
peruano con una
bandera.

-Bote en altamar con
una bandera.

Observacion de -No se observan
Escenasdela  imdagenes contextuales imagenes de archivo
Pandemia del  de la sociedad peruana 2 relacionadas al Estado
Covid-19 relacionadas a la de Emergencia
Pandemia del Covid-
19

Nota. Elaboracion propia

En la categoria elementos visuales, en la subcategoria imagenes de futbol, se hace
referencia a las escenas jugadas y celebraciones representativas, en ese sentido se logra
observar el gol de Jefferson Farfan a Nueva Zelanda por el partido de repechaje a Rusia 2018,
ademas de la celebracion de Farfan con la camiseta de Paolo Guerrero. Por otro lado, el gol de

tiro libre de Paolo Guerrero a la seleccion colombiana, el cantico del himno nacional de Renato
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Tapia, la celebracion en el camarin cargando al técnico Ricardo Gareca, la celebracion en el
estadio por la clasificacion al Mundial de Rusia 2018 y los jugadores de la seleccion peruana
cantando el himno nacional en Rusia. Ademas, en la subcategoria, escenas cotidianas y
paisajes, se observan diferentes paisajes representativos como los exteriores del Estadio
Nacional de Lima, calles de Lima y calles de provincias del Pera. Finalmente, como actividad
cotidiana se observa un caballo de paso peruano con una bandera peruana y un bote en altamar

también con una bandera peruana.



Tabla 8

Elementos sonoros

94

Musica y efectos

Elementos .
de sonido

Sonoros

Comentarios y
narracion

Observacion de la
musica y efectos
SONOTros.

Observacion de los
comentarios y la
narracion.

-Cancion “’Vamos Pert’’.
Musica criolla.

-Voz en off que narra la
carta del hincha.

Se dirige en primera
persona a la seleccion
peruana.

Es verdad que esperé 36
afios para volver a verte
en un Mundial, pero
nunca te habia esperado
tanto para verte en una
cancha.

a pesar de todo aqui
estoy, nunca me fui. y no
he dejado de pensar en ti
ni un minuto.

y cada vez que pienso
que pronto nos
volveremos a encontrar,
mi corazon se acelera 'y
late tan fuerte como el
bombo de tu barra

y si esta vez no logramos
reunirnos en la cancha,
juro solemnemente que
convertiré mi casa en
tribuna, y ahi estaré para
ti alentando de principio a
fin, por eso hoy te canto
de corazoén, vamos Peru,
vamos Perq, yo te sigo
donde vayas ta

Nota. Elaboracion propia

Por ultimo, se trabajo en la categoria elementos sonoros, y en la subcategoria musica y

efectos de sonido, se observa el uso de la cancion “’Vamos Pert’’, perteneciente al género de
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la musica criolla. Por otro lado, en la subcategoria comentarios y narracion, se observa que la
narracion en off se dirige directamente a la seleccion peruana con frases como: ES verdad que
esperé 36 afios para volver a verte en un Mundial, pero nunca te habia esperado tanto para
verte en una cancha. A pesar de todo aqui estoy, nunca me fui. Y no he dejado de pensar en ti
ni un minuto. Y cada vez que pienso que pronto nos volveremos a encontrar, mi corazon se
acelera y late tan fuerte como el bombo de tu barra y si esta vez no logramos reunirnos en la
cancha, juro solemnemente que convertiré mi casa en tribuna, y ahi estare para ti alentando
de principio a fin, por eso hoy te canto de corazén, vamos Peru, vamos Peru, yo te sigo donde

vayas tu.

4.2. Discusion de resultados

En el spot Siempre estaremos contigo Perd: Carta del hincha, se observan en cada uno
de los planos cinematograficos, diferentes simbolos relacionados a la patria, como la bandera,
el escudo, la camiseta de la seleccion peruana y el estadio nacional. De esta manera, y como
sefialan Restrepo (2014) y Hall (2010), el uso de estos simbolos esté relacionados en entender
la identidad como un proceso donde el sujeto atraviesa por un proceso de identificacion,
ademas de marcar especial diferencia con el otro. Ademas, como sefalan los autores, la
identidad se construye en las representaciones, y esta relacionada con el pasado, la tradicion y
la memoria. Asi, la aparicion de los simbolos mencionados en cada uno de los planos
cinematograficos del spot, por su relacion con el aspecto identitario y sobre todo, con la
memoria deportiva, constituye un factor importante para reforzar el aspecto de identidad

nacional en el spot.
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Figura 15

Escudo peruano en estadio del Mundial de Rusia 2018

Plano cinematografico #30 del Spot Siempre estaremos contigo Per(: Carta del hincha

Figura 16

Hinchas reunidos en la calle alentando a la seleccion peruana

Plano cinematografico #43 del Spot Siempre estaremos contigo Per(: Carta del hincha

Cabe resaltar que el uso de simbolos culturales en el spot como la bandera, la camiseta,
el escudo, entre otros, estan relacionados con la representacion (Ver Figura 15). De esta
manera, apoyandonos en Hall (2010), el uso de estos simbolos no refleja necesariamente una

realidad objetiva, sino que contribuye a la construccion de una realidad social asociada a la
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cultura popular (Ver Figura 16). Asi, los simbolos utilizados permiten reforzar un mensaje
relacionado a la identidad peruana, pero no necesariamente son un reflejo fiel de la sociedad
peruana, sino que, a partir de la diferenciacion con el otro, se busca encontrar este sentido tinico
de ser peruano.

Figura 17

Hinchas viendo encuentro de la seleccidn peruana por television

Nota. Plano cinematografico #50 del Spot Siempre estaremos contigo Peru: Carta del hincha

Se considera relevante utilizar los simbolos culturales como la bandera, la camiseta y
el escudo son relevantes debido a que permiten reforzar el mensaje de respetar las medidas de
seguridad por la Pandemia del Covid-19, a partir de la asociacion con el futbol. Para el contexto
de produccion del spot Siempre estaremos contigo Per(: carta del hincha, la carga
representativa y como son percibidos los simbolos mencionados, reforzaria la dimension
cultural de la identidad nacional (Guibernau:2009). Cabe resaltar que, bajo dicha logica, se
considera que el ejercicio de seleccion de planos, pudo obedecer a diferentes contextos,

inclusive ajenos al futbol, ya que lo relevante es la representacion del simbolo. (Ver Figura 17)
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Figura 18

Gol de Jefferson Farfan a Nueva Zelanda

Nota. Plano cinematografico #37 del Spot Siempre estaremos contigo Per( : Carta del hincha

En este punto, la seleccion de planos relacionados a la memoria historica es relevante
porque se apoya en la figura del héroe deportivo (Alabarces, 2003; Pahuacho 2014,2015;
Panfichi,2018), quiénes serian los integrantes de la seleccion peruana por encarnar historias de
superacion, entrega y sacrificio inexorable. El gol de Jefferson Farfan a Nueva Zelanda, el cual
significo un hecho importante de cara a la clasificacion al Mundial de Rusia 2018, por ser el

primer gol de la serie de repechaje y por generar gran rebote mediatico®’. (Ver Figura 18)

La presencia de Farfan como héroe deportivo se realza por la promesa el gol peruano
como elemento unificador en medio de un contexto bélico de alcanzar un cupo al Mundial de

Rusia 2018(Sanchez, 2021). Ademas, basandonos en Nos (2007) ase considera que la

40 La verdad sobre el sismo " que gener6 el gol de Jefferson Farfan”’. EI Comercio, 18 de noviembre
de 2017.
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repeticion constante del discurso de victoria en la secuencia del gol por parte de los medios de

comunicacion, facilita la decodificacion de lo propuesto en el spot.

Figura 19

Seleccionados peruanos cantando himno nacional en el Mundial de Rusia 2018

Nota. Plano cinematografico #21 del Spot Siempre estaremos contigo Peru: Carta del hincha

De la misma manera, como se ha observado en el marco tedrico, la figura del héroe
deportivo permite reforzar la identidad futbolistica de los peruanos. En el plano 21 se observa
a Paolo Guerrero, Pedro Gallese y Renato Tapia cantando el himno nacional previo al inicio
de un encuentro en el Mundial de Rusia 2018 (Ver Figura 19). En este punto se debe destacar
los distintos periodos vividos por la seleccion peruana revisados por Gerardo Alvarez (2021),
pasando por un periodo inicial de aprendizaje e inferioridad, luego por un periodo de
justificacion ante la derrota y finalmente por un periodo de éxito deportivo. De esta manera, al
observar en el spot planos que contienen referencias histoéricas de la seleccion peruana como
la motivacion previa a un encuentro, el gol de Paolo Guerrero a Colombia o la clasificacion
al Mundial de Rusia 2018, permite relacionar con el periodo de aprendizaje hacia el éxito

deportivo conseguido por los héroes deportivos.
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Figura 20

Seleccionados nacionales realizando arenga previa al inicio de un encuentro

Plano cinematografico #3 del Spot Siempre estaremos contigo Per(: Carta del hincha

Figura 21

Tiro libre de Paolo Guerrero a Colombia

Nota. Plano cinematografico #51 del Spot Siempre estaremos contigo Peru: Carta del hincha

Sin embargo, si bien las hazafias y éxito son fundamentales en la construccion del héroe
deportivo (Yangali,2014), se cuestiona que sean lo suficientemente representativas en el
contexto de la pandemia del Covid-19. De esta manera, no se pretende deslegitimar la figura
del héroe deportivo nacional, pero si analizar si en la sociedad peruana, los recientes éxitos del
héroe deportivo son aceptados y validados con mayor relevancia en al &mbito deportivo, en

contraposicion con el aspecto social y politico. (Ver Figura 20 y 21)
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Se considera que la seleccidon peruana atn se encuentra en un proceso de aprendizaje
(Alvarez, 2021), y un reciente éxito deportivo, como clasificar al Mundial de Rusia 2018, no
terminan siendo factores determinantes para posicionar al héroe deportivo como representante
de la identidad peruana. Cabe resaltar que el spot utiliza la figura del héroe para reforzar la idea
del mito unificador (Chavez, 2022), a partir del éxito deportivo, sin embargo, se considera que
los héroes deportivos peruanos no poseen igual relevancia que héroes deportivos extranjeros
como Maradona, Messi o Ronaldinho.

Por otro lado, el mensaje del spot es acompaifiado por una voz en off, que configura el
ritmo de las imdgenes y su tiempo de duracion. De esta manera, se aprecian frases
representativas como: Esperé 36 afios para verte en un mundial, pero a pesar de todo, aqui
estoy, nunca me fui. No he dejado de pensar en ti ni un solo segundo. Y si esta vez no logramos
reunirnos en la cancha, juro solemnemente convertir mi casa en tribuna. Ahi estaré para ti,
alentando de principio a fin. Asi, el mensaje hace un llamado a la unidad, apelando al corazon
de los peruanos que siempre mostramos nuestros valores y union ante las adversidades; sin
embargo, es interesante apuntar apoyandonos en Portocarrero (2014), que en el Pert no se
puede hablar de una unica identidad nacional, porque somos un pais fragmentados por diversos
factores historicos. Estas diferencias refieren a una disputa entre proyectos de nacionalismo
criollo y nacionalismo andino (Arroyo, 2020; Gonzales, 2020), ademas de diferentes proyectos
de identidad nacional promovidos por Victor Andrés Belaunde (1965), cuando se acuii6 el
término peruanidad.

Es interesante apuntar que los mensajes de resiliencia y esperanza del spot apuntan
hacia la unidad, buscando afianzar la identidad nacional peruana como sentimiento colectivo,
especial y diferente al de otras naciones (Guibernau, 2009). De esta manera, es importante
resaltar que, si bien se trata de un spot realizado por una empresa privada como la Federacion

Peruana de Futbol, se utilizan estrategias del Branding Pais, término que hace referencia a
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posicionar una idea de nacidn unificada, a partir del uso de diferentes narrativas en aspectos
representativos del pais. (Canepa & Lossio, 2019).

Figura 22

Hinchada peruana alentando en calles de Rusia

Nota. Plano cinematografico #59 del Spot Siempre estaremos contigo Peru: Carta del hincha

En este punto es importante destacar el tono de la narracion en off del mensaje, donde
se apela al aspecto persuasivo del mensaje. El objetivo de la narracion en off es poner énfasis
al hinchaje peruano y que éste pueda manifestarse desde casa por las circunstancias sanitarias
de la pandemia. Por otro lado, se observa que el mensaje se apoya en la memoria historica y
el éxito deportivo para reforzar el componente de identidad nacional, haciendo referencia a los
afios de espera para ir al mundial: Esperé 36 afios para verte en un mundial. Ademas, de
expresar factores inherentes a la identidad peruana como bailaremos un festejo, mi corazon
late como el bombo de tu barra. (Ver Figura 22)

En ese sentido, resulta pertinente cuestionarnos si hacer referencia a la memoria
histdrica, a partir del proceso de aprendizaje y éxitos deportivos, son factores determinantes en
la construccion de un argumento persuasivo en relacion al cumplimiento de las medidas por el

Covid-19. Cabe resaltar que el spot posee un mensaje directo en la voz en off a quedarse en
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casa, Y si esta vez no logramos reunirnos en la cancha, juro solemnemente convertir mi casa
en tribuna. De esta manera, se considera que si bien el mensaje busca ser persuasivo, la
asociacion de argumentos presentados no necesariamente deben estar relacionados, por
ejemplo, ser la mejor hinchada del mundo, no es directamente proporcional a cumplir con las
medidas impuestas por la cuarentena.

Un aspecto a resaltar esta relacionado con la cancion Vamos Peru, la misma que es
utilizada en el spot. De esta manera, es interesante resaltar la repeticion de la palabra Vamos
Per(, Vamos Peru, yo te sigo donde vayas tl. A partir de ello, se debe destacar la relevancia
de la palabra Vamos*', ya que es una palabra reconocida dentro de la sociedad deportiva
general, como parte del aliento a un determinado equipo. En el caso de la seleccion peruana
existen diferentes frases de apoyo asociadas a canciones representativas como Contigo Peru, Y
se llama Peru, Porque yo creo en ti (en el coro utiliza la frase Vamos, Vamos Per0), Peru
campeon; y frases representativas como te amo Per(*?, posicionada por Roberto Palacios,

durante la celebracion de un gol a la seleccion de Paraguay*’. (Ver Figura 23)

41 La historia detras de "Vamos, Vamos, Argentina", el cantito que lleg6 a la Justicia. Bajarlia, 10 de
junio de 2018.

Chileno revela que cantico "vamos, peruanos" se entond primero para su seleccion. Libero, 6 de junio de
2022.

42 jArriba, Per(!: canciones para alentar a la seleccion peruana en partido contra Paraguay. Andina, 7 de
septiembre de 2023.

43 Seleccion Peruana: Roberto Palacios reveld como nacié la frase 'Te Amo Perd'. RPP, 10 de junio de
2020.
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Figura 23

Roberto Palacios celebrando con el polo Te amo Peru

Este punto es un elemento resaltante del spot, ya que se considera que la eleccion del
slogan Vamos PerU, refuerza el sentido de pertenencia hacia la nacion por apelar a la memoria
historica con la finalidad de reforzar la identidad nacional (Hall, 2010; Restrepo, 2014). A partir
del analisis se expresa que la memoria histdrica esta vinculada a la representacion de una
sociedad pujante, que busca salir adelante, y por ello la frase resulta un elemento importante
en el spot Siempre estaremos Contigo Per(: La carta del hincha. Ademas, esta vinculada al
aspecto deportivo por considerarse una frase de apoyo a la seleccion nacional previo al inicio
de un encuentro deportivo.

Como hemos observado en lineas anteriores, la tematica del spot apela a la unidad y
patriotismo para posicionar un mensaje de alentar a la seleccion peruana desde casa por las
circunstancias sanitarias del momento. En este punto, y como sefialan Alabarces (2008, 9-12)
y Panfichi (1994), uno se hace hincha de un equipo por dos aspectos, territorial y familiar, por
ende, las personas nacidas en territorio peruano o con un ndcleo familiar peruano, comparten

una identidad futbolistica por la seleccion peruana. De esta manera, y como citan los autores,
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la identidad futbolistica estd asociada a la pasion, y solo se pide una pequeia inversion de
afecto, sin importar quiénes sean y de donde vengan sus integrantes.
Figura 24

Hinchada peruana alentando en calles de Rusia

Nota. Plano cinematografico #9 del Spot Siempre estaremos contigo Per(: Carta del hincha

En el spot se observan diferentes grupos de hinchas compartiendo diferentes vivencias
relacionadas al entorno futbolistico, desde acompaiiar al bus oficial de la seleccion peruana, en
los alrededores del estadio nacional, hinchas realizando banderazos en la calle, hinchas
caminando y alentando en calles de Rusia, hinchas en el Estadio Nacional, entre otros (Ver
Figura 24). La eleccion de estos planos cinematograficos buscaria reforzar un sentido de unidad
entre los peruanos.

A raiz de ello, se destaca el elemento pasional como factor de la identidad futbolistica,
expresado en la voz en off y los planos escogidos; sin embargo, no termina siendo un lo
suficientemente sostenible como para establecer que, por ser pasionales en el futbol, se
mantendra dicha pasion por cumplir las medidas sanitarias del Covid-19. Para fundamentar lo
expuesto se considera que la identidad nacional se comprende como un sentimiento colectivo

que da una idea de compartir ciertos atributos y marcan una diferencia con el otro
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(Guibernau,2009). Estos atributos recaen en el sentido de unidad y unificacion que brinda la
seleccion nacional, pero por el sentido de pertenecer a una sociedad con multiples identidades
colectivas, resulta utopico considerar que los valores adquiridos por la pasion del fatbol,
puedan trasladarse a una practica social como respetar las medidas impuestas por la cuarentena.

A partir de ello se considera relevante observar que la secuencia de planos utilizados
mantiene una composicion bastante particular, ya que se pretende reforzar la idea del éxito
deportivo en el periodo de aprendizaje de la seleccion peruana (Alvarez,2022). En este punto
se resalta la presencia del seguidor de la seleccion peruana, que se identifica como peruano, a
partir de una busqueda de diferenciarse con el otro (Restrepo, 2014), y estas acciones por
reafirmar su identidad nacional, por medio del futbol, las que permiten reforzar el argumento
de unidon y peruanidad ante las adversidades. Por otro lado, como se remarco en lineas
anteriores, si bien existe un periodo de aprendizaje en la seleccidon peruana, el éxito deportivo
de clasificar a un Mundial después de 36 anos fortalece una idea de mito unificador.

Figura 25

Hinchas de la seleccion peruana alentando en el Estadio Nacional

Nota. Plano cinematografico #52 del Spot Siempre estaremos contigo Per( : Carta del hincha
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Ademas, la identidad futbolistica se apoya en la concepcion de una comunidad
imaginada (Anderson,1993), donde los integrantes se imaginan como parte del grupo pese a
las diferencias culturales (Ver Figura 25). En este punto la representacion de la solidaridad es
relevante para reforzar el mensaje del spot. En ese sentido, en el spot se utilizan planos
cinematograficos asociados a diferentes paisajes del Peru con la finalidad de afianzar un sentido
de pertenencia entre las diferentes comunidades peruanas relacionadas al futbol.

Figura 26

Hinchas de la seleccion peruana reunidos en un campo de fatbol rastico

Nota. Plano cinematografico #13 del Spot Siempre estaremos contigo Peru: Carta del hincha
Figura 27

Hincha de la seleccion peruana corriendo con bandera peruana en sus manos

Plano cinematografico #15 del Spot Siempre estaremos contigo Per(: Carta del hincha
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Figura 28

Chalan en caballo de paso portando bandera peruana

Nota. Plano cinematografico #78 del Spot Siempre estaremos contigo Per(: Carta del hincha

Resulta interesante cuestionar la representacion de la solidaridad que se manifiesta en
el spot, ya que se resalta el apoyo al proceso de aprendizaje de la seleccion peruana como una
manifestacion de la solidaridad entre peruanos. En ese sentido, se establece que los peruanos
son solidarios, y ello se ha manifestado a nivel futbolistico, por ende, se permite asociar el
sentido de solidaridad hacia el cumplimiento de las medidas impuestas por la pandemia. Este
punto es interesante, y la presente investigacion cuestiona si los planos escogidos realmente
son lo suficientemente representativos para manifestar la solidaridad entre peruanos. Se apunta
que, si el spot comprende un collage de imagenes de archivo, hubiese sido provechoso e
ilustrativo observar planos donde se observe representaciones de solidaridad entre peruanos,
como campaias de donacion, Teleton, entre otros.

Cabe resaltar que los planos escogidos para el montaje del spot son en su mayoria
situados en la ciudad Lima, y pocos relacionados al interior del pais. Este aspecto es interesante,
porque si mediante el fatbol podemos reflexionar sobre una identidad nacional futbolistica

solida y cohesionada, poner en evidencia una mirada centralista sobre la representacion de la
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solidaridad resulta poco favorable para la comprension del spot. Cabe resaltar que los
antecedentes de spots relacionados a futbol e identidad, no necesariamente ponen especial
atencion a tener una mirada centralista, sin embargo, se considera pertinente realizar este
apunte porque el spot busca relacionar el contexto futbolistico con un contexto social, la
Pandemia del Covid-19. (Ver Figura 26,27 y 28)

El spot esta conformado por 85 planos cinematograficos, ordenados mediante un
montaje no lineal, donde los acontecimientos son expuestos sin tomar en cuenta necesariamente
el orden cronologico (Cannet y Prosper,2009). De esta manera, el spot estd compuesto por
material de archivo audiovisual de Movistar Deportes, América TV, FIFA, Documental
identidad (2019), documental te sigo a todas partes (2019). Apoyandonos en Carlos y Sanchez
(1997), Castillo (2022) y Ortiz (2018), el montaje del spot corresponde a una sucesion de planos
que no necesariamente estan relacionados de manera cronologica, que tienen como objetivo un
fin expresivo e informativo.

Figura 29

Seleccionados peruanos celebran clasificacion a Rusia 2018

Nota. Plano cinematografico #41 del Spot Siempre estaremos contigo Per( : Carta del hincha

Por ejemplo, los planos 41 y 42 corresponden a una misma escena, que data de la
clasificacion de la seleccion peruana al Mundial de Rusia 2018. Se representa en un plano
general a los jugadores de la seleccion peruana festejando luego del encuentro con Nueva

Zelanda (Ver Figura 29). Acto seguido en el plano 42 se observa en el montaje a los jugadores
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de la seleccion festejando al entrenador de la seleccion peruana Ricardo Gareca(Ver Figura
30). La sucesion de ambos planos corresponde a un espacio cronoldgico donde se manifiesta
el éxito deportivo, y como a partir del mismo se puede expresar un sentimiento de union y
solidaridad entre peruanos.

Figura 30

Seleccionados peruanos cargando a Ricardo Gareca en camarin

Nota. Plano cinematografico #42 del Spot Siempre estaremos contigo Per(: Carta del hincha

Este punto es interesante porque la creacion de sentido, a partir de la union de dos
planos cinematograficos, comprende resaltar la figura del héroe deportivo y la hazafia de
clasificacion al mundial. A partir de ello, el éxito deportivo de la seleccion peruana es un
elemento que debe resaltarse como un ejemplo de éxito, de poder alcanzar un objetivo, luego
de un largo espacio de derrotas deportivas. Es un recurso interesante y necesario porque es la

hazafia més representativa de los ultimos afos de la seleccion peruana.
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Figura 31

Hinchas de la seleccion peruana alentando dentro de una bandera peruana

Nota. Plano cinematografico #63 del Spot Siempre estaremos contigo Peru: Carta del hincha

En el plano 63 se observa a un grupo de hinchas en plano conjunto alentando bajo una
bandera, mientras que en el plano 64 se observa un plano general de un edificio (Ver figuras
31 y 32). De esta manera, se trata de dos planos que no estan relacionados cronologicamente,
sin embargo, en este punto el factor de la variedad (Carlos y Sanchez, 1997. Castillo, 2022;
Ortiz, 2018), donde aparecen otros aspectos como el ritmo y sonidos permiten que se presente
una idea de diferentes maneras.

Figura 32

Edificio de una calle de Lima

Nota. Plano cinematogréafico #64 del Spot Siempre estaremos contigo Per(: Carta del hincha
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Un punto a resaltar en el spot es el uso de planos conjuntos en el spot, ya que permite
mostrar a dos o mas personajes realizando una determinada accion (Castillo, 2022). De esta
manera, en el spot se puede apreciar a dos 0 mas personajes con simbolos representativos como
las banderas, camisetas y escudos; y en contraposicion, se puede observar a grupos familiares
reunidos sin que se aprecian los simbolos mencionados, pero en ambos casos de logra
comprender el mensaje relacionado hacia el sentido de unidad y solidaridad. En el plano
conjunto 10 se puede apreciar una pareja portando la bandera peruana saludando a la camara,
hecho que permite comprender el sentido de unidad del spot. En contraposicion, en el plano 49
se observa a una familia reunida sin algin simbolo relacionado con la peruanidad, sin embargo,
por el factor de la variedad se logra comprender el sentido del plano conjunto utilizado. (Ver

Figuras 33 y 34)

Figura 33

Hinchas de la seleccion peruana en calles de Rusia

Nota. Plano cinematografico #10 del Spot Siempre estaremos contigo Peru: Carta del hincha
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Figura 34

Familia reunidas en casa viendo television

Nota. Plano cinematografico #49 del Spot Siempre estaremos contigo Per(: Carta del hincha

A partir de lo comentado, se considera interesante reflexionar sobre la representacion
de la unién de los peruanos a partir del plano conjunto y planos generales. Al tratarse de un
spot que recolecta imagenes de archivo, existe una propuesta previa de seleccion de planos
cinematograficos. Ante ello, los planos de familias reunidas en casa son relevantes porque
permiten reforzar el mensaje de respeto hacia la cuarentena y apoyar a la seleccion desde casa.
En este punto, se pretende persuadir visualmente desde el sentido pasional de la identidad
futbolistica, comprendiendo que, por el contexto actual, se puede apoyar a la seleccion con la
misma pasion desde casa.

Para efectos de la presente investigacion se considera que la eleccion de los planos
busca aproximarse a un proceso persuasivo, pero termina siendo insuficiente para manifestar
una idea de respetar las medidas de la cuarentena. Ello corresponde a un proceso de eleccion
de material cinematografico que toma como base el plano conjunto y plano general como
indicadores de unién y pertenencia entre la sociedad deportiva general. Por otro lado, se extrafia

la presencia de planos cinematograficos que resalten el contexto de la pandemia. Se considera
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que, si se esta utilizando el factor pasional de la identidad futbolistica para cumplir con el
confinamiento establecido, se pudo profundizar en otro tipo de planos cinematograficos para
promover mayores alcances sobre la Pandemia del Covid-19 como se pudo evidenciar en la
plantilla de valoracion. Asi no se limitaria el mensaje netamente a como la Pandemia afect6 al
negocio de asistir a los encuentros deportivos de la seleccion peruana, y por ello se debe alentar
desde casa.

Por otro lado, la figura del personaje narrativo (Canet y Prosper,2009), apoyados en la
presencia del héroe deportivo es crucial porque son quiénes dan sentido a la historia, y permiten
reforzar el mensaje por medio de la identificacion. En este punto es valido cuestionarse, jun
spot sobre futbol relacionado a la identidad nacional puede prescindir de la figura del héroe
deportivo?

Figura 35

Jefferson Farfan celebrando gol a Nueva Zelanda con camiseta de Paolo Guerrero

Nota. Plano cinematografico #47 del Spot Siempre estaremos contigo Peru: Carta del hincha

En el plano 47 se observa a Jefferson Farfan durante con la camiseta de Paolo Guerrero,
luego del gol a Nueva Zelanda por el repechaje a Rusia 2018. Este hecho obtuvo un rebote
mediatico importante por la situacion de suspension que atravesaba Guerrero, ademas de la

amistad que une a ambos jugadores por haber empezado juntos en el futbol, y tener el suefio
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de ir juntos al Mundial**. De esta manera, el uso de este plano es relevante porque apela a la
memoria historica de la sociedad deportiva general y realiza la figura del héroe deportivo. (Ver
Figura 35)

Como se apuntd anteriormente, si bien la composicion del plano cinematografico esta
relacionado con el aspecto pasional de la memoria futbolistica, resulta insuficiente como
argumento persuasivo apoyarse en la figura del héroe deportivo. Se considera que la
clasificacion al Mundial de Rusia 2018 es un hito fundamental en la figura del héroe deportivo
(Rivas,2021), pero no lo suficientemente s6lida como para escalar a un aspecto social como el
cumplimiento de las medidas del Covid-19. Se observa que ello no seria por ausencia de
representatividad, tal como abordan (sino por aun experimentar un periodo de aprendizaje en
funcion al éxito de la seleccion peruana.

Por otro lado, el ritmo del spot esta determinado por tres aspectos: canciéon Vamos Perd,
Voz en Off y duracién de imagenes. La canciéon Vamos Peri se manifiesta de manera
extradiegética, es decir la musica solo es escuchada por el espectador y no por los personajes
(Fernandez, 2005; Palencia, 2009; Rubio, Perlado y Ramos, 2019). Acto seguido, la musica
pasa a un segundo plano y toma presencia la narracion en off, cuyo objetivo es reforzar el
discurso publicitario del spot, con la intencidon de que sea percibido, comprendido y luego
memorizado (Madrid, 2006). De esta manera, la narracioén en off del spot se dirige en primera
persona a la seleccidon peruana, manifestando su hinchaje e incondicional apoyo. En este punto

es relevante destacar el factor ideologico (Alvarez, 2005) y persuasivo (Stavrakakis, 2010) del

4 Farfan celebrd su gol llorando y con la camiseta de Guerrero. RPP, 15 de noviembre de 2017.

La dupla goleadora Guerrero-Farfan por hacer realidad ese suefio de infancia. Conmebol,6 de junio de

2018.
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discurso publicitario del spot, porque se apela al sentimiento de unidad como estilo de vida por
medio de la identidad futbolistica.
Figura 36

Familia saludando desde balcon de edificio

Nota. Plano cinematografico #71 del Spot Siempre estaremos contigo Per(: Carta del hincha

En el plano 71 se aprecia un plano conjunto de hinchas en un balcon saludando y
aplaudiendo, ademas como musica de fondo suena el instrumental de la cancién Vamos Perq,
y la narracion en off manifiesta la frase convertiré mi casa, haciendo referencia a que se alentara
desde casa. Asi, podemos observar como el discurso publicitario apela a la persuasion con la
finalidad de que sea percibido y comprendido como una forma diferente de alentar a la
seleccion peruana por la coyuntura nacional. (Ver Figura 36)

Este aspecto es fundamental en el spot porque a partir de dicha transicioén de planos se
pretende establecer el vinculo entre la representacion de la identidad futbolistica y la idea de
cumplir las medidas impuestas por la Pandemia del Covid-19. A partir de ello, es relevante
considerar que la idea principal del spot es apoyar a la seleccion desde casa, y se considera
que se desaprovecha el alcance de representacion que tiene el futbol para limitar la reflexion

solo al ambito deportivo.
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Un punto a destacar en el spot es el uso de la cancion Vamos Peru, la misma que
corresponde a una cancion de tipo fono por ser cancion que tiene reconocimiento por el publico
(Fernandez, 2005; Palencia, 2009; Rubio, Perlado y Ramos, 2019). De esta manera, es
importante destacar que, como se apunto en lineas anteriores, la frase Vamos es representativa
en la sociedad deportiva general, por estar relacionada con el aliento a un determinado equipo.
Por otro lado, la cancidn pertenece al género criollo, el mismo que se encuentra vinculado a la
larga lista de canciones criollas relacionadas al fatbol como Pert campeon, Contigo Perq, Y se
Ilama Per( y Porque yo creo en ti.

En este punto es importante destacar la relevancia que tiene la musica criolla en el
discurso publicitario del spot, ya que en diversos periodos ha tenido una fuerte asociacion con
el Estado. Por los afios 50, en la época de Chabuca Granda, fue considera como musica
emblematica del pais, por ser popular en diferentes barrios de clase media y alta (Mendivil,
2015), de la misma manera en el gobierno de Morales Bermudez, se realizo un pedido expreso
para componer una cancion criolla como apoyo a la seleccion peruana (TV Peru 2016,
38m43s). Si bien actualmente, segin una encuesta realizada por el Instituto de Estudios
Peruanos (2019), maximo entre un 2% y 3% de peruanos escuchan musica criolla, se debe
destacar su uso en el spot porque el discurso publicitario relacionado a las identidades
futbolisticas destaca el factor tradicional y apela a la memoria historica, esperando
reconocimiento y aceptacion por parte del receptor.

Cabe resaltar que, como elemento persuasivo, la eleccion de una cancidn criolla permite
buscar consolidar una idea de identidad nacional en el spot. De esta manera, si bien los
individuos poseen multiples identidades, la representatividad de la identidad futbolistica
peruana esta asociada a la musica criolla. A partir de ello, si bien un bajo porcentaje de peruanos

escuchan musica criolla en su dia a dia, no se relaciona con una ausencia de representatividad.
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Por ello como elemento sonoro resulta necesario utilizar una cancion del género criollo, ya que
refuerza el aspecto pasional de la identidad futbolistica.
Figura 37

Estadio Nacional de Lima

Nota. Plano cinematografico #1 del Spot Siempre estaremos contigo Per(: Carta del hincha

Finalmente, en el plano 1 se observa un plano general del Estadio Nacional, que es un
simbolo representativo de la seleccion peruana, acompafiado por el coro de la cancion Vamos
Perl. Este punto es relevante porque el inicio del spot apela a la utilizacion de un simbolo
representativo, relacionado con la identidad futbolistica y la pasion que conlleva ser hincha de
la seleccidon nacional (Ver Figura 37). En adicion, se escucha el inicio de la cancién Vamos

Perl, evoca la memoria historica relacionada al género de identidad futbolistica.
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Conclusiones

El contexto de la Pandemia del Covid-19 signific6 un momento crucial para el
desarrollo de productos publicitarios relacionados al futbol, ya que previo al inicio de cada
proceso clasificatorio al Mundial de Futbol, los sponsors realizaban spots publicitarios como
parte de sus estrategias publicitarias de posicionamiento. De esta manera, y por las restricciones
planteadas por ¢l Gobierno, la Federacion Peruana de Futbol realizo el spot Siempre estaremos
Contigo Per: Carta del hincha, a partir del uso de imagenes de archivos audiovisuales. Luego
de la revision bibliografica y andlisis del spot, se establecen las siguientes conclusiones en
relacion a las preguntas de investigacion planteadas.

En primer lugar, el discurso publicitario del spot busca construir la peruanidad
considerando que se trata de un proceso cognitivo donde se asume que el espectador percibira
y decodificar los elementos identitarios asociados a la identidad futbolistica, tomando como
referencia la figura del héroe deportivo, la memoria histdrica y al aspecto pasional que conlleva
ser seguidor de la seleccion peruana. A partir de ello, se considera que el spot busca asociar los
valores impuestos y aceptados de la identidad futbolistica con el cumplimiento de los
lineamientos de la Pandemia del Covid-19. De manera que se cuestiona si por haber
demostrado ser la mejor hinchada del mundo, necesariamente se cumpliran las medidas de
seguridad alentando desde casa.

En segundo lugar, se destaca el uso de los simbolos y referencias culturales respecto a
la peruanidad que se ven representados en el spot son representativos en la identidad
futbolistica de la sociedad deportiva general. De esta manera, se destaca la aparicion de
momentos clave relacionados a la memoria histérica, como la clasificacioén al mundial de Rusia
2018, ademas de destacar las hazafias del héroe deportivo, como el gol de Jefferson Farfan a
Nueva Zelanda, o el gol de Paolo Guerreo a Colombia. En ese sentido se cuestiona si la figura

del héroe deportivo es lo suficientemente solida como para establecer una idea de identidad
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nacional, ya que el spot se enfoca solo en el éxito deportivo. Por otro lado, dados los recientes
éxitos deportivos, se trata de una figura narrativa relativamente en el campo audiovisual, por
ello su nivel de asociacion se ira afianzando en tanto se alcancen objetivos que sean positivos
para los medios. Por otro lado, se considera que si el spot se enmarca en un contexto adverso
como es la Pandemia del Covid-19, se pudo tomar en cuenta de manera grafica el elemento
contextual de la pandemia, ademas de reforzar el discurso mediante el periodo de aprendizaje
y superacion de adversidades teniendo al futbol como elemento unificador.

En tercer lugar, las tematicas y valores asociados a la peruanidad se ven representados
en el spot con escenas que muestran unidad y patriotismo como familias reunidas en la sala de
una casa, hinchas alentando en las calles de Perti y Rusia, hinchas alentando en el interior del
pais e hinchas llorando y abrazandose celebrando un gol. Este punto es interesante porque se
cuestiona si relacion de la pasion por la seleccion peruana y ser mejor hinchada del mundo, se
vinculan directamente con cumplir con las medidas impuestas por la Pandemia del Covid-19.
En ese sentido, se plantean los valores de una identidad solida como la futbolistica, mediante
una solidaridad que es compartida por ser seguidores de la seleccion peruana y compartir un
sentimiento de pasion incondicional por la misma. Sin embargo, los elementos persuasivos
carecen de solidez para lograr su objetivo, como la representacion del centralismo en la
seleccion de planos, ademas de la ausencia de periodo de aprendizaje y la ausencia de contexto
por la pandemia del Covid-19.

En cuarto lugar, el montaje utilizado en el spot es un montaje no lineal, realizado con
material de archivo de documentales y material de archivo. Este punto es interesante porque el
spot realiza un esfuerzo por crear una narrativa que posiciona el deporte como elemento
unificador. Sin embargo, se considera que se utiliza una variedad de planos conjunto y
generales con la finalidad de posicionar una idea de union y solidaridad entre peruanos, a partir

del éxito deportivo. Dentro del marco del analisis se considera que se pudo destacar
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visualmente el periodo de aprendizaje de la seleccion peruana, y como se han ido superando
adversidades a lo largo de distintos momentos, y no limitarse a mencionarse en la narracion en
off. Por otro lado, se destaca el uso de una cancion del género criollo por la representatividad
y su relacion con la memoria histérica de la seleccion peruana

Finalmente, luego de explorar los diferentes espacios propuestos de investigacion, se
considera que la representacion de la peruanidad a través de la narrativa audiovisual en el spot
iSiempre estaremos contigo Peru! - Carta del hincha es un esfuerzo interesante por construir
una idea de peruanidad, a partir del éxito deportivo. Ante ello, se apoya en la memoria historica,
la figura del héroe deportivo y la pasion que genera ser seguidor de la seleccion peruana. De
esta manera, se establecen dos ejes interesantes que consisten en vincular los valores de la
identidad futbolistica con el cumplimiento de las medidas impuestas por el Covid-19. La
presente investigacion considera que narrativa audiovisual de spot no logra consolidar la
relacion de ambos ejes, y se perciben vacios en la representacion de la solidaridad, la relevancia
del héroe deportivo peruano en el aspecto social y la ausencia de un proceso de aprendizaje de
la seleccion peruana previo al éxito deportivo. Se considera que, si bien es una fantasia
publicitaria establecer una identidad peruana universal, se pudo profundizar sobre el proceso
de aprendizaje de la seleccion para establecer un paralelismo entre el aprendizaje

experimentado por la Pandemia y el camino al éxito deportivo.
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ANEXOS

ANEXO 1

Plantilla de valoracion®’

Estimado/a experto/a:

Le solicito su colaboraciéon para evaluar la validez de contenido de una guia de
observacion cualitativa que vengo desarrollado para analizar el spot jSiempre estaremos
contigo Peru! - Carta del hincha en el marco de la realizacién de mi tesis de maestria de
Comunicaciones en la PUCP. Su experiencia y conocimientos en el area son fundamentales
para asegurar la pertinencia y calidad del instrumento. A continuacion, encontrard una serie de

items que le pedimos evaluar en una escala de 1 a 4, donde:

1 = No relevante
2 = Poco relevante
3 = Relevante

4 = Muy relevante

Le agradecemos también por sus comentarios adicionales que puedan mejorar el

instrumento.
CATEGORIA SUBCATEGORIA ITEM RELEVANCIA COMENTARIOS
a-4)
Simbolos y Simbolos patrios | Observacion de la | 4
Referencias presencia de
Culturales simbolos patrios.

4 Adaptada de Escobar-Pérez, J., & Cuervo-Martinez, A. (2008). Validez de contenido y juicio de
expertos: Una aproximacion a su utilizacion. Avances en Medicion, 6, 27-36.
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Referencias
historicas

Observacion de
referencias a
partidos
histoéricos.

Elementos de
resiliencia y
esperanza

Observacion de
mensajes de
resiliencia y

esperanza.

Como se vinculan estas
categorias con el objetivo.
O se incluye un objetivo
nuevo o se explica mejor
cual es la finalidad de
evaluar estas subcategorias.

Lenguaje y Frases y slogans Observacion de Aqui evaluaria hacer una
Mensajes frases y slogans precision sobre qué tipo de
utilizados. frases y slogans.
Tono y estilo del Observacion del No me queda clara la
discurso tono y estilo del diferencia entre tono y
discurso. discurso.
Tematicas y Unidad y Observacion de
Valores patriotismo escenas que
muestran unidad
y patriotismo.
Comunidad y Observacion de la Como se vinculan estas
solidaridad representacion de categorias con el objetivo.
la solidaridad. O se incluye un objetivo
nuevo o se explica mejor
cual es la finalidad de
evaluar estas subcategorias.
Montaje y Secuencia de Observacion de la
Edicién imagenes alternancia de
imagenes y
escenas.
Transiciones y ritmo | Observacion de
las transiciones y
el ritmo del spot.
Elementos Imagenes de fatbol | Observacion de
Visuales escenas de
jugadas y
celebraciones.
Escenas cotidianas y | Observacion de
paisajes paisajes y
actividades
cotidianas.
Elementos Musica y efectos de | Observacion de la
Sonoros sonido musica y efectos

SOnoros.
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Comentarios y Observacion de | 3 (Esto no es mas discursivo
narracion los comentarios y antes que sonoro? Evaluaria
la narracion. esta subcategoria.

Evaluacion Global del Instrumento

ITEM EVALUACION (1-4) COMENTARIOS
Claridad de los items 4
Coherencia de los items con los 3 Revisar mis comentarios en la tabla
objetivos de investigacion anterior.
Relevancia de los items para 3

analizar el spot

Exhaustividad del instrumento 3

Facilidad de uso del instrumento 4

Observaciones generales:

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [ | Aplicable después de corregir [ X | No aplicable [ |

Firma?
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Apellidos y nombres del juez evaluador: SANCHEZ FLORES MIGUEL

ANTONIO

DNI: 40333966

Especialidad del evaluado: COMUNICACIONES

2 Si el protocolo es enviado via correo electronico, por favor colocar su firma

electronica o mandarla en archivo adjunto

PLANTILLA DE VALORACION*

Estimado/a experto/a:

Le solicito su colaboracion para evaluar la validez de contenido de una guia de
observacion cualitativa que vengo desarrollado para analizar el spot jSiempre estaremos
contigo Peru! - Carta del hincha en ¢l marco de la realizacion de mi tesis de maestria de
Comunicaciones en la PUCP. Su experiencia y conocimientos en el area son fundamentales
para asegurar la pertinencia y calidad del instrumento. A continuacion, encontrara una serie de

items que le pedimos evaluar en una escala de 1 a 4, donde:

1 = No relevante
2 = Poco relevante

3 = Relevante

46 Adaptada de Escobar-Pérez, J., & Cuervo-Martinez, A. (2008). Validez de contenido y juicio de
expertos: Una aproximacion a su utilizacion. Avances en Medicion, 6, 27-36.



4 = Muy relevante
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Le agradecemos también por sus comentarios adicionales que puedan mejorar el

instrumento.
CATEGORIA | SUBCATEGORIA ITEM RELEVANC COMENTARIOS
1A (1-4)
Simbolos y Simbolos patrios | Observacion de la | 4
Referencias presencia de
Culturales simbolos patrios.
Referencias Observacion de | 4
historicas referencias a
partidos
historicos.
Elementos de Observacion de | 4
resiliencia y mensajes de
esperanza resiliencia y
esperanza.
Lenguaje y Frases y slogans Observacion de | 4
Mensajes frases y slogans
utilizados.
Tono y estilo del Observacion del | 4
discurso tono y estilo del
discurso.
Tematicas y Unidad y Observacion de | 4
Valores patriotismo escenas que
muestran unidad
y patriotismo.
Comunidad y Observacion de la | 4
solidaridad representacion de
la solidaridad.
Montaje y Secuencia de Observacion de la | 4
Edicion imagenes alternancia de
imagenes y
escenas.
Transiciones y ritmo [ Observacion de |4

las transiciones y
el ritmo del spot.
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Elementos Imagenes de fatbol | Observacionde | 1 Acé sugiero corregir porque
Visuales escenas de se esta  mencionando
jugadas y situaciones, mas no
celebraciones. elementos visuales, como:
planos, angulos,
movimientos, encuadre,
iluminacién, composicion.
Si se observa, en el apartado
de elementos sonoros si se
menciona algunos
Escenas cotidianas y | Observacionde | 1
paisajes paisajes y
actividades
cotidianas.
Elementos Musica y efectos de | Observacion de la | 4
Sonoros sonido musica y efectos
SONoros.
Comentarios y Observacion de | 4
narracion los comentarios y
la narracion.

Evaluacion Global del Instrumento

instrumento

ITEM EVALUACI COMENTARIOS
ON (1-4)
Claridad de los items 4
Coherencia de los items 4
con los objetivos de
investigacion
Relevancia de los items 4
para analizar el spot
Exhaustividad del 3
instrumento
Facilidad de wuso del 4

Observaciones generales:

Cambiar lo comentado




145

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [ | Aplicable después de corregir | x | No aplicable [ |

Firma?

Apellidos y nombres del juez evaluador: Gerardo Karbaum Padilla

DNI: 10085676

Especialidad del evaluado: Comunicador, docente e investigador audiovisual

2 Si el protocolo es enviado via correo electronico, por favor colocar su firma

electronica o mandarla en archivo adjunto
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Comentarios Claudia Holgado
Validacion de contenido de una guia de observacion cualitativa que vengo
desarrollado para analizar el spot ;Siempre estaremos contigo Periu! - Carta del hincha

Luego del analisis del avance de la investigacion y la guia de observacion propuesta

por el estudiante se ha llegado a las siguientes recomendaciones generales sobre la propuesta:
Comentarios generales:

1. En el planteamiento del problema y la justificacion falta especificar la siguiente
pregunta ;Por qué se elige ese spot publicitario frente a los demas? ;Cual fue su relevancia o
impacto en el proceso comunicativo audiovisual-publicitario de ese contexto? Seria importante
afiadir algunas cifras de impacto o retroalimentacion del publico, medios de difusion, rebote,
etc. Se debe considerar que estamos hablando de un proceso comunicativo y su narrativa

audiovisual.

2. Sobre el enfoque metodoldgico, se debe revisar si la investigacion es Unicamente
descriptiva o es una etapa de todo el proceso metodologico. En el desarrollo de la tesis se habla
de la técnica del decoupage, pero no se desarrolla la técnica o se explica como se aplica en esta
investigacion. Creo que seria importante presentar este avance para comprender mejor la guia

de observacion.

3. No queda muy clara la diferencia entre el objetivo general y el objetivo especifico

1. Se sugiere volver a revisar los objetivos de la investigacion.
4. Revisar la redaccion y puntuacion de la propuesta.
Sobre las categorias y subcategorias de analisis

Luego de leer la propuesta de investigacion y, especificamente, el marco tedrico, se
recomienda volver a elaborar o pensar las categorias y subcategorias de andlisis, sobre todo las

vinculadas a los simbolos o referencias culturales

a. Sobre la categoria simbolos y referencias culturales/ tematicas y valores
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Como se menciona en el marco teorico, es sumamente complejo hablar de una
definicidn tnica de peruanidad o de un proyecto nacidon que logré ser un proceso de identidad
para todo un colectivo; por ello, es necesario evaluar si se debe hablar o comprender la
representacion de la peruanidad como objetivo de esta pieza audiovisual. Leyendo la propuesta
tedrica surgen las preguntas (Es posible categorizar la peruanidad?;Podemos comprender ese
concepto a través de representaciones?; Como se obtienen las subcategorias seleccionadas para
la categoria de Simbolos y Referencias Culturales? ;Cual es la base contextual o tedrica que

permiten llegar a esas categorias?

En el marco teérico no hay un desarrollo de estos elementos; sin embargo, si se
mencionan dimensiones de la identidad, siendo el andlisis de esas dimensiones un posible
camino para volver a plantear categorias. Otro posible camino es centrarse en el analisis del
spot como proceso de llamado a la accion, conocer cudl fue su impacto o su efectividad como
estrategia comunicacional para los motivos o metas que tenia el emisor o productor del spot;
asi, un vinculo nacional identitario puede ser uno de los resultados comunicacionales obtenidos

luego de la investigacion

b. Sobre la categorias de elementos visuales/elementos sonoros/montaje y edicion

Si bien el marco tedrico desarrolla y conceptualiza elementos de la narracion
audiovisual es necesario seguir guias de analisis que organicen y profundicen en la
comprension de dichos elementos. Recomiendo dividir las categorias entre elementos visuales,
elementos sonoros, elementos sintacticos (como la guia de analisis filmico que se adjunta junto
a este documento. Se debe considerar también que muchas investigaciones se centran solo en
una de estas categorias, ya que hacer un andlisis a profundidad de cada uno de los elementos
que las comprenden resulta un trabajo muy extenso; por ello recomiendo enfocar el analisis en

el guion narrativo/voz en off.

Por tultimo, debo afadir que el estudiante va por buen camino en su proceso de
investigacion, sin embargo, resulta necesario concentrar los esfuerzos de andlisis en aquellas
categorias que lo conduzcan a cumplir su objetivo de investigacion. Espero que estos

comentarios puedan retroalimentar positivamente la guia que fue compartida.
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ANEXO 3
Imagen Plano Accion Sonido V.en Off | Duracion
General Estadio Cancion 1”
Nacional Vamos
Peru
(coro)
Primer Jugadores en Cancion 1”
Plano tanel de salida | Vamos
Peru
(coro)
Conjunto | Jugadores Cancion 27
motivandose Vamos
Peru
(coro)
General Hinchas Cancion 1”
alentando a bus | Vamos
de la seleccion | Peru
(coro)
General Auto en | Cancion 1”
camino con | Vamos
bandera Peru
peruana (coro)
Conjunto | Pareja en moto | Cancion 1”
con camiseta | Vamos
de la seleccion | Peru
(coro)
Conjunto | Hinchas de la [ Cancion 1”
seleccion en la | Vamos
calle. Peru
(coro)
General Hinchas de la | Cancion 1”
seleccion Vamos
cruzando un | Pera
puente con | (coro)
banderas y

camisetas.
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General

Hinchas de la
seleccidon  en
calles de Rusia

Cancidn
Vamos
Peru
(coro)

P. Plano

Conjunto

Hinchas de la
seleccion
saludando a
camara

Cancioén
Vamos
Peru
(coro)

P. Plano

Conjunto

Hinchas de la
seleccion en la
calle,
alentando.

Cancioén
Vamos
Peru
(coro)

P. Medio

Conjunto

Hinchas de la
seleccion
festejando.

Cancidn
Vamos
Peru
(coro)

Conjunto

Hinchas de la
seleccion en un
campo de
fatbol rastico.

Cancion
Vamos
Peru
(coro)

3/4

Hincha de Ia
seleccion
corriendo con
la bandera en
su espalda.

Cancioén
Vamos
Peru
(coro)

1”

P.General

3/4

Hincha de la
seleccion
corriendo con
la bandera en
alto.

Cancioén
Vamos
Peru
(coro)

1”

General

Hincha de 1la
seleccion
flameando
bandera, fuera
de un bus.

Cancidn
Vamos
Peru
(coro)

General

Hinchas de la
seleccidn en las
calles de Rusia.

Cancioén
Vamos
Peru
(coro)

1”
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General Hinchas de la | Cancién 1”
seleccion en el | Vamos
Estadio Peru
Nacional (coro)

Medio Hinchas de la | Cancion 1”
seleccion en la | Vamos

Conjunto | calle, con | Pert
banderas  de | (coro)
apoyo.

3/4 Hinchas de la | Cancién 1”
seleccion en la | Vamos
calle, con | Peru
banderas  de | (instrume
apoyo. ntal)

Medio Futbolistas Cancion | Querida | 2”
cantando el | Vamos seleccion

Conjunto | Himno Peru
Nacional. (instrume

ntal)

Medio Hincha de la| Canciéon | te escribo | 2”
seleccion  con | Vamos esta carta
bandera en la | Pera
espalda. (instrume

ntal)

General | Hinchas de la | Cancién |por wuna|1”
seleccion  en | Vamos razén
calles de Rusia, | Pera

(instrume
ntal)

Conjunto | Hinchas de la | Cancion | muy 1”
seleccion en la | Vamos simple

Medio calle, con | Pera
banderas  de | (instrume
apoyo. ntal)

Detalle Hincha Cancion | te extrafio | 17
sacando  una | Vamos
camiseta  del | Pera
cajon. (instrume

ntal)

P. Plano | Hincha Cancion 1”
mirandose al | Vamos
espejo con | Peru
camiseta en el | (instrume

hombro.

ntal)
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P. Medio | Hincha en una | Cancién | es verdad | 17
tribuna del | Vamos
estadio. Pera

(instrume
ntal)

General | Hinchas de la | Cancion | que te | 17
Barra oficial de | Vamos esperé
la  seleccion | Pert
peruana. (instrume

ntal)

P. Plano | Hincha Cancion | 36 afos 1”
celebrando un | Vamos
gol. Pera

(instrume
ntal)

General | Escudo Cancion | para 2”7
peruano en el | Vamos volver a
campo de | Pera verte en
juego. (instrume | un

ntal)

Conjunto | Hinchas Cancion | mundial, | 17
alentando  en [ Vamos pero
calles de Rusia. | Perti

(instrume
ntal)

Conjunto | Hinchas Cancion | nunca te | 1”
alentando en | Vamos habia
calles de Rusia. | Perti

(instrume
ntal)

P. Medio | Hincha Cancion | esperado | 17
observando un [ Vamos tanto para
partido de | Peru volver
fatbol. (instrume

ntal)

Conjunto | Futbolistas Cancion | averteen | 17
celebrando un [ Vamos la cancha

Entero gol. Perta

(instrume
ntal)

General | Futbolistas Cancion |y 1”
previo al inicio | Vamos
del encuentro. | Pera

(instrume

ntal)
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General | Hincha Cancion | qué 17
flameando Vamos dificil
bandera Peru
peruana desde | (instrume
su balcon. ntal)

Conjunto | Gol de | Cancion | se me | 3”
Jefferson Vamos hace no
Farfan a Nueva | Pert poder
Zelanda (instrume | verte

ntal) rodar el
balon

Conjunto | Hinchas Canciéon | no poder | 27
celebrando en | Vamos gritar tus
Estadio Pera goles
Nacional. (instrume

ntal)

Conjunto | Hinchas Cancion | no poder |17
alentando a la | Vamos
seleccion Peru
Nacional. (instrume

ntal)

Conjunto | Hinchas Cancion | verte 1”
alentando  en | Vamos bailar
calles de Rusia. | Pert

(instrume
ntal)

General | Celebracion de | Cancién | un festejo | 17
la seleccion en | Vamos

Conjunto | Estadio Peru
Nacional. (instrume

ntal)

Conjunto | Festejo con | Cancién | en el |17
Ricardo Vamos camarin
Gareca en | Peru
camarin. (instrume

ntal)

Conjunto | Hinchas Cancion | pero a 1”
alentando en la | Vamos
calle a la|Pert
seleccion (instrume
nacional. ntal)
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Conjunto | Hincha Cancion | pesar de | 17
pintando rostro | Vamos todo, aqui
con colores de | Pert
la bandera | (instrume
peruana. ntal)

Medio Hinchas Cancion | estoy, 2”7
alentando en [ Vamos nunca me

Conjunto | Estadio a la | Pert fui
seleccion. (instrume

ntal)

General | Hincha Cancion |y no he |17
mostrando Vamos dejado de
bandera desde | Peru
su ventana. (instrume

ntal)

Primer Celebracion de | Cancion | pensar en | 3”

Plano Jefferson Vamos ti, ni un
Farfan gol a | Peru solo
Nueva (instrume
Zelanda. ntal)

Conjunto | Familia Cancion | segundo, | 17
reunida  para | Vamos y  cada
ver un | Pertl vez
encuentro de la | (instrume
seleccion. ntal)

Conjunto | Familia Cancion | que 1”
reunida  para | Vamos pienso,
ver un | Pera que
encuentro de la | (instrume | pronto
seleccion. ntal)

Conjunto | Hinchas Cancion | nos 1”
observando en | Vamos volverem

Medio TV un | Pert osa
encuentro de la | (instrume
seleccion. ntal)

P. Entero | Tiro libro de | Cancién | encontrar | 17
Paolo Guerrero | Vamos
a Colombia Pera

(instrume
ntal)

General | Hinchas Cancion 17
alentando en el [ Vamos
Estadio. Peru

(instrume

ntal)




154

Primer José Carvalho | Cancion | mi 1”
Plano cantando Vamos corazon
himno Peru
nacional. (instrume
ntal)
Conjunto | Futbolistas Cancion | se acelera | 17
celebrando en [ Vamos
el Estadio. Perta
(instrume
ntal)
Primer Hincha Cancion |y late 1”
Plano celebrando en [ Vamos
el Estadio. Pera
(instrume
ntal)
Conjunto | Hinchas Cancion | tan fuerte | 17
alentando en el [ Vamos
Estadio. Peru
(instrume
ntal)
Conjunto | Hinchas Cancioén | como 1”
alentando en el [ Vamos
Estadio. Perta
(instrume
ntal)
Primer Hincha Cancion | el bombo | 17
Plano alentando en el | Vamos
Estadio. Perta
(instrume
ntal)
Conjunto | Hinchas en | Cancion | de tuf1”
calles de Rusia | Vamos barra
Peru
(instrume
ntal)
Conjunto | Hinchas Cancion | porque 1”
alentando en la [ Vamos sabe
calle. Perta
(instrume

ntal)
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Primer Hincha Cancion | que 1”

Plano flameando la | Vamos
bandera Peru
peruana. (instrume

ntal)

Conjunto | Hinchas Cancion |ya falta|1”
alentando a la [ Vamos poco
seleccion. Pera

(instrume
ntal)

General Edificio de | Cancion 1”
Lima. Vamos

Peru
(instrume
ntal)

Conjunto | Hinchas Cancion |y si esta|1”
observando Vamos vez
desde su | Pera
balcon. (instrume

ntal)

Detalle Hinchas Cancion | no 1”

aplaudiendo. Vamos
Peru
(instrume
ntal)

Primer Renato Tapia | Cancion | logramos | 2”

Plano cantando el | Vamos reunirnos
Himno Pera en la
Nacional. (instrume

ntal)

General Hinchas Cancion | cancha 1”
desplegando la [ Vamos
bandera de | Pera
apoyo. (instrume

ntal)

Conjunto | Hinchas Cancion | juro 1”
alentando en la [ Vamos
calle. Peru

(instrume

ntal)
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Conjunto | Hinchas Cancion | solemne | 17
alentando en la [ Vamos mente
calle. Peru
(instrume
ntal)
General | Hinchas Cancion | que 17
alentando en el [ Vamos
estadio. Pera
(instrume
ntal)
Conjunto | Hinchas Cancion | convertir | 17
alentando Vamos € mi cas
desde sus | Perti
balcones. (instrume
ntal)
Conjunto | Hinchas Cancion |y ahi | 17
alentando Vamos estaré
desde sus | Pert para ti
balcones. (instrume
ntal)
Conjunto | Hinchas Cancion | alentando | 17
festejando en | Vamos
sus casas. Pera
(instrume
ntal)
Conjunto | Hinchas Cancion | de 1”
observando el [ Vamos principio
Medio partido de Ia | Peru
seleccion (instrume
peruana. ntal)
General | Hinchas Cancion | a fin 17
alentando Vamos
desde el | Pert
estadio. (instrume
ntal)
Conjunto | Hinchas Cancion | por eso 1”
alentando Vamos
desde el | Pert
estadio. (instrume
ntal)
General | Hinchas Cancion | hoy te 17
alentando en [ Vamos
calles de Rusia | Perti
(instrume

ntal)
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General Caballo de | Cancion | cantode |17
paso peruano y | Vamos
bandera Peru
peruana. (instrume

ntal)

General Barco en | Cancion | corazon 17
altamar y | Vamos
bandera Peru
peruana. (instrume

ntal)

Detalle Detalle de | Cancion | Vamos 1”
camiseta de la | Vamos Peru
seleccion Peru
peruana. (instrume

ntal)
Conjunto | Hinchas Cancion | Vamos 1”
alentando en el | Vamos Peru
estadio. Peru
(instrume
ntal)

Slogan final Cancion | Porque 1”
Vamos yo te sigo
Peru a donde
(instrume | vayas tu
ntal)

General Estadio Cancioén 1”

Nacional Vamos
Peru
(instrume
ntal)
Créditos Cancion 1”
Vamos
Peru
(instrume
ntal)
Logo final Cancion 1”
Vamos
Peru
(instrume

ntal)
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