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Resumen

La presente investigacion busca acercar al lector a un fendmeno encontrado en la publicidad
peruana después de la llegada del virus del Covid-19 al Peru en el afio 2020, en el que la
figura del héroe nacional se convirtié en el personaje principal de los primeros mensajes de
las marcas en respuesta a la crisis. En ese sentido, esta investigacion se propone responder a
la pregunta: ;Cudl es el discurso del héroe en la publicidad peruana lanzada durante la
pandemia por Covid-19?. Para ello, es importante conocer la tradicion peruana respecto al
culto a sus héroes nacionales asi como la evolucion del discurso publicitario peruano y las
narrativas que construye alrededor de la identidad nacional. Es asi que mediante un analisis
narrativo, se concluyo que la publicidad celebra e idealiza el sacrificio de los trabajadores de
primera linea en un intento de mantener un imaginario de identidad que las marcas vienen
construyendo desde los inicios del siglo XXI. Sin embargo, estos mensajes ignoran la
experiencia vivida por los trabajadores de primera linea asi como las adversidades que
conllevo el realizar su labor. El espiritu critico de este trabajo consiste en hacer una reflexion
sobre la respuesta de la publicidad a la llegada del Covid-19 para asi proponer cambios y

mejoras que generen mensajes conscientes y responsables en el caso de futuras crisis.

Palabras clave: Discurso publicitario, pandemia, identidad nacional, analisis del discurso,

narrativa publicitaria, Covid-19, publicidad peruana, héroe peruano.



Abstract

This research aims to bring the reader closer to a phenomenon found in the peruvian
advertising after the arrival of Covid-19 in 2020, in which the figure of the national hero
became the main character of the first spots that responded to the crisis . In that sense, this
study seeks to answer the following question: What is the hero’s discourse in the Peruvian
advertising launched during the Covid-19 pandemic? To this end, it is important to know the
Peruvian tradition when it comes to the worship of its heroes as well as the evolution of
Peruvian advertising in the last century and its narratives about Peru as a nation. Thus,
through a narrative analysis, it was concluded that advertising celebrates and idealizes the
sacrifice of frontline workers in an attempt to maintain an imaginary of the national identity
that brands have been building since the beginning of the 21st century. However, these
messages ignore the experiences of frontline workers as well as the adversities that came with
doing their work. The critical spirit of this work consists of reflecting on the response of
advertising to the arrival of Covid-19 in order to propose changes and improvements that will

generate conscious and responsible messages in the case of future crises.

Keywords: Advertising discourse, pandemic, national identity, discourse analysis, advertising

narrative, Covid-19, Peruvian advertising, Peruvian hero.
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Introduccion

El afio 2020 significo un gran cambio social debido a la pandemia generada por el virus
Covid-19. Tanto este nuevo virus como la enfermedad que provoca eran desconocidos hasta
antes de que estallara el brote en Wuhan, China en diciembre de 2019 y su rapida expansion

afecto a casi todos los paises en el mundo (OMS, 2020).

Mas alla de los efectos que produjo en la salud, la economia y la politica, la pandemia por
Covid-19 también ha dado lugar a una serie de fendmenos de naturaleza discursiva;
vinculados con la construccion de roles que permitieron articular una narrativa para atribuir
sentido a la situacion vivida (Moreno-Barreneche, 2021b). Un rol importante fue el que se
asigno a los trabajadores de primera linea, que empezaron a ser valorados positivamente a
través del concepto del héroe, término con el que se enaltecia a aquellas personas que
estaban obligadas a salir a trabajar debido a que su labor era indispensable para el
funcionamiento de la sociedad a pesar de que su pais estuviera en cuarentena. Aqui destacan
los trabajadores en el sector de salud, limpieza publica, la policia, el ejército y el sector de
venta de productos de primera necesidad (Espinosa, 2021; Lopez et al., 2021; Wagener,

2020).

Cuando la pandemia llegd al Peri, empezaron a surgir distintas manifestaciones que
reforzaban la figura social del héroe. La mas resaltante es que, durante los primeros dias de la
inmovilizacidn social obligatoria, se promovia el reconocimiento a los trabajadores sanitarios
y policiales a través de aplausos y cantos desde las ventanas de los hogares peruanos (La
Republica 2020; Mendoza 2020; Redaccion RPP 2020a). Estas acciones fueron rapidamente
difundidas por los medios de comunicacidn, especialmente por la prensa peruana, que
empezd a publicar noticias y reportajes sobre estas personas y su labor a través de titulares

como “;Quiénes son los héroes que nos defienden dia a dia de la COVID-19 y a qué peligros



se exponen?” o “Coronavirus en Pera: los héroes andnimos de la pandemia” (Redaccion EC,
2020; Redaccion RPP, 2020b). Poco después, en junio del 2020, el Gobierno aprobé la ley N°

31021, a través de la cual:

Reconoce como héroes de la lucha contra el coronavirus a los miembros de la Policia
Nacional del Peru, de las Fuerzas Armadas, a los trabajadores del Instituto Nacional
Penitenciario, servidores publicos del sector salud, miembros del Cuerpo General de
Bomberos del Pert, personal de fiscalizacion, serenazgo y seguridad ciudadana, del servicio
de limpieza publica de las municipalidades, asi como a los miembros de las rondas
campesinas y comités de autodefensa, reservistas, quienes fallecieron en valerosa y
sacrificada labor protegiendo la vida y la salud de la poblaciéon ante la pandemia del

COVID-19. (Congreso de la Reptiblica del Perti, 2020, Articulo Unico)

En el Peru, la difusion de la figura heroica ha sido tradicionalmente promovida por el
gobierno con la intencidon de crear un discurso nacionalista alrededor de estos personajes
“modelo” para los ciudadanos y asi poder legitimarse en el poder o ganar respaldo en sus
proyectos (Millones, 2006; Pisconte, 2005). Asimismo, la prensa ha tomado un rol importante
en la difusion de discursos sobre el heroismo alrededor de personas importantes de la historia

peruana (Frisdahl, 2019; McEvoy, 2008).

Ahora bien, los discursos tradicionales del héroe peruano no han escapado de las criticas de
estudiosos ni de los mismos ciudadanos, fendémeno que se puede entender con lo que escribe
Alfaro (2005), quien define a los héroes como construcciones sociales esculpidas por grupos
identificables en momentos especificos del tiempo y que, detras de los sentidos de la
heroicidad, se encuentran interpretaciones, de lo que una a una sociedad es y de lo que
deberia ser aspirable por esta. En otras palabras, la valoracion de lo que es un héroe va a
depender de la ideologia de la persona o grupo que lo modela, lo que convierte a esta figura
en un arma de doble filo, especialmente en el caso de héroes que buscan representar a un pais

tan diverso como es el Peru.



Es por ello que resulta novedoso y sorprendente que, después de un pequefio silencio por
parte de las marcas respecto propiamente a la situacion de pandemia, empezaron a aparecer,
como primeras manifestaciones, spots publicitarios que celebraban el heroismo de los

trabajadores peruanos de primera linea.

(Por qué los publicistas decidieron incluir este tema en su nuevo discurso? Cabe destacar que
este fendmeno sin precedentes caus6 que entre un 25% y 30% de empresas tuvieran que dejar
paralizadas sus campafas y que el 70% de campaias fueran puestas en stand-by o cambiaron
radicalmente de optica (Inga, 2020). Es decir, las marcas se vieron obligadas a cambiar sus
estrategias comerciales en un tiempo limitado y en plena inmovilizacién obligatoria, por lo
que encontraron en el nuevo héroe de la pandemia un recurso para mostrar su reaccion a la

crisis.

Frente a este panorama, la presente investigacion analiza el discurso del héroe en la
publicidad peruana lanzada durante los tres primeros meses de la pandemia por Covid-19,
centrandose en estudiar cinco spots audiovisuales de distintas marcas desde un enfoque
cualitativo con el fin de describir, comprender e interpretar este nuevo fendmeno en la

publicidad peruana.

La bibliografia encontrada a nivel mundial resalta la importancia del estudio de los nuevos
discursos generados a partir de la aparicion del virus Covid-19. Moreno-Barreneche (2021b)
afirma que el estudio de representaciones especificas de la pandemia permite identificar
fuerzas discursivas e imaginarios subyacentes con los que se les da un sentido al Covid-19 y a

los cambios ocurridos en la vida cotidiana.

Entrando al analisis del heroismo en pandemia en los medios, se tiene el trabajo de Lopez et
al. (2021). Los autores critican que la prensa escrita chilena y colombiana utilicen la narrativa

épica bélica y deportiva como recursos para justificar la precaria situacion de los trabajadores



de primera linea, quienes se vieron expuestos a un gran riesgo sin la ayuda de sus respectivos

gobiernos.

Situdndose en el contexto peruano, se encontraron estudios recientes sobre la publicidad
durante la pandemia. Estos suelen analizar el impacto de spots populares que se lanzaron los
primeros meses de la pandemia. Esté, por ejemplo, el trabajo de Espinoza (2022), en el que se
evidencia que el uso de la nostalgia y elementos de esperanza en la narrativa publicitaria tiene
efectos emocionales sobre el publico peruano. Estd también el trabajo Hammond y Le6n
(2021), que concluye que una respuesta de marca ante la crisis puede generar reacciones
positivas en el publico, siempre y cuando el mensaje no se sienta oportunista y esté alineado a

los valores de la marca.

Por otro lado, se encontraron referentes sobre el analisis de la heroicidad en los medios
peruanos desde el campo periodistico. McEvoy (2008), Pahuacho (2014) y Frisdahl (2019)
analizaron la construccion de distintos héroes y heroinas en los periddicos nacionales,
criticando el intento de crear una realidad ficticia en la que el héroe es aplaudido como
simbolo de unién nacional. Sin embargo, no se encontraron estudios enfocados en el

heroismo nacional en la publicidad peruana.

Es asi que el vacio encontrado evidencia que, hasta donde se ha investigado, la figura del
héroe en la publicidad peruana lanzada durante la pandemia por COVID-19 no ha sido
estudiada. De esta manera, se demuestra la relevancia de analizar esta nueva figura que la

publicidad ha recogido en su discurso ante la llegada de una nueva crisis.

Para lograrlo, el presente trabajo se despliega en tres capitulos. En el primero se abordan los
tres constructos que guiardn esta investigacion: el héroe, el discurso publicitario y la narrativa
publicitaria. Estos constructos se exploraran a través de la teoria tradicional (predominada por

autores americanos y europeos) asi como en su adaptacion al contexto peruano. En el



segundo capitulo se desarrollan los aspectos metodologicos, centrandose en presentar los
spots seleccionados y definir las herramientas de analisis: el analisis narrativo y la entrevista
a expertos y publico primario. El ultimo capitulo desarrolla el andlisis de los spots
publicitarios tanto en la informacion de video e imagen, asi como en los elementos narrativos
(personajes, espacio, tiempo y acciones). Esta seccion de la investigacion profundiza en las
caracteristicas del héroe peruano presentado en la publicidad y, por otro lado, describe los

hallazgos principales sobre el papel que toman las marcas en esta nueva narrativa.

La relevancia de este trabajo académico reside en su mirada critica de la publicidad en el Peru
y su primera respuesta al nuevo contexto social en el que se vio envuelta, asi como un analisis
critico del uso de una figura tan simbdlica como la del héroe nacional. A su vez, esta
investigacion analiza y reflexiona sobre la insercion propia de las marcas en la narrativa de la

nacidn peruana, tendencia que viene creciendo desde comienzos del siglo XXI.

Por otro lado, los aportes de este trabajo no se limitan a la esfera académica; sino que
trascienden al trabajo diario de los publicistas peruanos, quiénes se enfrentan al reto de crear
publicidad en un contexto de constantes crisis sociales y politicas. Se espera que este trabajo
brinde una reflexion sobre las primeras reacciones de la publicidad peruana ante un contexto
impredecible y también sobre la importancia del anélisis critico al momento de proponer y

producir mensajes asociados al heroismo e identidad nacional.



Capitulo 1: Marco teorico

1.1 El héroe: concepciones desde el relato y la nacion

En este subcapitulo se pretende abordar la figura del héroe tanto en su definicidn como en
caracteristicas. Este abordaje se divide en tres partes, se hablard en rasgos generales de la
evolucion historica de la nocidon del héroe para luego enfocarse en su definicion desde la
teoria arquetipica y, finalmente, se profundizara en la concepcion del héroe nacional desde la
historia peruana. Ello con el fin de abordar este constructo desde las perspectivas que seran

centrales en esta investigacion.

1.1.1 Entre el mito y la realidad: concepciones clasicas y posmodernas

Algo que se debe saber al entrar a estudiar la definicion del héroe, es que esta figura se define
de distintas formas por distintos autores y en algunos casos se llegan a contradecir (Caceres,

2018).

En lo que se puede encontrar un consenso es que las primeras reflexiones acerca de este
personaje, sus caracteristicas y mas exactamente de sus cualidades han llegado desde la
tradicion filosofica griega, en la que el héroe es el personaje principal o protagonista de la
epopeya y es presentado como un ser a mitad del camino entre lo divino y lo humano (Berrio,
2019). En tal sentido, el héroe era considerado un personaje mitico asociado a lo sobrenatural

0 extraordinario.

Propp (1928) y Campbell (1959) son los principales referentes en el estudio de la mitologia y
las primeras definiciones académicas del héroe. Ambos trabajos son reconocidos por su
clasificacion de temas recurrentes en el relato y por ser los primeros autores en definir las
caracteristicas que convierten a un personaje en un héroe, asimismo, ambos trabajaron en

base a los relatos clasicos que nos llegan desde la Antigiiedad.



Sin embargo, con la llegada del posmodernismo, la definicion clasica del heroismo fue
criticada debido a que la nueva filosofia en esta etapa en la historia rechaza la idea de que
cualquier fenomeno pueda ser entendido de una sola manera (Berrio, 2019). Aquellos héroes
de la tradicion clasica resultan cada vez mas ajenos a unos espectadores que todo someten a

un estado de sospecha permanente (Cano-Gomez, 2012).

Es asi que varios autores empezaron a cuestionar la definiciéon de heroicidad clasica por ser
muy sesgada y propusieron alternativas que resultan mas inclusivas en una serie de
dimensiones, incluyendo de género. Estas nuevas propuestas se basan mas en la vida real y

menos en la literatura (Diaz de Sabatés & Sabatés, 2021).

La cuestion no es tanto encontrar lo extraordinario como una esfera que trasciende o se ubica
en otro estrato cuando se lo compara con lo habitual o lo cotidiano, sino mas bien hallar qué
es lo extra que se exhibe junto a lo ordinario para producir lo heroico. (Diaz de Sabatés &

Sabatés, 2021, p.65)

Esto contradice la narrativa clasica que se manejaba sobre el héroe, en el que su mundo se
construia sobre la aventura, y en la que el héroe alcanza la plenitud de su perfil (Savater,
2004). Incluso Campbell reconoce este fenomeno en su reconocido libro E/ héroe de las mil
caras: “La telarana del suefio mitico se cayd y que la mente se abrid a la integra conciencia
despierta. E1 hombre moderno surgié de la ignorancia de los capullos” (1959, p. 212). Los
movimientos posmodernos se encargaron de deslegitimar los relatos clasicos; por lo tanto, las
grandes narrativas pierden sus grandes peligros, aventuras, metas y, sobre todo, a sus grandes

héroes (Boon, 2005).

Sin embargo, autores como Berrio (2019) y Campbell (1959) consideran que, en la época

posmoderna, la mitologia no es dejada atrds, sino que se convierte en nuevas formulas que le



dan sentido al sinsentido y que revelan la misma redencion que tenia el héroe clasico a través
de nuevos relatos. McEvoy hace una reflexion sobre el tema y concluye que:
Es evidente que el modelo clasico del héroe -inmortalizado a través de la historia y de la
literatura- ha empezado a transformarse. Sin embargo, no se abandona la idea clasica del
héroe sino se recrea esta figura dentro de un nuevo contexto en la sociedad contemporénea.
En la actualidad se problematiza la definicion del “héroe” por el uso metaforico que se le

asigna. El deportista y el artista, por ejemplo, se han convertido en los nuevos héroes

populares. (2008, p. 91)
Para resumir, el héroe y el heroismo son conceptos que se han ido complejizando a lo largo
de la historia, especialmente desde la llegada del posmodernismo. Sin embargo, esto no
significa que el mito haya desaparecido; por otro lado, se conserva en la vida a través de
estructuras que sobreviven a la evolucion humana. A continuacion, se profundizara en el

estudio de estas estructuras, conocidas como arquetipos.

1.1.2 El héroe desde la teoria arquetipica

El estudio de los arquetipos nacid6 cuando Freud decidi6 estudiar el mito desde una
perspectiva psicoanalitica bajo la creencia de que un narrador pone en juego su inconsciente
como herramienta principal al momento de crear una historia, enfocandose en el mito (Berrio,
2019). Desde ese entonces, diversos estudiosos han intentado expandir el andlisis de la

literatura desde esta perspectiva.

Un autor importante es Jung, quien introduce el constructo del inconsciente colectivo, al que
denomina como la psique con contenidos y modos de comportamiento que son los mismos en
todas partes y en todos los individuos. Es asi que el autor concluye que “El concepto
arquetipo solo indirectamente puede aplicarse a las representaciones colectivas, ya que en
realidad designa contenidos psiquicos no sometidos aun a elaboracion consciente alguna.”

(Jung, 2009, p.13).



Continuando con esta linea de estudios, Vogler agrega que los arquetipos se manifiestan
como estructuras morales universales, adquiridas o inherentes (2002). Asimismo indica que,
sorprendentemente, los arquetipos han prevalecido durante todas las eras y culturas, y son
herramientas indispensables para comprender la funcidn o el proposito de los personajes que

participan en cualquier historia (Vogler, 2002).

En ese sentido, para el presente estudio se entendera al héroe como un arquetipo, es decir, la
personificacion de un modelo o patron de cualidades humanas que cumple una funcién

especifica en el desarrollo de una historia (Vogler, 2002).

(Y cudl es la cualidad que diferencia al arquetipo del héroe de los demas arquetipos? Varios
autores concuerdan en que su cualidad mas importante es que el héroe encarna un valor.
Savater lo resume de la siguiente manera:
El hombre no solo hace lo que estd bien, sino que también ejemplifica por qué esta bien
hacerlo. La mayoria de los hombres acatan las virtudes como algo impuesto, ajeno, en buena
medida convencional y, por tanto, discutible: pero en el héroe la virtud surge de su propia de

su propia naturaleza, como una exigencia de su plenitud y no como una imposicion exterior.

(Savater, 2004, p.169)
Alfaro agrega que los héroes son la personificacion de los valores que se busca sean comunes
dentro de una sociedad y que detras de la veneracion a estas figuras se encuentra siempre el
interés por proyectar un modelo de convivencia (2005). En otras palabras, identificar el valor
en base al cual se construyen los arquetipos nos permite identificar las necesidades y

aspiraciones colectivas de una comunidad.

Por lo tanto, para los fines de esta investigacion, se entendera al héroe como el arquetipo que
encarna algin valor a través de sus acciones y comportamiento. Teniendo esto en cuenta,

cabe preguntarse si al existir tantos valores, existen también distintos tipos de héroes.
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Campbell es el primer autor en clasificar al héroe de acuerdo a las distintas cualidades que
puede tener a lo largo de una historia. Estas categorias son: héroe como guerrero, como
amante, como emperador y como tirano (Campbell, 1959). Este esquema ha servido de guia

para distintos autores que han llevado esta teorizacion a la practicidad.

Para la presente investigacion, se usard el enfoque del trabajo de Carol Pearson, autora
americana que se inspira en el recorrido del héroe de Campbell para identificar seis
arquetipos heroicos en su libro The Hero Within (1998), trabajo que Vogler calific6 como una
buena guia con la que se logra comprender de manera profunda al héroe en sus muchas

facetas (2002).

Estos seis arquetipos son el huérfano, el inocente, el martir/cuidador, el explorador, el
guerrero y, finalmente el mago (1998). El arquetipo mas popular y al que se suele asociar
automaticamente el concepto de héroe es el del guerrero (Pearson, 1998). El valor que este
representa es el de la valentia. Otro arquetipo popular es el del martir, cuyo valor
representativo es el sacrificio. Los martires consideran que esperar la salvacion ante un
problema no es suficiente y que deben ganarla a través del sufrimiento y el trabajo duro, lo

que puede terminar en su propia muerte (Pearson, 1998).

Después estan el huérfano y el inocente, que buscan algun tipo de seguridad. El primero
representa el valor de la lealtad, y debe superar el dolor y la desilusion para lograr sobrevivir
por su cuenta, mientras que el segundo representa la confianza. Por otro lado, el explorador
busca encontrar su independencia e identidad y representa el valor de la autonomia.
Finalmente, el mago representa el valor de la seguridad y busca la autenticidad, asi como el

balance (Pearson, 1998).

Ahora bien, Pearson deja una anotacién importante en su libro. La autora resalta el hecho de

que los arquetipos que ella describe son aquellos que priman en la cultura occidental y en
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todas aquellas que esta influencia; asimismo, deja en claro que estos pueden tener variaciones
de acuerdo a la cultura en la que se desarrolla debido a que hay valores y comportamientos
que son mas valorados que otros (1998). Es por ello que es importante hacer un repaso sobre

los arquetipos heroicos que predominan en el Perti, tomando en cuenta su historia y cultura.

1.1.3 El heroismo peruano: El mito del héroe martirizado

La referencia al personaje literario aparece siempre en la conversacion corriente y significa
extraer figuras y situaciones por medio de la memoria para introducirlas en el contexto de un
discurso critico (Eco, 1984). Asimismo, Eco (2011) rastre6 como es que la idea de “el
enemigo” ha sido representada en distintos casos historicos como ese “algo” que genera la
construccion de la idea de un “nosotros” y nuestros héroes. Por lo tanto, el uso de personajes
literarios para darle sentido a la situacion social en la que una comunidad se encuentra es un

fenomeno comun.

Esto sucede especialmente en Latinoamérica, dado que el torbellino de la modernidad generd
un ciclo de permanentes transformaciones en la organizacién politica, en la expansion
capitalista y en la vida cotidiana de distintos niveles sociales, lo que genera modelos
idealizados. Estos arquetipos son patrones plasmados en la caracterizacion de colectivos
sociales precisos y son socialmente plasmados, por lo que no tardaron en convertirse en
metaforas fundamentales para afirmar distintas identidades (Vallejo & Mirando, 2021). Entre

estos patrones, se encuentra el arquetipo del héroe.

El héroe tiene la capacidad de representar un periodo historico concreto de la sociedad en la
que se encuentra. Surge y se retrata en el origen de toda cultura como protagonista de la
construccion de los pueblos (Casquete, 2007). Aqui radica su importancia en la sociedad: “La
construccion de las identidades nacionales es tanto un proceso de elaboracion como de

difusién de arquetipos sociales, los que muchas veces se especializan para conformar la
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identidad y cultura nacionales.” (Pahuacho, 2014, p.52). En ese sentido, el héroe también
debe ser entendido como una construccion ideologica dado que su arquetipo es una expresion

de intereses particulares.

La ideologia es un tema importante que se vera a lo largo de este trabajo, esta se refiere a un
sistema de ideas, agendas politicas y relaciones de poder que operan a través de la sociedad y
sirven para legitimar estructuras sociales establecidas (Kelsey et al., 2023). En este caso, el
héroe es una construccion ideoldgica porque ¢l es siempre la idealizacion de un personaje y
es narrado en un lenguaje ideal. Su arquetipo es la encarnaciéon de anhelos, metas y

horizontes de sentido de una sociedad (Alfaro, 2005).

Alfaro (2005) y McEvoy (2008) argumentan que las crisis politicas, econdmicas y sociales
tienen un papel importante en la concepcion de los héroes nacionales, que nacen como
resultado de la pérdida de confianza publica en el Estado y los gobernantes.

Como sucede en toda situacion limite, tanto en la independencia como la Guerra con Chile

fueron momentos en los que el Pert tuvo que replantear su narrativa como comunidad, es

decir, volver a configurar los elementos simboélicos que unian a sus miembros. (Alfaro, 2005,

p.7)
En estos casos, el héroe se caracteriza por ser aquel que pugna por imponer un cierto orden en

medio del caos y la crisis (Casquete, 2007).

Hasta el momento, varios autores han comprobado la aparicion de nuevos héroes en las
diferentes crisis de la historia peruana, entre estos momentos importantes resaltan la
independencia y la Guerra con Chile. Esta tendencia nos da una explicacion sobre la
relevancia que tomaron los héroes de la pandemia ante la inesperada llegada del Covid-19 y
el desenlace de una crisis generalizada a nivel mundial. Asimismo, nos deja entender el valor
que tiene este personaje en la comunidad, algo que, como se vera mas adelante, lo convierte

en un recurso valioso para la publicidad moderna.
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Entrando a las caracteristicas del héroe peruano, podemos encontrar un gran consenso en que
nuestros héroes mas valorados y representados en la cultura popular son los martires
(Casquete, 2007; Millones, 2006; Pahuacho, 2014; Scarelli, 2019). Como se explico
anteriormente, el martir es valorado por su sacrificio, el cual suele generar su muerte. En el

caso del martir peruano, su muerte es lo que le agrega mayor importancia a su heroicidad.

Ramirez (2015) explica que es comun que la imagen de personas importantes sean apropiadas
por un colectivo, que la transforman y “figurativizan” a través de multiples enunciaciones, en

las que se las presenta como héroes colectivos.

En el caso peruano, Scarelli hace un estudio sobre estas enunciaciones y descubre que la
representacion de combatientes moribundos, caidos de rodillas o tumbados, con los ojos
cerrados o en otras posiciones que remiten a la hora de la muerte se vincula a una larga
tradicidon peruana que tiene sus raices en la Antigiiedad (2019). Garrido y Garreaud explican
la l6gica detras de esta costumbre de la siguiente manera:
Cuando meditamos sobre aquellos hombres que calificamos de héroes y examinamos el
momento culminante de sus vidas, tenemos un sentimiento de admiraciéon y de respeto, y
también de protesta, por la desaparicion del personaje, porque ya no esta entre nosotros, para

interrogarlo y compartir con él, porque el bronce que los perenniza, nos satisface. (1990, p.

1)
Pisconte también hace una reflexion sobre el tema y concluye que los martires y la dimension
de su muerte estdn en proporcion absoluta con la ausencia de un proyecto colectivo ético-
politico en nuestro pais (2005). Entre las causas de la ausencia de este proyecto son
importantes la falta de identidad nacional en el Peru y la desconfianza en el Gobierno, ambas

consecuencias de una historia plagada de fracasos vergonzosos para los peruanos (Millones,

2006).
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Ahora bien, con la llegada del posmodernismo, la idea del héroe sacrificado se aleja del

campo de batalla y se utiliza de forma retorica para adaptarla al nuevo contexto peruano.

De acuerdo a Bauza (2007) , la masificacion posmoderna del hombre lo lleva a fanatizarse
por los grandes personajes del espectaculo y del deporte, teniendo estos un nimero
multitudinario de espectadores. Esto es lo que se conoce como héroe popular, que son
arquetipos caracterizados por tener una difusion masiva por parte de los medios de
comunicacion por lo que logran afianzarse en el imaginario colectivo, obteniendo desde una
resistencia tenaz, un cierto grado de credibilidad o hasta canonizarse como modelos a seguir

(Bauza, 2007; Pahuacho, 2014).

En el contexto peruano, Pahuacho estudia el caso del futbolista Paolo Guerrero y como fue
representado en la prensa, resaltando que su sacrificio y valentia fueron utilizados a modo de
metafora para ensalzar el gesto de inmolarse por la nacion. Ambos valores se presentan como

caracteristicas cotidianas y naturales en el futbolista (2014).

Por otro lado, Frisdahl (2019) analiza el caso de Evangelina Chamorro, en el que concluye
que su sacrificio como madre y como mujer ordinaria son utilizados por la prensa para darle

la denominacion de heroina peruana después de sobrevivir a un desastre natural.

Es asi que el heroismo peruano ha dejado de lado las batallas en la posmodernidad y se ha
trasladado hacia las nuevas celebridades, que son presentadas como las salvadoras de la
identidad nacional. Sin embargo, el sufrimiento y sacrificio no son dejados atras, por otro
lado, siguen siendo el factor méas importante al momento de crear estos discursos. Cabe
entonces preguntarse si esta tradicion se mantiene en la publicidad que se analizara en este

estudio o si se identifica una nueva tendencia en el discurso del héroe peruano.
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Como se coment6 anteriormente, en este estudio se identificd un nuevo fenomeno en el que el
héroe nacional se convirtid en un recurso para la publicidad ante el estallido de la pandemia
por Covid-19. A continuacion, se estudiara el constructo del discurso publicitario, esto con el
fin de entender la logica e importancia del mensaje publicitario y cudl es el rol que el héroe

nacional puede tomar en €l.

1.2 El discurso publicitario: causa y efecto del estado general de la sociedad

Este subcapitulo tiene como proposito mostrar la construccion del discurso publicitario en
funcioén del entramado social, econdémico y cultural en el que acontece. En ese sentido,
expone la eleccion de estrategias discursivas como parte de dicho proceso para lograr el

principal objetivo de la publicidad: la persuasion.

1.2.1 El discurso publicitario.

El término discurso se refiere a la construccion especifica de lenguaje con fines sociales o
psicoldgicos y se sostiene en el contexto social, al que hace referencia inconscientemente; por
lo tanto, se rige por marcos de referencia sociales mas amplios en el que existen diferentes

variables sociales (clase, género, etc.) y sistemas de creencias compartidos (Danesi, 2015).

Existe una infinidad de discursos compartidos entre distintos grupos de personas. En el caso
del discurso publicitario, este es altamente intertextual e interdiscursivo; es decir, alude a
temas culturales y, a su vez, utiliza otros discursos para construirse. Por lo tanto, es parte del
discurso social mas amplio al que las personas recurren a diario de varias maneras y en

diversos grados (Danesi, 2015).

La publicidad como préctica se desarrolla en funcion del sistema econdmico. Si bien el
discurso publicitario puede entenderse como una herramienta puramente persuasiva cuya

unica funcién es la de convencer al consumidor de adquirir el producto o servicio que se le
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ofrece, no se puede obviar que la publicidad es una actividad eminentemente comunicativa y

que esta alejada de la frivolidad y de la casualidad (Freire, 2014).

En esa linea y para fines de esta investigacion, el discurso publicitario serd entendido como
un conjunto de signos tanto verbales como no verbales construido con una finalidad
persuasiva y que se rige por el contexto social en el que discurre (Madrid, 2006: Pefia, 2023;

Lopez, 2023).

La publicidad trata de ser un fiel reflejo de la sociedad de la que forma parte debido a que,
por un lado, su fin es activar en el destinatario los mecanismos de identificacion y pertenencia
y, al mismo tiempo, servir de catalizador de las motivaciones, aspiraciones y deseos de la
sociedad (Castello et al., 2013). Por otro lado, Foucault (1978, como se citdé en Quintanilla,
2021) considera que, al contar con un tiempo definido para transmitir su mensaje, el discurso
publicitario recoge y reproduce ideas que se sustentan en el poder del discurso, construyendo
asi una “politica general de verdad” en la medida en la que permite hablar de manera

simplificada de ideas que ya estan instauradas en el sentido comun de la sociedad.

Haciendo un balance de estas perspectivas, se entiende que el discurso publicitario depende
de otros discursos para construirse a si mismo y cumplir sus objetivos, pero al mismo tiempo
tiene el poder de inyectar y proyectar representaciones de la realidad que obedecen a los

intereses del sistema capitalista al que la publicidad estd aunada.

Para varios autores, esto significa que la publicidad nunca es ideoldgicamente imparcial dado
que constituye “una recreacion de la realidad combinando la aparente representacion del dia a
dia con una alta dosis de ficcion.” (Gil & Antén-Carrillo, 2018, p. 294), lo que convierte al
discurso publicitario en un fenomeno ideoldgico sustentado en las practicas sociales y signos

compartidos (Pefialoza, 2012).
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Estas afirmaciones pueden generar dudas sobre cual es la diferencia entre la publicidad y
propaganda dado que la difusion de ideologias se ha atribuido principalmente a la actividad
propagandistica (Méndiz, 2012). Para Olivieri (2011), esto no se trata de diferencias
abismales dado que, si bien la publicidad comercial promueve el consumo de productos
especificos mientras que la propaganda busca cambiar un valor o creencia de tipo actitudinal,
politico, religioso, cultural o social, “no puede negarse que el fenomeno publicitario ha
ampliado sus fronteras y se ha expandido como fruto de de las nuevas necesidades de una

comunicacion mas social” (Méndiz, 2012, p.56).

LY por qué es importante esta aclaracion? Como se comento anteriormente, el héroe nacional
es una construccion ideoldgica que sigue los intereses de un cierto grupo social. Por lo tanto,
no es extrafio preguntarse ;coémo podria relacionarse un personaje cargado de tanto
significado ideologico con el consumo de productos y/o servicios privados? jestamos
hablando de una publicidad cada vez mas ideologica que comercial? ;cudles seran las
implicaciones de una publicidad alejada del propio producto y enfocada en defender el

sistema del que depende?

Para tener un mejor entendimiento de este fendémeno y lograr responder estas preguntas, sera
necesario estudiar la evolucion de la publicidad peruana y su relacién con las identidades e
ideologias nacionales. Por lo tanto, en la siguiente parte del presente subcapitulo se revisaran
los estudios de la publicidad y el uso de componentes ideoldgicos peruanos como una

estrategia persuasiva para incentivar el consumo de marcas.

1.2.2 Discurso y percepcion de identidad nacional

La publicidad se nutre de los contextos socioculturales. Por ello, el Estado y las empresas
privadas habrian encontrado en las fuentes de orgullo nacional herramientas poderosas de

marketing (Rojas, 2018). Para Kim et al., esto se debe a que en las actuales sociedades
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individualistas, la ausencia de comunidad suele ser complementada con el consumo de
simbolos y signos provenientes de la actividad comercial que ayudan a configurar la
identidad del individuo y le dan cierta sensacion de sentido a su vida, mientras les brinda

satisfaccion y esperanza de ser parte de una comunidad virtual de consumidores (2018).

Por lo tanto, Rubina & Kanashiro (2015) afirman que la importancia que los mercados tienen
en el desarrollo de las naciones ha generado que la discusion sobre temas como la identidad
deje de ser un tema exclusivo de la academia y haya pasado a convertirse en tema de valor

para la construccion de marca.

Como se comentd anteriormente, las crisis han dejado en evidencia la ineficiencia y ausencia
del Estado, y son varios autores los que coinciden en que el discurso publicitario peruano
supo valerse del abandono del “discurso patridtico” para presentar una peruanidad mas
emocional real, visual y creible (Mosquera, 2019; Pahuacho, 2017; Rojas, 2018; Trigoso,

2013).

Este siglo inaugura, pues, una peruanidad que indudablemente estd ligada cada vez méas a
aspectos emocionales y que se pone de manifiesto como una experiencia estética a partir de
los discursos publicitarios, que se amplian y ramifican a otros espacios de la vida economica,

social y cultural. (Trigoso, 2013, p.230)

En el pais, la promocion del sentido de identificacion y pertenencia nacional ha sido cedida a
ciertas agencias estatales y a las iniciativas de mercadeo simbolico del sector privado debido
a que: “Ambos espacios comulgan en la necesidad de construir a través de su monopolio
mediatico y publicitario, una esencia nacional propia, posicionado a la materialidad de lo
“peruano” desde los elementos mdas palpables: productos y las mercancias nacionales.”
(Patifio-Patroni, 2011, p.12). Estos discursos de peruanidad parten del reconocimiento de la

comunidad imaginada como un todo homogéneo que actia como un ente cohesionador entre
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sus miembros (Carcheri, 2022). Asi, se activa el orgullo colectivo, pero en relacion directa

con la actividad comercial y la competitividad del mercado.

Cénepa y Lossio (2019) sugieren la comprension de este fendmeno como una politica publica
que propone una narrativa de la nacién desde el terreno de la publicidad, con la participacion
de varios actores privados y publicos en un escenario de vigencia neoliberal que hace uso de

la cultura como recurso central.

Esto significa que, hoy en dia, los medios de comunicaciéon pueden condicionar las visiones
de la realidad del pais y la percepcion de la peruanidad (Mosquera, 2019) cumpliendo un rol
significativo como reproductores de ideologias que sirven en la configuracion de las

identidades nacionales (Pahuacho, 2017).

Para Patino-Patroni, el nacionalismo peruano mediatico vigente estd insertado en una logica
capitalista-cosmopolita de consumo que despolitiza la vida publica y que pretende ocultar el
conflicto entre los distintos intereses de los peruanos (2011). Ante esto, Castafieda y Vallejo
advierten que: “Se debe recordar que la publicidad es para la venta, que la representacion de
la realidad que presenta no es de la realidad sino de la realidad aspiracional, ilusoria e

idealizada.” (2020, p.69).

Asimismo, Pahuacho resalta que la identidad no es algo aprehensible o definido, pero si es
algo volatil al ser imposible (2017). Esto se debe a que la identidad solo puede construirse en
relacion a los otros para identificar aquello que no es y lo que carece. Esta exclusion y
diferenciacion hacen que las identidades representen un juego de poder en el que las voces

dominantes sobrepongan el discurso que les parece favorable (Carcheri, 2022).

En consecuencia, los discursos alrededor de la peruanidad en la publicidad sugieren la

posibilidad de una comunidad nacional, sin embargo, lo hacen desde la ausencia de una
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narrativa de nacién que reconozca nuestras persistentes fracturas y desigualdades. Esto no
significa que las marcas son las responsables de atender las fallas estructurales del pais, pero
si sirve para cuestionar si existen intentos de renovar los discursos que apuesten por la

empatia y diversidad (Canepa & Lossio, 2019).

Es importante sefialar que el nacionalismo de consumo que el mercado construye a partir de
las propuestas publicitarias tiene asidero en la recuperacion econdmica que vivid el pais
desde el comienzo del siglo XXI (Trigoso, 2015). Cabe entonces preguntarse como se adaptod
esta tendencia a una situacion de crisis generalizada, considerando que la pandemia ha
sumergido al pais en una gran crisis econdmica. Para tener un mejor panorama de este
fendomeno, se estudiara la adaptacion de la publicidad ante las crisis economicas mundiales

que se han vivido en el ultimo siglo.

1.2.3 Las crisis sociales y los nuevos discursos.

Al interpretarse el discurso publicitario como causa y efecto del estado general de la sociedad
presente y al servicio del contexto en el que se crea, se entiende que cuando aparece una
crisis, el discurso se adapta al nuevo entorno en el que se encuentra (Revilla, 2017). Cuando
la situacion econdémica mundial entra en crisis, tiene efectos claros y significativos sobre la

actitud de los consumidores, lo que a la vez se refleja en todos los mercados:

Se inicia un periodo de incertidumbre y desconfianza en el que las familias y los individuos
tienden a replantearse como distribuyen sus ingresos en prevision de tiempos peores. Esto les
lleva, entre otras cosas, a realizar un replanteamiento racional sobre su consumo que sufre

variaciones temporales o duraderas. (Fernandez et al., 2011, p.2).

Es asi que el engranaje de un discurso que genere confianza, compromiso y crecimiento se

convierte en un elemento de vital importancia dado que las personas necesitan confiar en un
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sistema que garantice un minimo de seguridad social y econdomico (Rodrigo & Rodrigo,
2013). En este contexto, la imagen y la fuerza de las marcas cobran mayor importancia dado
que el debate que se produce en la mente del consumidor va mas alld de un factor decisivo

como el precio (Fernandez et al., 2011).

Los estudios mas recientes sobre este fendmeno se sitlian en la crisis econémica del 2008.
Banet-Waiser (2013) analiz6 la construccion de la realidad de la crisis en Estados Unidos a
través de la publicidad. El autor concluye que se identifican componentes relacionados con el
nacionalismo y el patriotismo, mostrando la crisis como una oportunidad para la
americanidad, es decir, como una oportunidad para volver a reconstruir, reescribir la
mitologia histérica norteamericana del emprendedor individual, del esfuerzo y del trabajo

duro.

Ruiz-Collantes y Sanchez-Sanchez (2019) hicieron un estudio sobre el discurso publicitario y
la crisis en Espafia concluyendo que identifican en la publicidad componentes ideologicos
como el caracter nacionalista que se denota cuando el discurso transforma la crisis economica
en una crisis de identidad nacional que se debe resolver desde una autoafirmacion identitario

de cada ciudadano espaiiol.

Para Gil y Anton-Carrillo, este tipo de representacion “resta importancia a la crisis al
des-asociarla y des-politizarla, a la vez que la individualiza, asi como sus posibles causas,
consecuencias y soluciones, apoyando y legitimando a la ideologia neoliberal presente en la
sociedad” (2018, p.307). Con estas referencias en cuenta, serd importante reflexionar si se
utiliza el héroe como un recurso para darle un sentido ideologico a la crisis en el Peru o si

tiene alguna otra funcidn en relacion a las marcas que lo utilizan.

Y como se construyen estos nuevos discursos? Las conductas prosociales y el altruismo se

constituyen como un tema central (Castelld et al., 2013, Rodrigo & Rodrigo, 2013). Se
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establece una operacion discursiva compleja mediante la cual se ponen en primer plano
valores como la solidaridad, que se define de tal manera que quedan articulados al discurso
de las ¢élites politicas y econdmicas (Ruiz-Collantes & Sanchez-Sanchez, 2019). Asimismo, la
estrategia de posicionamiento, diferenciacion y creacion ligada a la emocidn es una realidad

mucho maés evidente en esta nueva coyuntura econdmica. Para Fernandez et al.:

Estos cambios en la publicidad denotan el agotamiento del modelo tradicional de la
publicidad dado a que el protagonista de los mensajes deja de ser el propio producto o la
marca que lo soporta y toma el relevo el propio destinatario de la comunicacion, el que puede

vivir la experiencia de marca. (2011, p.136)

Es consecuencia, la apuesta ahora es convertir al ciudadano en protagonista principal del
mensaje: “toma voz a través de actores que inciden en la empatia, refuerzan la identificacion
y hacen de esta forma que todo lo relativo a la marca, producto o empresa pasen a un plano
mas secundario” (Castell6 et al., 2013, p.659). De esta forma, la publicidad asume un papel
de animadora social, buscando crear una conexién con el ciudadano comun ante la crisis de

confianza que acompaia la crisis econdmica.

Situandonos en un fendmeno mas reciente, se encontraron pocos estudios sobre la publicidad
ante la llegada de la pandemia por Covid-19. En estos, se identificaron tendencias generales,
como el alto nivel de iconicidad en un intento de representar la realidad como era en ese
entonces con historias reales que buscan hacernos identificar con ellas (Lahuerta et al., 2022).
Sin embargo, estos estudios se sitlian en paises europeos y norteamericanos, lo que reafirma

la importancia de este estudio, al introducir la discusion de este tema en el contexto peruano.

Como se puede apreciar, varios autores coinciden en que una caracteristica importante de la
publicidad en periodos de crisis es la presentacion de historias o relatos que le den sentido a
la crisis y que se utilizan para difundir un discurso ideoldgico mayormente nacionalista. Por

lo tanto, y con el fin de desarrollar un estudio profundo de las unidades de anélisis de este
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trabajo, es imperativo discutir el tercer y ultimo constructo de este estudio: la narrativa

publicitaria.

1.3 La narrativa publicitaria

En este subcapitulo se pretende abordar el constructo de la narrativa publicitaria como parte
fundamental en la construccion del discurso. Este abordaje se divide en dos partes, primero se
hablara sobre la definicion de la narrativa asi como su relevancia en la publicidad para la
creacion de mensajes persuasivos. Luego, se profundizard en los esquemas narrativos desde
la teoria semiotica y sus elementos. Esto sentard las bases tedricas que permitiran un andlisis
profundo del héroe nacional como pieza importante en la construccion de una historia que le

dé sentido a la crisis generada por el Covid-19 en el Pert.

1.3.1 La narrativa como una forma de dar sentido a la realidad.

Las narrativas han estado siempre presentes en la humanidad, circulando en las mas variadas
formas y formatos (Barthes, 1977). Estas se entienden como una forma de expresion y

comunicacion, como una manifestacion y comprension de la realidad (Conceigdo, 2023).

Para Moreno-Barreneche (2021a), un principio central de la narrativa es el ‘principio de
narratividad’, al que concibe como una forma profunda que se puede encontrar en todos los
discursos y que tiene una influencia importante en la estructuracion del pensamiento. Escalas
lo explica como una forma de generar un sentido sobre lo que pasa alrededor de nosotros,
“las personas naturalmente piensan en las cosas, personas y eventos a través de narrativas”
(1998, p.262). Seglin esta hipotesis, el pensamiento solamente puede volverse algo con
sentido a través de una configuracidon narrativa de los eventos y esto se da a través de la

construccion de historias, los individuos organizan sus experiencias, crean orden, se explican
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eventos inusuales, ganan perspectivas y evalian las cosas (Escalas, 1998; Moreno-

Barreneche, 2021a).

Las narrativas colocan los eventos en marcos contextuales para que asi cada parte pueda ser
entendida en relacion a un todo o plot. Esto implica que la identificacion de distintos actores,
imaginados como involucrados en una trama determinada, se vuelve una pieza central para

que el sentido pueda existir (Bruner, 1990).

Escalas considera que el aspecto mas importante de una narrativa es su estructura, que
consiste de dos elementos importantes: cronologia y causalidad. En primer lugar, la narrativa
organiza eventos en una dimension temporal, es decir, las cosas ocurren a través del tiempo.
Y en segundo lugar, la narrativa estructura elementos en un marco organizado que establece

relaciones entre los elementos de la historia y permite la causalidad (1998).

Bruner (1990) agrega a estos dos elementos que la narrativa siempre viene desde la
perspectiva de un narrador. La perspectiva del narrador es un factor determinante en la
seleccion y orden de los componentes narrativos, que se entrelazan con los objetivos
declarados del narrador (Rossolatos, 2020). “La trama se convierte asi en una sintesis de
acciones complejas, y a través del conflicto narrativo forma una pasion, una postura mental”

(Eco, 1984, p. 224)

Es asi que la narrativa no solo presenta uno o mas eventos que existen o han existido, sino
que también los estructura e interpreta, generando asi un discurso a través de la focalizacion y

perspectiva, que constituyen los elementos ideoldgicos de una narrativa (Orez, 2019).

(Y como se relaciona la narrativa con la publicidad? La competitividad en el mercado
moderno ha generado una busqueda constante de nuevas y mas efectivas herramientas de

comunicacion. Entre las soluciones mas usadas esta la de utilizar nuevos canales de
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comunicacion y, por otro lado, hacer el contenido del mensaje mas atractivo a través del uso

de la narrativa (Nowacki & Zatwarnicka, 2018).

Sanders & Van Krieken (2018) explican la relevancia de este recurso y la capacidad que tiene
para conectar con el espectador. De acuerdo a los autores, los anuncios narrativos generan
una relacion entre consumidor y marca que se guia por el deseo del consumidor de pertenecer
a una comunidad. Por otro lado, la publicidad tradicional suele enfocarse en la caracteristica
de sus productos y servicios, apelando a una relacion en primer nivel. El contar historias se
relacionan con las identidades sociales e individuales, apelando al nivel social (Sanders &

Van Krieken, 2018).

Por tal razon, los anuncios narrativos suelen utilizarse mas en publicidad relacionada a temas
sociales como la concientizacidn en salud publica (tabaco, discapacidades, habitos de higiene,
etc.) y se debe a que las historias pueden generar una inmersion en la que el espectador pueda

sentirse identificado con la historia (Deng et al., 2020).

Ahora bien, existen varias formas de acercarse al andlisis de la narrativa. Para el presente
estudio y con el fin de estudiar la configuracion del héroe nacional en los spots seleccionados,
se tomara de referencia la teoria del estudio narrativo desde la semidtica debido a que esta
nos permite identificar las estructuras basicas del relato y asi entender mejor el rol que cada

personaje toma en los spots que seran estudiados.

1.3.2 Los actantes como elementos centrales de la narrativa publicitaria.

Se consideran anuncios narrativos a aquellos que transmiten el mensaje publicitario contando
una historia, es decir, una causa-efecto de acontecimientos que ocurren en una duracioén y
espacio determinado. Su fin ltimo no es el relato en si mismo como en la literatura o el cine;

al contrario, esté al servicio del producto para el que fue concebido (Ortiz, 2021).
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Nowacki & Zatwarnicka (2018) resaltan que, en el caso de la publicidad, estas historias no
requieren un comienzo, nudo y desenlace, como si se requieren en definiciones mas formales
y restrictivas debido a que los spots son de duracidon corta y suelen tener un presupuesto

limitado.

La medida en la que el anuncio cuenta una historia puede variar en diversos grados. Algunos
anuncios pueden no tener todos los elementos requeridos para ser una historia. Otros pueden

enfocarse en algin evento que pasa, pero no en el por qué (Escalas, 1998).

Las reflexiones sobre el analisis narrativo se encuentran en los primeros momentos de la
teoria semidtica Greimessiana, y fueron concebidas, desarrolladas y consolidadas poco a
poco (Pessoa de Barros, 1997). Desde el método candnico semidtico se sabe que la
significacion se expresa en cierto punto del discurso bajo una dimension narrativa. En otras
palabras, el construir una comunicacion publicitaria origina espacios, tiempos, relaciones y
personajes atravesados por un conflicto o accion que transmite el contenido de marca (Yalan,

2018).

La semidtica narrativa permite identificar la estructura basica de una narracion, que en
palabras de Courtés consiste en un cambio “entre dos estados sucesivos y diferentes (1997, p.
103), es decir, en una transformacion de una posicion inicial a una posicion final. Es asi que
se definen una serie de cuatro fases que van desde el contrato, en el que se establece cual es la
misioén de los sujetos; la adquisicion de las competencias, que consiste en la obtencion de
motivos y capacidades para desarrollar la mision; la ejecucion de la misién y la fase de la

sancion (Courtés 1980, Greimas, 1970).

A este modelo, Sanchez-Sanchez y Ruiz-Collantes agregan una fase previa a todas ellas, a la
que denominan la fase de desajuste. Esta fase remite a una situacion previa en la que se

produce alglin tipo de perturbacion que genera el desarrollo narrativo posterior (2019).
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Para Propp (1928) y Greimas (1971), cualquier relato consta de un sistema cuyo pivote
central es la relacion entre los dos actantes principales: un sujeto y un objeto. Se entiende por
actantes aquellos personajes con un rol determinado, ya sean humanos, animales u objetos, y
que asumen funciones especificas en una estructura compuesta por ejes opuestos
(Rodriguez-Rios & Pernias, 2022). Por lo tanto, todo discurso se organiza en términos
narrativos a partir de relaciones entre diferentes actores, que cumplen funciones especificas

en el relato (Barreneche, 2020).

Greimas propone clasificar a los personajes del relato no segliin lo que son, sino segun lo que
hacen (de alli su nombre actantes). De ese modo, los roles actanciales pueden servir para
analizar toda la historia, relato o argumento, de caracter real o ficcionado (Garcia, 2011). Para
el autor, el mundo infinito de los personajes estd sometido a una estructura paradigmatica
basada en seis actantes basicos y tres ejes (Sujeto/Objeto, Donante/Destinatario,
Ayudante/Opositor) proyectada a lo largo del relato y puede ser cubierto por diferentes

actores (Barthes, 1977).

En base a los esquemas descritos anteriormente, varios autores han clasificado los actantes
recurrentes. Rossolatos los clasifica en héroes, villanos, ayudantes, oponentes y victimas
(2020). Ruiz-Collantes y Sanchez-Sanchez se basan en las fases del relato y redefinen a los
actantes de acuerdo a cada fase, con una denominacion mas simple para hacer la comprension
de su sentido. En esta propuesta, el héroe es definido como el actante que es agente de la
mision o ejecucion, es decir, aquel actante cuya accion hace que la historia pase a la siguiente
fase de sancion respecto a los resultados de la mision (2019). Cabe preguntarse entonces si el
personaje que las marcas nos muestran como héroe es un actante cuya accion o acciones

permite pasar de un estado a otro en el relato.
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Ahora bien, para el estudio narrativo del héroe, también es importante tener en cuenta la
teoria de la accion en el programa narrativo. Como ya se menciond antes, el programa
narrativo es una formula que refleja un proceso de cambio de estados y, al mismo tiempo,
pone en evidencia la accion del sujeto operador. Es asi que la accion se entiende como un
hacer y tiene dos momentos o componentes narrativos: la performance y la competencia

(Garcia, 2011).

El acto, la accion en semiotica narrativa es denominada performance, donde el hacer de un
actante se consuma en exitoso o fallido (Sanchez-Sénchez y Ruiz-Collantes, 2019). Por lo
tanto: “Se entiende por performance a toda operacion del hacer que realiza una

transformacion de estado.” (Quezada, 1991, p. 139).

Por otro lado, antes de cualquier performance, existe un conjunto de requisitos, capacidades
que le permiten al sujeto operador hacer. Se trata de un componente l6gicamente necesario
para el hacer debido a que no existe una performance sin algun tipo de competencia del sujeto
operador (Garcia, 2011). “La competencia, correlato de la performance, consiste en un
conjunto de modalidades que afectan el hacer transformacional.” (Blanco y Bueno, 1989,

p.82).

En otras palabras, antes de realizar una performance es importante que el sujeto sea
“competente” para realizar su tarea encomendada. Las competencias se pueden dividir en dos
grupos: motivaciones (querer y deber) y capacidades (saber y poder) (Sanchez-Sanchez y

Ruiz-Collantes, 2019).

El querer hacer o motivacion interna es el deseo que le nace al sujeto operador de si mismo.
Por otro lado, el deber hacer es una motivacion externa, en la que existe una obligacion

explicita por parte de alguien (Garcia, 2011).
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Pasando a las capacidades, se requieren dos elementos concretos para que el sujeto que
realiza la performance pueda hacerlo. Estas son el saber hacer, que significa que el sujeto
tiene los conocimientos necesarios para realizar una accion; y el poder hacer, que significa
que tiene el acceso a los recursos necesarios para lograrlo. Esto significa que el saber hacer es
una capacidad enddgena o interna, mientras que el poder hacer es una capacidad exogena o

externa (Fontanille, 2001).

De acuerdo a la teoria, el sujeto o actante debe cumplir con estos cuatro requisitos para
realizar una performance (Sdnchez-Sanchez y Ruiz-Collantes, 2019). Especialmente en el
caso de la narrativa del héroe, en el que el héroe realiza un recorrido en el que debe retine las
capacidades necesarias antes de la realizacion de la realizacion de su tarea (Pahuacho, 2014).
Por lo tanto, sera necesario estudiar la narrativa del héroe propuesto por los spots que se
analizaran e identificar si cumple con las competencias necesarias para realizar la tarea que le

fue encomendada.

En adicion a esto, es importante mencionar que, en las narrativas publicitarias, las marcas
suelen convertirse en un actante. Sanders & Van Krieken hicieron un estudio sobre las marcas
como actantes en los spots narrativos en el afio 2018 en Estados Unidos y concluyeron que,
en la mayoria de casos, las marcas toman el rol de mentor o del héroe debido a que su accion
en la historia es ayudar a los otros personajes a alcanzar una meta (2018). Por lo tanto, cabe
preguntarse como se configuran las marcas estudiadas en sus respectivos spots y cudl es su
rol y relacion con el actante al que las marcas denominan héroe. Esto ayudard a entender
como es que se beneficia la marca del uso de esta figura para presentar su producto o

servicio.



Capitulo 2: Metodologia

2.1 Objetivos y preguntas de investigacion

Pregunta general de

investigacion

Objetivo general de
investigacion

Respuesta tentativa

(Cual es el discurso
del héroe en la
publicidad peruana
lanzada durante la
pandemia por
Covid-19?

Pregunta especifica

Conocer el o los
discursos del héroe
nacional existentes
en los spots lanzados
durante la pandemia
por Covid-19.

Objetivo especifico

El héroe nacional de estos spots
tiene las caracteristicas de martir,
lo que le da la oportunidad a las
marcas de convertirse en sus
adyudantes y acompanarlo
mientras salvan al pais del
Covid-19., mostrando la crisis
como una oportunidad para que
las marcas y los peruanos
reafirmen su identidad nacional.

Respuesta tentativa

Variables

de investigacion

de investigacion

(Cudles son las Identificar las El héroe nacional de los spots - Valor
caracteristicas caracteristicas tiene la caracteristica del martir - Objetivo
arquetipicas del arquetipicas de los peruano, encarnando el valor del
héroe en los spots personajes que sacrificio y con la tarea de
peruanos lanzados aparecen en los spots | proteger a la poblacion peruana
durante la pandemia | lanzados durante la contra el virus del Covid-19,
por Covid-19? pandemia por incluso cuando su propia vida esté

Covid-19. en peligro.
(Cual es el rol Explorar los roles de | El héroe tiene la mision de - Personajes
narrativo de los los personajes del proteger a la poblacion peruana (Actantes)
personajes del héroe | héroe ylamarcaen | del Covid-19 y las marcas lo - Acciones
y de las marcas en la narrativa de los ayudan en el cumplimiento de su | - Espacio
los spots lanzados spots lanzados tarea ya sea de manera tangible e | - Tiempo

durante la pandemia
por Covid-19?

durante la pandemia
por Covid-19.

intangible, convirtiéndose asi en
sus adyuvantes.

(Cuadl o cuales son
los discursos
1deoldgicos
existentes en los
spots lanzados
durante la pandemia
por Covid-19 ?

Analizar el o los
discursos ideoldgicos
existentes en los
spots lanzados
durante la pandemia
por Covid-10.

En el mundo ficcional de los
spots, el héroe encarna el ideal
peruano, en el que la buena
voluntad, sacrificio y solidaridad
con los demas se ven como la
solucioén a los problemas que
atraviesa el pais.
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2.2 Disefio de la investigacion

El disefio de esta investigacion tiene un enfoque cualitativo debido a que se busca describir,
comprender e interpretar el fendmeno a través de las percepciones y significados recogidos
de situaciones detalladas de personas, interacciones, conductas observadas y sus
manifestaciones (Hernandez et al., 2010).

El nivel de alcance es exploratorio, debido a que se tiene por objetivo examinar un problema
de investigacion poco estudiado, un fendmeno desconocido y novedoso. Asimismo, es
transversal porque se realiza a través del tiempo y no a lo largo del tiempo (Nufiez et
al.,2017).

El universo, entendido como la totalidad del conjunto de elementos, seres y elementos que se
pretenden investigar y que comparten ciertas caracteristicas (Nufiez et al., 2017), consiste de
spots audiovisuales lanzados en el Peru entre los meses de abril y junio del afio 2020 y en los
que se haya mencionado o hecho referencia al héroe de la pandemia en el Peru.

Los spots se recogieron desde las cuentas oficiales de las marcas en la red social Facebook. Si
bien se encontré bastante contenido audiovisual en el que se hace referencia al héroe de la
pandemia, se consider6 necesario hacer una seleccion de spots para analizar.

En caso el universo sea muy amplio, se decidié tomar una muestra (porcion del universo). Al
ser este un estudio cualitativo, se puede seleccionar una muestra sobre la cual se habran de
recolectar los datos sin que necesariamente sea representativo del universo o poblacion que se
estudia (Hernandez et al., 2010). Asimismo, Martinez-Salgado (2012) sostiene que, al buscar
profundidad, se quiere lograr que los casos elegidos proporcionen la mayor riqueza de
informacion posible para poder estudiar en profundidad la pregunta de investigacion.

Es asi que para la presente investigacion se plantean como unidades de observacion cinco
spots. Para la eleccion de estos spots se consideraron los siguientes criterios: duracion

minima de 50 segundos, que los spots hayan sido creados y producidos por agencias de
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publicidad situadas en el Peru, que las marcas sean de rubros variados y que los spots
publicados hayan tenido un alto nivel de interaccion por parte de sus seguidores (en relacion

a los demas contenidos publicados de la marca).

Spot Marca Agencia de publicidad
Por nuestros héroes (2020) Cristal VML&R
#Nuevoshéroes (2020) MiBanco Circus Grey
#Noestassolo (2020) Pacifico Seguros TBWA

(A qué le llamamos trabajo | Ferreyros Mood

pesado? (2020)

#Yomequedoencasa (2020) Claro Havas Group Pert

Para esta investigacion, se propusieron tres tipos de instrumentos. El primero fue el analisis
del discurso que se abordé desde el enfoque semidtico narrativo, que permitio identificar la
estructura narrativa de los spots estudiados.

En esta ocasion, se utilizd la guia de andlisis creada por Ruiz-Collantes y Sanchez-Sanchez
(2019) para analizar spots audiovisuales lanzados en un contexto de crisis. Esta guia fue
creada en base al modelo canonico de la narracion presentado por la semidtica narrativa
(Courtes, 1997, 1980; Greimas, 1970), tomando como unidades bésicas a los actantes, que los
estudiosos adaptan de acuerdo a las fases de la narracion: contrato, en el que se establece la
misién de los sujetos; la adquisicion de competencias, que consiste en la obtencion de
motivos y capacidades para realizar la tarea encargada; la ejecucion de la mision; y la fase de
sancion, positiva o negativa respecto de la mision y de sus resultados.

A estas cuatro fases, los autores le agregan una previa denominada como fase de desajuste
dado que su analisis aporta informacion relevante acerca de las causas del conflicto de la

historia (Ruiz-Collantes y Sanchez-Sanchez, 2019). Asimismo, y con el objetivo de
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relacionar las narraciones con el contexto social en el que se crearon, los autores agregan
items relacionados con el estudio del mundo ficcional al analisis (Ver anexo 1).

Este analisis permiti6 analizar al héroe de la pandemia y a las marcas como actantes y asi
conocer sus acciones, cualidades y el rol que toman dentro de la historia que presenta cada
spot. De la misma forma, permitié conocer como se representd la crisis generada por la
pandemia en el Perd, y en esa misma linea, identificar la existencia de discursos ideoldgicos
presentes en los spots.

La segunda herramienta que se utilizd fue la de la entrevista a expertos. De acuerdo a
Hernandez et al. (2010), en la entrevista, a través de las preguntas y respuestas, se logra una
comunicacion y la construccioén conjunta de significados respecto a un tema. Es asi que el uso
de esta herramienta tuvo como objetivo contrastar el analisis de los spots desde diferentes
perspectivas, por lo tanto, se contd con la participacion de los expertos Beatriz Donayre
Guerrero (experta en storytelling y narrativas publicitarias), Alexander Huerta Mercado
(experto en cultura popular peruana y analisis del discurso) y Alonso Pahuacho Portella
(experto en medios, comunicacion y cultura).

Finalmente, la ultima herramienta fue la entrevista a publico primario; con el objetivo de
contrastar la experiencia vivida en la vida real por estos trabajadores con su representacion
por parte de las marcas.

Para el objetivo de este estudio, se entrevistd a trabajadores de primera linea que estuvieron
laborando en sus respectivos oficios durante los primeros meses de la pandemia en el Pert.
En este caso, se tom6 una muestra por conveniencia, es decir, se tomaron los casos
disponibles a los que se tuvo acceso (Hernandez et al., 2010).

En total, se realizaron ocho entrevistas a profundidad con doctores, enfermeros, bomberos y
policias, cuyos nombres se mantendran en el anonimato para proteger sus identidades y

testimonios (Ver anexo 6).
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Las entrevistas pueden ser estructuradas, semiestructuradas o no estructuradas, o abiertas.
Para esta investigacion, se eligieron las entrevistas semiestructuradas, que se basan en una
guia de asuntos o preguntas donde el entrevistador tiene la libertad de introducir preguntas
adicionales para precisar conceptos u obtener mayor informacion sobre los temas deseados
(no todas las preguntas estan determinadas) (Hernandez et al, 2010).

Es asi que se elaboraron diferentes guias para la entrevista a cada experto (Ver anexo 2,3 y 4)

como para el publico primario (Ver anexo 5).



Capitulo 3: Analisis de resultados

Como se ha planteado a lo largo de Ia tesis, se analizaron cinco spots publicitarios, los que
seran los protagonistas de aqui en adelante para cumplir con el objetivo inicialmente
planteado. En una primera instancia, se exploraran las narrativas propuestas por los spots,
haciendo un enfoque en el rol que cumplen los héroes y las marcas a través de sus acciones.
Luego, se analizara las cualidades arquetipicas a través de las cuales las marcas construyen el
heroismo. Y finalmente, se examinara €l discurso ideoldgico que articula el mensaje de los

spots.

3.1 El héroe de la pandemia y las marcas que lo ayudan

Al realizar el andlisis narrativo, es evidente que la historia de los spots es bastante
condensada, por lo que podria confundirse con que no existe una narrativa respecto a la crisis
propuesta por las marcas anunciantes. Sin embargo, tanto el analisis del discurso (Ver anexo
8) como la entrevista a expertos y publico primario (Ver anexo 7) comprobaron que si existen
narrativas en las que se organizan los hechos vividos en el Pert durante los primeros meses
del afio 2020.

Comenzando por la fase de desajuste, en los cinco spots el agente de desajuste es el virus de
Covid-19. Asimismo, los spots también coinciden en que el agente desajustado es el Peru.

La mayoria de las marcas muestran que el agente desajustado estd conformado por los
peruanos y peruanas que quedaron confinados en sus hogares ante la amenaza de un contagio,
siendo Pacifico Seguros incluso mas especifico al enfocarse en las familias peruanas como el
sujeto desajustado, mostrando coémo es que la pandemia puso en riesgo su integridad.
Siguiendo con la fase de contrato, ninguna marca menciona al proponente de contrato o

mision. Por otro lado, si se menciona al destinatario de este contrato.
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Para Cristal, el destinatario de la mision es la Policia Nacional del Peru, que tenia
encomendada la proteccion de los ciudadanos peruanos durante el confinamiento. Pacifico
Seguros pone como destinatarios a la Policia Nacional del Peru y a trabajadores del area de
salud, mencionando que estaban encargados de proteger a las familias peruanas. Claro
también considera a estos dos grupos de trabajadores, pero agrega a los bomberos. En esta
misma linea, la marca Ferreyros considera todas las labores mencionadas, pero agrega al
personal de limpieza publica.

Con esto, se puede afirmar que la mayoria de marcas coincidieron en designar a los
trabajadores de primera linea (personal de salud, de limpieza publica, bomberos, policias y
personal del Ejército) como los héroes de la pandemia.

Figuras 1,2,3 y 4: Imagenes de los héroes de la pandemia en los spots de Cristal (2020),

Pacifico Seguros (2020), Claro (2020) y Ferreyros (2020).

Por otro lado, MiBanco propone como héroes a aquellas personas que siguieron trabajando
para asegurar que los peruanos confinados no queden desabastecidos. El spot incluye a los
transportistas, pescadores, agricultores, farmacéuticos, comerciantes de comida, etc.

Figura 5y 6: Imagenes de los héroes de la pandemia en el spot de MiBanco (2020).
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En general, se puede observar que las marcas coincidieron en considerar héroes a todas
aquellas personas que continuaron laborando de manera presencial, que se puede dividir en
dos grandes grupos: trabajadores de primera linea (bomberos, doctores, enfermeros, policias
y soldados) y trabajadores de primera necesidad (transportistas, negociantes, de limpieza
publica, etc).

Volviendo al proponente del contrato, es importante resaltar que todos estos héroes son
personas que, antes de la llegada del agente de desajuste, se encontraban trabajando en sus
respectivas labores profesionales. Es decir, el llamado o contrato ya existia previamente.

La siguiente fase es la de competencias, en la que se analizan las motivaciones y capacidades
del héroe que lo llevan a cumplir o no su mision. Esta fase se explorara en el siguiente
subcapitulo, en el que se profundizara en las competencias de estos personajes.

Se pasara entonces a discutir la fase de ejecucion. Cabe resaltar que los spots fueron lanzados
durante el confinamiento, por lo que en ninguno de los materiales se menciona con certeza si
los héroes logran cumplir su mision con éxito. Por otro lado, lo que si se muestra es que los
héroes aceptaron su encargo y hacen el intento de cumplirlo.

En los spots, los héroes realizan distintas acciones en las que cumplen con su labor, una de las
que mas se repite en los spots es el patrullaje en las calles por parte de la Policia Nacional
para asegurar el cumplimiento del confinamiento social obligatorio, asi como la atencion de
pacientes en los hospitales por parte de doctores y enfermeras.

Figura 7 y 8: Imagenes de los héroes de la pandemia en accion en el spot de Ferreyros

(2020) y MiBanco (2020).
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Para los expertos entrevistados, algo novedoso de los objetos de estudio es que el héroe no
llega a tener un nombre debido a que se habla de un colectivo, especificamente, del colectivo
de trabajadores que no tuvieron la posibilidad de permanecer en sus casas debido al tipo de
labor que ejercian.

Para Huerta (2021), esto significd que los héroes fueran anonimizados y vistos de una manera
superficial, con lo que coincide Pahuacho (2023). Donayre (2021) agreg6 que, al denominar
héroes a un grupo de personas, se presentan acciones generalizadas, que terminan contando
una historia muy simplificada.

Por otro lado, un actante importante en las narrativas de los spots es la del adyuvante. Las
marcas Cristal, Claro y Pacifico Seguros resaltan el hecho de que los héroes necesitaban el
apoyo de los demas peruanos para lograr cumplir su mision. Es decir, los peruanos que
quedaron confinados a sus hogares tomaron un rol importante debido a que de ellos también
dependia que estén a salvo de un contagio.

Este apoyo toma distintas formas en los spots, el primero son los aplausos y barras que se
entonaban desde las ventanas y balcones en las horas de la noche, el segundo es el apoyo a
través de donaciones de viveres y comida a los trabajadores de primera linea y, finalmente, el
seguimiento de las indicaciones del Gobierno de permanecer en el hogar y guardar distancia
de las demads personas.

Figura 9 y 10: Imagenes del apoyo de la poblacion peruana hacia los héroes en los spots de

Cristal (2020) y Claro (2020).
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Al mismo tiempo, las marcas se insertan a si mismas como adyuvantes en los spots. Algunas
lo hacen de una forma mucho mas tangible. El ejemplo mas claro es el de la marca Cristal,
que anuncid la construccion de un hospital para la Policia Nacional del Pera. Por otro lado,
Claro y MiBanco argumentan que sus servicios facilitarian el trabajo de los héroes.

En el caso de Ferreyros, no existe mencion o muestra de alguna donaciéon o servicio que
pueda ayudar a los trabajadores de primera linea. Sin embargo, si se menciona un
agradecimiento a la labor realizada por este grupo de personas, lo que podria considerarse
como una muestra de apoyo.

El caso del spot de Pacifico Seguros difiere con las demas marcas debido a que, en su spot, la
marca ofrecia pagar seguros de vida a los familiares de los trabajadores de primera linea que
fallecieran en su intento de cumplir su mision asignada. En este caso, la marca toma el rol de
sancionador, dado que su accion se daria cuando la mision sea lograda o no y cambiaria de
acuerdo al resultado. En el caso de que los héroes fallezcan, los sancionados serian sus
familias, que recibirian el bono ofrecido por la marca. Y si los héroes eran exitosos en su
tarea, no recibirian sancidn por parte de la marca.

Tanto Donayre (2021) y Pahuacho (2023) coincidieron en que las marcas toman el rol del
adyuvantes en sus respectivos spots, incluso Pacifico Seguros, debido a que ayudaron a la
realizacion de la mision del héroe de formas tangibles e intangibles. Sin embargo, Huerta
(2021) tomo una posicion diferente, al considerar que las marcas se insertaron a si mismas en
las narrativas como los verdaderos héroes de los spots, mostrando a los trabajadores de

primera linea como victimas de la pandemia.
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Respecto a esta ultima opinidn, el analisis del discurso comprobod que las marcas toman roles
como el de adyuvante o sancionador. Sin embargo, se puede rescatar algo importante sobre la
opinion del experto Huerta (2021), quien identifico en los spots un mayor enfoque en mostrar
la respuesta de las marcas que en desarrollar el personaje del héroe.

Pahuacho (2023) y Donayre (2023) coincidieron con este parecer, al considerar que las
marcas dejaron de lado el desarrollo narrativo del héroe para dar prioridad a la presentacion
de sus propias acciones respecto al contexto peruano en ese entonces.

Continuando con el actante del contrincante, que es un obstaculo en la misioén del héroe, el
spot de la marca Claro es el inico que lo muestra. En este caso, el agente estd conformado
por los peruanos que desacataron el confinamiento. Es asi que, en esta narrativa, los peruanos
confinados podrian tomar dos roles: el de adyuvantes o el de contrincantes.

Finalmente, la mayoria de las marcas no presentan a un actante sancionador, a excepcion de
Pacifico Seguros, pero si coinciden en que todo el pais seria el sancionado. Los spots dan a
entender que la pandemia acabaria en algin momento, y que cuando esto pase, se veria el
resultado de los esfuerzos del héroe y de los demas peruanos: “Para que cuando llegue la
calma, se sorprenda y nos encuentre mas humanos, mas cercanos, mas peruanos” (Cristal,
2020).

En la narrativa de estas marcas se puede ver que quedaba la esperanza de que la pandemia
desapareciera pronto y que las cosas regresaran a la normalidad que se conocia hasta antes de
la aparicion del Covid-19. Esta esperanza se deposito en el trabajo del héroe de primera linea,
asi como en el apoyo de sus adyuvantes, conformado por la mayor parte de la poblacion y las
mismas marcas.

De esta forma, los anunciantes lograron insertarse en la narrativa de la crisis nacional,
mostrandose conscientes del contexto y dispuestos a ayudar como lo hicieron los demas

peruanos ordinarios.
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3.2 Construyendo un nuevo martir

Habiendo analizado el esquema narrativo de los spots, se procedera a profundizar en las
cualidades de los héroes presentados por las marcas, esto con el objetivo de descubrir el o los
arquetipos en base a los cuales las marcas moldean la figura del héroe nacional.

Para esto, se comenzara retomando lo que se dejo pendiente en el subcapitulo anterior, que es
la fase de competencias del andlisis narrativo. En semiodtica, se denominan modalidades del
hacer a las cuatro condiciones (poder, saber, deber y querer) que el héroe debe reunir antes de
la realizacion de su performance durante la accion del relato narrativo (Pahuacho, 2014). Las
competencias se dividen en dos tipos: motivaciones (querer y deber) y capacidades (saber y
poder) (Ruiz-Collantes y Sanchez-Sanchez, 2019).

En los spots, no se menciona directamente el “deber hacer” del héroe, asi como tampoco se
habla de su capacidad del “saber-hacer”. Sin embargo, como se menciono anteriormente, esto
se puede deber al hecho de que los trabajadores de primera linea y primera necesidad
cumplian las mismas funciones antes de la llegada de la pandemia. Es decir, en la narrativa
propuesta por estas marcas, al haber un contrato o mision previo a la llegada del agente del
desajuste, los héroes ya cumplian con la motivacion “deber-hacer” y la capacidad del
“saber-hacer”, por lo que no se hace énfasis en estas modalidades.

Asimismo, en el andlisis también se descubrid que los spots se enfocan en el “querer-hacer”
del héroe para cumplir con su mision: “Y son héroes no porque no tengan miedo, sino porque
aun teniéndolo salen a protegernos, a nuestras familias, alin si eso significa estar lejos de las
suyas” (Pacifico Seguros, 2020), “Héroes que no tienen capa o antifaz pero que tienen el
superpoder de entregarlo todo, para que no nos falte nada” (MiBanco, 2020).

Con esto, se resalta la dedicacion que los héroes tienen en su trabajo. Es decir, no solo

cumplen con su mision, sino que se esfuerzan bastante mientras lo hacen.
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Ahora bien, esto contrasta con la modalidad de “poder-hacer” propuesto por los spots, en los
que no se menciona nada al respecto o se menciona indirectamente.

El caso mas claro es el de Pacifico Seguros, en el que se menciona la posibilidad de que
muchos héroes no lleguen a cumplir su misiéon y lleguen incluso a fallecer en el intento.
Cristal también tiene un acercamiento distante al tema mencionando que “Son héroes los que
se la juegan por cuidarnos” (Cristal, 2020), es decir, asumen un riesgo del que no se sabe o no
se puede saber con certeza si logrardn salir victoriosos.

Figuras 11y 12: Imagenes de los héroes en los spots de Cristal (2020) y MiBanco (2020).

Teniendo esto en cuenta, se puede ver un paralelismo entre estos nuevos héroes nacionales y
los héroes peruanos tradicionales, cuyo sometimiento voluntario a los peligros y dificultades
que acarrea su tarea, también llamado sacrificio, ha sido largamente valorado a lo largo de la
historia peruana (Casquete, 2007).

Pahuacho realizé un analisis de la construccion de Paolo Guerrero como héroe nacional en
base al valor del sacrificio, en el que descubre construcciones similares a las encontradas en
el presente analisis. Para el autor, el énfasis en el “querer-hacer” del héroe es una forma en la
que los medios construyen el compromiso, definido como una predisposicion de inmolarse
por el pais a través de algln tipo de performance (Pahuacho, 2014).

Esta es una caracteristica que destaca del arquetipo del héroe martir, que ve el mundo como
un conflicto entre lo bueno y lo malo, por lo tanto, considera que el sufrimiento por el que
tengan que pasar es necesario e importante debido a que sera importante para que la salvacion

de lo “bueno” sea posible (Pearson, 1998).
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Los expertos entrevistados consideraron que los héroes presentados en los spots encajan en el
arquetipo del martir, especificamente, del martir peruano. Para Donayre (2021), esta
definicion del héroe se aleja mucho de la teoria o definicion del relato y estd mucho mas
enraizada en el contexto peruano. Adicionalmente, para Huerta (2021): “Hay un arquetipo
heroico peruano sutilmente presentado, uno que ya conocemos y que se ha repetido varias
veces a lo largo de nuestra historia”. Para el experto Pahuacho (2023), el sacrificio de estos
personajes es un sacrificio tanto simbodlico como literal, dado que ponen en riesgo su vida
para salvar a las demas personas y también para salvar el orgullo peruano.

Por ende, se puede afirmar que los héroes presentados en los spots calzan con el arquetipo del
martir dado que se caracterizan por su valor del sacrificio y la meta de salvacion de su
comunidad por encima de su propia salvacion.

Ahora bien, es importante profundizar en los recursos que se utilizan para presentar este
sacrificio. En este caso, se identifico el uso de la metafora de la batalla en las narraciones de
los spots: “Estan en el primer frente de batalla, ddndolo todo para que no nos falte nada”
(Ferreyros, 2020), “Les aseguro que muchos estamos empujando hacia el mismo sitio, y €so
es ganar la batalla” (Claro, 2020).

Como se mencion6 anteriormente, los primeros héroes nacionales nacieron en los campos de
batalla (Casquete, 2007; Millones, 2006; Scarelli, 2019) por lo que el uso de la metafora en
las que se compara la situacion de la pandemia con una batalla o guerra termina reforzando la
idea del héroe martir tradicional. Lopez et al. (2021) denominan a este recurso retdrico como
narrativa bélica, en la que se construye a los profesionales de primera linea y servicios de
primera necesidad como soldados abnegados en la batalla. Para los autores, este recurso se
presenta como una manera de relacionar la pandemia, el virus y la labor de estos
profesionales con elementos de guerra, patriotismo y heroismo, patentes en los discursos

oficialistas nacionales (Lopez et al., 2021).
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Aqui se debe retomar un tema importante que se discutid en el primer capitulo, que es la
carga ideologica que la figura del héroe lleva consigo. En este caso, es notable la presencia de
una meta o proyecto nacional colectivo, cuya importancia termina justificando el sacrificio
del héroe.

Esto se ve mejor reflejado en la narracion de los spots: “Gracias por dejar sus hogares para
proteger esta casa llamada Pera” (Ferreyros, 2020), “Agradezcamos con el alma a los que
visten la bicolor como capa” (Cristal, 2020). Esta tltima frase llama la atencion debido a que
se hace referencia a la camiseta que utilizan los jugadores de futbol en los partidos en los que
representan al pais y con la que se le viste al héroe para indicar, a modo de metafora, que el
héroe tiene una mision en la que representa a todo el pais.

Para Lopez et al. (2021), las expresiones en las que se entrega o regala la camiseta nacional a
alguien puede ser entendido como un signo de reconocimiento y agradecimiento en un nivel
superficial. Sin embargo, en un nivel de andlisis mas profundo, y considerando el uso de la
narrativa ¢épica, la imagen de la entrega de la camiseta emite una orden sutil, pero clara,
dirigida a los profesionales de primera linea y de primera necesidad para que se esfuercen
mas en su mision, para que se sacrifiquen y cumplan su destino como héroes nacionales.

Es asi que el sacrificio de los héroes es presentado con un matiz positivo, como una de las
supuestas virtudes que condensan un estado puro de nuestro ser nacional, siguiendo asi la
linea marcada por la prensa peruana en el ultimo siglo, en la que los héroes son celebrados
por ser representantes de un proyecto colectivo que busca definir el ser peruano (Frisdahl

,2019; McEvoy, 2008; Pahuacho, 2014).

Ahora bien, para hacer una reflexion sobre este descubrimiento, es importante tomar en
cuenta las implicancias que puede tener la difusion de este tipo de discursos. Para Huerta
(2021): “Lo que las marcas hacen es articular una cultura occidental muy antigua del culto al

héroe usando una instancia social extraordinaria hacia los sectores populares, los arregla y los
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pone lejos, romantificandolos”. Asimismo, Donayre (2021) concluy6 que los spots hacen un
intento de “vestir un poco o suavizar el contexto”.

En esa misma linea, es importante contrastar el discurso de estos spots con la realidad vivida.
Los trabajadores de primera linea con los que se conversd coincidieron en que sus
representaciones en los spots no muestran sus vivencias reales durante los primeros meses de
la pandemia: “Los spots estaban orientados a los que no viviamos esta realidad, no se muestra
nuestro temor y desmotivacion” (Entrevistado 2, 2023), “Nuestro sistema de salubridad ya
era débil y, cuando llegd el Covid-19, los recursos médicos y el personal de salud escaseaban.
Eso fue un golpe duro para nosotros” (Entrevistado 5, 2023), “Considero que muestran las
acciones de los policias, pero no muestra el verdadero sacrificio que hicimos durante la
pandemia donde fallecieron muchos oficiales. Yo tengo alrededor de 20 amigos policias que
perdieron la vida” (Entrevistado 8, 2023).

Desafortunadamente, el resultado de la pandemia fue devastador para el Peru, llegando a ser
considerado el pais con la mayor tasa de mortalidad del mundo por Covid-19 (Fowks, 2021).
Y para los trabajadores de primera linea, la historia no fue diferente. Al dia de hoy, mas de
700 oficiales de la Policia Nacional del Pert perecieron durante la pandemia (France24,
2021) y se han registrado 581 médicos fallecidos por el Covid-19 (Ministerio de Salud,
2023). Estos datos revelan que tanto los héroes como el pais en general no estaban preparados
para afrontar esta crisis.

Para el experto Huerta: “La mayoria de nuestros héroes son masacrados, por lo que existe una
amargura por nuestros héroes caidos. La historia suele repetirse: pudimos ser campeones
mundiales, pudimos ganar la guerra con Chile... los héroes son tragicos” (2021).
Desafortunadamente, en esta ocasion, se ve que la historia se repite, dado que la celebracion
del sacrificio no promueve una verdadera solucion hacia el problema al que se enfrenta el

pais.
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Cabe entonces cuestionar la tradicién de celebrar el sacrificio de los peruanos ordinarios,
especialmente cuando el “no-poder” cumplir con su mision no depende enteramente de ellos.
En otras palabras, y usando la metafora de la batalla, es momento de cuestionarnos el por qué
celebramos que los soldados vayan a la guerra sin armamento en vez de preocuparnos en
entregarles los recursos necesarios para obtener la victoria.

3.3 La unidn como salvacion para el pais

Habiendo analizado al héroe peruano en su desenvolvimiento narrativo, asi como en sus
competencias, se puede ver que su uso respondié a un objetivo de la publicidad en el que
buscaba difundir un proyecto o meta nacional. Para poder entender este proyecto, se utilizara
la ultima parte del analisis narrativo de este estudio, que es el analisis del mundo ficcional.
Comenzando por el contexto espacio-temporal, todos los spots se desarrollan en el contexto
de los primeros meses del ano 2020, especificamente durante el aislamiento social obligatorio
impuesto por el Gobierno, en el que se restringio el derecho al libre transito en el pais, asi
como el cierre de comercios y empresas, con la excepcion de aquellos que ofrezcan servicios
de primera necesidad (BBC, 2020).

Figuras 13 y 14: Imagenes del confinamiento social obligatorio en el spot de Claro (2020).

Los spots, a excepcion del de la marca Pacifico Seguros, se enfocan en mostrar los espacios
publicos, que es donde los héroes realizan su mision. Algo que llama la atencion de los spots
es el uso de iméagenes de las personas confinadas; sin embargo, no se marca una dualidad

entre los espacios publicos y privados dado que las personas confinadas no se desenvuelven
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en sus hogares, sino que son representadas en un espacio que discurre entre lo privado y lo
publico: sus ventanas y balcones. Esto refuerza la narrativa de las marcas en las que los
peruanos confinados cumplen un rol importante como adyuvantes del héroe, es decir, los
peruanos confinados entran también al campo de batalla (el espacio publico) pero de una
manera mas resguardada que los héroes.

Figuras 15y 16: Imagenes de los héroes en los spots de Cristal (2020) y Claro (2020).

Por otro lado, la marca Pacifico Seguros es la inica marca que no muestra algin espacio
publico y desarrolla su spot en la habitacion de nifio, marcando un contraste muy claro en
relacion a los demas spots.

Figuras 17 y 18: Imagenes del espacio en el que se desarrolla el spot de Pacifico Seguros

(2020).

El siguiente item del analisis es el de las caracteristicas del mundo ficcional propuesto en los
spots. Cristal es la marca que mas describe al pais y lo hace usando de referencia el fatbol.
En varios paises de Latinoamérica, el ftbol tiene una fuerte presencia en la cotidianidad y ha

sido una herramienta empleada por el populismo para construir narrativas nacionalistas,
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materializar la idea de pueblo y exaltar el patriotismo (Lopez et al., 2021). En este caso, la
marca utiliza el fatbol como elemento principal para caracterizar a los peruanos, a los que
describe como verdaderos hinchas.

En la narracion, se menciona el amor a los colores (rojo y blanco), al himno nacional y a la
bandera, todos simbolos patrios. Con esto, se describe a los peruanos como personas que
tienen un gran amor por su pais, que lo defienden y que lo alientan de una forma muy ruidosa
y alegre.

MiBanco, por otro lado, menciona que los peruanos se han enfrentado varias otras veces a
situaciones dificiles, en otras palabras, caracteriza al peruano como personas resilientes.
Claro es la unica marca que reconoce caracteristicas “negativas” en el mundo ficcional de su
spot, al mostrar a personas desacatando el aislamiento social obligatorio impuesto por el
gobierno peruano; algo que si sucedioé en el pais y recibié la atencion de los medios
periodisticos (Andina, 2020).

Figuras 19 y 20: Imagenes del incumplimiento del aislamiento social obligatorio en el spot

de Claro (2020).

Sin embargo, después de mostrar estas imagenes, la narracion menciona que son mas los
peruanos que cumplen con las indicaciones del Gobierno. Es decir, en el spot, los verdaderos
peruanos se caracterizan por su responsabilidad con el pais a pesar de la irresponsabilidad de

sus demas compatriotas.
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Con esta informacion, se puede identificar el interés de las marcas de definir al peruano o
peruana bajo una cualidad o valor positivo, lo que de una u otra forma resta importancia a las
experiencias negativas que se vivan en el pais.

Continuando con la siguiente parte de este analisis, se estudiaran las lineas argumentales
sobre el conflicto. Como ya se comentd anteriormente, el conflicto comienza con la llegada
del Covid-19, y los spots no muestran alguna otra causa de este problema; sin embargo, si se
identifico que los spots exploran las consecuencias, soluciones y, sobre todo, los valores
implicados.

Respecto a las consecuencias del conflicto, tanto MiBanco como Cristal coinciden en que la
crisis es una prueba para el pais, en el que los peruanos tienen la oportunidad de mostrar su
amor al pais.

Es asi que las marcas muestran como solucion el que los ciudadanos cumplan con su deber
con el pais: los héroes con su labor de proteger y atender a las personas contagiadas y los
demas con su labor de quedarse confinados y cumplir con las indicaciones del Gobierno.
Aqui entra en juego el valor de la unidn, que toma un rol importante en este mensaje:

“Como la sefiora Norma y su bodega, don Mario con su farmacia, los que cosechan la papa
como Segundo y los que la transportan como Antonio. Todos unidos para sacar al pais
adelante.” (MiBanco, 2020), “Aunque caminen por calles vacias, sabran que nunca estaran
solos” (Pacifico Seguros, 2020), “Ahora nos toca luchar separados para volver a estar juntos”
(Claro, 2020), “Vamos todos a salir de esto de la Unica forma que sabemos hacerlo: unidos”
(Cristal, 2020).

Figuras 21y 22: Imagenes sobre la union en los spots Cristal (2020) y MiBanco (2020).
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Como se puede ver, la union es el valor que més se menciona en los spots y se utiliza como
pilar de la identidad peruana, asi como la solucion a la crisis.

Este fendémeno coincide con lo estudiado por Ruiz-Collantes y Sdnchez-Sanchez (2019),
quiénes proponen que las narrativas nacionalistas transforman las crisis econdmicas en crisis
de identidad nacional que se deben resolver desde la autoafirmacion identitaria de cada uno
de los ciudadanos. De este modo, las crisis econdmicas pasan de lo publico y social a lo
privado e individual y de lo objetivo a lo subjetivo.

Para la experta Donayre (2021), la crisis les dio la oportunidad a las marcas de mostrar su
acompafiamiento al publico de una manera intangible, a través de mensajes que hablen de
valores positivos de convivencia. Asimismo, resaltd el hecho de que ninguno de los spots
habla de las caracteristicas que tienen sus productos y que se enfocan en difundir valores que
consideren importantes en el contexto.

Como se discutid en el primer capitulo de esta investigacion, este es un fendmeno reciente, en
el que el discurso ideoldgico toma mayor relevancia sobre el discurso comercial. Para el
experto Pahuacho (2023), existe un claro objetivo ideoldgico que se trabaja al mismo tiempo
que el objetivo comercial; y este se encarga de instaurar imaginarios sociales en las personas.
En este caso, se trata de construir un sentido de peruanidad sobre la base de una crisis
sanitaria, algo se intent6 hacer en las crisis anteriores: “Se representa el ideal de un pais que
se imagina como unido o solido a través del esfuerzo en comun” (Pahuacho, 2023).

Huerta coincidi6 con esta opinion, resaltando que existe un intento de generar una identidad

peruana sobre la union, en la que ningtn peruano quede afuera (2021).
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El publico entrevistado también coincidid en que este es el valor que mas resalta de los spots
estudiados; sin embargo, consideré que es una ilusion alejada de la realidad actual que
vivimos: “El peruano de corazén si quiere trabajar en union, pero, desafortunadamente, la
cantidad de problemas que tenemos como pais nos ha convertido en personas muy cautelosas;
que tienen miedo a ayudarse entre si”’ (Entrevistado 5, 2023), “La realidad que nos presentan
es totalmente distinta, podemos mostrarnos unidos, pero en cosas populares como el fatbol.
Fuera de eso, no considero que seamos un pais completamente unido.” (Entrevistado 2,
2023).

Es asi que la mayoria de entrevistados consideraba que la idea de un Pert unido es dificil de
concretar, dado que la publicidad ignora los problemas con los que los peruanos tienen que
vivir el dia a dia y que no estan en manos de las personas ordinarias para poder ser resueltos.
Con esta informacion, se puede afirmar que la publicidad peruana representa la crisis de una
forma en la que se la que despolitiza e individualiza sus consecuencias y soluciones mientras
que al mismo tiempo legitimiza una ideologia nacionalista.

Esto coincide con lo estudiado en el primer capitulo de esta investigacion, en el que distintos
autores identificaron estas caracteristicas en la publicidad estadounidense y espafola frente a
las crisis econdmicas vividas en este siglo (Banet-Waiser, 2013; Fernandez et al., 2011; Gil y
Antén-Carrillo, 2018). En este caso, el héroe fue el recurso narrativo que les permitio a las
marcas difundir este mensaje al publico peruano.

Esto lleva a la reflexion sobre cudl es el rol que toman las marcas en las situaciones de crisis,
Para Donayre (2021): “Las marcas asumen un rol siempre, desde el momento que salen al
mercado. Y la publicidad es una categoria de trabajo que esta vinculada al contexto.”. Ante
esta crisis sanitaria, la publicidad ha mantenido un ambiente optimista frente a un futuro
incierto (Huerta, 2021) y lo hizo utilizando una narrativa en la que el sacrificio y la union se

convierten en los valores mas importantes para salvar real y simbdlicamente al pais.
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Cabe cuestionar entonces cuanto optimismo es bueno, dado que, como se descubrid en este
estudio, esto puede llevar a representar situaciones de la vida real de una manera en la que se
responsabilice a los peruanos ordinarios de la solucién a los grandes problemas que enfrenta
el pais, ignorando si realmente estaba en sus manos el poder cambiar la situacidon que tienen

que Vvivir.
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Conclusiones y recomendaciones

En esta seccion de la investigacion se presentan las conclusiones y recomendaciones
obtenidas por medio de los resultados y su respectivo andlisis presentado en el capitulo

anterior.

Conclusiones

El objetivo principal de la investigacion fue conocer el discurso del héroe nacional en la
publicidad lanzada durante los primeros meses de la pandemia en el Pert. En ese sentido, el
analisis de los objetos de estudio permitid responder a esta pregunta; identificando un
discurso complejo que evidencia la interpretacion que las marcas le dieron a la pandemia.

En primer lugar, las marcas presentan un discurso en el que los héroes peruanos son todas
aquellas personas que tuvieron que laborar durante el confinamiento para asegurar la
seguridad de los peruanos. En ese sentido, los héroes de la pandemia se pueden agrupar en
dos grandes grupos de trabajadores: profesionales de primera linea, conformados por
doctores, enfermeros, policias, bomberos y soldados que se encargaron de asegurar el
cumplimiento del distanciamiento social y atender a los contagiados con el virus del Covid-
19; y por otro lado, aquellas personas que laboraban en servicios de primera necesidad como
la venta y distribucion de comida, de medicina, limpieza publica, etc. y sin cuya
labor,los peruanos confinados no hubieran podido sobrevivir.

El hecho de que el héroe de la pandemia sea concebido como un grupo colectivo de
trabajadores hace que sus cualidades y acciones sean presentadas de manera generalizada,
creando asi una historia simplificada que omite las distintas circunstancias que enfrentd el
personal de primera linea y servicios de primera necesidad durante el desarrollo de la
pandemia en el Peru.

Por otro lado, el héroe en los spots encaja con las caracteristicas principales del arquetipo

martir peruano, principalmente por encarnar el valor del sacrificio; siendo este entendido
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como un gran compromiso con su labor y la disposicion de poner en riesgo su vida con tal de
cumplir su misién. Asimismo, tiene una tarea u objetivo que es claramente en beneficio de su
comunidad y no necesariamente un bien propio.

El sacrificio de los héroes es presentado con un matiz positivo por parte de las marcas debido
a que representa una esperanza para la preservacion literal y simbdlica del pais. Es asi que la
publicidad adopta y contintia una tradicion que viene desde el periodismo peruano en el que
el sacrificio es celebrado y es el pilar en base al cudl se construyen las figuras heroicas
peruanas.

Asimismo, los spots proponen una narrativa sobre la crisis en la que la misioén del héroe no
puede ser realizada a menos que cuente con el apoyo de los demés peruanos. Poniendo asi la
completa responsabilidad de la solucion a la crisis en los ciudadanos ordinarios y, al mismo
tiempo, evitando enfocarse en el hecho de que los héroes no tenian el poder de cumplir su
mision con el pais.

En los spots, las marcas se insertan a si mismas en la narrativa de la crisis como adyuvantes,
al ayudar a los héroes a cumplir su mision a través de sus servicios u otro tipo de apoyo (tanto
tangible como intangible). De esta forma, se incluyen a si mismas como parte del colectivo
de peruanos que toman el rol adyuvantes, resaltando asi su solidaridad y empatia con la
situacion por la que atravesaba el pais

También cabe resaltar que los spots estudiados continian una tendencia en la que las marcas
dejan de lado los mensajes enfocados en los beneficios de sus productos para enfocarse en
temas asociados al contexto social. Es asi que existe un discurso ideologico predominante en
los spots estudiados que busca instaurar el imaginario social de un pais unido a través del
esfuerzo comun. En ese sentido, el sacrificio del héroe representa un ejemplo del compromiso
con el pais y se utiliza para promover a los demas peruanos a asumir una responsabilidad con

el Pertt y cumplan con sus deberes como ciudadanos.
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Por lo tanto, las marcas terminan mostrando la pandemia como un reto y oportunidad para los
ciudadanos para reafirmar su identidad como peruanos, continuando asi con la construccion

de un ideal de identidad nacional que viene creando desde comienzos de este siglo.

Recomendaciones

e Anivel de investigacion
Como balance de la investigacion, se considera que se ha hecho un esfuerzo consciente en
analizar el discurso que las marcas difundieron en los primeros meses de la pandemia;
enfocandose en estudiar los spots que utilizaron la figura del héroe nacional. Sin embargo, se
considera que el andlisis puede extenderse. Por lo tanto, se tienen las siguientes
recomendaciones para investigadores interesados en este tema.
Queda pendiente investigar si los discursos de la publicidad peruana fueron cambiando a lo
largo de los mas de tres afios que durd la emergencia por Covid-19 en el pais, desde un
enfoque tanto cualitativo como cuantitativo. De esta forma, se podra identificar las distintas
tendencias y tener un panorama mas claro de la respuesta y adaptacion de la publicidad
peruana frente a la crisis generalizada creada por la pandemia
Asimismo, se propone ampliar las herramientas de analisis, con objetivos de investigacion
distintos, que admitan involucrar a un publico representativo de la poblacion peruana con la
intencidén de recolectar informacion objetiva y contrastes de opiniones sobre el impacto de
estos mensajes en el publico.
Por otro lado, en la recoleccion de la informacion se identificd que no existen estudios en el
Peru sobre el impacto que tuvo la pandemia sobre los trabajadores de primera linea y de
servicios de primera necesidad. En ese sentido, se recomienda proponer investigaciones que
profundicen en la experiencia de este grupo de trabajadores para asi poder proponer cambios

que los preparen en caso de una nueva crisis sanitaria.
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e Anivel publicitario
Respecto a la publicidad, y al ser un recurso de comunicacidon masiva, estd en la obligacion
de informar, ensefar y ayudar a la poblacion a sobrellevar las distintas crisis que atraviese el
pais. En el caso de una pandemia, su alcance puede aprovecharse para generar calma entre la
ciudadania y ofrecer informaciéon importante como la de medidas preventivas para evitar un
contagio o qué hacer en caso de contraer alguna enfermedad.
Asimismo, es importante que los publicistas sean conscientes del discurso que sus mensajes
difunden, especialmente cuando estos incluyen colectivos reales como el de los trabajadores
de primera linea, dado que es importante tener un panorama real de su situacion para lograr
generar mayor consciencia sobre su situacion entre el publico general. Lo recomendable seria
examinar, conocer y dialogar con el grupo a tratar antes de la concepcion y produccion del
material publicitario.
Por otro lado, también es significativo que los publicistas, especialmente aquellos a cargo de
la creacion de los mensajes publicitarios para las marcas, reflexionen respecto al discurso que
crean alrededor de la idea del Perti como nacidn, poniendo atencion al contenido ideoldgico
que este defiende y difunde.
Finalmente, se insta a tomar consciencia de las narrativas que construyen respecto a temas
sensibles como las crisis sociales u otros problemas a los que se enfrente el pais,
especialmente al momento de asignar roles y funciones a los ciudadanos o colectivos
sociales. Esto con el objetivo de generar mensajes conscientes y que ayuden a promover

soluciones eficientes a los problemas que afectan al pais.
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Unidades de analisis

ejecucion

héroe

Fase de Actantes ) - ~ -
narracion Por nuestros Nuevos héroes - | No estés solo - Yo me quedo Quiénes hacen el trabajo
héroes - Cristal MiBanco Pacifico Seguros | en casa - Claro | Pesado - Ferreyros
Fase de Agente de desajuste
desajuste ‘
Agente desajustado
Fase de Proponente de
contrato contrato o mision
Destinatario de
contrato 0 mision
Fase de Motivaciones: querer
competencias | y deber
Capacidades: saber y
poder.
Fase de Agente de la mision o
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Contrincante

Beneficiario

Adyuvante

Oponente

Objetivo
Fase de Sancionador
sancion ‘

Sancionado
Analisis del Contexto
mundo espacio-temporal
funcional

Caracteristicas del
mundo ficcional

Presencia y
descripcion de un
conflicto.

Lineas argumentales
especificas

sobre el conflicto
(causas,
consecuencias,
soluciones y valores
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implicados).
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Anexo 2: Guia de entrevista para la experta Beatriz Donayre Guerrero

Guia de entrevista sobre el discurso del héroe en la publicidad lanzada durante la

pandemia en el Perd

Fecha: 16/06/2021 Hora: 09:00am
Lugar(ciudad y sitio especifico): Entrevista virtual.
Entrevistador(a): Adriana Huanca
Entrevistado(a) (nombre, cargo, experiencia): Beatriz Donayre Guerrero. Magister en
Comercializacion y Comunicacion Publicitaria, experta en storytelling y narrativa
publicitaria. Docente en la Pontificia Universidad Catdlica del Peru, experiencia en agencias
de publicidad peruanas.
Introduccion:
La siguiente investigacion tiene por objetivo estudiar la configuracion del héroe nacional en
el discurso publicitario de los spots lanzados durante los primeros meses de la pandemia por
COVID-19. Por lo tanto, la siguiente entrevista busca profundizar en el analisis de los spots
desde su experiencia y conocimientos como experto en narrativas publicitarias y storytelling.
La informacion recolectada serd utilizada solamente para el fin de este estudio.
Asimismo, solicito su permiso para grabar esta entrevista antes de comenzar.
Preguntas generales:

1. Desde su experiencia, ;Considera que la pandemia afecto la publicidad peruana?

2. (Cudl considera usted fue el rol de las marcas durante la pandemia?

3. ¢Estuvo enterado en el momento sobre la denominacion de los trabajadores de
primera linea como héroes peruanos? ;Tuvo algin comentario o reflexion en ese
momento?

4. (Cudl o cudles son las caracteristicas principales que definen al héroe presentado en

los spots?
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5. ¢Cual o cuales son las acciones heroicas que realiza el héroe representado en los spots
mostrados?

6. (Cual considera que es el rol que toman las marcas en los spots presentados?

7. ¢ldentifica un discurso ideoldgico en los spots presentados?

8. (Qué emociones y valores se utilizan para representar al héroe en los spots
mostrados?

Preguntas especificas

9. (Se puede identificar claramente en los spots un conflicto y una trama?

10. ;Qué otros recursos narrativos son identificables en los spots?

11. ;Como beneficia a las marcas el utilizar a los héroes peruanos en sus spots?

12. ;Qué reflexion respecto al discurso de las marcas durante la pandemia considera
importante rescatar?

13. ;Qué reflexion respecto al discurso del héroe nacional durante la pandemia considera
importante rescatar?

Agradecimiento

Anexo 3: Guia de entrevista para el experto Alexander Huerta Mercado
Guia de entrevista sobre la configuracion del héroe en la publicidad lanzada durante la
pandemia en el Perd
Fecha: 26/06/2021 Hora: 12:00 p.m
Lugar(ciudad y sitio especifico): Entrevista virtual
Entrevistador(a): Adriana Huanca
Entrevistado(a) (hombre, cargo, experiencia): Victor Alexander Huerta Tenorio

Introduccion:
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Victor Alexander Huerta Tenorio. Doctor en antropologia, docente principal del
Departamento de Ciencias Sociales en la Pontificia Universidad Catoélica del Pera. Sus
principales temas de investigacion son la cultura popular, anélisis del discurso, el simbolismo
y el humor.

Introduccion:

La siguiente investigacion tiene por objetivo estudiar la configuracion del héroe nacional en
el discurso publicitario de los spots lanzados durante los primeros meses de la pandemia por
COVID-19. Por lo tanto, la siguiente entrevista busca profundizar en el andlisis de los spots
desde su experiencia y conocimientos como experto en cultura popular peruana y andlisis del
discurso. La informacion recolectada sera utilizada solamente para el fin de este estudio.
Preguntas generales:

1. Desde su experiencia, ;considera que la pandemia tuvo un impacto en los discursos
culturales alrededor de la identidad peruana?

2. (Como considera usted que el discurso publicitario cambid en respuesta a esta
situacion de crisis?

3. (Estuvo enterado en el momento sobre la denominacion de los trabajadores de
primera linea como héroes peruanos? ;Tuvo algin comentario o reflexion en ese
momento?

4. (Cudl o cudles son las caracteristicas principales que definen al héroe presentado en
los spots?

5. ¢Cuadl o cuales son las acciones heroicas que realiza el héroe representado en los spots
mostrados?

6. (Cual considera que es el rol que toman las marcas en los spots presentados?

7. (Identifica un discurso ideoldgico en spots presentados?
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8. (Qué emociones y valores se utilizan para representar al héroe en los spots

mostrados?
Preguntas especificas:

9. (Considera que la publicidad continuia generando discursos en relacion a un ideal de
identidad homogeneizada?

10. ;De qué discursos culturales considera usted que se alimenta el discurso publicitario
del héroe construido en los spots?

11. ;En qué beneficiaria a una marca utilizar este personaje del héroe cultural en su
publicidad?

12. ;Qué reflexion respecto al discurso de las marcas durante la pandemia considera
importante rescatar?

13. ;Qué reflexion respecto al discurso del héroe nacional durante la pandemia considera
importante rescatar?

Agradecimiento

Anexo 4: Guia de entrevista para el experto Alonso Pahuacho Portella
Guia de entrevista sobre la configuracion del héroe en la publicidad lanzada durante la
pandemia en el Peru
Fecha: 04/10/2023 Hora: 20:30
Lugar(ciudad y sitio especifico): Entrevista virtual
Entrevistador(a): Adriana Huanca
Entrevistado(a) (nombre, cargo, experiencia): Alonso Roberto Pahuacho Portella
Doctor en Medios, Comunicacion y Cultura por la Universidad Auténoma de Barcelona.

Como investigador social se ha especializado en temas de cultura popular, estudios
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socioculturales del deporte y nacionalismos. Gano el premio de apoyo a la investigacion
PADET (2016) y la beca Generacion de Dialogo Chile-Pera Pera-Chile (2017).
Introduccion:

La siguiente investigacion tiene por objetivo estudiar el discurso del héroe nacional en los
spots lanzados durante los primeros meses de la pandemia por COVID-19. Por lo tanto, la
siguiente entrevista busca profundizar en el andlisis de los spots desde su experiencia y
conocimientos como experto en estudios socioculturales de la comunicacion en el Pera. La
informacion recolectada sera utilizada solamente para el fin de este estudio.

Preguntas generales:

1. Desde su experiencia, ;Considera que la pandemia tuvo algin impacto en los
discursos socioculturales respecto a la identidad peruana?

2. (Estuvo al tanto del discurso de los héroes de primera linea que surgio cuando llego la
pandemia al Peru? ;Cuadl fue su opinidon en ese momento?

3. (Cuadl o cudles son las acciones que realiza el héroe representado en los spots
mostrados? ;Considera usted que estas acciones son extraordinarias?

4. Entu estudio sobre Paolo Guerrero como héroe nacional, mencionas que los héroes
son construidos sobre la base de una caracteristica que se le atribuye, mayormente es
un valor ;Cudl considera que es el valor que mejor define a este héroe?

5. (Cual crees que es el objetivo o tarea final de este héroe?

6. (Cual considera que es el rol que toma la marca en relacion a este héroe?

7. Entu estudio sobre los spots publicitarios lanzados durante la clasificacion al Mundial
2014, mencionas que paralelamente al discurso comercial existe un discurso
ideologico que apelaba al sentimiento de pertenencia nacional ;Identifica usted un
discurso ideoldgico en los spots mostrados?

Preguntas especificas:
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8. (Encuentra algin paralelismo entre la construccion de Paolo Guerrero como héroe
peruano y estos nuevos héroes que surgieron durante la pandemia?

9. (Considera que en estos spots se contintia mostrando un ideal de identidad peruana
homogeneizada?

10. ;Considera usted que estos spots son material propagandistico? ;Considera que las
marcas son conscientes de esto?

11. ;Cual es el objetivo o interés detras de la difusion de estos discursos de héroes
sacrificados? ;Considera que este objetivo es el mismo que motiva a la publicidad
peruana a tocar estos temas que se alejan de la promocion especifica de su producto?

12. ;Qué reflexion respecto al discurso de las marcas durante la pandemia considera
importante rescatar?

13. ;Qué reflexion respecto al discurso del héroe nacional durante la pandemia considera
importante rescatar?

Agradecimiento

Anexo 5: Guia de entrevista para publico primario
Guia de entrevistas sobre la representacion del héroe en la publicidad lanzada durante
la pandemia en el Peru
Fecha: Hora:

Lugar(ciudad y sitio especifico):

Moderador(a): Adriana Huanca

Entrevistados(as):

Introduccion:

La siguiente investigacion tiene por objetivo estudiar la configuracion del héroe nacional en

el discurso publicitario de los spots lanzados durante los primeros meses de la pandemia por
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COVID-19. Por lo tanto, la siguiente entrevista busca profundizar en el analisis de cinco
spots publicitarios lanzados en el Pert.
Toda idea u opinidn expresada en este entrevista es respetada, no hay buenas ni malas
respuestas
La siguiente entrevista serd conducida solo con fines académicos, donde la identidad del
entrevistado sera anonima. Finalmente, solicito tu permiso para grabar esta entrevista,
material que serd usado por mi con los fines anteriormente mencionados.
Consumo o conocimiento de marcas estudiadas:
1. ;Qué conoces o a qué asocias las siguientes marcas: Cristal, Claro, Pacifico, MiBanco
y Ferreyros?
2. (Observaste alguna publicidad de estas marcas durante la pandemia? ;Cémo las
describirias?
Sobre el contexto de la pandemia
3. (Estuviste al tanto del discurso de los héroes de primera linea que surgio cuando llegod
la pandemia al Peri? ;Cuél fue tu opinidén en ese momento?
4. Parati, ;Cudl es la cualidad mas importante de nuestros héroes nacionales a lo largo
de la historia del pais?
5. (Como describirias el ambiente que se vivid entre los trabajadores de primera linea
durante el comienzo de la pandemia?
Se muestran los spots publicitarios
6. De las siguientes opciones, ;Cual consideras que es el valor que mas resalta en los
héroes presentados en los spots?
a) Lealtad, b) Empatia, ¢) Sacrificio, d) Autonomia, e) Valentia, f) Considero que
no se resalta algin valor en especifico.

7. (Cual consideras que es el objetivo de este héroe?
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8. (Qué acciones realiza la marca en el spot? ;Consideras que estas benefician o
perjudican de algin modo al héroe?

9. (Cbmo se describen a los y las peruanas en los spots? ;Consideras que esto es una
realidad o una ilusion?

Reflexiones finales

10. ;Consideras que lo que las marcas muestran es un reflejo de tu situacion como
trabajador?

11. ;Qué piensas sobre el hecho de que las marcas utilicen simbolos y referencias
peruanas en su publicidad?

Agradecimiento
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N2 | Sexo Edad | Ocupacién | Labor cumplida entre los meses de marzo a julio del 2020

1 Femenino | 55 Bidloga Bidloga del laboratorio clinico del Hospital II de Abancay, Apurimac
2 Masculino | 25 Bombero Bombero en la compafiia de bomberos Chosica 32 en Lima

3 Masculino | 51 Doctor Doctor en el hospital nacional Adolfo Guevara Velasco de Cusco

4 | Femenino |48 Policia Alférez de la Policia Nacional del Pert en Cusco

5 Masculino | 26 Doctor Doctor del area Covid-19 del Hospital III Iquitos

6 [ Femenino | 56 Enfermera | Enfermera del area Covid-19 del Hospital Regional del Cusco

7 | Femenino | 52 Enfermera | Enfermera en el hospital Marino Molino Scippa en Lima

8 Masculino | 28 Policia Alférez de la Policia Nacional del Peru en Arequipa.
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Preguntas

Entrevistado 1

Entrevistado 2

Entrevistado 3

Entrevistado 4

Entrevistado 5

Entrevistado 6

Entrevistado 7

Entrevistado 8

¢Qué conoces 0 | Asocia cada Asocialas Asocia cada Si las conoce. Si las conoce, Si las conoce y Si las conoce y Si las conoce y
a qué asocias las | marca al marcas al poder y | marca a su Asocia cada asocia las marcas | las asocia a sus las asocia a sus las asocia a sus
siguientes producto o al dinero. producto a marca a sus asus servicios y | respectivos respectivos respectivos
marcas: Cristal servicio excepcion de servicios y rubro. | rubros rubros. rubros. rubros.
Claro, Pacifico, Cristal, que lo respectivos.
MiBancoy asocia a la playa
y al verano.

Ferreyros?
¢ Observaste Solo recuerda Si vio publicidad | Sirecuerda haber | Recuerda haber No recuerda Sirecuerda haber | Sirecuerda haber | No recuerda
alguna haber visto de estas marcas, | visto publicidad | visto spots de haber visto visto publicidad | visto publicidad | haber visto
publicidad de publicidad de la | pero las ignoraba | de las marcas Claro y Pacifico | alguna de estas marcas y | de Claro, material
estas marcas marca Claro a menos que tanto antes como | Seguros. Asocia | publicidad de las asocia a los recuerda que se | publicitario de
durante la debido a que hablaran de durante la Claroala estas marcas temas que enfocaban en sus | estas marcas

andemia? necesitaba usar productos que pandemia. Pero solidaridad y la durante la usualmente diferentes relacionado a la
P ) ' sus servicios necesitara o no rescata algo comunicacion. Y | pandemia quele | abordabandesde | serviciosde pandemia.
¢Como las pero estos consuma mas alla de que Pacifico Seguros | haya llamadola | antes de la conexion a
deseribirias? mensajes estaban | continuamente. este material se lo asocia a la atencion. pandemia. No internet.




84

enfocados en las
cualidades del
producto.

No le dio mucha
importancia a la
publicidad de las

demas marcas.

Se interesd mas
en la publicidad
del rubro de
telefoniay

Seguros.

enfocaba en
describir sus
servicios o

productos.

familia, debido a
que estuvo
interesada en un

seguro familiar.

recuerda algin
mensaje en
especial respecto
al contexto del
confinamiento
social

obligatorio.

¢ Estuviste al
tanto del
discurso de los
héroes de
primeralinea
que surgio
cuando llego la
pandemia al
Pera? ¢Cual fue
tu opinion en ese

momento?

Si estuvo al tanto
de este discurso.
Le parecio6 que
era un buen
reconocimiento y
motivacion para
las personas que
trabajaban en

primera linea.

Si estuvo al tanto
de este discurso.
El no se sentia
como un héroe
debido a que
estaba realizando
una mision con la
que él se

comprometio.

Si. Recuerda
haber visto spots
que lanz6 el
gobierno en
apoyo a los
trabajadores de
primera linea 'y
considera que si
fueron un gran
apoyo para todas
las personas que
tuvieron que salir
a trabajar durante

la pandemia.

Si, recuerda
haber visto este
discurso mas
presente en la
prensa peruana.
Considera que
fue un buen
reconocimiento
al trabajo de los
trabajadores de

primera linea.

No estuvo al
tanto en ese
momento debido
aque se
encontraba
laborando
intensivamente.
Se enter6 de este

discurso unas

semanas después.

Considerd
positivo que se
cree conciencia
sobre los

trabajadores de

No estuvo al
tanto en ese
momento debido
aque se
encontraba
trabajando la
mayor parte del
dia en el hospital
y no se mantenia
al dia de las
noticias y redes

sociales.

Si estuvo tanto
del discurso y
considerd que era
un buen
reconocimiento
para todo el
personal que se
encontraba en un
ambiente
peligroso del
cual tenian poco
0 ninglin

conocimiento.

No estuvo muy al
tanto pero si
recuerda que le
enviaron videos
con discursos de
motivacion para
los trabajadores
de primera linea.
No le prestod

mucha atencidn.
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primera linea.

¢Cual es la Lo que mas Considera que Considera que Considera que Considera que la | Considera queel [ La entrega total La entrega del
cualidad mas resalta es la nuestros héroes existen dos resalta la valentia es la amor al paisya | por el bien tiempo, salud y
importante de entrega antiguos estaban | valores que los solidaridad y cualidad mas sus ciudadanos comun. vida por
nuestros héroes incondicional por | enfocados enuna | héroes fortaleza frente a | importante es lo que més mantener el
nacionales a lo reivindicar los lucha de poder, tradicionales momentos debido a que resalta de los bienestar de las
lardo de la derechos 'y mientras que los | encarnany esla | dificiles parael | estas personas héroes demas personas y
) g ) libertad de los héroes de la valentia (que la pais. Asimismo, | fueron las nacionales. el pais en
historia del peruanos. pandemia son entiende como la | la valentia primeras en general.
pais? personas ayudan | lucha a pesar del | debidoaqueen | tomar la
alapoblaciona | miedo), la estos momentos | iniciativa de
sobrevivir, no perseverancia'y suele existir enfrentarse al
hay una lucha de | el sacrificio mucho miedo. peligro.
poder. (entendido como
la decision de
seguir luchando
hasta la muerte).
¢Coémo Para ella fue una | Hubo bastantes Resalta el hecho | Resalta que Fue un momento | Lo describe Lo recuerda Tenian bastantes
describirias el experiencia en la | protocolos de que hubo existia mucho dificil que se como uno de los | como un problemas con la
ambiente que se | aue considera estrictos que bastante miedo miedo entre los caracterizé por el | momentos mas momento movilidad,
que hubo generaban un de contagiarse y | policias debidoa | miedoe dificiles que tuvo | bastante dificil recursos y falta

vivio entre los
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trabajadores de
primeralinea
durante el
comienzo de la

pandemia?

bastante empatia
entre
trabajadores de
primera linea y
demas personas
debido a que

existia mucha

ambiente tenso y
sentia bastante
miedo debido a
que cualquiera
podria
contagiarse y

contagiar a sus

contagiar a seres
queridos, asi
como
incertidumbre
debido a que no
sabian qué

pasaria en el

que estaban
poniéndose en
riesgo ellos y sus
familias.
Asimismo,
resalta que el

trabajo era dificil

incertidumbre
respecto a lo que
pasaria en el
futuro.
Recuerda que no
fueron muchas

las personas que

que enfrentar
como enfermera
y como persona
debido a que no
contaban con
suficiente

material ni apoyo

en su carrera.
Considera que
hubo explotacion
laboral y que al
mismo tiempo
sufrieron de una

gran falta de

de personal. Asi
como falta de
apoyo debido q
que las demas
personas no
querian acercarse

por miedo a un

ansiedad sobre el | seres queridos. futuro. de realizar aceptaron el y se sentia recursos. Por esa | contagio. Habia
futuro. Menciona la También destaca | debido a queno | trabajo de cuidar | bastante miedoe | razon, no se bastante miedo
preocupacion la poca cantidad | se contaba con apacientes incertidumbre daban abasto por parte de los
excesiva de personal de personal ni con COVID, por lo para atender a los | trabajadores
salud que atendia | suficiente que habia falta de pacientes. Lo que | debido a que se
a los pacientes. equipamiento personal y les generaba exponian
para ayudar a los | recursos. El ansiedad y constantemente a
contagiados. entrevistado sentimientos de contagios.
recuerda sentirse culpa.
muy cansado.
De las siguientes | Empatia con Sacrificio en el Elige el sacrificio | Sacrificio en el Elige el sacrificio | Elige el sacrificio | Elige la valentia | Sacrificio
opciones, ¢Cuéal | todas las sentido de que debido a que los | sentido de que debido a que este | porque para debido a que entendido como
consideras que personas con las | son personas que | trabajadores para hacer su trabajo requirio trabajar, los tuvieron que una dedicacion
es el valor que que tenia que ponen enriesgo | entregaron su trabajo debian de bastante héroes ponenen | enfrentarse aun | completa por el
trabajar. suviday lade tiempo, su salud, | entregar todo: su | esfuerzo, porlo | riesgo su vida. virus nunca antes | bien de los

mas resalta en
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los héroes Sacrificio porque | sus seres su futuro, su salud, su familia, | que los Asimismo, visto a pesar del | ciudadanos.
presentados en estaban poniendo | queridos y bienestar y el de | su vida, etc. trabajadores porque tienen un | gran miedo que
los spots? a) enriesgo su vida | valentia porque sus familias por | Y valentia sacrificaron su gran amor a su les generaba.
Lealtad, b) por cumplir con | al hacer su asumir la porque tuvieron | energia, tiempo, | préjimo que hace
Empatia, ) su trabajo. trabajo, estas responsabilidad | que superar el salud, familia, que puedan
Sacrificio, d) personas deben de que el pais miedo que todo etc. sacrificarse por
anteponerse ante | logre superar la el pais sentiaen | Y la valentia el bienestar de
Autonomia, e) . . : ,
el miedo y la pandemia conla | ese momento. porque tuvieron | los demas.

Valentia, ) incertidumbre menor cantidad que seguir
Considero que que el nuevo de contagiados y trabajando a
no se resalta virus genero. fallecidos. pesar de sentir
algun valor en miedo al
especifico. contagio.
¢Cual Mantener la Que todos los Que el pais no se | Sacar adelantea | El objetivo El bienestar del Salvar a la mayor | El bienestar de
consideras que calmay ayudar a | ciudadanos detenga. Tanto todo el pais y comun era pais y sus cantidad de los ciudadanos.
es el objetivo de | ue la poblacién | peruanos se los trabajadores lograr el ayudar a la compatriotas. peruanos
este héroe? mantenga la mantengan sanos | de primera linea | bienestar comtin. | poblacion. contagiados.

calmay y salvos de algiin | como los de

esperanza de que | contagio o de servicio de

superariamos el algan otro primera

problema. problema. necesidad se

aseguraban de
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que las personas
confinadas estén

seguras.

¢ Qué acciones
realiza la marca
en el spot?

¢Consideras que

Enaltecen a las
personas que
salieron a

trabajar.

Las marcas
ensefian que los
peruanos deben

valorar el trabajo

Las marcas
cumplen el rol de

animar, dar un

apoyo

Las marcas
apoyan el trabajo
de estas

personas. Es una

Muestra un gran
apoyo a las
personas que

tuvieron que salir

Las marcas
muestran su
apoyo a estas

personas, algunas

Las marcas
muestran un gran
aliento y apoyo

moral. Algunas

Resaltan el
trabajo de las
personas para

poder incentivar

- Mostraron su de los psicologico alos | forma de a trabajar. de manera mas materializan su a los trabajadores
estas benefician
i q apoyo. profesionales de | trabajadores de motivarlos Especialmente de | tangible que apoyo a través de | y a la ciudadania
o perjudican de . . o _ _
primera linea. primera linea 'y psicologicamente | las personas que | otras. Pero clertas acciones y | en general.
algin modo al : : : : .
g animarlos a y también hay trabajaron en considera que las | otras dejan un
héroe? . . .
seguir adelante. otras que lo servicios de marcas se mensaje de
hacen a través de | primera enfocan mucho aliento.
alguna ayuda necesidad que se | mas en si mismas
material. aseguraron de que en las
que las personas | historias de los
sigan teniendo trabajadores de
acceso a los primera linea.
servicios basicos.
¢ COlmo se Considera que se | Se muestra al En los spots, los | Se describe a los | Resalta que los Se describe alos | Los peruanos se | Se los describe

describen alosy

resaltan la

pe€ruano como

peruanos s€

peruanos COmMo

spots coinciden

pe€ruanos cComo

describen como

COmo personas
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las peruanas en
los spots?

¢ Consideras que
esto es una
realidad o una

ilusién?

empatia y union
de los peruanos y
que si es una
representacion de
su realidad
aunque no en

todo momento.

personas
emprendedoras,
con lo que ¢l esta
de acuerdo que
es una realidad.
Sin embargo,
también
menciona que se
resalta el valor de
la unién pero que
no es algo que él
considere cierto
debido a que los
peruanos cuidan
mucho lo propio
y desconfian

bastante.

apoyan
mutuamente, son
unidos.

Esto es una
ilusion,
representa lo que
deberiamos ser
pero la verdad es
que el pais no se
caracteriza por

ser unido.

personas
identificadas con
su pais y
orgullosos de su
patria.

Para los
peruanos, la
union es lo mas
importante asi
como ¢l amor
hacia los demas

compatriotas.

en que lo que
resalta de los
peruanos es la
unién y que es
esto lo que hara
que el pais pueda
salir adelante.
Considera que si
existe union pero
anivel de
localidades y que
la diferencia de
culturas hace que
no exista una

unidn nacional.

personas
persistentes, que
de una formau

otra logran salir

adelante en los

malos momentos.

Y se resalta que
en los momentos
dificiles nos
caracterizamos
por ser unidos.
Parala
entrevistada, los
peruanos son
unidos en ciertas
ocasiones. por
ejemplo, en el

fatbol.

personas
trabajadoras que
se esfuerzan
bastantes.
También se
describe como un
pais unido.
Considera que
esto no es una
realidad debido a
que los peruanos
no suelen actuar

de manera unida.

trabajadoras y
esta de acuerdo
que es un rasgo
comun en el Peru
que las personas
se esfuercen en

sus labores.

¢Consideras que
lo que las
marcas

muestran es un

Si se sintio
identificada con
la situacién

debido a que la

No porque si
bien habia
compromiso por

parte de los

Se identifica con
la garra y pasion
con la que entrd

a trabajar cuando

Considera que si
hubo un
momento en el

que las personas

Considera que no
se sintid
identificado con

lo mostrado en

No, en los spots
ella ve personas
emocionadas y

felices, mientras

Considera que
las marcas
muestran su

situacion con

Considera que se
muestran las
acciones de la

policia en
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reflejo de tu gran mayoriade | trabajadores, comenzo la quisieron los spots debido | que en la realidad | demasiado general. Sin
situacion como sus compafieros | existia bastante pandemia, mantenerse a que no se la mayoria de positivismo y embargo, no se
trabajador? hicieron un gran | preocupaciony aunque recuerda | unidas pero menciona las trabajadores de que mostraban la | muestra todo lo
esfuerzo para miedo, lo que también que debido ala dificultades que | primera linea solucion al que la policia ha
salvar a la mayor | consideraquees [ despuéserafacil | seriedad del tuvieron que estaban muy problema de sacrificadoy
cantidad de olvidado o desanimarse problemay la enfrentar los asustados y manera sencilla todo lo que les
pacientes ignorado en los debidoala dificil situacion trabajadores de sobreviviendo cuando en toco afrontar.
posible. spots, que se seriedad del en el pais, es primera linea. con el poco realidad hubo
enfocan en asunto y la dificil que los material que bastantes
mostrarlos felices | cantidad de peruanos logran tenian problemas que
y emocionados. fallecidos. confiar en sus disponible. dificultaban el
Agrega que la compatriotas. trabajo de los
falta de recursos trabajadores de
fue muy primera linea.
importante pero
tampoco se vio
reflejada en el
spot.
¢ Qué piensas Considera que es | Considera que se | Considera que Considera que es | Considera que es | Laentrevistada Considera que es | Considera que es
sobre el hecho un buen recurso | utiliza solamente | generalizan positivo que se importante considera que es | una estrategia de | bueno que los
de que las paramotivar ala | anivel muchas motive a los mostrar el valor | normal querer las marcas para peruanos
poblacion superficial con caracteristicas de | peruanos a salir de lo nuestro y resaltar lo bueno | tener mas aprendan a

marcas utilicen
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simbolos y
referencias
peruanas en su
publicidad?

peruana frente a
los distintos
problemas que el
pais va
enfrentando a lo

largo del tiempo.

cosas como el
deporte, el
turismo, etc.
Asimismo,
sugiere promover
cosas
importantes para
el pais como el
deporte, la salud,
la innovacion,

etc.

los peruanos,
cuando en
realidad los
peruanos son
muy diversos, no
existen peruanos
muy buenos ni
malos.

Sin embargo, si
apoya el hecho
de que se celebre
nuestra cultura e

historia.

adelante y
aprovechar lo
que tienen al
alcance para
alcanzar sus
metas.
Asimismo,
considera que es
bueno que se
promueva el

amor al pais.

empezar a darle
la importancia
que se merece.
Especialmente
cuando se
destaca la
diversidad
cultural y la
riqueza historica

del pais.

de nuestro pais
pero que no es un
reflejo de la
realidad que
vivimos y, por
eso, no ayuda a
resolver los
problemas que
tenemos
pendientes como

pais.

usuarios pero que
realmente no
existe una
intencion por
parte de las
marcas de
mejorar la
situacion del
pais, solo les

interesa vender.

valorar su pais.




Anexo 8: Analisis del andlisis narrativo de los objetos de estudio
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Unidades de analisis

Fase de Actantes = -
» Por nuestros héroes | Nuevos héroes - No estas solo - Yo me quedo en casa | Quiénes hacen el trabajo
narracion
- Cristal MiBanco Pacifico Seguros - Claro pesado - Ferreyros
Fase de desajuste | Agente de desajuste | El virus de El virus de El virus de El virus de El virus de
COVID-19 COVID-19 COVID-19 COVID-19 COVID-19
Agente desajustado | Los y las peruanas, Los y las peruanas, Las familias El Peru El Pert

cuyas vidas se ven
amenazadas ante la
llegada de un virus

contagioso.

que frente a la
amenaza del
COVID-19, estan
confinados y
limitados en sus
accesos a recursos y

Servicios.

peruanas, que estan
amenazados por el

COVID-19.

Fase de contrato

Proponente de

contrato o mision

No se menciona un

proponente del

El proponente del

contrato son las

No se menciona el

proponente del

No se menciona el

proponente del

No se menciona el

proponente del
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contrato.

personas que deciden
seguir trabajando
durante el
confinamiento para

que los ciudadanos .

contrato.

contrato.

contrato.

Destinatario de

contrato o mision

Los policias
peruanos, que son
mostrados como
personas adultas que

trabajan en las calles

o en lugares publicos.

Las personas que
trabajan durante el
confinamiento, que
son mostrados como
adultos con negocios
independientes o que
trabajen en servicios

de primera necesidad

Policias y personal
del area de salud. Se
los describe como
personas ordinarias,
que son parte de
distintas familias y
que arriesgan su vida
asi como la de sus
seres queridos, por lo
que sienten miedo
que deben enfrentar
para cumplir su

mision.

Personal de salud,
policias y bomberos.
Que tienen la mision
de proteger y salvar a
las personas
contagiadas por
COVID-19. Se
menciona que
necesitan el apoyo de
los demads peruanos y
que pueden estar
desesperanzados por
las acciones de
algunos peruanos que

no acatan las normas.

Bomberos, personal
de limpieza publica,
policias y médicos.
Que tienen la mision
de proteger al pais. Se
los describe como
personas que trabajan
bastante para que los
demas peruanos estén

bien.
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También se menciona
que estan cansados

por su trabajo.

Fase de

competencias

Motivaciones:

querer y deber

La Policia Nacional
del Peru quiere
proteger a los
peruanos y debe
hacerlo porque es

parte de su trabajo.

Los trabajadores en
servicios de primera
necesidad quieren
cumplir su labor.
También deben
hacerlo debido a que
los peruanos
confinados dependen
de su trabajo. Los
héroes son mostrados
con personas con
empresas propias,
estos
emprendimientos son
pequeftios (ej.
bodegas, transporte,

farmacias)

Los trabajadores de
primera linea quieren
proteger a las familias
peruanas a pesar del
miedo y riesgo.
También deben
hacerlo debido a que
es una funcion de su
trabajo (se hace
referencia al hecho de
llevar batas y

uniformes).

Los trabajadores de
primera linea quieren
proteger a los
peruanos del
COVID-19. También
deben hacerlo debido
a que es parte de su

trabajo.

Los trabajadores de
primera linea quieren
y deben proteger al

pais.
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Capacidades: saber

La Policia Nacional

Los trabajadores de

Los trabajadores de

Los trabajadores de

Los trabajadores de

y poder. del Perti sabe como servicios de primera | primera linea saben primera linea saben primera linea saben y
cuidar a los peruanos, | necesidad saben salvar vidas debidoa | como cumplir su pueden proteger al
pero no puede hacerlo | realizar que es parte de su mision. pais.
debido a que, si se profesion.
contagian, pueden No todos los
perecer en el intento. trabajadores de

primera linea pueden

hacerlo debido a que

el COVID-19 puede

quitarles la vida.
Fase de Agente de la La Policia Nacional Trabajadores de Trabajadores de Trabajadores de Bomberos, personal
ejecucion mision o héroe del Peru, que trabajan | servicios de primera | primera linea que primera de limpieza publica,

protegiendo y necesidad que trabajan a pesar del policias y médicos.
ayudando ala contintian haciendo riesgo de contagiarse
ciudadania. sus labores a pesar ellos y sus familias.
del peligro.
Contrincante El virus de Covid-19 | El virus de Covid-19 | El virus de Covid-19 [ El virus de Covid-19 | El virus de Covid-19
Beneficiario La poblacion peruana | El Perti Las familias El Pert El Pert
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peruanas,
conformadas por
bebés, nifios, adultos
y personas de la
tercera edad.

Hombres y mujeres.

Adyuvante Lamarcaapoyaala | Los trabajadores de Las demas familias Los peruanos que si No se menciona o
Policia Nacional del | MiBanco, que apoyan | peruanas, que acatan las normas y muestra a algin
Perti con la a los trabajadores de | muestran suapoyoa | promueven que mas adyuvante.
construccion de un primera necesidad los trabajadores de personas lo hagan.
hospital para la con los servicios de primera linea. La marca Claro, que
institucion. MiBanco. mantiene a las
Los ciudadanos personas conectadas a
apoyan a la Policia la distancia para que
Nacional del Perti con el distanciamiento sea
donaciones y mas facil.
muestras de aplausos
y barras.
Oponente No se menciona o No se menciona o No se menciona o Peruanos que no No se menciona o

muestra algin

muestra algiin

muestra algiin

acatan el

muestra algin
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oponente.

oponente.

oponente.

confinamiento.

oponente.

Objetivo Proteger a los Salvar y proteger a Proteger y salvar a las | Salvar y atender a las | Su objetivo es salvar
peruanos del contagio | las familias peruanas | familias peruanas del | personas contagiadas | al pais y asegurarse
de COVID-19. del contagio de contagio de con COVID-19. que no le falte nada a
Salvar y atender a las | COVID-19 COVID-19, a pesar la ciudadania, atn
personas contagiadas de que esto signifique cuando eso signifique
con COVID-19. que los héroes que ellos deben dejar
pongan en peligro a su hogar.
las suyas.

Fase de sancion | Sancionador No se menciona o No se menciona o La marca Pacifico, No se menciona o No se menciona o
muestra algiin muestra algiin que premiara el muestra algiin muestra algin
sancionador sancionador sacrificio de los sancionador sancionador

héroes otorgando un
seguro de vida a las
familias de aquellos
que perezcan por
COVID-19.
Sancionado Los y las peruanas, Los y las peruanas, Las familias de los El pais, que “ganard o | El Peru




