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RESUMEN
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En el Pert, las marcas del sector financiero se caracterizan por tener una asidua actividad publici-
taria, en especial aquellas que ofrecen sus servicios a los microempresarios. Por ello, el objetivo de
este estudio es analizar la manera como se ha usado la semidtica social en los anuncios audiovisuales
dirigidos a los emprendedores en el Pert, tras la pandemia de COVID-19 (2020-2023). Se exami-
n6 la construccién y reproduccién de la realidad social del emprendedor construido por marcas del
sector financiero. El enfoque del estudio es cualitativo y se realizé el andlisis de los spozs a través de la
semiética social multimodal y del Anilisis Critico del Discurso (ACD). La investigacién concluyé
que la representacién del emprendedor peruano continta asociada a los estereotipos raciales y de
estrato socioeconémico; ademds, persiste la normalizacién del sobreesfuerzo del emprendedor en

situaciones donde se evidencia la autoexigencia y la desigualdad social.

PALABRAS CLAVE: Semidtica social. Publicidad. Emprendedor. Enfoque multimodal. Andlisis

del discurso.

RESUMO

No Peru, as marcas do setor financeiro se caracterizam por uma intensa atividade publicitdria,
especialmente aquelas que oferecem seus servigos aos empreendedores. Por isso, o objetivo deste
estudo ¢é analisar como a semidtica social foi utilizada nos andncios audiovisuais direcionados aos
empreendedores no Peru, apds a pandemia de COVID-19 (2020-2023). Foi examinada a cons-
trugio e reproducio da realidade social do empreendedor criada por marcas do setor financeiro. A
abordagem do estudo ¢ qualitativa, e a andlise de contetdo foi realizada por meio da semidtica so-
cial multimodal e da andlise do discurso de Fairclough. A pesquisa concluiu que a representagao do
empreendedor peruano continua associada a esteredtipos raciais e de classe socioecondémica; além
disso, persiste a normalizagio do esforgo excessivo do empreendedor em situagdes que evidenciam

a autoexigéncia e a desigualdade social.

PALAVRAS CHAVE: Semidtica social. Publicidade. Empreendedorismo. Abordagem multimodal.

Andlise do discurso

ABSTRACT

In Peru, brands in the financial sector are characterized by intense advertising activity, particu-
larly those that cater to micro-entrepreneurs. Therefore, the objective of this study is to analyze
how social semiotics was used in audiovisual advertisements targeting entrepreneurs in Peru after
the COVID-19 pandemic (2020-2023). The study examined the construction and reproduc-
tion of the social reality of entrepreneurs created by financial sector brands. The study employs

a qualitative approach, and content analysis was conducted using multimodal social semiotics




and Fairclough's discourse analysis. The research concluded that the representation of Peruvian
entrepreneurs remains associated with racial and socioeconomic stereotypes. Furthermore, the
normalization of excessive effort by entrepreneurs persists in situations where self-demand and

social inequality are evident.

KEYWORDS: Social semiotics. Advertising. Entrepreneurship. Linguistics. Audiovisuals.

RALED 25(2) | 61



Introduccién

De acuerdo con Champlin y Sterbank (2018), la publicidad tradicional que manifestaba las venta-
jas y los beneficios de un producto o servicio se ha convertido en un recurso que ya no funciona con
la misma eficacia de antes. En respuesta a ello, es muy comun ver que las marcas utilizan discursos
sociales para construir sus mensajes publicitarios; esto debido a que actualmente los consumidores
muestran mayor interés por conectar con marcas que responden a su preocupacién por los proble-
mas sociales presentes en su entorno. De esta manera, las marcas y sus consumidores encuentran
un tema en comun, generando una relacién beneficiosa para ambos.

Los consumidores y receptores del mensaje ansian sentir que la marca los comprende y repre-
senta (Barragdn y Flores 2019). Entre estos grupos de consumidores destaca el grupo de los em-
prendedores y emprendedoras. Segtin Boscdn et al. (2023), en los tltimos anos, el ecosistema de los
emprendedores peruanos ha experimentado un crecimiento importante y ha logrado ser un factor
clave para impulsar el desarrollo del Pert. Asimismo, el contexto del emprendedor peruano ha sido
influenciado por la agenda internacional; por ese motivo, se enfoca en armonizar el crecimiento
econémico con el cuidado ambiental y el bienestar social, que son parte de las metas de desarrollo
sostenible establecidas por la ONU (Montero, 2021).

En el informe de ‘Global Entrepreneurialism Global Report Final” de Ipsos (2023), destaca
la presencia de Perd junto a Colombia y México, al evidenciar en la encuesta una proporcién
moderadamente significativa de ciudadanos que afirmaron haber empezado un emprendimiento
tras la pandemia, en especifico un 54% de los encuestados peruanos. En relacién con lo descrito,
las marcas del sector financiero en Perti se benefician de la prominencia de este nicho de mercado.
De esta manera, los bancos alientan el emprendimiento, que estd relacionado con la organizacién
de nuevas unidades de negocio, expansion y establecimiento de estas unidades (Gunasegaran
2024). En medio de este contexto, las publicidades de las entidades bancarias sirven a las marcas
para presentarse como aliados en la realizacién del emprendimiento. Los discursos publicitarios
analizados en este estudio aluden a las subjetividades emprendedoras que responden a la corriente
econdmica del neoliberalismo. Se presenta al sujeto neoliberal, que debe considerarse a si mismo
con su propio capital humano. De esta manera, se destaca su capacidad de autogestionarse y ser
el ‘empresario de si mismo’ (Foucault 2007). Sobre la publicidad y el neoliberalismo, sefiala Klein
(2000) que las marcas venden una visién del mundo y buscan manipular para ‘decirnos’ cémo
somos y cémo deseamos ser. Por otra parte, el discurso publicitario dirigido a los emprendedores
peruanos estd inmerso en el contexto sociocultural que incluye sus creencias y pricticas relaciona-
das con el logro personal y el éxito empresarial. Estas personas se definen como creadores natos,
comprometidas con sus ideas y buscadoras de éxito para alcanzar su realizacién personal (Gonza-
les de la Torre 2021).

Asimismo, los contenidos de los spots publicitarios dirigidos a los emprendedores peruanos
tratan aspectos relacionados con el nivel de desarrollo econémico del palis, la percepcion social que
tienen estas personas sobre la economia del pais y la situacién de la politica nacional. Ademds, estos
contenidos también incurren en discursos publicitarios que ofrecen connotaciones que podrian
resultar en percepciones negativas y erroneas sobre la realidad de los emprendedores peruanos. De
este modo, se podrian perpetuar los intereses neoliberales; como indica Bernal (2020), en estos

discursos se pone en evidencia la construccién de identidades deseadas por una sociedad neoliberal
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y multicultural en la que se establecen nuevas formas de discriminacién y manipulacién. Lamas
(2015) sefala que en el discurso social del emprendedor peruano destaca la invisibilidad de las bre-
chas sociales existentes, valiéndose de explicaciones disposicionales para asignar a los individuos la
responsabilidad de su carencia econdémica. Es decir, en estos discursos se obvian obstdculos reales,
que afectan de manera distinta a las personas, por ejemplo, el nivel de formacién académica e in-
cluso la capacidad de resiliencia ante la adversidad. De igual manera, la connotacién motivacional
se altera atin mds con el uso de mensajes que exageran la realidad del emprendedor. Se resaltan los
logros en medio de las carencias econémicas y las dificultades que ello implica.

Se evidencia que los discursos publicitarios dirigidos a los emprendedores peruanos estdn
basados en el enfoque neoliberal. En este enfoque, el rol del emprendedor es modificar o re-
volucionar los sistemas de produccién (Schumpeter 1961). Pansera y Owen (2018) expresan
que el giro neoliberal de la década de los ochenta abrazé la idea de que el desarrollo estd arrai-
gado en los individuos capaces de generar creatividad econémica, dinamismo y novedad. Se
desvincul$ el rol del Estado en las actividades econémicas y se difundié el emprendedorismo.
Las personas fueron incentivadas a tomar riesgos; se promovia el individualismo y la autosu-
ficiencia para que pudieran resolver sus problemas econémicos sin intervencién del Estado,
como se enuncia actualmente en los discursos publicitarios analizados en este estudio. Cabe
sefialar que, en la investigacién de Starr et al. (2022), se considera el rol del género en la ideo-
logia neoliberal; se evoca al poder femenino, en especial desde que el trabajo desde casa se hizo
popular durante la pandemia. Los emprendedores se caracterizan por buscar la autotrascen-
dencia, benevolencia y manifestar consideracién por el bien comun, la sociedad y el ambiente
(Irengiin y Arikbogd 2015). Sin embargo, en los spozs analizados se destaca el uso exagerado de
la resiliencia y la presencia de recursos que refuerzan estereotipos. Estos tratamientos podrian
desvirtuar la manera en qué son percibidos los emprendedores.

Flores (1998) ha expresado que en Perd, desde la conquista espanola, existe un discurso ideo-
légico de dominacién social que se sustenta en la supuesta presencia de razas y en la relacién
jerdrquica entre ellas. En la mayoria de los contenidos publicitarios recopilados para este estudio,
se hace énfasis en el arquetipo del peruano inmigrante; de la misma forma, se presenta al peruano
con rasgos fenotipicos menos oriundos del Andes en situaciones econdmicas mds privilegiadas. Esta
investigacién es de interés para comprender la metamorfosis que atraviesa el Pert, que, segiin Mar-
tuccelli (2015), destaca por su crecimiento urbano, la migracién andina, el colapso de los partidos
politicos y el crecimiento de la economia informal.

Los estudios del discurso publicitario también se centran en el andlisis de la lingiiistica,
que, desde la semiética de Pierce (1986), defiende el papel del interpretante, que en este caso
es el receptor de la publicidad; y su relacién con el signo y el objeto. En el anilisis de los
anuncios publicitarios recopilados, el lenguaje sirve como medio para el entendimiento de
las imdgenes, sonidos y palabras que componen los anuncios publicitarios audiovisuales, pues
resulta imposible que los significados de un sistema de imdgenes o de objetos puedan existir
fuera del lenguaje (BARTHES 1971). El presente estudio considera significativo hacer un
andlisis del discurso publicitario de los anuncios audiovisuales dirigidos a los emprendedores
peruanos porque permite examinar las pricticas de comunicacién, los elementos y los textos
que contribuyen a la construccién y reproduccién de la realidad social, incluyendo las relacio-

nes de poder, las identidades y las ideologias (Jorgensen y Philips 2002).
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1. Marco conceptual

Los elementos semi6ticos son importantes en los anuncios publicitarios porque sirven para dar
forma a los valores sociales e ideolégicos (Noureldin y Amal 2014). En la publicidad dirigida a los
emprendedores, los elementos semi6ticos son usados para comunicar las caracteristicas de estos
individuos en medio de un contexto social recreado por ‘la marca’. En este sentido, también se
considera que la semidtica social es util para el andlisis de la representacién de los individuos y su
relacién con la cultura y la sociedad. “La semiética social estudia las practicas sociales y explica la
creacién de significados mediante procesos de representacién y comunicacién” (Flores 2021: 3).

Los mensajes publicitarios dirigidos a los emprendedores peruanos actualmente estdn disenados
para resonar con las aspiraciones del segmento, reforzar percepciones e incentivar précticas emprende-
doras, debido a ello, son las marcas pertenecientes al sector financiero las que mayor provecho obtie-
nen de los insights de este segmento. Recordemos que este zrger presenta una actitud emprendedora
que los impulsa a lograr la materializacién de sus suefios (Damidn, 2020), lo que sirve de argumento
principal para los discursos publicitarios. Sin embargo, la publicidad al igual que los medios de co-
municacion también se vale de los signos y los sistemas de significacién para construir y reforzar iden-
tidades sociales y relaciones de poder (Hall 1997). La publicidad no solo aborda temas vinculados al

posicionamiento de las marcas, también se tratan en ella las siguientes cuestiones:

Exaltacién del individualismo, conformismo social, obsesion por el éxito, primacia de la cul-
tura de la apariencia, ética de corte hedonista que busca la satisfaccién en el placer y en el
presente, concepcién ahistérica de la realidad, mitificacién de la juventud y culto al cuerpo, el

sexo, la difusidn de estereotipos y la violencia. (Santacruz y Camacho, 2003, p. 144)

La semiética social logra descomponer los elementos de la publicidad a través del andlisis de la die-
gética expuesta en los anuncios publicitarios. Permite contemplar la descripcién del contexto social,
de los elementos simbdlicos, de la cultura y la interpretacién de los significados de las palabras y de
las imdgenes usadas como elementos de persuasion.

Es la publicidad un reflejo de la idiosincrasia y de la cultura; y al mismo tiempo se ocupa de
difundir los estdndares que los grupos dominantes y agentes de poder desean alcanzar. En el caso
de Pert “la publicidad funciona también como un mecanismo de racializacién de discursos que
normalizan la discriminacién, e incluso celebran algunos estereotipos camufléndolos con otros
significados” (Benavides y Cabel 2022: 210).

En la publicidad que se analiza en este estudio, la actitud emprendedora se traduce en
expresiones, lemas, iconos y simbolos, que obviamente implican el uso de recursos semidticos;
para poder comprenderlos es necesario acudir a la semidtica social (Kress 2010; Bezemer y Kress
2015), pues “los analiza en relacién con el uso social dentro de los contextos comunicativos
especificos, las necesidades de representacién y comunicacidn, y los intereses de las entidades
creadoras de signos” (Flores 2021: 3).

Entender la procedencia de los significados implica relacionar el andlisis empirico y la interpre-
tacion del significado con un contexto de accién especifico (Jensen, 1997). Es decir, con la semié-
tica social no se pueden determinar significados genéricos a modo de plantillas, lo que proporciona

es un significado determinado por el contexto, el lenguaje, la cultura, los tonos de comunicacién

RALED 25(2) | 64



y la imagen. “El objetivo de un andlisis de semidtica social es la identificacién y descripcién de los
modos y fuentes semidticas que estdn disponibles en una situacién dada” (Lépez 2020: 6).

Dentro de este andlisis es necesaria la multimodalidad que se ocupa de los multiples recursos
usados para la significacién (Flores 2021). En la investigacion se trata de analizar la publicidad au-
diovisual, por lo que se requiere el explorar la semiética de la imagen, del lenguaje y de los sonidos.
El andlisis de la semidtica social se complementa con el enfoque tedrico y metodolégico multimo-
dal. Este método dirige su atencién a las précticas de produccién e interpretacion relacionadas con
diferentes tipos de textos y con los textos per se (Fairclough y Wodak 2008).

Vergara y Torres (2019), definen que el andlisis multimodal se ocupa de la teorifa y del andlisis
de los recursos semiéticos y de las expansiones semdnticas que tienen lugar a medida que se retinen
los diferentes recursos semidticos presentes en los textos multimodales. El discurso social vertido
en la publicidad audiovisual requiere el andlisis de la imagen, el lenguaje oral y escrito, asi como la
combinacidn de ellos. De este modo, también se atiende al andlisis de las representaciones del em-
prendedor, describiendo e interpretando el sentido de las situaciones sociales planteadas en los spozs
publicitarios. De acuerdo con Jewitt (2009) y Kress & van Leeuwen (2001), el andlisis multimodal
resuelve entender los significados a través de articulaciones multiples que se manifiestan en los dis-
cursos, el diseno, la produccion y distribucién de los recursos multimodales en contextos sociales.

Cuando se articulan los diferentes recursos semiéticos en los anuncios audiovisuales se hace
referencia a los elementos visuales, los elementos sonoros y el lenguaje que puede ser presentado
en forma oral y escrita. Todos estos elementos son configurados con la finalidad de informar, per-
suadir y permanecer en la memoria del consumidor. Bajo este propésito la publicidad enmascara
su organizacién semdntica y sintdctica y hace que imdgenes, palabras, sonidos, etc. se entrelacen,
encubriendo las pautas de relacién (Garcia, 2016).

En la publicidad audiovisual dirigida a los emprendedores peruanos, se encuentra la presencia
de los actantes, el color, la figura del logotipo, el sonido diegético, los encuadres y Planos. Analizar
cémo el uso de los colores, la iluminacién, los planos, las técnicas de edicién y el guion del spot
no es solo comprender los significados denotativos; también se trata de entender los significados
sentidos por los receptores. Garcia y Cabezuelo (2016) indican que el andlisis de la publicidad estd
compuesto por un sistema de subtextos que se superponen, en un juego entre los mundos desve-
lados y los mundos ocultos. El enfoque del andlisis multimodal se complementa con el modelo
de andlisis de anuncios publicitarios propuesto por Barthes, que se centrd en el andlisis de dos
niveles de significacién: la denotacién y la connotacién. En este andlisis de dos niveles destaca la
relacién que provoca la imagen connotada, determinada por los cédigos secundarios y culturales
de la comunidad receptora (Garcia y Cabezuelo 2016). En el anélisis multimodal se evidencian las
combinaciones de los diferentes tipos de modos, que ademds se articulan para otorgar significados
especificos que responden exclusivamente a los entornos culturales, lo que revela su importancia
y funcién en la sociedad. “Lo que hace de un modo un modo es su disponibilidad como recurso
para producir signos en un grupo socio-cultural” (Kress y van Leeuwen 2001: 3). Con respecto a
la identificacién de los modos en los anuncios audiovisuales, es importante precisar que es imposi-
ble delimitar la cantidad de modos existentes en cualquier comunidad que comparte un lenguaje,
debido a que la diversidad de los modos depende de los cambios que se producen en la sociedad.
En palabras de Kress (2010), un modo es lo que una comunidad decide recordar, manifestar y

entender como modo. De la misma manera, Kaltenbacher (2007) manifiesta que el potencial de
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significacién que contiene un modo puede experimentar cambios e incluso desaparecer con el
tiempo.Los tipos de modo que se reconocen en la casuistica de este estudio son los elementos que

conforman la composicién audiovisual:

- modos visuales: el color, los planos y dngulos usados en la captura del espacio filmico, compo-

sicién visual, los iconos y simbolos.
- modos gestuales: el lenguaje corporal y gestos de los actantes

- modos sonoros: la musicalizacién y el sonido diegético que se expone en la narrativa y los

tonos de voz.

- modos lingiiisticos: incluye el lenguaje hablado (conversacién, discurso), el lenguaje escrito

(textos y tipografia).

Finalmente, el sentido del discurso en el que operan los modos lingiiisticos es analizado bajo los
fundamentos del Andlisis Critico del Discurso, también conocido como ACD (van Dijk 1997;
Fairclough y Wodak 2008). Se considera que el andlisis del sentido discursivo permite identificar
los argumentos persuasivos difundidos en la publicidad de las entidades bancarias. Se complemen-
ta este estudio semidtico con el andlisis del discurso, instaurado por Fairclough (1992), ya que se
centr6 en el andlisis del lenguaje en sus formas: textual, verbal y visual, asi como en el contexto
de la semidtica social, que traduce los valores del discurso social de la sociedad (Rasit et al. 2019).

La teorfa de Fairclough se ocupa de hacer un anilisis de las representaciones de los actores
sociales, puesto que da cuenta de los elementos que se excluyen y se incluyen en el discurso
(Fairclough 2003). En publicidad, es importante reflexionar sobre los discursos que difunden
prejuicios y estereotipos que fomentan la normalizacién de circunstancias negativas, como ro-
mantizar la lucha por salir de la pobreza en medio de situaciones de injusticia y desigualdad.
Asimismo, adoptar una postura critica permite investigar como la ideologia de los realizadores de
signos subyace a construcciones de la realidad sociopolitica que sirven a determinados intereses
(Alarcén y Cdrdenas 2023). Coincide entonces con la definicién de ‘normalizacién’ que Foucault
teoriza: “la norma es lo que puede aplicarse tanto a un cuerpo al que se quiere disciplinar como
a una poblacién a la que se pretende regularizar” (Foucault 2000: 229). Una de las funciones de
la publicidad es la persuasién, y es con este propésito que las marcas, creadoras de significado,
generan representaciones sociales que transmiten sus normas. Es decir, los objetivos comunica-
cionales y el sentir de la marca, con las que plantean ejercer configuraciones propias del control
de poder. Respecto a esta especie de control que las marcas usan para persuadir a sus consumi-
dores, el Consejo de Autorregulacién Publicitaria del Perd (CONAR), establece que se puede
usar la exageracién publicitaria siempre que no se induzca a error a los consumidores (Maguifa
y Sosa 2010). En referencia con lo mencionado, se considera que es esencial que las marcas no
incentiven creencias y comportamientos perjudiciales.

No obstante, las investigaciones que se han hecho sobre la publicidad en el Pert revelan que
el contenido publicitario atin se vale de estereotipos y prejuicios socioculturales. La discrimina-
cién contintia apareciendo en la publicidad peruana. En el andlisis hecho por Bernal (2020),
sobre el spot ‘Cholo Soy’ de MiBanco, se interpreté que el término ‘emprendedor’ es distorsiona-
do, porque hace referencia a cualquier peruano que sea capaz de sobrevivir y obtener dinero para

él y su familia, dotando de un aura romdntica a un problema en la sociedad peruana. De manera
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similar, Benavides y Cabel (2022: 211) concluyeron en su investigacién sobre representaciones
racistas en los comerciales de ‘Negrita’, lo siguiente: “los comerciales por su cardcter masivo y
reiterativo en el tiempo impactan en la formacién del imaginario social de las personas, norma-
lizando ciertos rasgos sobre otros”.

El andlisis de la publicidad de las entidades bancarias propone contribuir a develar los signifi-
cados subyacentes y las relaciones de poder que se manifiestan entre las marcas y sus consumidores.
Por una parte, la semidtica social tiene la capacidad de desgranar unidades minimas de significado
de diferente naturaleza (Lépez 2020), mientras que el ACD permite identificar la ideologia del
neoliberalismo y su rol en los spozs publicitarios seleccionados para el corpus de este estudio. En la
presente investigacion el ACD permite cuestionar cémo se normaliza dicha ideologia en los spors

publicitarios analizados.

2. Metodologia

El enfoque de la investigacion es cualitativo. Se utilizé el Andlisis Critico del Discurso para inter-
pretar y reflexionar sobre los significados de los spozs para el contexto social de los emprendedores
peruanos. Se complementé la investigacién con el andlisis de contenido cualitativo para extraer y
categorizar elementos de la semidtica social.

El criterio de seleccidn de los anuncios audiovisuales fue que tuvieran como publico objetivo al
segmento de los emprendedores peruanos, ya fuera a través de algtin tema relacionado o mediante
la representacién del emprendedor en el anuncio. Se incluyeron los anuncios difundidos en el pe-
riodo postpandémico, como se ha registrado en el cuadro 1. Se recopilaron los spozs desde el mes de
noviembre del afo 2020 y se culminé con aquellos difundidos en el mes de enero del afio 2023. El
discurso utilizado como material de andlisis son los anuncios audiovisuales de productos bancarios
dirigidos a los emprendedores peruanos.

En primer lugar, se recolectaron los datos de la investigacién a través de un formulario de co-
dificacién que requirié la identificaciéon de los modos. De esta forma, se analizaron las mencionadas
piezas publicitarias, tomando en cuenta el tipo de anunciante, los personajes, el protagonismo, la
composicién con los modos color, realce, posicién y enmarcado, y el mensaje del discurso, que
son elementos principales del andlisis multimodal planteados como base para la construccién de
significados (Kress y van Leeuwen 2001). Luego, se procedié con el andlisis multimodal orientado
a contemplar las metafunciones establecidas por Kress y van Leeuwen (2000): representacional,
interactiva y composicional.

La metafuncién representacional se ocupé de las imdgenes elaboradas por la narrativa audiovisual
y también de aquellas imdgenes conceptuales que evocan ideas o relaciones abstractas. Las imdgenes
narrativas incluyeron los siguientes indicadores: planos, composicién visual, direccién de la mirada de
los actores y gestos corporales. En el caso de las imdgenes conceptuales, éstas responden a abstraccio-
nes e interpretaciones que hacen los receptores en coherencia con sus valores y caracteristicas.

La metafuncidn interactiva trat$ la configuracién de una relacién social expresada a través de
las interacciones que ocurren entre la imagen y el receptor. El significado que las personas otorgan
a la distancia que perciben en los objetos representados. También involucra la actitud subjetiva y

objetiva que generan los dngulos y planos de la imagen.
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La metafuncién composicional se orient6 a comprender la organizacién de los elementos que
comprende la narrativa. Se enfoca en tres elementos: el valor de la informacién que es asignado de
acuerdo con la ubicacién de los objetos; la prominencia que consiste en el tamafio de los objetos y
el contraste que esto genera entre los elementos de la imagen; y el encuadre que consiste en la uti-
lizacién o carencia de recursos para guiar la atencidn del receptor y su relacién con lo que observa.

Seguidamente, se acudieron a los planteamientos de las autoras Bednarek y Caple (2017), quienes
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propusieron una topologfa para el andlisis multimodal y asi determinar cémo estos modos contribuyen

a la construccién del discurso publicitario. Se organizé el andlisis segin las tres dimensiones planteadas:

- Dimensién semiética: se observaron los recursos semiéticos contenidos en los modos. Como

se ha mencionado previamente, los modos que interactiian en la narrativa audiovisual.

- Dimensién discursiva: sirvié para analizar la combinacién de los modos en la construccién de
los discursos de éxito y emprendimiento. Para ellos se examinan los valores del discurso, como
la importancia para el receptor y la proximidad que manifiesta el discurso. A través de esta

dimensidn se reconoce la temdtica y la ideologia.

- Dimensién genérica: comprendié el andlisis de los modos segtin las convenciones del medio y
del género, en este caso, la publicidad. De acuerdo con el género también se pueden explicar

la organizacién de los modos y el propésito del mensaje que construyen.

I FIGURA 1

Modelo de andlisis critico del discurso multimodal. Elaboracién propia a partir de los los
enfoques de Fairclough (2003), Kress y Van Leeuwen (2006), y Bednarek y Caple (2017).
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Como tercera parte del andlisis, se empleé la metodologia de enfoque critico del discurso a través
de la aplicacién de los cinco pasos dictados por Fairclough (2003) para realizar el Andlisis Critico
del Discurso (ACD). Se identificaron: el problema social, la consideracién del problema por parte
del emisor (marca), la identificacién de la manera de superar los obstédculos (que responde a los

intereses del emisor) y la reflexion sobre el mensaje de la narrativa audiovisual.

Escenario de estudio

Se realizé el andlisis de cinco anuncios audiovisuales dirigidos a emprendedores peruanos tras

la pandemia COVID 19. Los productos y las marcas son las siguientes:

CUADRO 1

Datos de las piezas analizadas'

CODIGO FICHA TECNICA DEL ANUNCIO

PRODUCTO
O SERVICIO
ANUNCIADO
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PROPOSITO DEL
ANUNCIO

A01 Nombre: Haz crecer tu negocio con el El programa ‘Contigo  Apoyar a los empren-
programa emprendedor BCP. emprendedor BCP’. dedores porque son
Anunciante: BCP (2022) importantes para el
Claim: En tus planes, contigo BCP. pais.
Duracién: 40 segundos.
Ano: 2022

A02 Nombre: Imparables Linea de crédito Brindar reconocimien-
Anunciante: MiBanco (2023) to a los millones de
Claim: MiBanco, el manana es de todos. emprendedores por ser
Duracién: 00’: 01:05 la fuerza que mueve
Afio: 2023 al pais.

A03 Nombre: Canto coral al emprendedor Se anuncian los bene-  Comunicar que los
peruano ficios para sus clientes  obstdculos y retos
Anunciante: MiBanco (2021) emprendedores tras de diferente indole
Claim: Para una nueva versién de tu la pandemia COVID  no impedirdn que
negocio, MiBanco 19. el emprendedor siga
Duracién: 00’: 01: 09 avanzando junto a
Afo: 2020 MiBanco.

A04 Nombre: Nuevo App BBVA, para los Se anuncia el nuevo Los clientes del BBVA

que la ven.

Anunciante: BBVA (2020)

Claim: BBVA, creando oportunidades.
Duracién: 45 segundos

Afo: 2020

aplicativo mévil del
BBVA, que cuenta
con diversos benefi-
cios para los clientes,
destacando entre ellos
la organizacién de las
finanzas y créditos.

que ven la oportuni-
dad la saben aprove-
char.

1 Fuente: Elaboracién propia




A05 Nombre: Espiritu Emprendedorefio El servicio de la Comunicar que
Anunciante: MiBanco (2022) marca para su publico  MiBanco apoya al em-
Claim: MiBanco, el mafiana es de todos.  objetivo. prendedor peruano que
Duracién: 52 segundos trabaja por sus suefios y
Afio: 2022 por su familia.
3. Analisis

3.1 Contextualizacion del spot

La publicidad revisada para este estudio estd construida con las siguientes caracteristicas de la ideo-
logia neoliberal: el éxito como responsabilidad individual, la competencia por la superacién, la
exaltacion al emprendimiento, la minimizacién del rol del Estado y la desregulacién porque la
publicidad dirigida a los emprendedores ofrece el concepto del éxito sin considerar las limitaciones
econdmicas o sociales.

El anuncio A01 tiene el propésito de informar sobre un programa educativo para los empren-
dedores. La marca elogia a los emprendedores y motiva su competencia por la superacién con la fra-
se: Nadie es pequerio cuando el potencial es grande. En el anuncio A02 se exalta el emprendimiento.
Se manifiesta desregulacién porque se le resta importancia a la inestabilidad econémica y politica
del pais. La marca tiene el propésito de vender un servicio bancario a los emprendedores.

El anuncio A03 se orienta a comunicar que el éxito es una responsabilidad individual. De
igual forma, se minimiza el rol del Estado para resolver los problemas que afronta el pais. El pro-
posito del anuncio es informar a los clientes que el banco ha generado herramientas digitales para
los emprendedores de manera que pueden seguir confiando y contando con la marca. El anuncio
A04, se dirige a las personas con dnimo y actitud emprendedora. Se exalta el emprendimiento y se
incentiva la competencia por la superacién. El propésito es presentar un producto innovador que se
adectia a sus necesidades emprendedoras. Finalmente, en el anuncio A05, se evidencia la exaltacién
al emprendimiento y el éxito como responsabilidad individual porque se transmite el mensaje del
esfuerzo ante el disfrute de la vida familiar. El propésito del spot es transmitir que la marca apoya

al emprendedor peruano.

3.2 Andlisis de los modos

En este apartado se toma en cuenta la duracién de los planos, los tipos de encuadre, la paleta de
colores de las escenas y descripcién del espacio filmico. Por otra parte, la imagen fisica del em-
prendedor peruano, en casi la totalidad de anuncios audiovisuales, es representada a través de la
apariencia de un hombre o mujer con rasgos andinos, son pocas las representaciones que muestran
personas con rasgos criollos, producto del mestizaje.

En el anuncio A01 se representa al emprendedor como protagonista de su historia de éxito. Se
usan planos en contrapicado para darle una imagen imponente. Los emprendedores aparecen en
el centro de su negocio, realizando sus actividades comerciales. Los tiempos que se muestran en el
anuncio estdn asociados a las horas mds tempranas de la mafiana y a las horas finales de la noche,
contextualizando asf un dia entero de trabajo. Se refuerza el plano contrapicado con la locucién en

off: ‘Nadie es pequerio cuando el potencial es grande . El plano gran angular es usado para manifestar
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las actividades de emprendimiento que aparecen en el discurso narrativo audiovisual. Se concluye =
con la narracién: ‘No son grandes ni pequeios, son los que hacen grande al pais . —
D

N—’

I'a)

IMAGEN 1 S
. . ST . A

Plano contrapicado en el anuncio audiovisual ‘Haz crecer tu negocio con el programa 5
emprendedor BCP’ 5

Fuente: Captura del anuncio del BCP- Banco de Crédito del Pert

IMAGEN 2

Plano gran angular en el anuncio audiovisual ‘Haz crecer tu negocio con el programa

emprendedor BCP’

Fuente: Captura del anuncio del BCP- Banco de Crédito del Pera

El andlisis de los modos visuales en el anuncio A02 se centra en la representacién de una rutina de
vida. La estructura narrativa sugiere que se trata de imdgenes testimoniales. Las imdgenes mues-
tran un amanecer que es acompanado por el sonido diegético de las noticias de radio. La mujer

emprendedora aparece en el centro de la imagen, enmarcada en el plano medio. La actriz rompe la



cuarta pared y se dirige al ptiblico para decirle que “somos millones los que sacamos al Perii adelante”.
Mientras la publicidad finaliza, aparecen imdgenes de los emprendedores que estdn absortos en su
actividad laboral, estds son acompanadas por el sonido orquestal del vals peruano ‘Contigo Perd’.
Los 15 segundos finales comprendieron imdgenes de diferentes individuaos que mostraban una
actitud perseverante en su labor. Los modos se combinan y configuran cuando aparece la imagen

una mujer encendiendo un auto se escucha la locucién: “... Para que sigas siendo la fuerza que mueve

N
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S
n
N
A
29
—
=

al pais”. La imagen conceptual es la exaltacién del emprendimiento.

I |[MAGEN 3

Personaje rompe la cuarta pared en anuncio ‘Imparables’

v h g
« mibanco

L

Fuente: Captura del anuncio de MiBanco

I |MAGEN 4

La emprendedora pone en marcha el auto en el anuncio ‘Imparables’

P w3
<«Mmibanco

>’

—

-Linea de Creéedito-

Sin papeleos ni nuevas evaluaciones

Fuente: Captura del anuncio de MiBanco




El anuncio A03 los modos visuales evidencian las dificultades que ha atravesado el pais, entre ellos
la pandemia y los desastres naturales. El emprendedor aparece representado con una actitud lucha-
dora. Predominan los primeros planos, resaltando la mirada de las personas con una actitud decidi-
day seria. Las imdgenes se acompanan de la locucién que se asemeja a un canto coral, donde mul-
tiples voces responden: “Pero no podrdn pararnos”. Asimismo, las imagenes representan el contexto
que rodea a los emprendedores que viven en zonas humildes. Aparecen representados gremios de
mototaxistas, vendedores de mercado, un albafil y una costurera. Los colores que predominan en la

composicién audiovisual pertenecen a las tonalidades frias. La imagen conceptual es la resiliencia.

IMAGEN 5

Planos que hacen énfasis en la mirada de los sujetos en el anuncio ’Canto coral al
emprendedor peruano’

Fuente: Captura del anuncio de Mibanco

En el anuncio A04 los modos visuales son presentados bajo una estética moderna. En este anuncio
se utilizé la prosopopeya, el aplicativo es quien se dirige hacia el emprendedor y ambos aparecen
como coprotagonistas. La estructura narrativa sugiere una historia donde las personas utilizan el
aplicativo, demostrando que es til para sus fines. Se intercalan las imdgenes con la presencia de
una mujer joven que aparece en tres momentos: al inicio junto al dispositivo mévil, en la segunda
escena da un salto al mar, finalmente en la escena final la mujer toma el dispositivo y sonrie. En
este anuncio, a diferencia del resto de material analizado, se observa que la representacién del em-
prendedor no estd enmarcada en las personas con rasgos andinos, sino en la diversidad racial que
compone la sociedad peruana. La imagen conceptual es la emocién por la novedad.

En el anuncio A05, al igual que en la mayoria de los anuncios analizados, los modos se con-
figuran para resaltar la vida del emprendedor. La estructura narrativa presenta una narracién corta
sobre una familia que trabaja en una fecha festiva. Se usaron imdgenes que describan la rutina de
trabajo en una panaderia pequena en la fecha del 24 de diciembre. Aparte del anclaje del logotipo,
también se observa la indicacién gréfica de la hora en cuenta regresiva. Al inicio del spor se presenta
el titulo ‘Espiritu Emprendedorefio’ que hace contraste con el ‘espiritu navidefio’. En la configu-
racién de los modos sonoros se evidencia la locucién en off con una cortina musical apacible y en-

ternecedora. La imagen conceptual es el espiritu de esfuerzo durante las festividades de fin de afio.
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I |MAGEN 6
Prosopopeya en el anuncio ‘Nuevo App BBVA, para los que la ven’

-~ / Productos
aprobados

NS
[N
S
n
N
A
29
—
=

|Préstamo aprobado!

& $/10,000
=0

Fuente: Captura del anuncio del BBVA Pert

I |MAGEN 7

La familia termina de trabajar a la media noche demostrando el ‘Espiritu Emprendedoreno’

Fuente: Captura del anuncio de MiBanco

3.3 Andlisis de las funciones discursivas

El lenguaje utilizado en los anuncios es sencillo y de ficil entendimiento para el ptblico. Este uso
del lenguaje y la representacién de imdgenes cotidianas permiten que se realice la funcién interac-
tiva, proporcionando cercania y empatia a los espectadores. El lenguaje utilizado es coloquial, que,
como indica Briz (1996), consiste en el uso del lenguaje en el dmbito social, que es aceptado en
situaciones cotidianas, no vinculado en exclusiva a un nivel de lenguaje y en el que el vulgarismo
y los dialectalismos aparecen de acuerdo con las caracteristicas de los usuarios. En la aplicacién de

este lenguaje se hallaron las figuras retdricas que refuerzan las ideas del discurso. En el anuncio A01




se manifiesta la antitesis al demostrar el contraste entre la percepcién comitn de las PYMES y la
visién del BCP. Por ejemplo, "para muchos pequenas y medianas, pero para el BCE, todo depende
de c6mo las veas"; la siguiente figura retérica encontrada fue la andfora, ya que se repite la estruc-
tura "no son pequenos ni medianos" para enfatizar la idea de que las PYMES son fundamentales
para el pais. La funcién textual en los anuncios presenta tres dimensiones: el modo visual donde se
representa a los emprendedores, el modo sonoro que cuenta con elementos como la locucién en off;
el énfasis en la diccién, el sonido diegético de las escenas y la cortina musical; la tercera dimensién
comprende el modo lingiiistico que se presenta en la locucién en off y también se hace visual cuan-
do el claim, publicitario aparece escrito en la composicion: “En tus planes, contigo BCP”. Esta frase
también aparece en el centro de la composicién audiovisual junto al logotipo de la marca.

La funcién connotativa de los modos se basa en la presuposicién que este discurso indica. En
el anuncio A01 se interpreta que el negocio de los emprendedores serd ain mejor si se preparan con
el ‘Programa emprendedor BCP’.

En el anuncio A02 se destaca la presencia de la hipérbole en la locucién “somos millones los que
sacamos al Perti adelante” exagerando la idea de la fuerza colectiva para enfatizar el poder de la gente
en la reactivacion del pais, restdndole importancia al Estado. El epiteto aparece con el uso repetitivo
del adjetivo ‘imparable’, para describir al publico objetivo del mensaje. De esta forma también se
detecta la funcién interactiva del discurso, pues se establece un mensaje dirigido cuando la prota-
gonista del spor procede a mirar y hablar hacia la cdmara. El relato deja la ficcién para convertirse
en un comunicado exclusivo para los emprendedores.

La funcién connotativa del discurso en el anuncio A02 es dirigida por el contexto que des-
criben los modos. La realidad que se representa es la de una sociedad con problemdticas de tipo
econdmico, gubernamental y politico. El objetivo de este discurso es crear un paralelismo entre lo
negativo y lo positivo de ser ‘imparable’ para alcanzar el éxito.

En los anuncios A03, A04 y AO5 se repite el uso de elipsis para omitir informacién que se
sobreentiende, la hipérbole para exagerar situaciones y enfatizar su valor para los espectadores. Por
ejemplo, en el anuncio A04 con la frase: “Te aprobamos un préstamo... ;la ves? jLa viste! A estudiar
en otro pais. Se entiende que la persona vio la oportunidad que es brindada por la entidad bancaria.
Las distinciones de los modos que se han hecho en este andlisis han sido realizadas con fines meto-

dolégicos, puesto que en la prictica las funciones se complementan y se conjugan paralelamente.

3.4 Andlisis critico del discurso segiin los cinco pasos de Fairclough

En los spots publicitarios A02 y A03 se encontraron similitudes al responder a los cinco pasos
de Fairclough (2003):

- El problema social y la identificacién de los elementos semidticos: se sostiene que los anuncios
estan dirigidos a los emprendedores de una clase media empobrecida, que con dificultad se
desenvuelven en pequenos negocios como restaurantes familiares, talleres de costura, tiendas
minoristas, o se desempefan como transportistas y operarios de produccién. El problema en
estos discursos es la idealizacién de la autosuficiencia de los emprendedores, incentivando el
esfuerzo con falta de apoyo social y econémico. El lenguaje oral estd orientado a levantar el

dnimo del emprendedor para motivarlo a seguir luchando por sus metas econémicas.
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- Consideracién del problema: la sociedad peruana tiende a responsabilizar a los pobres por
su situacién econdmica. Las clases pudientes ignoran las diferencias sociales que propician el

estatus social y econémico.

- Identificacién de la manera de superar los obstdculos: El discurso publicitario debe atender a

difundir las oportunidades de mejora que ofrece el servicio del banco, sin acudir a los argu-
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mentos que “normalizan el trabajo excesivo y el desamparo estructural dentro de una sociedad

desigual” (BERNAL 2020, p. 14).

- Reflexién: Se reconoce que la duracién del anuncio audiovisual deja poco espacio para
usar apelaciones racionales, para buscar conectar de manera realista con las emociones y
con los intereses del emprendedor. Se presenta al emprendedor como una persona que
necesita con urgencia los préstamos de dinero, porque entiende que la desestabilidad del
pais es propicia para los problemas econémicos. La publicidad visibiliza el desamparo y
la indiferencia del gobierno para con los sectores sociales mds afectados por las crisis po-
liticas y econdmicas, pero no evita romantizar la lucha de los emprendedores frente a la

desigualdad social.

En los anuncios AO1 y A05 se encontraron las siguientes similitudes:

- El problema social y la identificacién de los elementos semiéticos: Se fundamenta en la au-
toexigencia para alcanzar el bienestar financiero. Las entidades financieras alientan la compe-

tencia por la superacién financiera de manera exagerada.

- Consideracién del problema: existen bancos que brindan préstamos de dinero a los pequenos
emprendedores, pero no les brindan la atencién y el reconocimiento que necesitan para crecer

como empresarios.

- Identificacién de la manera de superar los obstdculos: El discurso publicitario en este
caso deberia centrarse en informar sobre los beneficios y no solo apelar a las aspiraciones

de los emprendedores.

- Reflexién: Se reconoce que la duracién del anuncio audiovisual es breve y cuenta con muy
poca informacién de utilidad para el cliente. En el Pert, el emprendimiento suele perder su
potencial debido a la informalidad de los negocios. La evasién de impuestos, y la falta de edu-
cacién financiera son factores que son poco representados en la comunicacién de las marcas
del sector financiero. La audiencia merece ser reconocida sin ser enmarcada en el rol del em-

presario subestimado y minimizado por su comunidad.

Conclusién

El estudio ha permitido atender el objetivo de la investigacién, que es analizar los anuncios
publicitarios dirigidos a la comunidad emprendedora en el Perq, tras la pandemia de CO-
VID-19 (2020-2023). La semidtica social, a través del enfoque multimodal y el anilisis critico



del discurso, ha permitido analizar los anuncios desde una perspectiva contextual, ya que los
significados dependen de factores relacionados con las circunstancias del emisor y receptor
del mensaje publicitario. Serdn ellos quienes asignen las connotaciones que se ajusten a sus
experiencias de vida.

Asimismo, se evidencié un obstdculo en este tipo de andlisis, y es que la reflexién sobre la
comunicacién y la semidtica no siempre es explicita (Vidales 2009). Sin embargo, para el andlisis
del discurso publicitario audiovisual, la semiética sirve como un instrumento que comprende los
procesos de significaciéon. La semidtica social es valorada por atender los procesos comunicativos
en situaciones especificas que se dan en un contexto y tiempo determinados, durante el inter-
cambio simbdlico regulado por la cultura y los aspectos psicosociales de los involucrados.En la
mayoria de publicidad analizada en este trabajo se hallaron estereotipos de indole sociocultural.
Por ejemplo, el peruano migrante, el empoderamiento de los pobres y el ciudadano con raices
andinas. Los emprendedores peruanos que aparecen en la publicidad se muestran absortos en sus
metas econémicas y no otorgan importancia a los problemas del pais, haciendo caso omiso a los
eventos histdricos que dejaron consecuencias como la inflacién, las huelgas de maestros, paros
agrarios, entre otros.

La publicidad dirigida a los emprendedores peruanos se caracteriza por exaltar la adversidad
en la vida de estas personas. A través de simbolismos y palabras alentadoras, se evidencia la norma-
lizacién de la desigualdad en la sociedad peruana, pues a los emprendedores se les presenta como
incansables sofiadores que se esfuerzan sin reparos ante problemas econémicos y sociales. De esta
manera, se comprueba que la construccién del discurso publicitario del sector financiero mantiene
un rendimiento acorde con los ideales neoliberales.

La investigacién también permitié conocer que en la publicidad dirigida a los emprende-
dores se vislumbran cambios positivos. Las marcas BBVA y BCP reflejan en sus anuncios que la
publicidad puede usar argumentos racionales sin hacer exageraciones que sirvan para normalizar
conceptos negativos. También se observé que en el contexto del emprendedor peruano intervienen
factores educativos, interculturales y econémicos, que hacen posible la transformacién del estereo-
tipo del emprendedor. Quizd por esa razén, los anuncios de ambas marcas muestran personas con
rasgos fenotipicos diversos, en comparacién con Mibanco.

En este articulo se evidencié que las entidades financieras promueven el concepto del empren-
dedorismo y la ideologia neoliberal que este conlleva. Se exalta el rol de los emprendedores como
responsables de su propio éxito. Las marcas refuerzan la figura del emprendedor como icono de
superacién en medio de condiciones precarias. Por lo tanto, el tratamiento de la identidad cultu-
ral del emprendedor debe ser visto desde una perspectiva mds amplia, ahondar en el concepto de
perseverancia en condiciones de justicia y equidad; e incluir en la publicidad la diversidad cultural
existente en la sociedad peruana.

Finalmente, se concluyé que, aunque los anuncios se dirigen al segmento de los empren-
dedores, este cuenta con subsegmentos diferenciados por el estrato socioeconémico. Se percibe
la presencia de la clase media alta y la clase media baja a través de las imdgenes recreadas en los
spots. Los emprendedores de la clase media baja fueron los que mayor presencia tuvieron. Lo
que permitiria inferir que existe mayor cantidad de clientes potenciales dentro de la clase media
baja, justificando con ello el uso de discursos que evidencian las carencias y las situaciones de

desigualdad presentes en este sector socioecondémico.
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