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RESUMEN

Esta investigacién se fundamenta en el analisis del spot publicitario “vivamos como
comemos” y su caracterizacion sociocultural comprendidos desde los ambitos del
discurso audiovisual, la estética audiovisual y la imagen social. El objetivo de este
estudio de tesis es Analizar el spot publicitario “vivamos como comemos” y su
caracterizacion sociocultural, Lima 2023. Este informe de tesis es de enfoque
cualitativa de tipo basica con un disefio fenomenoldgico, en el cual se uso la técnica
de entrevista mediante el instrumento de la guia de entrevista realizado a 4
participantes especializados en el tema. Se obtuvo que el spot publicitario mediante
las imagenes socioculturales y la musicalizacion a través de instrumentos nacionales
permite presentar un relato audiovisual con el cual llega a un publico de manera
persuasiva y la voz en off transmite sentimientos y emociones al escucharlo. Por otro
lado, en la estética audiovisual se encuentra el mensaje subliminal y patrones
simbdlicos. Se concluye que la interculturalidad narrativa audiovisual muestra el
comportamiento y la caracterizacion humana de la sociedad junto al mensaje
codificado, lo cual es presentado en segmentaciones y estructura actancial para
originar un sentimiento de pertenencia basado en las raices vivenciales y

costumbristas.

Palabras clave: Spot publicitario, narrativa audiovisual, caracterizacion sociocultural,

mensaje publicitario.
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ABSTRACT

This research is based on the analysis of the advertising spot "let's live as we eat" and
its sociocultural characterization understood from the fields of audiovisual discourse,
audiovisual aesthetics and social image. The objective of this thesis study is to analyze
the advertising spot "Let's live as we eat" and its sociocultural characterization, Lima
2023. This thesis report has a basic qualitative approach with a phenomenological
design, in which the interview technique was used. through the instrument of the
interview guide made to 4 participants specialized in the subject. It was obtained that
the advertising spot through sociocultural images and musicalization through national
instruments allows presenting an audiovisual story with which it reaches an audience
in a persuasive way and the voice-over transmits feelings and emotions when listening
to it. On the other hand, in audiovisual aesthetics is the subliminal message and
symbolic patterns. It is concluded that audiovisual narrative interculturality shows the
behavior and human characterization of society together with the coded message,
which is presented in segmentations and actantial structure to originate a feeling of

belonging based on experiential and costumbirist roots.

Keywords: Advertising spot, audiovisual narrative, sociocultural characterization,

advertising message.



I. INTRODUCCION

Hoy en dia, los spots publicitarios se han convertido en soporte de persuasion para
visualizar las cualidades y bondades de un producto o servicio, los mismos que sirven
para generar expectativas en la mente de los consumidores al momento de interpretar
el mensaje, es asi como van generando beneficios a las grandes empresas

posicionadas en el pais.

El spot publicitario en la actualidad es un elemento de comunicacion audiovisual muy
utilizado por las agencias de marketing. Esta a su vez, al tener una efectividad con su
publico objetivo debe crear un conjunto de componentes importantes que logren dar
como resultado un mensaje contundente. Es por eso, que la interculturalidad es el
factor principal que abarca el modo de vivencia de un determinado pais como: las
costumbres, culturas, social, politica, lenguaje y raza.

De esta manera, los medios de comunicacion presentan contenido audiovisual en el
cual se muestra un contexto sociocultural que es reflejo de la sociedad, logrando asi
que la poblacion se sienta participe e integrada con estos anuncios. Esto sin saber
cual es la verdadera intencién de dichos spots presentados puesto que al no contar
con un previo conocimiento de analisis semiotico y construccion discursiva del spot

publicitario basados en la realidad social.

Asimismo, la publicidad cumple un rol importante que es recolectar informacién basada
en la sociedad, logrando asi vincular al producto. En la realizacion de spots
publicitarios se tiene en cuenta los hechos mas resaltantes y recientes que acontecen
en la actualidad, ya que estos generan mayor impacto en la poblacién al ser
transmitidas. Segun Panta y Vilchez (2018), la publicidad transmite el mensaje final a
la sociedad sobre el propio comportamiento, estilo de vida y necesidad de la sociedad

mediante estudios e investigaciones previas.

La importancia del estudio reside en el analisis del contexto sociocultural que se

presentan como mensajes a través de los spots publicitarios caracterizados por la



multiculturalidad y tradiciones en pueblos originarios. Es por ello, que se plantea
realizar una investigacion para poder analizar una codificacidbn pragmatica en la
imagen sociocultural mediante el discurso, estética e imagen audiovisual para que de
esa manera se busca incentivar que las agencias publicitarias incrementen la

realizacion de spots comerciales enfocados en temas socioculturales de un pais.

En ese sentido se formula el siguiente problema general: ¢ Cuél es el analisis del spot
publicitario "vivamos como comemos” y su caracterizacion sociocultural, Lima 20237
A su vez se obtienen los siguientes problemas especificos: ¢ Cual es el andlisis del
spot publicitario "vivamos como comemos” y su caracterizacion en el discurso
audiovisual, Lima 20237 ¢Cual es el analisis del spot publicitario "vivamos como
comemos” y su caracterizacion en la estética audiovisual, Lima 20237 y ¢Cual es el
andlisis del spot publicitario "vivamos como comemos” y su caracterizacion en la

imagen social, Lima 20237

El informe de tesis se justificara en el contexto sociocultural: a) Tedérico: Se basara en
las teorias de comunicacion rescatando informacion del discurso narrativo audiovisual,
signos, significados e imagen sociocultural utilizando la teoria de Saussure, la teoria
de Bravo, la teoria de Stuart Hall, la teoria de Greimas, la teoria de Barthes, la teoria
de Umberto Eco y la teoria de Sergei Eisenstein. b) Metodolégico: Se analizara el
contexto social del spot publicitario, asi como de los participantes para recabar
informacion de los fendmenos socioculturales del pais. De esta manera, el disefio de
investigacion sera fenomenolégico, ya que el analisis de este proceso es de
profundidad. c¢) Social: Esta investigacion estara relacionada a la linea de objetivos
sostenibles N°8, trabajo decente y crecimiento econdmico, vinculado al estudio sobre
la estética audiovisual, discurso audiovisual e imagen social enfocado en el contexto
sociocultural, teniendo relacion colateral al trabajo y la economia de acuerdo a la

sociedad analizada.

Por ello, el objetivo general es: Analizar el spot publicitario “vivamos como comemos”
y Su caracterizacion sociocultural, Lima 2023. En este sentido, se obtienen los

siguientes objetivos especificos: Analizar el spot publicitario “vivamos como comemos”



y su caracterizacion en el discurso audiovisual, Lima 2023. Analizar el spot publicitario
“vivamos como comemos” y su caracterizacion en la estética audiovisual, Lima 2023 y
Analizar el spot publicitario “vivamos como comemos” y su caracterizacion en la

imagen social, Lima 2023.
ll. MARCO TEORICO

En este segundo capitulo, se podra examinar las diferentes fuentes consultadas como:
articulos de comunicacién, de revision y cientificos, la cual esta enfocada en las
categorias “spot publicitario y sociocultural”. Para un mayor sustento del trabajo se

consultaron los siguientes antecedentes:

Alcaide (2019), presentd en su articulo los contextos socioculturales en la
representacion de la imagen social centrado en 38 spots publicitarios como discursos
persuasivos, mediante 38 spots de todo el pais de Espafia. El objetivo general fue
describir la imagen en los spots publicitarios planificados para la sociedad, mediante
las estrategias verbales, visuales o auditivas presentadas en sus mensajes. El método
que se usoO fue cualitativo, la recoleccion de material fue de paginas web en
instituciones pertenecientes de diversos organismos e instituciones nacionales. El
resultado se desarrolla en el aspecto de la pragmatica en lo sociocultural, de los
vinculos sociales determinados a través de los medios y técnicas comunicativas. De
esta manera, el discurso se analiz6 sobre el concepto de imagen social como un acto
comunicativo en los spots estimulando el fortalecimiento de su propia imagen

sociocultural.

Alvarez (2020), realiz6 en su articulo de investigacién un estudio de la importancia que
declara el hedonismo como género dentro de un videoclip basado en el contexto del
Perd fundamentado en conflictos internos posteriores y en el transcurso de la
universalizacion, se incluye a ello los sucesos como las diferencias entre los sectores
socioeconémicos y politicos, puesto que es lo mas destacado para el rubro audiovisual
ya que se emplea en una clase poco rebuscado y ademas es un formato novedoso por

la duracién que tiene y el uso de los mensajes que son transmitidos en este. El objetivo



general es analizar el simbolismo que presenta el hedonismo en los videoclips de la
banda peruana “Nosequien y los Nosecuantos” entre las épocas de los 90s. Primero
se desarrollara explicando la funcion que cumple el videoclip dentro de un proceso
comunicativo. Seguido de esto, se precisara a profundidad al hedonismo como una
teoria ética. Por ultimo, se describe el contexto sociocultural entre las épocas de los
90s en el Peru. El método que se uso fue basado en un analisis del mundo globalizado,
innovador e interpretativo, se llevara a cabo bajo el enfoque cualitativo y la técnica
metodoldgica utilizada para obtener la informacion de los datos descriptivos la cual
sera de estudio de contenido. La observacion es primordial en el transcurso del

desarrollo del articulo.

Azabache (2022), estudidé en su articulo los enfoques publicitarios para analizar el
contexto nacional sobre los aspectos culturales, sus origenes y sus lenguas. La
finalidad de este estudio fue buscar la identificacion nacional desde la perspectiva
publicitaria de ver la manera de contribuir al quechua. Su objetivo general fue fortalecer
e incluir las identidades peruanas, los estilos de vida en la televisién y espacios
comerciales. Se usé el método de analisis de estudio, mediante las bases de
recoleccion de articulos cientificos, revistas indexadas. El resultado fue abordar la
busqueda de aportar los aspectos culturales que fortalezcan y generen mayores
beneficios para el pais. En este sentido, la realidad peruana debe recuperar el quechua
como parte de nuestra identidad, ya que motiva el sentido de pertenencia y que las

bases publicitarias planteen una mayor visibilidad de la lengua peruana.

Bermudez et al (2017), en su estudio realizaron el andlisis de once spots publicitarios
sobre los contextos sociales en las instituciones educativas de la poblacién de
Huanuco sobre los discursos semiéticos. Su objetivo general fue analizar la efectividad
del discurso semiético en los spots comerciales de las instituciones educativas de la
poblacién de Huanuco. Su metodologia fue realizada de enfoque cualitativo, de
caracter analitico, en un disefio descriptivo, dentro de su recoleccién de datos, usaron
articulos cientificos. Los resultados realizados indicaron la fuerza que cuentan los

mensajes en los spots publicitarios con los recursos obtenidos de los signos simbdlicos



e iconicos que persuaden a la sociedad. De esta manera, los once spots publicitarios
gue fueron analizados se resaltaron como un estudio de tratamiento visual ya que se

rescato a la estética audiovisual como un spot de belleza para el andlisis semiotico.

Bohérquez y Gonzéalez (2021), en su articulo analizaron el spot publicitario de Coca
Cola “Destapa la felicidad” por medio del discurso audiovisual como estudio, en cémo
la marca del producto tiene el poder de consumo en distintos contextos sociales y
culturales. Su objetivo general fue analizar el spot publicitario como método de relacion
social, familiar, en la persuasion del mensaje y la conjugacién semidtica para su
difusién. Su metodologia fue de enfoque cualitativo de estudio analitico con un disefio
hermenéutico. En su resultado puso en pie la manera de presentar un spot publicitario
como medio de interpretacion, comprension y aceptacion del publico en un interés o
atencién en algo que tenga una determinada relacién cultural y tradicional dentro de
un contexto social a través de las teorias semioticas. De esta manera el analisis del
comercial se crean nuevos discursos como son los paralinguisticos formados con los
elementos de imagen y sonidos para generar una significacion mas concisa en la

estructura semidtica.

Carcheri (2022), en su trabajo de investigacion analizé un spot publicitario sobre la
representacion de las costumbres sociales y gastrondmicas en el Pera para identificar
y buscar una relacion con la identidad cultural. Su objetivo general fue conocer qué
entienden los jovenes, al examinar cual es su comportamiento frente al uso de
elementos peruanos en el spot publicitario en la sociedad. Dentro de su metodologia
realizaron un estudio cualitativo con un disefio fenomenoldgico. El resultado de la
investigacion hace mencién a los atributos valorados de la cultura peruana como
enriquecedor y étnica como diversidad racial en todo el pais. De esta manera, los
jovenes participes de este estudio se sintieron adaptados a esta cultura mostrandose
representados por la gastronomia y los aspectos sociales en relacion al spot

publicitario.

Cerezo et. al (2022), sefialaron en su articulo un analisis sobre las planificaciones de

captacion aplicadas en los spots publicitarios del pais de Espafia relacionadas a los



alimentos nacionales como cultura social, de acuerdo a sus grados caracteristicos y
sus medios visuales. Su objetivo general fue analizar el entorno persuasivo de las
publicidades alimentarias en la poblacién europea para captar su identidad nacional.
Su metodologia fue de analisis, en donde se estudio 2 estaciones televisivas con mas
afluencia difusora, toda esta investigacion se analizé 128 horas, lo cual se realizé un
total de 111 horas en anuncios publicitarios. Los resultados presentan un impacto de
representacion en las publicidades alimentarias, la diferenciacion de transformacion y

la no desarrollada costumbre social de los alimentos consumidos.

Codrdova (2017), en su investigacion analizé el spot publicitario de Promart Homecenter
mediante el lenguaje de discurso audiovisual de imagen y sonido sobre los aspectos
culturales y sociales presentados en el anuncio para desarrollar una mayor codificacion
y comprension en el mensaje final. Su objetivo general fue analizar la funcién del
lenguaje dentro del discurso audiovisual del spot publicitario “que esperas para
cambiar tu casa” de Promart Homecenter. Su metodologia de investigacion fue de
enfoque cualitativo, de nivel hermenéutico, con un instrumento de ficha de observacion
aplicado con la unidad de analisis. En los resultados de estudio se basé que los spots
publicitarios se definen a través del analisis de las imagenes, tomas, angulos y
movimientos de camara para proporcionar un estudio signos el cual se apertura una
codificacion significante de ello, vinculando los sonidos por detras para estructurar una
sincronizacion con la historia que se muestra como las voces, el ruido interno, los
tiempos de silencio y la musica principal por lo gue tienen su significado propio natural.
De esta manera se resalta la elaboraciéon y creacion de los productos audiovisuales
con los elementos duales de imagen y sonido para que sea comprendida y
desarrollada por los espectadores.

Cuba (2020), en su estudio realiz6 un analisis sobre la identidad cultural de tres
videoclips de la banda de rock peruana Los Mojarras, como simbolo de expresion en
la sociedad tomando en cuenta las herramientas de los lenguajes audiovisuales. Su
objetivo general fue analizar el mensaje de los videoclips y el lenguaje audiovisual en

la agrupaciéon Los Mojarras sobre Triciclo Peri y Mas poder de La Sarita. Su



metodologia fue cualitativa con un disefio hermenéutico con la recoleccion de los datos
se uso el andlisis de contenido de los propios videoclips. El resultado del estudio de la
investigacion fue la descripcion e interpretacion de todos los videoclips haciendo
mencion al protagonista peruano cantando como peruano y andino en todos sus
aspectos faciales y costumbristas. De esta manera, los videoclips analizados definen
los problemas y las tradiciones del pais peruano como aspectos ideoldgicos,

rescatando mensajes sociales de los afios noventa.

Cueva (2017), en su trabajo de investigacion analiz6 cuatro spots publicitarios: EI Cuy
Magico de BCP, Los Apellidos de San Fernando, Tres vasos de leche fria de Gloria y
Pasame la botella de Cristal, como identificacion cultural y la comprensién del discurso
audiovisual televisivo nacional que se transmiten en el Per(. Su objetivo general fue
sostener las diversas practicas e identidades socioculturales del Perd que no se
presentan en las publicidades televisivas peruanas. Su metodologia fue de enfoque
cualitativa de nivel interpretativo. Su resultado consisti6 en que la tendencia de
promover la identidad cultural del Pera en los comerciales como la gastronomia, las
corrientes musicales del Perd, ademas de las lenguas para poder transmitir una
emocion o un significado en los spots publicitarios como son el quechua y el aimara,
entre otros, todos ellos forman parte de un discurso audiovisual con signos semioticos
como recurso creativo de las marcas que son consumidas hoy en dia. De esta manera
los spots publicitarios como origen nacional permiten tener una mayor aceptacion
como pais en la diversidad en la identidad de los pueblos y sociedades para la difusion

del mensaje.

Darias (2020), en su estudio analiz6 la cultura como identidad de la sociedad en sus
tradiciones y su vida social por medio de un spot publicitario de Cuba. Su objetivo
general fue sistematizar los elementos compuestos por la identidad de San Juan de
los Remedios, una ciudad producida por el spot publicitario. Su metodologia fue
cualitativa con un disefio fenomenoldgico con una obtencion de los datos por medio
de la triangulacion de entrevistas a los participantes. Como resultados consistio que el

patrimonio cultural como pueblo generado por el spot publicitario acompafiado de los



planos audiovisuales presentan la gastronomia, danzas y costumbres. De esta
manera, los elementos de identidad cultural permiten reconocerse como sociedad y
etnia comprendidos desde los aspectos sociales como las caracteristicas y las

tradiciones.

Dominguez y Cano de Gardoqui (2022), analizaron en su articulo la cinematografia
audiovisual y la imagen visual fotografica planteados desde la realidad de la sociedad,
generadas desde las perspectivas objetivas como denotadas y subjetivas como
connotadas, estos datos arrojaron surgimientos nuevos mediante las interpretaciones
captadas por la camara. Su objetivo fue analizar las interpretaciones con bases
tedricas constituidas por las dimensiones de la estética, linguistica y sociologia en los
hechos cinematogréficos y la fotografia visual. Los resultados como principal estudio
fueron las piezas audiovisuales en el cual consideraron como el conjunto de creacion
en las interpretacionesy la relacion de la estética audiovisual como desarrollo analitico.
De esta manera, los componentes denotados y connotados son fundamentales en el
desarrollo analitico con la implementacion de las cAmaras inteligentes para reconocer

nuevas piezas audiovisuales.

Garcia (2019), determiné en su trabajo de investigacion las diversas caracteristicas de
identidad peruana sobre los discursos publicitarios de 5 spots televisivos, El objetivo
general fue analizar semiéticamente los rasgos de identidad cultural reflejados en los
discursos. Su finalidad fue analizar factores socioculturales acerca de los rasgos de
identidad en las diversas marcas. Se us6 un enfoque exploratorio, correlacional, ya
que se identificé el nivel de relacion cultural y analisis del lenguaje el cual son
expresivos de la marca de los productos. El resultado fue que los discursos
publicitarios se manifiestan e interpretan por medio de los signos realizados en el
ambiente estudiado. En tal sentido, este analisis semidtico logra separar lo verbal y
visual de los anuncios publicitarios, todo esto unido se resalta un elemento discursivo

en las marcas crean reiterados mensajes que son reflejados en doble argumento.

Garcia y Huerta (2020), ejecutaron en su articulo cientifico un estudio de analisis de

significacion semiotica en los medios de difusion sobre los acontecimientos sociales y



culturales del mensaje a la audiencia para desarrollar el signo lingtistico en ellos. Su
objetivo principal fue identificar elementos de significados dentro del concepto social
en relacion al desarrollo de la perspectiva comunicativa. Se us6 el método analitico de
enfoque cualitativo, como base se resaltdé los temas referentes a paradigmas en
investigacion de comunicacion. El resultado obtenido en esta investigacion se obtuvo
a través del mensaje construido desde la perspectiva cultural e identidad nacional, que
motiva y que posibilita una investigacion mas fundamentada en los aspectos
semiodticos, orientada en receptar un lenguaje comunicativo en los entornos
democraticos. De esta manera, se utilizd los modelos de la palabra y el significado
para analizar la cultura en un analisis estructural y modelos de comunicacion a través

de procesos de los procesos conceptuales de lenguas pragmaticas.

Gordillo (2019), en su articulo analizé los spots publicitarios televisivos desde los
aspectos culturales, identidad e ideologias sociales tomando en cuenta los
componentes semioticos de significacion en los mensajes publicitarios. Su objetivo
general fue analizar los elementos estructurales semioticos en los procesos
deductivos. Su metodologia fue de enfoque cualitativa. Los resultados de su estudio
se derivaron de la resemantizacion y los significados en cada mensaje publicitario a la
audiencia puestos desde la estructura semibtica Saussureana para generar un
procedimiento de codificacién y transfusion semantica entre signos de un anuncio
publicitario. De esta manera la herramienta tedrica sirve como apoyo para guiar la
comprension de ideas abstractas en cada exposicion analitica de los fundamentos en

el modelo semiético y descifrar el analisis del mensaje publicitario.

Lara y Palomino (2019), en su investigacion analizaron semidticamente el spot
publicitario sobre la relaciéon de cambio social, cultural y tradicional en escolares para
mejoria ciudadana. Su objetivo general fue analizar la semiotica publicitaria del
contexto social y cultural en relacién al spot publicitario como generador de cambios
en la sociedad en escolares. Su metodologia fue de enfoque cualitativo, con un tipo de
investigacion aplicada, la recoleccion de datos fue a través de articulos cientificos. El

resultado del estudio de investigacion fue que los escolares se sientan identificados



como personas que obtuvieron el cambio civico en la sociedad por medio del spot
publicitario presentado. De esta manera, la estrategia en la campafa fue compuesta
por los elementos semiodticos al ser analizados los cuales sean generadores de

cambios en los roles escolares en su sociedad.

Pérez (2018), analiz6 en su articulo los anuncios publicitarios y la relacion semiética
de imagenes, signos y palabras. Asimismo, su objetivo general de estudio fue analizar
los componentes publicitarios como construccion semidtica. Se usé el método de
analisis sintesis, a su vez utiliz6 como muestra de estudio a publicidades como ejemplo
sobre el embutido Salami y de las cervezas presidente y Mahou en Republica
Dominicana y Espafia. La finalidad de este articulo fue informar su origen y desarrollo
y la manera de captar a la audiencia. El resultado obtenido de este estudio fue realizar
un énfasis sobre la recepcion del mensaje publicitario, el cual es representado
mediante las percepciones externas e internas. En este sentido, cuando se habla sobre
el origen del lenguaje y su sentido metaforico, se crea una capacidad constructiva

mental de la sociedad real y concreta.

Prieto (2018), en su estudio analiz6 el personaje de Papa Noel en el spot publicitario
de Coca Cola en su identificacion cultural que influye en la sociedad y en los nifios con
respecto a la navidad. Su objetivo general fue dar a conocer la publicidad de personaje
que usa Coca Cola y como ésta interviene en la impresion e inclusiéon de los nifios
vinculados a la navidad. Su metodologia de estudio fue de enfoque cuantitativo en un
disefio no experimental y un nivel descriptivo correlacional. Como resultado se obtuvo
en su grafica de estudio la escala de valoracién “siempre” donde las personas y los
nifos destacaron que hay mas elementos de andlisis desde una visualizacion que
engloba las tradiciones culturales y creencias del pais sobre los componentes
semioticos de significantes y significados. De esta manera el personaje Papa Noel es
un recurso efectivo que contribuye a la fidelizacion de la audiencia con el propdsito de
brindar un valor agregado en la marca publicitaria con el pais y los nifios en su
totalidad.
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Quirés (2017), en su trabajo de investigacion se determiné sobre el andlisis de la
estética de lo siniestro vinculado con la musica, la imagen y el discurso en el marco
delimitado del videoclip. Su objetivo general fue intentar obtener una definicién general
de los tipos de videoclip de acuerdo a varios teoricos. Asimismo, analizar y estudiar el
videoclip dentro del area de conocimientos especificos como: Comunicacion
Audiovisual teniendo en cuenta dentro de ella la Estética, la Musicologia, la Historia
del Arte, la Sociologia y la Semiologia. Se us6 el método de analisis de sintesis de
enfoque cualitativo, un tipo de investigacion aplicada para la obtencion de informacion
de los datos se utilizé el estudio de contenido de varios videoclips. El resultado
obtenido de este estudio es que el videoclip al tener componentes que se incluyen en
lo siniestro no quiere decir que se evidencie la estética de lo siniestro estudiado, sino
tiene que haber una referencia de incertidumbre para poder ser considerado como

siniestro.

Riffo y Sancho (2021), analizaron en su estudio cientifico diversos spots relacionados
a los rasgos culturales de la sociedad y sus origenes en campafas desarrolladas en
Chile. Su objetivo general fue determinar las representaciones e imagenes del contexto
social que se vieron en escena en los spots publicitarios. El proposito del articulo fue
mostrar una propuesta de analisis semidtico del discurso representando los
imaginarios sociales en los spots politicos del plebiscito chileno. EI método obtenido
en este articulo fue de enfoque cualitativo, por ello, se recurrié al material metodolégico
del andlisis semiolégico del discurso y sistemas simbélicos de representacion social y
cultural. El resultado obtenido fue relacionar a los signos en una realidad mental y
significante. En relacion con esto, la base representada de los spots se concretd en

los coédigos culturales de represion estatal, derechos sociales y lucha social.

Rodriguez (2019), en su estudio analizo el spot de Mi Banco en la construccion de los
significados semidticos por medio del contexto sociocultural e identidad cultural del
pais. Su objetivo general fue describir y explicar toda la significacién del spot
publicitario presentado de Mi Banco. Su metodologia fue de enfoque cualitativa con un

disefio no experimental con una técnica de observacion, con un nivel hermenéutico. El
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resultado de la investigacion se dio a través de los modelos semidticos para elaborar,
describir y explicar para profundizar el analisis semiético del contexto sociocultural del
spot publicitario del cbmo se combinan lazos entre la cultura y los problemas sociales
que aguejan al pais. De esta manera el estudio se basa en la contextualizacion de la
significacion en base a la problematica social y los aspectos culturales dentro del spot

publicitario.

Sheen y Arbaiza (2018), profundizaron en su articulo la atraccién de la publicidad
televisiva hacia un sentimiento de pertenencia el cual pueda transmitir una
construccion valorativa de su imagen social en el mensaje demostrando su forma
cultural. El objetivo general fue analizar a estudiantes lo cual interpretan los aspectos
sociales del Peru y la identidad cultural. Su propdsito fue detectar la dificil captacion
de los habitos de construccion de imagen y comprension a través del spot. Se utilizd
un método de analisis mediante el spot de la cerveza Cristal, se efectud el disefo
fenomenoldgico, cualitativo, asimismo se entrevisto a jovenes universitarios de 20y 25
afos. Los resultados fueron a través de muestras, el cual se sientan identificadas con
su identidad cultural y social peruana. En este sentido, se confirmé que los simbolos
son componentes que aseguran complacerse de un ambiente propio de identidad

social.

Tazza (2020), en su estudio de investigacion analizo dos spots publicitarios de “Cholo
soy de Mi banco” y “Casa Peruana” sobre una cultura visual y tradicién popular limefia.
Su objetivo general fue analizar la funcion representativa de la imagen en el desarrollo
sociocultural de la ciudad urbana y popular de Lima. Su metodologia fue de enfoque
cualitativo con un nivel exploratorio y con una recoleccion de datos por medio de
participantes especializados en el tema. Su resultado fue que la publicidad junto a la
marca al promocionar los spots publicitarios muestra un valor cultural agregado y la
personalidad especificamente del publico objetivo con la finalidad de identificarse. De
esta manera la construccion de la imagen y la cultura visual realizada por los spots

publicitarios actia como mediador representando las relaciones sociales, los paisajes,
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y las personas en una ciudad, calle o denominado también como barrio, donde son

manifestados.

Zapata (2020), en su investigacion realizé un andlisis de un spot publicitario peruano
de Promart con el uso de la técnica narrativa como discurso audiovisual. Su objetivo
general fue analizar la aplicacion de la narracion publicitaria denominada Tu familia es
perfecta, que tu casa también lo sea de Promart. Su metodologia fue de enfoque
cualitativa con una recoleccion de datos por medio de la entrevista a especialistas. Su
resultado fue que el mensaje marque la historia del espectador sobre el desarrollo de
la narracion audiovisual. De esta manera se rescata el spot publicitario como medio de
identificacion en las personas para generar acercamiento y que motive a visualizar
todo el formato con la utilizacién del recurso narrativo logrando asi una mayor ventaja

competitiva con otras marcas.
. METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacion

El tipo de investigacion es basica (Vicerrectorado de Investigacion UCV, 2020), porque
determinara los fendmenos, ya que se basara en el contexto sociocultural en relacién
al spot publicitario sobre un analisis de estructura pragmatica codificada el cual va
crear una realidad subjetiva con los participantes. Concytec (2018), la investigacion
bésica como una conduccion a un estudio mas completo a través de la comprension
de los componentes fundamentales de los fendmenos en los acontecimientos
observables o de las relaciones que forman los entes el cual guian para originar

conocimiento.

El trabajo de investigacion es de enfoque cualitativo. Hernandez (2018), la
investigacion desde la perspectiva de enfoque cualitativa es originada por los
fendmenos, indagado por los estudiantes en un entorno y ambiente natural. Se realizan
los estudios cualitativos con la finalidad de seleccionar el enfoque cualitativo cuando
tu proposito es indagar a las personas que conocen y ensayan los fenémenos de su

contexto.
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El disefio de investigacion es fenomenoldgico, ya que se estudiara las vivencias del
ser humano (fendbmeno) frente a un hecho, asimismo analizado desde una perspectiva
objetiva la esencia, los pensamientos, la manera en cémo interpreta la vida a través
de sus propias experiencias y los significados que encuentra a su alrededor dentro de
la sociedad. Fuster (2019), manifiesta que se orienta en la interpretacion y descripcion
del significado de las sociedades, y las experiencias vivenciales por parte de los seres
humanos, en otras palabras, los comportamientos sociales a través de sus historias
existenciales en un ambito sociocultural dentro de un fenébmeno de estudio. Por ello
este disefio se percibira mediante la entrevista por parte de los participantes sobre
todas las caracteristicas reflejadas en los personajes mediante la interculturalidad y la

diversidad social en el spot publicitario.

El nivel del trabajo de investigacion sera descriptivo, ya que se requerira detallar las
caracteristicas del estudio a realizar como es el contexto sociocultural de la sociedad,
interpretar los procedimientos en los mismos fendmenos que se representan, describir
las propiedades de cada conjunto uniforme donde se constituyan los comportamientos.
Ramos (2020), la investigacion cualitativa en un nivel descriptivo busca efectuar los
estudios de tipo fenomenolégicos que buscan describir las representaciones
subjetivas, caracteristicas que se sitian en un grupo humano sobre un determinado
fenémeno, ademas que dentro del estudio se analizan por medio de la categoria

independientemente.
3.2. Categorias, Subcategorias y matriz de categorizacion

En el informe de tesis se consideraran las siguientes categorias y subcategorias para
ser analizadas, apoyada en los criterios sobre los cuales se desea realizar un estudio
basado en el contexto sociocultural del spot publicitario Vivamos como comemos.
Asimismo, se clasificaron las subcategorias como: el discurso audiovisual, estética

audiovisual e imagen social.
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Categorias

Segun Camarena (2020), el spot publicitario es un medio audiovisual constituido por
imagenes y sonidos que relatan una historia, indicando informacion sobre el beneficio
y valor del servicio o producto presentado, teniendo en cuenta también al discurso
audiovisual. Esta siendo definido como un componente de comunicacion audiovisual
usado por las agencias publicitarias para mostrar un mensaje persuasivo a los

consumidores.

Segun Bolafos (2019), para obtener una efectividad de consumo de spot publicitario
es necesario presentar un discurso publicitario audiovisual para definir el seducir a la
audiencia con mensajes estratégicos con el objetivo de que adquiera el producto y

alcanzar gran cantidad de consumidores.

Segun Rodriguez (2016), los spots televisivos publicitarios brindan mensajes verbales
y visuales codificados en funcién de los signos como proceso comunicativo, facilitando
la comprensién del receptor para la adquisicion de un producto o servicio, tomando en
cuenta la forma discursiva semantica para que sea llevado el mensaje al publico como
una interpretacion del sentido, utilizando la persuasion de la estética audiovisual como
discurso analitico asociadas a los componentes sintacticos entre el significado y
significantes ademas de los estudios denotados y connotados de la estructura

linglistica.

Segun Bisbal (2019), para profundizar los elementos de persuasion en los spots de
publicidad nos referimos a los métodos de andlisis discursivos, en un nivel de estética
audiovisual considerado como la descripcion e interpretacion de los conceptos de
construccion en cada significado en la mente del consumidor, para que sea estudiada
esta estructura de significacion se obtienen las dimensiones semiéticas de denotacion

y connotacion, estas son sutilmente modificadas en su proceso de mensaje.

Segun Darias (2020), el spot publicitario es un formato audiovisual con un tiempo de
guince segundos y cinco minutos el cual transmiten un mensaje de un hecho o una

idea, mayormente para modo comercial.
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Segun Alcaide (2019), el contexto sociocultural es comprendido desde la imagen social
establecido por sus propios grupos colectivos o individuales, en el cual son
compuestos por dos categorias, la afiliacion, esta se expresa a través de la conducta
del individuo tratando de reconocerse con el grupo, mientras que la autonomia consiste
en que el sujeto realiza sus propias actitudes, o expresiones de sus ideas para

distinguirse del grupo.

Segun Bravo (2019), el contexto sociocultural detalla la forma en que los hablantes de
una comunidad obtengan conocimientos culturales donde muestren como
representacion el sentimiento de pertenencia a través de los comportamientos
comunicativos, dentro de ello se resalta la imagen social como la descripcion de un
contexto en dos categorias, la autonomia, esté es definida como los comportamientos
de un individuo en el cual va adquiriendo desde su propio entorno en un grupo
establecida y la afiliacion se establece los comportamientos que se identifican en una

persona con los atributos de un grupo.

Segun Colomé y Fernandez (2017), el vinculo social e individual se formalizan en un
entorno de contexto sociocultural en donde la persona toma de manera simultanea y
Unica los efectos sociales en la cual existen en dos posiciones de manera colectiva e
individual mostrandose en los aspectos sociales mas frecuentes como la familia,

agrupacion natural mas fundado e importante en una sociedad.

Segun Lorite et al (2018), el contexto sociocultural es el entorno en el que se vive el
cual es adecuada la diversidad y los conceptos sociales, en su conjunto es
heterogénea y aceptada como una esencia cultural distribuida, en donde sus
cualidades son reflejadas y presentadas como rasgos formados de una persona,

clasificAandose en grupos culturales segun la representacion de su apariencia.
Subcategorias

Segun Marques (2016), en el discurso audiovisual describe al significado como un
factor importante, que tiene una dificultosa relacion establecida entre los sonidos, lo

verbal y las imagenes. Aquello abarca en un conjunto de elementos de organizacion
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como es: la imagen y sonido, empleados para transmitir conceptos e ideas, y estas
deben ser percibidos e interpretados por el publico objetivo. Ademas, una compleja
acotacion es que la musica y el lenguaje (tanto oral como escrito) coinciden con el

término de cultura iconografica, narrativo y sonoro de la sociedad actual.

Segun Quirés (2017), el discurso audiovisual en lo especifico y particular, se
establecen en determinadas bases para sustentar un vinculo entre las imagenes y los
sonidos, en la cual ambos estan unidos buscando resaltar las cualidades de la musica,

utilizados para fines publicitarios.

Segun Bermudez et al (2017), para desarrollar la representacién de cada imagen se
tiene en cuenta como caracteristica lo bello en la estética audiovisual con el fin de
retratar y revelar los simbolos semiol6gicos mas persuasivos en la reproduccion, con
la terminologia de Saussure obtenidos desde los dos enfoques de estructura dual de
la pragmatica como es: el significado y el significante, ya sea el contenido de mensaje
a la audiencia y por lo tanto, estos son tratados desde un andlisis linguistico en

comerciales, programas de television, telenovelas o cine.

Segun Dominguez y Cano de Gardoqui (2022), cuando se habla de estética
audiovisual se desea comunicar el mensaje al espectador sobre los elementos
multimedia méas objetivos de la accion en su difusion, es decir el encuadre visual
estéticamente es bello en la esencia perceptiva del arte presentada en una realidad
con vision simbolica analitica en la semidtica, mostrados en sus dos niveles:
denotativos y connotativos, relacionados al contexto real y a la subjetividad del

receptor.

Segun Novoa (2019), la interpretacion de los simbolos se desarrolla por una
representacion significativa codificada de los individuos el cual descifra los mensajes

de ambito semidtico y transmite la informacion requerida a su publico objetivo.

Segun Brenes (2022), la imagen social se denomina como caracteristica de los valores

socioculturales de una sociedad en la que un individuo corresponde en la cual se utiliza
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un analisis de la imagen social sobre dos enfoques fundamentales en base a la

autonomia y afiliacion.

Segun Rodriguez y Miré (2018), todos independientemente del estilo de comunicacion
que se emplea en una relacién constante de carécter social es mediante la forma
natural cara a cara, esta se compromete con la imagen social como la cualidad de ser
interpersonal y personal, en otras palabras lo autbnomo y lo afiliado ya que cuando un
individuo se aparece ante los demas, consciente o inconscientemente proyecta una
definicion de una situacion en la que sus propios conceptos forman un componente de
si mismo, a cualquier figura en que se adapte la persona y exponga su esquemay se

expresa con su propia imagen social.
3.3. Escenario de estudio

El spot publicitario Vivamos como comemos fue producido por la agencia publicitaria
MCCANN Peru de la empresa Coca Cola, el cual tiene en su repertorio la bebida Inca
Kola, que fue difundido en diversas cadenas de television a nivel nacional y plataforma
digital YouTube. Es por ello, que el presente informe de tesis se ha desarrollado a
través del andlisis del spot publicitario “vivamos como comemos”, obteniendo la
realizacion audiovisual como escenario de estudio, presentado desde los ambientes
costeros, las zonas rurales de la serrania, las regiones selvaticas y los personajes
visualizados dentro del spot comercial. Por otro lado, se ha complementado mas la
informacion en la investigacion a través de la recoleccion datos de articulos cientificos

y de expertos en el tema.
3.4. Participantes

Para el estudio del analisis del spot se contara con la presencia de docentes
especializados en el tema como: la publicidad, ya que la investigacion se basara en
relacion al spot publicitario. Segun Nieto y Hernandez (2020), un cambio de
transformaciéon persuasiva en los receptores, el cual es transmitido por medio del
mensaje interviniente por la difusiébn de anuncios publicitarios y constituida por la

atencion, comprension, aceptacion y retencion, de estos elementos.
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Ademas, para complementar el tema se apoyara de un socidlogo quién facilitara
informacion destacable del contexto sociocultural del Perd. Segun Lorite et al (2018),
el entorno en el que se vive debe adecuar la diversidad y los conceptos sociales, en
su conjunto debe ser heterogénea y aceptada como una esencia cultural distribuida,
en donde sus cualidades son reflejadas y presentadas en los anuncios publicitarios
como rasgos formados de una persona, clasificandose en grupos culturales segun la

representacion de su apariencia.

Cabe resaltar la importancia de un profesional especializado en semiética, ya que
aportara conocimientos y complementara el panorama de andlisis pragmatico de
signos Yy significados del spot. Segun Sanches (2019), los significados buscan una
identificacion dentro de un anuncio publicitario, en el que da como resultado los signos
gue se presentan y por medio de ello se deducen los significados, estas son aquellas
imagenes que resumen a un conjunto de significados; es decir, nos permiten acceder

a interpretar lo que nos sucede.

Por ultimo, un profesional especializado en audiovisuales, ya que se analizara cada
escena importante tomando en cuenta los elementos audiovisuales visualizados en el
spot Vivamos como comemos, el cual se apoyara para un mejor estudio de
investigacion. Segun Marino. et al (2020), el lenguaje audiovisual estd compuesto por
palabras escritas y orales, acompafiada de planos y angulos tomados desde distintas

posiciones para dar a conocer una existencia entre una imagen y sonido.
3.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La investigacion de tesis se usara como técnica la entrevista a especialistas, los cuales
aportaran y validaran el trabajo de investigacion. Segun Hernan et al. (2020), la
entrevista es un componente efectivo basado en la comunicacién interpersonal que
son determinados por el propio investigador y los sujetos de estudio, para alcanzar
una mayor respuesta expresada sobre los interrogantes abordados del tema de

estudio.
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De igual manera, se utilizara como instrumento una ficha de entrevista. Estos
instrumentos serviran de apoyo para recolectar informacion directa del spot Vivamos
como comemos que seran analizados por expertos. Segun Arias (2020), la ficha de
entrevista es definida como un instrumento expuesto mediante un documento, donde
su importante finalidad es la recoleccidn de informacion del entrevistado para rescatar
todos los puntos de la entrevista que serviran para el estudio, esto se podria alcanzar
ejecutar en forma manual o computarizado en cual toda esta entrevista es editada a

través del propio investigador.

De esta manera, se podran recolectar datos a nivel de expertos en cada area
especializada de estudio para el spot publicitario Vivamos como comemos. Segun
Hernandez, et al. (2018), indica que las técnicas apoyan en la recoleccion de los datos,
y asi el investigador logre interpretar y describir datos desde su perspectiva. Asimismo,
la visién y el conocimiento que tengan los expertos en relacion a los fenémenos que

se analizaran.
3.6. Procedimiento

El procedimiento de esta investigacion se llevara a cabo de la siguiente manera: se
realiza la busqueda de informacioén, luego se determina la categoria de estudio, por lo
cual se buscaron antecedentes para obtener una mayor informacion sobre el analisis
del spot publicitario y el contexto sociocultural basados en el discurso audiovisual,
estética audiovisual y la imagen social. Luego se continué con la introduccion, seguido
del marco tedrico el cual es importante ya que le da el debido sustento a la
investigacion y la metodologia a emplear dentro del proceso. Después, se procedio a
disefiar la tabla de categorizacion, de ahi se desglosé las subcategorias y criterios a
utilizar. Asimismo, se ejecutara el proceso de triangulacion el cual se llevara a cabo
con la recopilacion de informacion a través de la ficha de entrevista acompafado de

las bases tedricas y los participantes, docentes especializados en su totalidad.

Para la investigacién se realizard el muestreo de documentos como: articulos de

revistas indexadas, articulos cientificos, libros, considerando la busqueda de

20



determinadas palabras clave en diferentes bases de datos académicas como: Science
Direct, Scopus, EBSCOhost, Scielo, Dialnet, ProQuest y Redalyc. Se priorizaron
articulos de investigacion del periodo 2018-2023, estas busquedas se realizaron en
idioma espafiol, inglés y portugués, en el campo del contexto sociocultural. En las

regiones de Latinoamérica y Espafia.
3.7. Rigor cientifico

En este presente informe de tesis se determinaran los aspectos establecidos por la
metodologia cientifica, los cuales son importantes para el trabajo de estudio teniendo
en cuenta que se realizara el andlisis del contexto sociocultural en el spot publicitario
Vivamos como comemos. Fanelli (2018), el rigor cientifico es primordial en una
investigacion cualitativa porque es semejante a la validez de toda la investigacion,
teniendo en base al criterio especifico de un grupo de especialistas en una materia, en

el que el investigador estudia y desea aportar algo nuevo a la comunidad cientifica.

Por lo tanto, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), se debe cumplir con los

aspectos fundamentales en base al rigor cientifico:

a) Dependencia: Los elementos principales para un mejor manejo de investigacion son
basados por la dependencia, el cual consiste como un componente de confiabilidad
cualitativo, en una representacion de estabilidad y es definido como el campo en que
los investigadores recolectan diversos datos sobre un analisis del spot publicitario
obteniendo resultados equivalentes, es decir que estos datos sean corroborados por
los investigadores logrando asi que expresen sus interpretaciones adecuadas.

Sin embargo, como amenaza dentro de la dependencia se pueda presentar que los
investigadores mediante el analisis de estudio no tengan mucha informacién de datos,
ademas de ello, desarrollar una escasa investigacion obteniendo asi bajos resultados
codificados, el cual para rescatar este punto es recomendable lograr que la
dependencia impida manifestar opiniones o creencias que dafien en el proceso de los

datos para la investigacion sobre las interpretaciones que se indicaran, no implantar
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primero las conclusiones antes de que los datos de la investigacion sean previamente

analizados y examinados.

Para declarar y contribuir a la dependencia dentro del estudio, esto se realiza a traves
del propio investigador el cual facilita los detalles de representacion tedrica de los
investigadores y también del disefio que se utiliza, detallar con exactitud todos los
criterios que se mencionaron los cuales seran seleccionados las herramientas de
recoleccion de datos, mostrar la presentacion de documentos que son realizados por
los investigadores ademas de indicar la estructura de analisis utilizada como el
desarrollo de la categoria y el sistema de codificacion, detallar con exactitud la
argumentacion de recoleccion de los datos y el como se desarrollara todo el analisis
de estudio como: la entrevista a un sociélogo, publicista y semiélogo, es decir, como
esto se efectuara, donde y cuando, evidenciar toda la realizacién para restar las ideas

0 comentarios.

Engster (2018), la dependencia es un componente que expone una investigacion
segun a su manera de recolectar los datos en base a instrumentos, el cual se sujetan

a caracteristicas que se muestran en las matrices de un estudio.

b) Credibilidad: Este hace referencia el aspecto principal como validez de estudio,
ademas interfiere al propio investigador el cdmo ha entendido sobre las experiencias
contadas por medio de los participantes relacionados con el planteamiento de la
investigacion. En este sentido, la credibilidad debe tomarse en cuenta con la capacidad
total de los investigadores para informar el lenguaje, los puntos de vista de los
entrevistados, las emociones y los pensamientos frente al analisis del spot que se

realizara.

Esto define la manera en que los propios investigadores manejan la forma de observar
los conceptos relacionados a los planteamientos y puntos de vista de los participantes.
Por el contrario, una de las amenazas es poder incentivar a la deformacion de datos
en los investigadores a la hora del trabajo en campo, desconocer o quitar todos los

datos que no coincidan con sus propios puntos de vista o creencias.
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Por lo tanto, la credibilidad se alcanza por medio de la corroboracion estructural, es
decir todo el procedimiento de estructuracion tiene un soporte conceptual de cada
punto de dato, la adecuacion referencial, es decir la relacidén entre lo explicado y los
acontecimientos que seran presentados. Ademas, los investigadores pueden lograr
desarrollar la credibilidad como es el habito de estar unido al campo de estudio para
no tener algun inconveniente de distorsion, el investigador puede obtener los temas
previamente ya analizados y estudiados como adicional para que asi logre ratificar los
primeros resultados de estudio.

Por otro lado, esta los componentes de triangulacion para reafirmar el modelo
referencial como primer punto, las teorias; en segundo punto, esta el tipo de método
que se integrara; como tercer punto, esta los investigadores y entrevistadores el cual
recolectan distintas informaciones en un mismo conjunto de los datos establecidos con
la finalidad de alcanzar una mejor interpretacion de estudio; como cuarto punto, se
determina la triangulacion de todos las fuentes como la recoleccion de datos tanto de

las entrevistas como de los participantes las cuales seran analizadas en corto plazo.

Sitaula (2020), la credibilidad se establece por medio de conceptos fundamentales los
cuales son caracterizados por el investigador en donde analizara acorde a un tema o

estudio especifico determinado.

c) Transferencia: Se describe como traslado, puesto que los resultados de la
investigacion cualitativa no alcancen transferirse a un nuevo contexto, pero si lograran
realizar un concepto general pautado sobre el problema de estudio y la aplicaciéon de
alguna solucion encontrada, es decir se puede alcanzar a obtener alguna idea o
difundirla en algun determinado estudio, mas no experimentar el problema con algun
caso de investigacion pero si se puede rescatar la informacion de conocimiento de un

analisis del spot publicitario en un publico determinado.

En este caso el componente transferible de la investigacion no lo realiza como tal, sino
gue el lector es el que se interroga asi mismo el cdmo podria ser aplicado de cierta

manera en un determinado ambiente o contexto, los investigadores solo pueden
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revelar como desarrollan y ejecutan los resultados dentro del entorno de conocimiento
analizado para que los lectores cuenten consigo mas informacion para una mayor
transferencia de estudio, en donde los investigadores traten de explicar con exactitud
y precision toda la investigacion, teniendo en cuenta los componentes que seran de

mayor factibilidad como: los materiales, el ambiente, los participantes y las teorias.

Schloemer (2019), la transferibilidad trata sobre las definiciones o conceptos que se
analizardn mediante los expertos sobre las preguntas determinadas a estudiar en

donde los investigadores intervienen previo analisis de la entrevista.

d) Confirmacion: Aquella dentro del estudio sera reducir los errores incorrectos de los
investigadores los cuales involucran los datos de todas las fuentes usadas en la
interpretacion, de esta manera la permanencia amplia dentro del campo de estudio, el
control de los participantes, la triangulacion y la reflexiobn de las opiniones o
definiciones dadas de los investigadores apoyaran a estructurar la informacién en base

a la confirmacion.

Weigand (2019), la confirmacibn se compone a través de la interpretacion y
descripcion de los investigadores que previamente observa de acuerdo al suceso de

estudio que se presenta.

e) Otros aspectos como: fundamentacién, aproximacion, representatividad de voces,
capacidad para otorgar significados y autenticidad. En la fundamentacion, consiste en
que los investigadores se beneficien con las bases tedricas y estructuras filosoficas
del estudio semibtico. La aproximacién, hace referencia desde la posicion
metodoldgica en el proceso de estudio, es decir que los investigadores indiquen el
modo particular del como se desarrolld la investigacion y las argumentaciones que

condujeron a realizar el estudio de andlisis.

La representatividad de voces, debe contener diversos tipos de grupos para la
obtencion de mayor informacion del estudio como: especialistas. La capacidad para
otorgar significados, esto hace referencia a los nuevos conocimientos vy

descubrimientos de un estudio de investigacion mediante los métodos vy
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procedimientos utilizados. La autenticidad, hace mencion a los investigadores como a
los entrevistadores en donde se manifiesten sus descripciones imparciales, es decir
tener conocimientos o conceptos de capacidad autocritica sobre el tema que se

realizara.

Este proceso es uniforme por medio de la reconstruccion teorica equivalente a la
confiabilidad y validez de la investigacion de estudio. Sanchez, et al. (2018), el método
de validacion alcanzara a dar al trabajo credibilidad y valor a la investigacion, en donde
pueda ser reconocida y confiable, de esta forma se requerira que los argumentos sean
altamente fiables que comprueben al finalizar la investigacion en la que tiene

transparencias, credibilidad, confirmacion y dependencia.
3.8. Método de analisis de datos

El enfoque del estudio es cualitativo, para ello mediante la aplicacion de la entrevista
se obtendra asi el método analitico de la triangulacién. Charres et. al (2018), la
triangulacion se constituye como un conjunto o articulacion de diversos métodos que
se constituye para asi conseguir y recolectar datos. Logrando como resultado, que los
datos de entrevista previa codificacion se analizan separadamente, después de ello se
comparara de acuerdo a la sustentacién por parte de los fundamentos teoricos,
mediante una validacion de los hallazgos. Seguido de eso, se observara el spot
Vivamos como comemos Yy segun la categorizacién de categorias, se identificaran e
interpretaran los datos mediante la codificacion manual utilizando como base a un
grupo de expertos los cuales seran especialistas en publicidad, semiotica, audiovisual

y sociologia.
3.9. Aspectos éticos

Este informe de tesis, se enfoca en los aspectos éticos en el cual se respetaran los
principios de propiedades de los derechos en los autores, mencionados para este
estudio como: articulos cientificos e investigaciones sobre el analisis de spots
publicitario abarcados a los contextos socioculturales, diversidad, lenguas, identidad

cultural, estudios basados a los aspectos de discursos narrativos de caracter
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audiovisual e investigaciones cientificas sobre semidtica en diversos spots analizados,
citando adecuadamente todas las fuentes de informacion con el Manual APA 7ma
edicion. Asimismo, se destaca la incorporacion de los principios generales de ética en
investigacion para el trabajo de investigacion. Por consiguiente, Vicerrectorado de
Investigacion (2020), para la Universidad César Vallejo se tendra en cuenta los

siguientes principios de ética en investigacion:

a) Autonomia: En la investigacion realizada, las personas que contribuyan tienen la
disposicion de tomar la decision si aceptar o retirarse de su intervencion en el informe

de tesis 0 en el momento que lo vea conveniente.

b) Beneficencia: Se debe pretender brindar un bienestar o beneficios para los

integrantes del estudio de investigacion.

c) Competencia profesional y cientifica: Es importante que los participantes cumplan
con los niveles necesarios de preparaciéon conforme con lo determinado por la
investigacion, con el cual se pueda certificar el rigor cientifico en toda la realizacion del

proceso de investigacion hasta el dia de su publicacion.

d) Integridad humana: Se considera mayor factor importante al ser humano por encima
de la importancia de la ciencia, autbnomo de la procedencia, etnia, género, vision

cultural, estatus social, etc.

e) Justicia: La manera de relacionarse con los participantes debe ser igual para todos
sin tener ninguna conveniencia o interés alguno, para que se lleve de la mejor manera

posible el desarrollo de la investigacion.

f) Libertad: La investigacion se debe desenvolver de manera autbnoma de aspectos

econdmicos, politicos, religiosos, sociales, etc.

g) Sin maleficencia: Antes de realizar una investigacion se debe elaborar un estudio
de riesgo o beneficio para considerar la integridad intelectual, fisica y psicologica de

los participantes en la investigacion de tesis.
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h) Probidad: Se debe regir en el valor de la honestidad durante todo el proceso del
trabajo de investigacion. Esto abarca en mostrar de manera veridica los resultados y
se debe evitar correcciones en el trabajo ya aprobado sin antes haber pedido una
previa autorizacion al comité de ética y se tenga en cuenta la integracion de autores

gue no hayan contribuido en la investigacion.

i) Respeto de la propiedad intelectual: El investigador debe de acatar, considerar y
respetar los derechos intelectuales de otros investigadores, asi logrando evitar el
plagio en todo aspecto de la investigacion hecha por otros autores.

j) Responsabilidad: Es asumir las consecuencias de sus acciones procedentes del

desarrollo de la investigacion por parte del investigador.

k) Transparencia: Dicha investigacion debe ser difundida para que de cierta forma
pueda ser factible reutilizar la metodologia y poder corroborar la validez de los

resultados del trabajo de investigacion.

[) Precaucion: Se debe tomar en cuenta todas las medidas de precaucion utilizables
para poder asi impedir perjuicios a futuro, aunque se tenga duda alguna de que haya

contingencia negativa en la determinada investigacion.

Asimismo, para Miranda et al. (2019), dentro de los principios éticos se define a la
beneficencia como el respeto sobre la propiedad de los autores a considerar, este es
un valor moral asignado, el cual son redactados a través de las citas textuales y
referencias bibliogréaficas en funcion de los datos conseguidos, ademas los perjuicios
a la originalidad de los autores no debe existir, es decir no se debe basar sin
maleficencia, asi como también esta la autonomia esta respalda la posicién de
dignidad en los derechos de los autores y dentro de la justicia se ven reflejados los
componentes de la recompensa o la pena en el que un investigador podria obtener

de acuerdo a sus posturas.
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De esta manera, se resalta la utilizacion del programa Turniting con el propdésito de
lograr alcanzar la propia originalidad de este informe de investigacion el cual arroja un
4%.

IV. RESULTADOS Y DISCUSION

De acuerdo al objetivo general, analizar el spot publicitario “vivamos como comemos”
y Su caracterizacion sociocultural, Lima 2023, se obtuvo el resultado que, el contexto
sociocultural se entiende como el vinculo social mostrados desde una construccion
actancial de caracter narrativo comprendido desde un aspecto intercultural entre los
personajes, las imagenes representativas de la diversidad e identidad social y el
objetivo del mensaje hacia los espectadores generando una atencién, comprension,
aceptacion y retencién al visualizarlo, ya que a partir de ello se transforma un
pensamiento y un comportamiento clasificandose conforme a la abstraccién de su
apariencia y a sus expresiones costumbristas. Esto coincide con Prieto (2018), quién
expresa que la sociedad esta inmersa en elementos simbdlicos de caracter cultural
gue son revelados por los mensajes publicitarios donde las personas comprenden y
adaptan una construcciéon de sus pensamientos por medio de una codificacion
pragmatica de su ambiente, asociandolas a su interculturalidad, sus estilos de vida, la

diversidad cultural y sus caracteristicas.

Entonces, se entiende que el spot publicitario a través de las imagenes socioculturales
y la musicalizacion acompafiado de instrumentos nacionales logra presentar un relato
audiovisual con el cual llega a un publico de manera persuasiva, al utilizar elementos
existentes del Peru, sobre la degustacion de las comidas, la manera en como se
relacionan las personas, creando parte de un concepto significativo y representativo a
través de las cualidades de ser creativos, ser solidarios y tener vinculos fraternales

COmo peruanos.

De acuerdo al objetivo especifico 1, analizar el spot publicitario “vivamos como
comemos” y su caracterizacion en el discurso audiovisual, Lima 2023, se obtuvo el

resultado que, los spots se elaboran considerando un formato narrativo con inicio,
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desarrollo y final. El inicio es el que engancha con hechos similares vivenciados por el
publico objetivo. Asimismo, al visualizar cada fragmento audiovisual genera mayor
impacto en la audiencia al momento de utilizar paisajes, personajes, costumbres,
tradiciones, platos tipicos y razas peruanas; puesto que esto hace sentirse identificado
a un sentimiento de pertenencia. Esto coincide con Tazza (2020), el cual sostiene que
las imagenes moldean y configuran todo el entorno social al producirse un spot
publicitario de ambito cultural y social llevados a la audiencia, estos se logran realizar
por medio de los efectos reales sobre un conocimiento y una accion humana en las
relaciones colectivas con el medio natural, a través de una sensacion de los pueblos
originarios, una identidad nacional o habitat, puesto que todo ello se construye

mediante la realidad en donde viven las personas.

Entonces, se entiende por discurso audiovisual como la connotacién de la realidad a
través de las imagenes que representan los ambitos socioculturales y la voz en off que
permite transmitir sentimientos y emociones al escucharlo en el spot de acuerdo al tipo
de mensaje y a la historia narrada, teniendo en cuenta la elaboracién de la
postproduccion a través de la evolucion de las herramientas digitales como apoyo en
la programacion de edicion obteniendo una buena resolucién del spot publicitario para

alcanzar una buena aceptaciéon de la audiencia.

De acuerdo al objetivo especifico 2, analizar el spot publicitario “vivamos como
comemos” y su caracterizacion en la estética audiovisual, Lima 2023, se obtuvo el
resultado que, la estética audiovisual es denominado como una esencia de la belleza
en el desarrollo de produccion y analisis audiovisual, a través de la visualizacion
difundida a la audiencia en los formatos comerciales, tanto en &ambitos
cinematograficos o relacionados a los elementos de audio y video, por ello dentro de
la estética se adquiere la forma de analisis de toma, es decir, que en cada escena o
fragmento del spot publicitario tiene un estudio de conceptualizacion de significados y
signos en el cual estos son ejecutados mediante las estructuras semibticas. Esto
coincide con Pérez (2018), sostiene que los fenomenos socioculturales contribuyen en

la audiencia donde asemejan su identificacion con el mensaje de acuerdo a sus estilos
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de vida y sus experiencias vivenciales, donde el principal factor del ser humano es ser
el mismo creador de sus signos y expresiones simbdlicas, es decir todas las palabras

y acciones reales son difundidas en su totalidad Iéxica sociocultural.

Entonces, el spot publicitario desarrolla un mensaje subliminal y patrones simbdlicos
para cada contexto, como el color en cada escena representativa, la tipografia el cual
contribuye como forma comunicativa en el mensaje, la imagen que le da vida a cada
significado, las escenas que enganchan a la audiencia a través de cualidades
valorativas como la union familiar, las costumbres gastronémicas o el caballo oscuro
junto a las marchas dentro del spot comercial, estos son representados por un
significado revelado por signos, es decir la estética en su forma de analisis semiético

se estructura linglisticamente la interpretacion como peruanidad.

De acuerdo al objetivo especifico 3, analizar el spot publicitario “vivamos como
comemos” y su caracterizacion en la imagen social, Lima 2023, se obtuvo el resultado
gue, la imagen social es la conducta o comportamiento reflejado en las personas que
conforman un sistema de identidad cultural hablante, del cdmo son y como desean
verse ante los demdas y estas son provenientes de alguna situacion en el que se
desarrolla un pueblo, una sociedad o grupos masificados, todos estos aspectos son
determinantes en un contexto tanto nacional, democratico, cultural y tradicional
abarcados en un ambito intercultural. Estas son divididas por dos categorias
fundamentales en los seres humanos, en la cual son participes tanto individuales y
colectivos. Esto coincide con Alcaide (2019), guarda relacion refiriéndose que,
especificamente las categorias de gran importancia son representativas en la imagen
social basica como: la autonomia, en que la persona obtiene su propia caracteristica
dentro de su propio grupo social y la afiliacion, se basa en que el individuo tiene su
propia conducta y comportamiento al igual que toda su asociacion o grupo donde se

integra.

Entonces, para reflejar a la persona autbnoma en relacién al spot publicitario se
caracteriza a través del comportamiento propio y natural, plasmado en una identidad
Unica del como ser peruano, siendo un criollo empoderado, luchador y trabajador. Por
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otro lado, para mostrar las cualidades conforme a la afiliacion, estos son comprendidos
en su conjunto en base a grupos sociales o una sociedad costumbrista y tradicional,
en otras palabras, se estructuran en base a un concepto sociocultural diferente a otras

naciones, sociedades fuera del pais.
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V. CONCLUSIONES

Se concluye que la interculturalidad narrativa audiovisual muestra el comportamiento
y la caracterizacion humana de la sociedad junto al mensaje codificado, lo cual es
presentado en segmentaciones y estructura actancial para originar un sentimiento de

pertenencia basado en las raices vivenciales y costumbristas.

Se determina que el spot publicitario se desarrolla a través del discurso narrativo
mediante las imagenes acompafados del sonido y los textos, todo ello mostrados
desde una caracterizacion de enfoque sociocultural para intervenir mas en la
configuracion mental de las personas, ya que al consumir estos mensajes subliminales

crean un vinculo constructivo cognitivo con los estilos de vida tradicionales.

Se concluye que el spot comercial se configura basado en una estética audiovisual
con imagenes que representan patrones simbdlicos, los cuales permiten desarrollar
interpretaciones con signos del entorno sociocultural, los conceptos y habitos

costumbristas dentro del ambito cultural.

Se determind que la imagen sociocultural se configura por dos categorias
fundamentales como: la autonomia y la afiliacion donde son caracterizados por la
conducta o comportamiento de su d&mbito social y cultural, ya sea de forma individual
y colectiva, en otras palabras, es la manera de como desean verse dentro de un pais

y a su vez sean vistos por otras culturas o sociedad distinta.
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VI. RECOMENDACIONES

Promover investigaciones de enfoque cuantitativo y mixto con temas relacionados al
campo sociocultural, consideradas como mensajes publicitarios, los cuales permitan
generar nuevas teorias, representen una contribucion de conocimiento cientifico y
divulgaciéon del mensaje hacia la audiencia, para que asi pueda fomentar un
acercamiento a los conceptos basicos de la identidad peruana, su formacion social y

cultural tanto tradicional, racial, geografico como gastronémico.

Implementar las nuevas herramientas digitales en la elaboracion de los spots
publicitarios para potenciar el discurso narrativo audiovisual en cada imagen,
musicalizacion y tipografia presentados a la audiencia, reflejados desde una
construccion intercultural de forma estratégica, brindando una aceptacion y

convencimiento en los receptores.

Desarrollar el plan de estructuras semiéticas, considerando los signos y patrones
simbdlicos en la produccion audiovisual, comprendidas desde la estética multimedia el
cual represente la codificacion de la mente de los receptores para obtener un mejor

nivel cognitivo y una comprension del mensaje subliminal.

Fomentar capacitaciones para caracterizar la imagen sociocultural en los mensajes de
los spots publicitarios, mostrando la diversidad cultural, el patrimonio gastronémico y
las tradiciones vivenciales de la sociedad, el cual sea visto y diferenciado por otras
sociedades distintas.
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autonomo?
Describa y
explique

Afiliacion

Para usted.
¢Qué
comportamiento
sociocultural
identifica a
personajes en
la afiliacién de
la sociedad
dentro del spot
publicitario?




INSTRUMENTO

GUIA DE ENTREVISTA

Somos estudiantes del 10mo ciclo de la carrera de Ciencias de la Comunicacion de la
Universidad César Vallejo de la sede Lima Norte. En esta ocasion queremos hacerles
llegar la siguiente guia de entrevista con el fin de obtener datos que nos ayuden con
el desarrollo de nuestro trabajo de investigacion titulado Analisis del spot publicitario

“vivamos como comemos” y su caracterizacioén sociocultural, Lima 2023.

NRO. INDICADORES PREGUNTAS DE LA ENTREVISTA

1 Imagen ¢, Qué imagenes captaria mas la audiencia, hablando
desde la perspectiva audiovisual del spot publicitario?

¢, Qué le origina a usted, al momento de escuchar el
2 Sonido mensaje de la voz en off en el spot publicitario?

3 Lenguaje ¢,Cuadles y cuantos tipos de lenguaje has visto
durante todo el spot publicitario?

4 Musica ¢ Qué le genera a usted, al escuchar la muasica de
fondo del spot publicitario?

5 ¢, Qué signos observa usted, que se identifique con
Signos respecto a la sociedad en el spot publicitario?




6 Significados ¢,Cuales son los significados que generan mayor

impacto en el spot publicitario?

7 Significantes ¢, Qué significantes identifica dentro del spot

publicitario?

8 Connotacion Cuando usted visualiza el spot publicitario ¢, Cuél es

el mensaje connotado que encuentra?

9 Denotacion ¢, Cual es el significado objetivo y real del mensaje

transmitido en el spot publicitario?

10 Autonomia ¢, Qué personaje existente en el spot publicitario
describiria usted como autbnomo? Describa y
explique

11 Afiliacion Para usted. ¢ Qué comportamiento sociocultural

identifica a personajes en la afiliacion de la sociedad
dentro del spot publicitario?
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TRANSCRIPCION DE ENTREVISTAS

DISCURSO AUDIOVISUAL

Respuesta a la pregunta 1: ;Qué imagenes captaria mas la audiencia, hablando

desdela perspectiva audiovisual del spot  publicitario?

RR1: El spot ha sido la integracion de lo que son espacios de biodiversidad llamese
algunos paisajes que llaman la atencion el tema del uso de la coloracion y el etalonaje
gue es una correccion basica relacionado a que los colores a través de la psicologia
del color estén haciéndose multicolorido, que esté relacionado también a la parte de la
multiculturalidad del pais, entonces por supuesto lo que llama siempre la atencién
cuando son estos ambientes externos es eh... la presencia y la exposicidn de los
espacios de biodiversidad que tiene un pais, con la parte de la presentacién de
personajes que le dan color a la escena y cuando digo da color hablo de la construccion
actancial es cuando existe una motivacion del personaje dentro de una escena que le
permita desarrollar una voluntad un objetivo entonces hay un grupo de personas de
gue forman parte de esta imagen que esta relacionada a la parte de su vestimenta y

la configuracion de su piel.

RJ2: En cuestiones de la imagen esto se realiza mediante la estrategia de
sensibilizacidn logrando la satisfaccion del publico, esto los ejecutan los publicistas de
la marca para promocionar el spot publicitario por ejemplo dentro del spot que
encontramos, un ambiente social, un ambiente criollo, un ambiente donde se mezcla
un determinado estrato social que tiene un conjunto de tradiciones y acervo cultural
bien arraigado. Los personajes estan alrededor de una mesa consumiendo una bebida
y platos tipicos, acompafados de la Inca Kola, esto quiere decir, que la imagen de la

sociedad es la imagen de un sector social muy criollo y propio de su region.

RMS3: El spot trabaja de un formato narrativo esto se va a dividir en tres partes: inicio,
desarrollo, final. El inicio es el que ha enganchado sin duda porque todo spot tiene que

enganchar en el inicio, si un spot no engancha o no impacta en el inicio posiblemente




las personas ya no lo vean, algo que todos de repente hemos vivido y de alguna u otra
forma tratamos de hacerlo mas propio que son el tema de las marchas, este tema es
el inicio con el cual engancha el spot para ayudar a tener una imagen mas cercana
porque es un momento convulsionado dentro de nuestro pais, dentro de la politica,
dentro de la sociedad y lo han mostrado dentro del spot, ese es el inicio con eso han
logrado tener mayor impacto, pero el spot no se trata para nada de marchas entonces

solamente ha servido para poder generar esta atencion a la audiencia.

RR4: El spot publicitario tiene imagenes bastante interesantes pero sobre todo juega
bastante con la figura publicitaria del contraste porque justamente presenta imagenes
de un hecho en particular y lo contrapone con imagenes que vendrian a ser su
contrario, genera mucha atencion y resulta interesante para un determinado grupo de
personas, estas imagenes que se muestran presentan hechos que podrian ser
catalogados una contraposicion de imagenes, esa oposicion de imagenes llama mucho
la atencién, por un lado nos dicen que nosotros podemos decepcionarnos de tal hecho
y luego nos muestran una luz de esperanza, una caracteristica que hay en los
peruanos, estas imagenes que nos presenta el spot efectivamente nos presentan algo
gue puede ser negativo y luego algo absolutamente positivo para el pais, para la
sociedad y evidentemente relacion ese positivo a la marca, a la gaseosa Inca Kola, por
lo tanto estan direccionando su propuesta con lo positivo con la Inca Kola que

generalmente eso es lo que visualmente podemos apreciar.

Respuesta a la pregunta 2: ;Qué le origina a usted, al momento de escuchar el
mensaje de lavoz en off en el spot  publicitario?

RR1: Con el tema de la interpretacion vocal el actor o un locutor transmite emociones,
configuraciones que estan llevadas a la parte la interculturalidad y trata de hacerse de
cierta forma una persona que se sienta protagonista de la escena, transmite también
muchisimo la voz la parte de caracteristicas de la personalidad del peruano, habla de

las costumbres, habla también de cierta forma el misticismo cultural que tiene




justamente nuestra historia y se puede sentir también en la locucién lo que l6gicamente

después esta relacionado con algunos efectos y elementos musicales.

RJ2: Feeling, el sentimiento, por las personas que estan ahi, la aceptacién de nosotros
como personas, como miembros de este hermoso pais, ya que la Inca Kola es la
bebida de sabor nacional, entonces a través de ese discurso que se ve 0 que se
escucha dentro del spot nos sentimos identificados, no, con la marca nacional, nos

sentimos orgullosos de ser peruanos.

RM3: La voz en off tiene un proceso de cambio bastante interesante empezando a la
par con el spot, pero logra tener un cambio de tonalidad, la primera encontramos algo
un poco mas preocupante o por lo menos de seriedad y luego pasa a tener una voz
mas alegre o por lo menos un poco mas jovial a pesar de que la tonalidad, después
el cambio de voz ya genera esa tranquilidad o por lo menos esa idea de lo que vamos

a escuchar o ver en el spot es positivo antes que negativo.

RR4: Todo spot publicitario juega mucho con las emociones, juega mucho con los
sentimientos, y lo que acé estamos viendo o escuchando es efectivamente eh una
voz muy pero muy acorde al tipo de mensaje, una voz tranquila incluso que nos
transmite cierta experiencia. una voz apropiada, que me genera confianza, la
propuesta como audiovisual es muy poderosa, muy potente 6sea la voz transmite
emociones, sentimientos. La voz en off en este caso del spot definitivamente cumple
su papel y resulta muy agradable, lo cual resulta un recurso audiovisual bien
elaborado, bien hecho que va a servir para reforzar o potenciar la imagen de la marca

ante su publico. Finalmente, ese es su propdsito principal.

Respuesta a la pregunta 3: ¢Cuéales y cuantos tipos de lenguaje has visto

durante todo el spot publicitario?

RR1: Hay un proceso de comunicacion verbal clarisimo de interpretacién del locutor,
también hay una participacion en la parte de la comunicacion no verbal porque si bien

es cierto las escenas estan construidas donde ningun personaje habla sino es una




representacion actoral, la edicion permite reforzar la idea del mensaje publicitario es
colocar en lo que se llaman estos Jumpcuts que son estos recortes bruscos para un
poco ordenar la escena y permita generar informacion visual donde si bien es cierto
no participa verbalmente el personaje pero si aporta en la construccion de sus
movimientos, de sus gestos y por supuesto también de la lectura de sus labios que

también es una un aporte importante.

RJ2: El spot publicitario es un producto audiovisual, entonces su construccion narrativa
estd compuesta basicamente por dos elementos el audio y el video a través del
lenguaje audiovisual tenemos que primero usar los planos psicoldgicos que van a
sensibilizar, nos van a enganchar, no van a meter el feeling, el sentimiento, nos vamos
a sensibilizar con el discurso publicitario, la estrategia del apego a las tradiciones, no,

a la cultura que esta asociada a la marca que es Inca Kola.

RM3: Como oral o escrito tal cual encontramos las frases que se utiliza primero al
empezar el spot, recuerden que siempre lo dividimos en tres partes, que seria el inicio
como la unidad preocupante, lo oral que también escuchamos elementos y utilizamos
palabras que realzan esa dificultad social que esta viviendo el pais es por las marchas
bien esa es una primera parte, pero cuando ya pasamos al desarrollo de la historia o
del spot encontramos una tonalidad de palabras mas calmadas, las imagenes que
vamos a utilizar dentro del spot cambian tan rapido y son todas en personas con una
sonrisa 0 en una situacién de compartir dandoles alimentos o comida caracteristicas
de nuestro pais que tienen que ser positivas y son palabras generales o generalizadas

y positivas

RR4: Para empezar, hay que identificar dos tipos de lenguaje: el lenguaje verbal es
lo que nosotros llamamos el lenguaje a través de la palabra, tenemos a la palabra
hablada y tenemos a la palabra escrita en este caso obviamente la voz en off es
lenguaje hablado, también hay letras, subtitulos que me van a reforzar lo que dice la
voz en off. Al hablar del lenguaje no verbal, es hablar de todo lo que no son palabras

y en el spot hemos encontrado muchisimos elementos no verbales, encontrando




codigos a nivel semidtico, colores, formas, tonalidad de la voz y también aspectos de
tipo simbolico, entonces considero que hay elementos no verbales que transmiten
mas informacion de lo que uno puede imaginar, por ejemplo: esa cancién, esa
musiquita de fondo, el tono de voz del locutor que es muy importante ya que aca
hablamos del paralinguismo, hablamos también de los colores inclusive de los
escenarios de las imagenes lo que se presenta. Recordando que en el lenguaje no
verbal incluso tiene mucho mas significado, mas peso que aquello que es verbal, por
lo tanto, resulta bastante interesante como combinan esos dos para transmitirnos un

mensaje.

Respuesta a la pregunta 4: ;Qué le genera a usted, al escuchar la masica de
fondo del spot publicitario?

RR1: El proceso de hacer un comercial de corte documental, siempre busca una
relacion entre lo que oigo y lo que veo, por supuesto que cuando tenemos un spot
donde apela muchisimo la parte de las costumbres la historia de un pais esta
relacionado a esa melodia una melodia donde se encuentra justamente esta parte del
misticismo la parte de agregaciones de algunos tonos musicales en menores escalas
para darle refuerzo justamente a la parte de la construccién visual si bien es cierto la
musica ayuda a reforzar, yo creo que es una buena eleccion por parte del spot porque
encierra lo que se quiere mostrar en el subtexto o en el contexto dentro que es el tema

enteramente cultura incaica o cultura enteramente peruana.

RJ2: En el spot hay dos tipos de musica, la diegética que proviene de la atmésfera,
que es lo que la gente esta escuchando musica y también la extradiegética que es la
musica que lo han puesto los editores, lo que me genera la identificacion con la marca,
aungue yo no sea cliente o0 no sea muy acido amante de la Inca Kola, pero si logro

identificar la marca con la musica, con la atmosfera que proviene del discurso musical.




RM3: La funcion de la musica resalta la imagen en un producto audiovisual justamente
por mantener la imagen y el sonido, y en este caso la imagen inicial es un poco triste
y se utiliza una cancion un poco alarmante o efectos sonoros alarmantes, al pasar al
desarrollo de la historia del spot, encontramos imagenes mas alegres, colores mas
alegres y calidos y a la par la masica como resalta la imagen también transmite alegria
y rapidez lo cual ayuda a fomentar mas aun el mensaje, en que el desarrollo sea alegre

y mucho més euférico.

RR4: El spot publicitario presenta una musica bastante interesante y apropiada incluso
es instrumental basicamente, se le da mas peso a la voz en off, pero la masica de
fondo es instrumental, suave, apacible y obviamente es coherente con lo que
manifiesta en este caso el locutor, incluso me parece que la masica intenta graficar
parte de los sonidos peruanos, hay instrumentos peruanos que son caracteristicos de
nuestro pais por lo tanto creo que ese es la relacidn, 6sea se habla de la Inca Kola. La
Inca Kola hace muchos afios podia decir que es la bebida de los peruanos, ya no se
puede decir porque ahora es de Coca Cola, pero esa relacion de Inca Kola con el Peru

siempre ha estado presente.

ESTETICA AUDIOVISUAL

Respuesta a la pregunta 5: ¢ Qué signos observa usted, que se identifique con

respecto a la sociedad en el spot publicitario?

RR1: La teoria de Umberto Eco habla sobre la configuracion denotativa de una
imagen y la configuracion connotativa esté relacionada a esa interpretacion muy
personal, la aplicacion semidtica de la construccion visual tranquilamente uno puede
notar que hay una simbologia a través de algun signo especifico por parte del uso del
color y sobre todo la parte de la tipografia y la publicidad subliminal, la colocacion de
imagenes para que el subconsciente pueda relacionarse con el signo, estos patrones
repetitivos de sonido dentro del spot porque ahi se escucha una quena si bien es
cierto es parte una estética audiovisual, la edicién si analizamos un poco en el

proceso se ha realizado un corte Jump cut estos son recortes bruscos y que en ese




corto tiempo se pueda resumir lo que ha representado esa persona en una accion, la
amistad, el abrazo, la familia, la costumbres, la cultura, la comida, la biodiversidad,
entonces ahi se puede notar que en el proceso de edicidn el signo también que se ha
utilizado.

RJ2: Los signos mas representativos en este spot publicitario son: la peruanidad y la
marca, Inca Kola es igual a la peruanidad, el orgullo de ser peruano y la marca del

sabor nacional eso basicamente.

RM3: El caso del signo en el spot publicitario hay que considerarlo como algo que nos
ayuda a identificar una realidad, podemos encontrar simbolos, iconos, encontramos
una variedad amplia cuando vemos un caballo y lo ponemos en un color oscuro vamos
a decir que el caballo de color marrén y le ponemos todo como si fuera de noche y se
ve muy poco la presencia del animalito, se ve un policia también vestido de oscuro, se
ven carteles marcados con letras rojas, personas gritando en la calle, nadie feliz todos
molestos pues transmitimos una idea, todos ellos son signos todos, entonces
encontramos una idea de que los colores en tonos oscuros y esta participacion de
personas que no estan felices y la represién policial es algo negativo, ese es uno de
los tantos de los signos, otro de los signos son las personas que estan comiendo en
una calle acompafiadas de humor es caracteristico de una sociedad porque nosotros
estamos acostumbrados a comer en ambientes como en la calle lo cual no siempre es
normal pero estamos acostumbrados, también para unas personas seria extrafio ver
a personas bailando, zapateando encima de una mesa dentro de otras culturas, pero
para nosotros seria como un momento de alegria, un momento mas bien de un espacio
bastante positivo, el signo en este spot es amplia e inclusive el mismo logo de la
empresa que seria duefia del spot que seria Inca Kola por los colores también tiene

una simbologia.

RR4: La interpretacion del signo se da en el contexto del spot, el cual podemos
encontrar signos que son propio el pais 6sea hablamos de elementos que estan

vinculados con el Peru, elementos muy peruanos, muy propio de nosotros; por ejemplo




hemos visto paisajes peruanos, el hecho de que coloquen primeros planos comidas o
platos tipicos del Perd es muy poderoso, es un signo que resalta al peruano y que
incluso lo que busca es fortalecer ese amor hacia el pais ya que el orgullo que sentimos
por la comida es una de las caracteristicas mas importantes, porque en estos signos
lo que se busca basicamente es darle un significado a la comida, los escenarios

peruanos, en otras palabras signos peruanos, estos signos que caracterizan al Pera.

Respuesta a la pregunta 6: ¢Cudales son los significados que generan mayor

impacto en el spot publicitario?

RR1: El spot en el significado es la parte de la configuracion racial ya que notamos
personas que constantemente participan en el spot que son visualmente de otro tipo
de arbol genealdgico por llamarlo de alguna forma mulatos, gente mas mestiza, gente
mas clara entonces lo que atribuye dentro de esta figura o el significado es que somos
parte de toda la sangres ademas al final Inca Kola, si bien es cierto es un producto
peruano que es comprado todavia por Coca Cola Company no deja de ser un producto
peruano que apela en todo momento a esta identidad multicultural, entonces el

significado basicamente habla de la configuracién racial.

RJ2: La cultura peruana, todo lo que implica eso, todo el acervo cultural porque ahi
esté la forma de asociacion, el como la gente se reldne alrededor de una mesa disfruta
de los platos clasicos, los platos criollos siempre acompafiado de esto (refiriéndose a

la gaseosa).

RMS3: Podriamos analizar una imagen, analizar un texto o inclusive una palabra, la
division en cdmo se puede encontrar la interpretacion es dependiendo del producto,
en este caso podemos analizar todo el spot completo como un solo significado,
podriamos interpretarlo, a pesar de las dificultades que va a suceder en nuestro pais
son mas que todo sociales y politicas nosotros como una sociedad peruana con varias
culturas internas tenemos siempre la tendencia a estar tranquilos, felices, alegres, y

eso se demuestra sobre todo a través de la comida que eso es lo que trata de fortalecer




el spot en el significado, también la frase final es también el significado que han querido

dar la empresa Inca Kola dentro de este spot.

RR4: El tedrico Saussure, el padre de la linglistica, nos habla precisamente de dos
planos: significado y significante. Correcto el significado podemos nosotros resumirlo
como la construccion mental; el significante es la representacion grafica en letras, lo
qgue creo, lo que resumo, lo que imagino, lo que yo voy a formarme una idea en mi
cabeza; por lo tanto, el significado nos guste o no nos guste aceptar hay mucha gente
gue todavia piensa que la gaseosa es peruana Inca Kola me refiero. Hay muchisima
gente que no sabe que la Coca Cola ya lo compro (refiriéndose a la Inca Kola), pero
muchisima gente considera que la Inca Kola a nivel significado es la gaseosa del Peru.
Hay mucha gente que considera que la Inca Kola a nivel significado es la gaseosa mas
rica de todas las que existen. A nivel significado vamos a encontrar ese amor hacia los
simbolos que el Peru tiene no, como te mencionaba coloca dentro del spot ha colocado
platos tipicos vemos un lomo saltado que es recontra peruano, vemos también platos
de la selva, yo te diria que el significado est4 mas relacionado a la peruanidad, Inca
Kola te presenta elementos peruanos para que tu sigas relacionando la Inca Kola con

la peruanidad y con el amor hacia el Pera.

Respuesta a la pregunta 7: ¢Qué significantes identifica dentro del spot

publicitario?

RR1: La configuracién que menciona el significante aqui apela una parte el cuél es tu
influencia o como ti asumes ese significado, es cierto que hay muchas teorias que
hablan, o la parte de la sociologia de que uno establece un juicio dependiendo la
influencia anterior que haya tenido que significa, dependiendo el espacio yo le atribuyo
un hecho por las costumbres al cual yo naci en este caso va a depender en este
significante de que el usuario o el que asume propiamente la construccion visual del
personaje hay que verlo en qué contexto lo trabaja, si hablamos de la estética eso
tiene que ver bastante con la propuesta técnica productiva dentro de la escena,

entonces el significante en realidad tiene que ver muchisimo con la parte de como




también asume y cdmo puede buscar una relacion la persona que observa o identifica

este tipo de mensaje.

RJ2: El que se vayan todos, esto significa que muchas cosas nos desunen de todas
maneras, 0sea pensamos de manera diferente no somos iguales, somos unicos y
diferenciados, como tienen sus ideas, pero que cosas nos unen, la peruanidad por
ejemplo: la seleccién peruana, la seleccion peruana es la marca numero uno, lo mismo
que la Inca Kola es lo Unico que nos une, nosotros nos podemos desunir podemos
estar desunidos, nosotros podemos estar bronqueados con todo el mundo pero lo
anico que nos une es la Inca Kola. La Inca Kola porque de repente politicamente
podemos estar en confrontacion o en conflicto, pero el elemento de union es la Inca
Kola, el texto de Inca Kola, por ejemplo: la palabra Inca a que nos hace referencia a
un acervo cultural muy pasado, muy rico, la cultura incaica, la Inca Kola del peruano
gue podria haber sido una Inca Kola que tiene una tradicion histérica a lo largo de la

historia, que podria identificarse como el rey del antiguo Perq, alusivo claro.

RM3: Como significante realmente tenemos que basarnos especificamente en lo que
encontramos, si hosotros vamos a tratar de realizar el significante, estos son lo que
nosotros observamos dentro del spot que son las personas que estan en las marchas,
persecuciones policiales y también luego encontramos elementos solamente visuales
como: elementos de familia, elementos de amistad, reuniones en donde las personas
se vean alegres, felices, comiendo, tomando; lo cual estas imagenes van a tener una
idea que se va a traducir en el significado, ese significante que observamos se
transforma en significante para nosotros. Si yo veo una persona feliz posiblemente lo
esta pasando bien, si yo veo una persona que comparte con su familia podria entender
gue también esté feliz; estos elementos visuales nos van a ayudar nosotros a entender
el spot tiene ya un significado pero el significante se traduce a través de las imagenes,
estas nos dan el significante, la musica también lo hace por supuesto también en la
narracion también tiene esa misma idea 0sea que a traves de tres tipos de mensajes:

visual, auditivo y la palabra hablada estan transmitiendo un significante positivo.




RR4: El significante como la representacion grafica de esa idea, un significante puede
ser la marca Inca Kola porque es la construccion en este caso, el nombre y el
significado es la peruanidad o digamos la creatividad. Entonces a nivel de significante
podemos encontrar el logotipo, el isotipo, la construccion de las palabras y todo lo que
es representado graficamente, hay elementos por ejemplo un plato de comida y
definitivamente tu al toque vas a imaginarte algo a partir de ello, el significante por
ejemplo puede ser este plato que presentan en el spot que es un plato de la selva que
es un tacacho o juane con un pescado de la selva me, eso quiere decir que el
significante es el plato caracteristico tipico de la selva, el significado es un plato
peruano y que resalta la peruanidad, el amor hacia el pais por eso es tan importante

entender esos conceptos.

Respuesta a la pregunta 8: Cuando usted visualiza el spot publicitario ¢Cual es

el mensaje connotado que encuentra?

RR1: La connotacion aqui es una interpretacién enteramente subjetiva por parte del
gue termina visualizando o lo que presenta, el spot, el cual permite un poco establecer
qgue dentro de un espacio de trabajo, espacio social la diversidad esta relacionada
muchisimo por las migraciones que hemos tenido y que somos un pais totalmente
abierto al tema de los intercambios culturales el spot lo que ha ayudado es entender
gue somos un pais que recibimos, un pais que somos solidarios, un pais con la
presentacion multirracial, somos un pais rico culturalmente y que somos un pais que
sobre todo, de cierta forma a través de una bebida tan nacional como es Inca Kola que
a pesar de que somos muchas veces diferentes a la vez no somos distintos pero de
cierta forma unidos en mi punto de vista profesional, es que el Perl es una es un pais
abierto las posibilidades, que es un pais abierto no solamente la migracién, sino

también a la parte del respeto a las personas que tengan condiciones distintas.

RJ2: Lo podria asociar a la calidad controladora de la premisa dramatica, el mensaje
subliminal que trasciende, el mensaje sobre la peruanidad del orgullo ser peruano,

tenemos que sentirnos orgullosos de ser peruanos porque como el peruano no existe,




uno va al extranjero, peronunca va a tomar ni a disfrutar de su comida, su

pachamanca, y tomar una Inca Kola, la Inca Kola solamente es del Peru.

RM3: Cuando hablamos de algo connotado, es exactamente igual que el significado
el hecho de que en un spot nosotros podamos encontrar situaciones dificiles pero que
se contrarrestan con un proceso sociocultural de compartir, de familia y amistad; y con
ellos acompafa el tema del proceso de la comida y las bebidas, lo cual encontramos
como una connotacioén alegre, buena porque nuestra cultura es positiva, eso es lo que
se traduce viendo el spot, por lo cual es el significante y la connotacién son muy

parecidos.

RR4: La connotacion ya viene a ser la interpretacion que se da de acuerdo al contexto
gue se esta desarrollando. Tu presentas este spot en Ecuador y no lo van a entender
por el contexto es otro, en el caso peruano la connotacion que se da esta en funcion
de esos elementos que se utilizan en el spot para reafirmar la peruanidad y para
reafirmar el aspecto sociocultural hacia el pais, qué cosa es la Inca Kola, para muchos
sigue siendo la gaseosa peruana, a nivel connotativo es la gaseosa del Perq, la
gaseosa mas rica, la gaseosa que combina con todo, la gaseosa de la creatividad que
también estd un poco de publicidad alli, entonces a nivel connotativo es esa
representatividad.

Respuesta a la pregunta 9: ¢Cual es el significado objetivo y real del mensaje

transmitido en el spot publicitario?

RR1: Viéndolo de manera denotativa lo que quiere inca Kola es convertirse en un
producto que permita generar un nivel de ventas a través de la apelacion de algo tan
comun que es el tema racial, que el peruano no debe olvidar que nosotros tenemos
una bebida que nos representa que es la Unica a través del mundo que representa la
actitud del peruano si bien es cierto el uso de los colores y la identificacion y el

desarrollo visual es que no olvidemos los origenes en nuestras raices.




RJ2: Que la Inca Kola es una bebida de sabor nacional, relacionada a los rasgos, la
imagen como tal del peruano en una sociedad, la manera en como vivimos cada dia,
y el cémo nos distinguimos a otros, ya sea por la tradicion de nuestros ancestros o

nuestras distintas culturas como es el pais.

RM3: Cuando hablamos algo que es denotativo algo que es visual o por lo menos
palpable, directamente consideramos muchas veces el hecho, el concepto méas puro
dentro de nuestro idioma que serian los diccionarios que es el significado de una
palabra pero cuando hablamos de imagenes encontramos también la caracteristica de
la imagen que seria lo mas nuevo, puro o cercano a la realidad de una imagen, en este
caso lo que mas nos va a resaltar va a ser el tema de los colores que vamos a encontrar
dentro de este spot, vemos que pasa de imagenes oscuras a imagenes con muchos
colores calidos, ese cambio nos va a demostrar primero que, colores 0scuros vemos
algo triste pasamos a colores célidos vemos algo alegre asi que la imagen que vamos
a poder identificar va a ayudarnos a entender qué es lo que puede transmitimos el spot
pero igual siempre debemos de recordar que la parte denotativa es tal cual se ve si,
yo veo gente feliz es porque estan felices asi de sencillo, si yo veo gente gritando
molesta es porque estdn molestos y ese no tiene interpretacion es solamente una
descripcion, por eso se llama denotativo porque nos ayuda a describir que es lo que
esta sucediendo dentro de la imagen.

RR4: El mensaje publicitario lo que busca es motivar una conducta de compra, busca
generar una reaccion positiva hacia un producto o hacia una marca, entonces el
mensaje es claro que la gente siga identificando al Peru con la gaseosa Inca Kola, que
la gente siga asumiendo que tomar Inca Kola es reforzar nuestra identidad nacional y
gue también va obviamente de la mano con aspectos socioculturales propios del Peru.
el mensaje para mi como yo lo veo es: toma Inca Kola, incluso desde la forma en como
lo titula “Vivamos como comemos” ya esta claro que bien la idea en el Peru una de las
fortalezas es la comida entonces lo que se busca en este spot es reforzar ese concepto

qgue el Perl es rico a nivel gastronémico, somos potencia y el mundo lo reconoce




relacionando ese amor al Pera a través de su Inca Kola, en otras palabras, tomar Inca

Kola es sentirnos mas peruanos.

IMAGEN SOCIAL

Respuesta a la pregunta 10: ¢ Qué personaje existente en el spot publicitario

describiria usted como autobnomo? Describay explique

RR1: Como definir a una persona autonoma dentro de la visualizacion del spot, existen
varios factores especificos y no hay un conjunto de personas que forman parte de un
mensaje el cual es la interculturalidad, la parte de la configuracion racial y relacionada
al tema de las costumbres, el spot trata de conseguir la construccion de una identidad
multicultural que tiene el Peru porque al final el mensaje esta relacionado muchisimo
a la gran biodiversidad que tiene el pais, yo consideraria que no hay un solo actor hay

un conjunto de personas que ayudan justamente a relacionar el mensaje.

RJ2: El personaje que se puede identificar como autbnomo es el poblador peruano
acuérdense que la Inca Kola es la vida de sabor nacional y la marca esta ligado mucho
al poblador peruano, al personaje en el inicio del comercial por ejemplo preparando su
cena, un arroz chaufa peruano casero muy tipico, también al personaje que esta
manejando su camidn, realmente son participes en una sociedad como la cualidad del
peruano, luchador, que no se rinde o de alguna manera sale adelante con sus propios
medios ya sea para trabajar o para comer, el Perl presencia basica de una sociedad,
en ese sentido el personaje que yo describo como autbnomo seria el poblador
peruano, el criollo, el que consume su comida, su ceviche por ejemplo junto a su Inca

Kola.

RM3: Hay personajes que son autonomos, inclusive encontramos diferencias entre
estos porque no solamente tienen distintos horarios, distintas locaciones, distinta
vestimenta, distinta inclusive distinto estilo de vida, dentro de todos los que hemos
visto que son varios como el sefior que esta manejando un camién, también a un sefior

en silla de ruedas por ejemplo que seria también otro personaje importante, en una




idea inclusiva, estos personajes se vuelven independientes dentro del spot porque nos
ayudan a identificar situaciones, caracteristicas de (interrupcion — sin sefial segundos)
nosotros dentro de una cultura somos peruanos en general, pero tenemos subculturas

gue generan justamente esta diversidad.

RR4: El spot es un collage, presenta varios personajes que son caracteristicos de la
realidad peruana, entonces hablar de un solo personaje creo que no va alcanzar
porque en este spot presentan a varios personajes que tienen una relacidon
directamente con la identidad peruana y refuerzan ese concepto, esa idea. Yo creo
gue hay varios personajes si, pero hay personajes que representan a una parte de esa
realidad del Per(. Osea las culturas, el Pert es un pais multicultural, muchas de estas
culturas estan en el spot y por lo tanto yo creo que cada uno de manera independiente
con su cultura pues representa a una parte del Peru, eso es o mas interesante de la

Inca Kola es un collage de culturas y creo que eso le hace mucho mas potente.

Respuesta a la pregunta 11: Para usted. (Qué comportamiento sociocultural
identifica a personajes en la afiliacion de la sociedad dentro del spot

publicitario?

RR1: El concepto que yo he notado dentro del spot ha sido de que el producto termina
uniendo a varias personas de rasgos distintos, el mensaje trata en todo momento a
identificar de que existe un valor que si es cierto se diferencia con el tema de los gustos
pero que al final el producto se convierte en un lazo para vincular distintos aspectos
socioculturales, justamente este concepto de la afiliacion habla bastante de la

integracion y la suma de costumbres.

RJ2: Nuestra cultura es nuestra identificacion plena con nuestro acervo cultural, el
Perd es muy rico culturalmente y la cultura se expresa en varias vertientes como el
baile y fundamentalmente en la musica, entonces esto esta referido mas a la cultura

actual ambiente cultural a toda la atmdsfera culturalmente.




RM3: Encontramos a las personas caracteristicas por ejemplo que son del sur de Lima
gue estan bailando encima de una mesa parte también de su cultura, encontramos
algunas otras caracteristicas de las personas del norte que también tienen una forma
y estilo de vida, personas cercanas a la selva que nos ayudan a entender mas de las
personas de la selva por lo que les rodea, la misma imagen de la comida, es cierto que
este spot incluye varias cultura que tenemos en nuestro pais, lo llamamos también
subculturas porque somos muy diversos, englobar todo bajo Peru es cultura que trata
de buscar la forma en que participen cada uno de ellos, la sefiora vendiendo comida,
la participacion de la mujer dentro de lo que seria el hogar que también es una imagen
muy importante por toda nuestra sociedad, encontramos a una persona mayor del
camion por ejemplo que también es parte de la caracteristica de nuestra sociedad, que
dentro de la sociedad nosotros tenemos personas que ya son adultos mayores,
personas que ya deben estar jubiladas, pero (interrupcién — sin sefial segundos)

también es otra caracteristica importante dentro del spot publicitario.

RR4: Definitivamente mencionamos personajes que encajan en una poblaciéon por
ejemplo vemos a personajes marchando contra algo que mucha gente se identifica,
gue son personas gue quieren un cambio 6sea gente que se identifica con el nivel de
arcasgo que tiene un sector de la poblacion sobre todo con la clase politica. Luego por
ejemplo tenemos a personajes de la selva con su comida los cuales resulta agradable,
también tenemos personajes de la costa y también personajes de la sierra, estos son
existentes en conjunto de afiliacion, los que vemos el spot sentimos cierta identificacion
con los tipos de personajes que se nos estan presentando lo cual resulta bastante
efectivo ya que Inca Kola es una gaseosa que busca reforzar el tema de la identidad
peruana, uno se siente identificado con algo de esta historia, muy poderoso.




