Rostros en la publicidad

popular

Consumo aspiracional en el Peru

Faces in Popular Advertising

Aspirational Consumption in Peru

Rostos na publicidade popular

Consumo aspiracional no Peru

» EDUARDO YALAN DONGO

eyalan@pucp.pe — Lima - Pontificia Universidad
Catolica del Peru, Peru.

ORCID: https://orcid.org/0000-0002-0143-4973

P ADRIANA ESPINOZA FERNANDEZ

a.espinozaf@pucp.edu.pe - Lima - Pontificia Uni-
versidad Catdlica del Perti, Peru.

ORCID: https://orcid.org/0009-0005-9229-6690

COMO CITAR: Yalan Dongo, E. & Espinoza
Fernandez, A. (2025). Rostros en la publicidad
popular. Consumo aspiracional en el Pert. InMe-
diaciones de la Comunicacién, 20(2). https://doi.
0rg/10.18861/ic.2025.20.2.4097

Fecha de recepcion: 25 de abril de 2025
Fecha de aceptacion: 30 de septiembre de 2025

DOI: https://doi.org/10.18861/ic.2025.20.2.4097

RESUMEN

El objetivo del articulo es analizar la representacion
y el uso del rostro en la publicidad popular de Lima
(Pert). Si bien la literatura se ha ocupado de estudiar
como se configura lo aspiracional en camparias de
grandes marcas, ha dejado delado el consumo popular
y la publicidad vernacula. Para este anélisis se utilizo
un enfoque cualitativo, con el que se examinaron 143
rostros en 73 imagenes tomadas en el Emporio Co-
mercial de Gamarra, en Lima. Se distinguieron cuatro
tipos de rostros: concentrados, que miran de frente con
rigidez; conformistas, que miran de frente con una ex-
presion relajada; mantenidos, que desvian la mirada
con actitud relajada; y esforzados, que desvian la mira-
da con rigidez. Estos rostros configuran narrativas de
consumo y muestran como lo aspiracional, asociado a
rasgos caucasicos, atraviesa las estrategias visuales del
comercio popular. La blanquitud se vincula al consu-
moinmediato ylaostentacién, mientras quelos rostros
mestizos (“lo cholo”) se orientan mas a la atraccion de
compra generalmente sexualizada. La escasez de ros-
tros afrodescendientes yla poca presencia de discursos
de cotidianidad en la publicidad analizada sugieren
que el consumo popular se centra en la venta directa y
en la intensificacion de la provocacién hacia el acto de
compra,dejandodeladorepresentacionesde descanso,
convivencia o reflexion.
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ABSTRACT

The aim of this article is to analyze the representation
and use of faces in popular advertising in Lima (Peru).
While previous literature has examined how aspiratio-
nality is constructed in major brand advertising cam-
paigns,ithasleftagapin thestudyof popular consump-
tionand vernacular advertising. To address this,a qua-
litative approach was employed, analyzing 143 faces in
73 images collected from Lima’s Gamarra commercial
emporium. The analysis identified four types of faces:
concentrated, which look straight ahead with rigidity;
conformist, which also look straight ahead but in a re-
laxed manner; maintained, which avert their gaze with
arelaxed attitude; and effortful, which avert their gaze
with rigidity. These facial representations construct
consumer narratives and show how aspirationality,
associated with Caucasian faces, permeates the visual
strategies of popular commerce. Whiteness islinked to
immediate consumption and ostentation, while mes-
tizo (“cholo”) faces are more often oriented toward at-
tracting purchases, frequently in a sexualized manner.
The scarcity of Afro-descendant faces and the limited
presence of everydaylife discourses in the analyzed ad-
vertising suggest that popular consumption prioritizes
direct sales and heightened provocation toward the act
of purchase, leaving asiderepresentations of rest, social
interaction, or reflection.

KEYWORDS: popular consumption, Gamarra, popu-
lar advertising, semiotics, race.

ROSTROS EN LA PUBLICIDAD POPULAR

RESUMO

O objetivo desta pesquisa ¢ analisar a representagao e
ouso dorosto na publicidade popular em Lima (Peru).
Enquanto a literatura tem estudado as aspiragoes em
campanhas publicitdrias de grandes marcas, hd uma
lacunanainvestigagdosobreo consumo populareapu-
blicidade verndcula. Para isso, foi utilizada uma abor-
dagem qualitativa que analisou 143 rostos em 73 ima-
gens coletadasno centro comercial de Gamarra. Foram
identificados quatro tipos de rostos: concentrados, que
olham diretamente comrigidez; conformistas, que tam-
bém olham diretamente, mas de forma relaxada; man-
tidos, que desviam o olhar com uma atitude relaxada; e
esfor¢ados, que desviam o olhar com rigidez. Esses ros-
tos constroem narrativas de consumo e demonstram
como o aspiracional, associado a rostos caucasianos,
atravessa as estratégias visuais do comércio popular. A
branquitudeestaligadaao consumoimediatoeaosten-
tagdo, enquanto os rostos mesti¢os (“lo cholo”) estao
mais orientados para a atra¢do da compra, geralmente
sexualizada. A escassez de rostos afrodescendentes e a
baixa presenca de discursos de cotidianidade na pu-
blicidade analisada sugerem que o consumo popular
priorizaavendadiretaeaprovocagdoaoatodecompra,
deixando de lado representagdes de descanso, convi-
véncia ou reflexdo.

PALAVRAS-CHAVE: consumo popular, Gamarra,
publicidade popular, semidtica, raga.

InMediaciones de la Comunicacién 2025 - VOL. 20/ N° 2 - ISSN 1510-5091 - ISSN 1688-8626 (EN LINEA) - MONTEVIDEO (URUGUAY)

UNIVERSIDAD ORT
U

muay



ROSTROS EN LA PUBLICIDAD POPULAR EDUARDO YALAN DONGO - ADRIANA ESPINOZA FERNANDEZ

1.INTRODUCCION

Después de un periodo de consumo moderado y cauteloso durante la pan-
demia,los volumenes de compraen América Latinahan recuperado su prome-
dioponderado,lo que hareactivado tendencias que anteriormente definian las
practicas de adquisicion en la clase media peruana, entre ellasla aspiracionali-
dad. Los principales sectores de consumo —bebidas, cuidado del hogar, lacteos
ycuidado personal-seencuentran,en muchos casos, atravesados por formatos
de presentacion aspiracionales que no solo configuran practicas especificas de
consumo, sino que también proyectan un estilo de vida aparentemente des-
ligado de las restricciones econdmicas. En este contexto, las investigaciones
sobre belleza, moday cuidado del hogar en el Pert han identificado una fuerte
presencia de discursos aspiracionales, asi como el uso de estereotipos entrela-
zados (raciales y de género), que influyen en la publicidad de marcas con alto
capital y una considerable inversion publicitaria (Miranda-Peldez & Chavez-
Chuquimango, 2024; Benavides Coquinche & Cabel Garcia, 2022).

A pesar de los avances en la investigacion sobre el fenémeno aspiracio-
nal en el consumo y su representacion en la imagen publicitaria (Srivastava,
Mukherjee & Jebarajakirthy, 2020; Neme-Chaves y Sierra-Puentes, 2024; Bell
& Moran, 2022; Mnisi, 2015; Gupta & Srivastav, 2016), la mayoria de los estu-
dios no han considerado el consumo popular y la publicidad verndcula como
espacios de enunciacion de estas imagenes. La publicidad verndcula (Jiménez,
Londofo y Montoya, 2021), entendida como un discurso publicitario peri-
férico, se manifiesta en entornos donde operan marcas de pequeno capital,
especialmente en negocioslocales y comercio minorista (Yalan Dongo, 2020).
Sin embargo, lejos de estar al margen de las dindmicas aspiracionales en favor
de una presunta atencion a un discurso critico o informativo concentrado en
el producto, este ambito también se ve atravesado por un consumo fuertemen-
te racializado (Boulton, 2016; Cuevas-Calderdn y Villafuerte, 2022). En este
contexto, el ciudadano-consumidor, moldeado por una ética laboral precaria
e ideologizado bajo el discurso del emprendimiento (Rojas, 2014), encuentra
oportunidades de inclusion social al adoptar fenotipos caucdsicos y productos
“de marca” (Ucelli & Llorens, 2017). Es el mercado el que legitima y modela su
forma de vida, otorgandole aceptacion en la medida en que se convierte en un
sujeto de compra. Asi, las aspiraciones de movilidad social se articulan con16-
gicas mercantiles populares y con una publicidad verndcula que las reproduce.
Porello,unodelosejesclave paraelestudio del consumo populareslarepresen-
tacion del cuerpo y el rostro en la publicidad (Yaldn Dongo, 2019). Aunque la
literatura especializada sobre aspiracionalidad ha explorado sus dimensiones
econdmicas y semidticas (Rodriguez Arcos, 2019; Fernandes, 2024), ha pres-
tado poca atencion a la configuracion racial, de clase y de género del rostro en
estos contextos de consumo popular. Por ello, el objetivo de esta investigacion
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esanalizarlarepresentacion delarostridad enlapublicidad popular quecircula
en espacios de consumo masivo y comercio informal en Lima.

Este articulo busca contribuir al estudio del consumo popular y la pu-
blicidad vernacula desde la perspectiva de la produccion y reproduccion de
imagenes aspiracionales dentro del ambito de consumo informal. Para ello,
el articulo abordard el marco tedrico de las investigaciones previas sobre el
consumo aspiracional y la representacion del rostro en la publicidad popular.
A partir de esta revision bibliogréfica, se presentaran el enfoque metodolédgico
ylos principales resultados del estudio.

2.PUBLICIDAD, BLANQUITUD Y CONSUMO ASPIRACIONAL

Laaproximacion delasinvestigacionesal consumoaspiracional sueleserde
cardcter psicoldgico y se centra, principalmente, en identificar la intencién de
los consumidores mediante técnicas que recuperan motivaciones, percepcio-
nes y actitudes a través de entrevistas en profundidad (Srivastava, Mukherjee
& Jebarajakirthy, 2023; Mnisi, 2015; Mensa & Mueller, 2024). De esta manera,
los resultados de investigacion suelen concentrarse en los efectos subjetivos
que motivarian la aspiracionalidad en el consumo, tales como el hedonismo y
el perfeccionismo, los cuales generan fendmenos como el efecto bandwagon
(Neme-Chavesy Sierra-Puentes, 2024) circunscrito a la intencion psicologica
del consumidor. Desde esta perspectiva, la motivaciéon que explica el uso de
imagenesy representaciones aspiracionales no es interpretada negativamente;
por el contrario, seglin Srivastava, Mukherjee y Jebarajakirthy (2023), estas
imagenes fomentan un aspecto positivo del consumo, ya que, a través de la
publicidad, se responde a una necesidad de seguridad, comodidad, progreso
y bienestar demandada por los propios consumidores. Sin embargo, reducir
el consumo aspiracional a metas individuales simplificala dimension cultural
que emerge de este fendmeno. En contraste con la intencién psicologica, otro
enfoque de investigacion analiza el consumo aspiracional en relaciéon con una
intencionalidad socialmente compleja, es decir, desdela significacion cultural
del fenémeno que entrelaza aspectos raciales, ética de trabajo, clase y género
(Claytor, 2021).

Desde esta perspectiva, un sector de la literatura especializada se enfoca
en el estudio dela clase media y en cémo esta emula a la clase alta en ciertos
patrones de consumo (Srivastava, Mukherjee & Jebarajakirthy, 2020), como
el gasto en alimentacion, mobiliario y otros bienes (Soon, 2022). En este
sentido, grupos especificos de consumidores aspiran a un nivel de consumo
socialmente determinado, con una direccionalidad intempestiva hacia el
consumo, incluso cuando sunivel deingresos marginalesnoles permite sos-
tenerlo (De Donder & Roemer, 2015). Este fenémeno suele ser explicado por
un deseo profundo de pertenencia mercantil, exacerbado porlaincapacidad
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de los operadores estatales y publicos para garantizar formas efectivas de
inclusién social alos ciudadanos. Como consecuencia, emergen ansiedades
mas profundas sobre la pertenencia cultural (Boulton, 2016), marcadas por
fracturas de clase y la desatencion del Estado (Ucelli & Llorens, 2017) que
facilitanla creacién de un ciudadano-consumidor despolitizado. Este punto
es clave, ya que permite identificar que el consumo de productos de lujo no
se inscribe simplemente en una jerarquia de deseos no esenciales, sino que
tiende a naturalizarse junto con los bienes esenciales, en tanto responde
a la busqueda de bienestar, placer y positividad (Neme-Chaves & Sierra-
Puentes, 2024). Lo aspiracional, por lo tanto, se asocia estrechamente con
la clase trabajadora y con un imaginario estratégicamente construido para
fomentar el consumo, a través de representaciones como la autoestima, la
autorrealizacion, la perseverancia y la resistencia como cualidades moral-
mente propias de una ética del trabajo mercantilizada y aceptadas en una
sociedad propiamente capitalista (Bell y Moran, 2022).

Desde esta misma perspectiva, el enfoque racial adquiere un papel central
en el consumo aspiracional, al reconocer que no solo la pertenencia a la clase
media, sino también la autoidentificacion con un determinado concepto de
raza, constituye una condicion de posibilidad para la busqueda de utopia y
aspiracionalidad. De esta tendencia surgen fendmenos contemporaneos com-
plejos, como el izikhothane (Mnisi, 2015) o el enmascaramiento como logica
colonial de ocultamiento racial, denunciado por Fanon (2009) en el caso de
los negros antillanos. Para otro sector de la literatura especializada, esta direc-
cionalidad del consumo aspiracional se convierte en una condicion operativa
clave paralas marcasy empresas, optimizando el retorno dela inversiéon (ROI)
(Gupta & Srivastav, 2016). La representacion de hombres y mujeres blancos
domina el mensaje publicitario, tanto en sus imagenes, en la estructura misma
de su sistema laboral (Mensa & Mueller, 2024), como en los nuevos modelos
de masculinidad y feminidad concebidos como estilos de vida aspiraciona-
les. Esta vinculacion con ciertos ideales de género y raza de matriz occidental
(Rodriguez Arcos, 2019) no solo ha restringido la representacién de personas
negrasy de mujeres enla publicidad (Campos, Felix & Feres Junior, 2023), sino
que también ha reforzado un ideal estético corporal —como la piel clara y blan-
ca- en mercados populares como el de la India, donde estas representaciones
fomentan el consumo de la clase media en los centros urbanos (Mishra, 2021)
dentro deunaretéricade éxitoneoliberal (Kruger, 2010). Este andlisis del papel
de los emisores en los mensajes aspiracionales no se limita a las marcas, sino
que también incluye al propio discurso de Estado. En muchos casos, se obser-
va como los discursos aspiracionales del consumo coexisten con narrativas
gubernamentales que promueven la nacionalidad y la exaltacion de lo propio
(Kruger,2010), con el objetivo ultimo de reforzar el simulacro deun modelo de
“menos Estado, mas mercado” como forma ideoldgica de comunidad.
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En este sentido, la clase proletaria racializada no se limita a satisfacer sus
necesidades basicas en los actos de consumo, ya que también destina parte de
susingresosal consumo debienesaspiracionales. Este fendmeno esimpulsado
por la publicidad y, al mismo tiempo, refuerza determinadas representaciones
dentro de ella. Desde la perspectiva de los productores de simulacros sociales,
inclusolosdiscursos deautenticidad —queaparentemente desvelanlas dinami-
cas de consumo en su supuesta concrecion- terminan construyendo un con-
sumo aspiracional, al celebrar lo ordinario y fomentar el autodescubrimiento
interior (Duffy, 2013). Asi, lo aspiracional opera como un modo discursivo
complejo ynosereduceaunaunidad iconica fija. De estamanera, laaspiracio-
nalidad se manifiesta tanto en lasrepresentaciones tradicionales que refuerzan
imaginarios conservadores de conyugalidad como en espacios que proyectan
autenticidad y singularidad individualista, ampliando y complejizando el al-
cance de las dindmicas de deseo y consumo.

3.ROSTRO'Y CUERPO EN LA PUBLICIDAD POPULAR

Desde la perspectiva cultural de la semiotica, el rostro se considera una
forma natural codificada en modos de normalidad y anormalidad dentro de
la percepcién y reconocimiento culturalizado (Leone, 2021a). No obstante, si
bien anudado con figuras sociales comolaidentidad yla publicitacion de afec-
tos, esto no anula su singularidad como pulsacion del cuerpo ni su capacidad
de generar significacion espontanea y no regulada por sistemas de sentido
establecidos. Desde esta perspectiva, se esbozan apuntes para una semidtica
del rostro a partir de lalectura de Claude Zilberberg (2016), quien, al analizar
la interpretaciéon de Deleuze sobre Bacon, identifica formas de tonicidad y
deflagraciéon que configuran los “6rganos” del rostro, concebido como una
estructura organica cultural. En este marco, son las intensidades las que dan
lugar a singularidades exclamativas y expresivas, manifestadas en composi-
ciones faciales stibitas y vibrantes. Zilberberg no solo se refiere a los “rostros
organismo’, sino también a una “cabeza sin 6rganos”, compuesta de carne y
nervios. En muchos casos estas formas de irreverencia y expresion de intensi-
dad quedan seleccionadas o mezcladas en procesos corporales que provocan
una actancialidad, es decir, la construccion de una figura de personaje. Como
sefialaJacques Fontanille (2008), el Mi (o, en términosde Zilberberg, la “cabeza
sin organos”) configura tanto roles (Si-iderm) como actitudes (Si-ipse), dando
forma a un personaje: “un rostro es un cuerpo-envoltura dedicado a inscrip-
ciones, cifrablesy descifrables, entonces tratamos con una construccion isétopa
[fisonomia]” (Fontanille,2008, p. 139). En este proceso, lasexpresiones faciales
actuan como testimonios (inscripciones) plasticos y figurativos de su devenir
actante. ComosefalaLeone (2021b): “Elrostro, porlotanto, esellugarinvisible
desde el que el mundo que nos rodea adquiere su visibilidad” (p. 58).
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Desdeestaperspectiva,aunquelasinvestigacionessobre el rostrohanabor-
dado surepresentacién en espacios digitales (Voto, Finol & Leone, 2021), protes-
tas politicas (Delupi, 2023) y contextos globales criticos (como la pandemia de
COVID-19) (Leone, 2022), persiste una brecha de investigacion en el estudio
del rostro como mercancia o producto, es decir, en su funcionamiento dentro
de la economia de mercado. Sobre este punto, es importante precisar que las
investigaciones que han abordado la relacion entre rostro y forma de produc-
cién propiamente capitalista sefialan que la fuerza productiva opera como una
potencia sin cara, disciplinada por la vigilancia de un rostro que le impone
exigencias en el momento de la produccién (Foucault, 1975). Sin embargo,
esta vigilancia no esta dirigida a observar solo al trabajador asalariado, sino al
objeto-signo que este produce: la mercancia, cuyo rostro se construye como
laverdadera faz, aquella que no quiere no ser vista. Guy Debord (1967) afirma:
“no solamente la relacion a la mercancia es visible, sino que no se ve mas que
ella: el mundo que se ve es su mundo” (p. 24). En este sentido, el significante-
producto se rostrifica (Deleuze & Guattari, 2012, p. 121), el objeto-producto
llega a ser un cuerpo (Fontanille, 2008). La mercancia, en tanto signo, posee
una rostridad —una forma visible como etiqueta, envase o disefio— que es ob-
servadaycontroladaenel proceso productivo. Estarostridad generaregimenes
de visibilidad, donde la mercancia busca ser vista y el consumidor oscila entre
un deseo de ver y no ver (Yalan Dongo & Leén, 2021). La mercancia, como
elemento abstracto, se define por su visibilidad mas que por su valor de uso:
su significante crea espacios de circulacion y visibilidad, eclipsando la fuerza
de trabajo que aun permanece como actualidad en su materialidad. En este
sentido, el rostro de la mercancia es la transparencia absoluta de una relacién
significante que golpea intempestiva y “magicamente” (Coup deil féérique) al
consumidor, un espectaculo visual donde el goce-consumo se da a través dela
mirada (Yalan Dongo & Le6n, 2021, p. 45).

En este punto especifico, el objetivo central de esta investigacion busca
analizar el contexto del rostro en el marco de la llamada publicidad popular o
vernacula. Segtn Jiménez, Londofio y Montoya (2021) la publicidad popular
o verndcula es una forma de comunicacién que surge desde los sectores mar-
ginados delasociedad, especialmente en oposicion alas estructuras culturales
dominantes y elitistas. Se caracteriza por su creatividad espontanea, uso de
herramientas autdctonas y ruptura con los esquemas normativos, lo que la
diferencia de la publicidad convencional. Dicho esto, al enfocarnos en este
mododerealizacion delaslogicas del consumo capitalista—aquellarelacionada
condindmicassocioeconémicascomerciales,donde predominanlavaloracién
costo-beneficio, la busqueda de practicidad, el consumo en el punto de venta,
el regateo y el comercio informal- la literatura sefiala que, en la publicidad
vernaculao popular, el rostro humano tiende a ser suprimido o subordinado al
rostro del producto (Yalan Dongo, 2019, p. 55). En este contexto de estelaridad
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del producto en la publicidad, la rostridad del signo-mercancia (su disefo,
envase, etiqueta, etc.) debe destacarse sobre cualquier otro elemento visual,
incluso sobre la expresion facial del consumidor. El rostro humano, al ser un
espacio de expresion emocional y subjetiva, compite con la rostridad del pro-
ducto, pues transmite estados de animo genuinos como felicidad o enojo. Para
evitar esta competencia, la publicidad tiende a neutralizar o estandarizar las
expresiones faciales, reduciéndolas a sonrisas artificiales, colocando lentes de
sol parataparemocionesoeliminandolosrostros por completo. Esta supresion
hace que los actantes en los anuncios funcionen como signos maniqui (Yalan
Dongo,2019), es decir, figuras sin expresionreal, cuya inica funcion es resaltar
el producto. Asi, la publicidad despersonaliza al consumidor para garantizar
que la mercancia sea el unico rostro verdaderamente visible.

En este contexto bibliografico, y partiendo de la suspension del rostro hu-
mano en favor del rostro-mercancia, surge la pregunta sobre las estrategias
publicitarias que, mediante estereotipos racializados, configuran en estos
espacios comerciales formas aspiracionales de actancialidad. ;Esta el rostro
humano realmente suspendido en estos discursos publicitarios vernaculares?
;De qué manera se articula la rostridad en la llamada publicidad popular? Si
la literatura especializada sefiala un devenir cuerpo del objeto-mercancia ;es
posible considerar que los rostros sean un devenir mercancia del cuerpo?

4. METODOLOGIA

La presente investigacion es de naturaleza cualitativa y adopta un enfoque
interpretativo. Su objetivo general es analizar la representacién de la rostridad
enlapublicidad popular quecirculaen espacios de consumo masivoy comercio
informal en Lima. Para ello, se emplea un disefio de investigacion basado en el
estudio de caso multiple, un procedimiento que permite explorar un sistema
delimitado o un conjunto finito de enunciados sobre una tematica especifica
(Creswell y Poth, 2016). Este enfoque, al adoptar un estudio de caso colectivo
o multiple, facilita la seleccién de diversos casos situados dentro de un mismo
contexto, es decir, distintos programas dentro de un solo espacio, con el objetivo
deofrecer multiples perspectivas sobre un problema. Para el analisis, se emplea
el analisis del discurso semiético, desde una perspectiva postestructuralista o
tensiva (Fontanille, 2008; Zilberberg, 2016). Las investigaciones sobre el con-
sumo aspiracional y la reproduccién publicitaria de imagenes, aunque han
empleado técnicas de analisis semidtico (Rodriguez Arcos, 2019; Fernandes,
2024), se centran principalmente en el mensaje lingiiistico (Rodriguez Arcos,
2019)yenlapublicidad global financiada por marcas con gran capital (Campos
Felix & Feres Junior, 2023). Es decir, el foco esta en la publicidad aspiracional
dirigidaa consumidores de clase media elitizada, dejando deladoala clase me-
dia y baja trabajadora, muchas veces precarizada. En este contexto, siguiendo
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las contribuciones de Kefala (2024), nuestra investigacion busca profundizar
en laindustria minoristay en los espacios de consumo popular.

El procedimiento de recoleccion de datos se llevo a cabo en tres etapas.
En primer lugar, se identifico el espacio de consumo para la recuperacién de
imagenes publicitarias, selecciondndose el Emporio Comercial de Gamarra,
ubicado en el distrito de La Victoria, en la ciudad de Lima, capital del Peru.
Segtin las investigaciones de Rojas (2014, 2012) y Rojas y Luque, Gamarra
concentra dinamicas de trabajo formal e informal precarizado, que sustentan
formas de consumo populares caracterizadas por practicas zigzagueantes de
consumo, valoraciones criticas (precio/calidad), consumo aglutinante y una
ética laboral vinculada a la logica del emprendedurismo. A esto se suma una
marcada presenciade practicaslaboralesyde consumoracializadas en el ambi-
to comercial de Gamarra (Cuevas-Calderon & Villafuerte, 2022),1o que refuer-
zalaimportanciadeanalizar cémolapublicidad representaestasdindmicas. En
este sentido, y siguiendo la definicion de Jiménez et al. (2021), las interrelacio-
nes entre razay clase en estos espacios resultan propicios parala denominada
publicidad vernacula o publicidad popular (Yalan Dongo, 2020). En segundo
lugar, una vez delimitado el lugar de recopilacion de datos, se llevaron a cabo
intervenciones para recuperar las imagenes publicitarias (n=73) mediante un
registro fotografico sistematico. Dado que el objeto de estudio son los rostros
delospersonajes (actantes) presentes enlos anuncios, se realizo un conteo total
de rostros en los 73 afiches analizados, obteniendo un total de 143 rostros que
fueron considerados para el anélisis. Finalmente, en la tercera etapa, se proce-
dio a la seleccion del material recuperado siguiendo un enfoque longitudinal
previamente utilizado en el estudio de imagenes y representaciones raciales en
la publicidad. En particular, se adopt6 la perspectiva de Brinson, Hubbard y
Berry (2024), que contempla cuatro dimensiones clave: (1) frecuencia derepre-
sentacion, (2) contexto del anuncio, (3) categoria de productoy (4) prominencia
del rol. Asimismo, dado que la investigacion se basé en el analisis de imagenes
publicas en Gamarra y no en la interaccion directa con grupos humanos, no
fue necesario contar con consentimiento informado. La identificacién de la
etnicidad de los rostros se realizo siguiendo a Cuevas-Calderén y Villafuerte
(2022), Gastelumendi (2011) y Vargas (2014), quienes establecen categorias
como lo blanco, lo negro, lo cholo y lo indigena. Aunque estas son categorias
sociolégicas complejas, el parecer y el fenotipo juegan un papel fundamental
como marcadores en el proceso de (auto)identificacion racial a través del ros-
tro, que es lo que ocupa a esta investigacion.

Para el analisis visual de las imagenes publicitarias, se emplearon he-
rramientas especificas del estudio corporal del actante (Fontanille, 2008) y
representaciones tensivas del rostro (Zilberberg, 2016). Asi, desde esta pers-
pectiva semidtica se identifica como las capas plasticas y figurativas (formas
de expresion) del rostro —como figura compuesta de otras figuras (Leone,
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2021a)- configuran estatutos actanciales (formas de contenido), expresando
intencionalidades narrativas e imaginadas del cuerpo (Fontanille, 2025). De
este modo, a través de la repeticion y recurrencia de las capas graficas (figura-
tivas, iconicasy plasticas), se evidencian formas de realizacion delasactancias,
en particular las identidades de roles (si-idem) y las actitudes (si-ipse) o, en el
decir de Greimas, entre el rol temdticoy el rol patémico (Greimas & Fontanille,
1994), moduladas por una intensidad que va de lo rigido a lo relajado y que
determina la relacion entre ambos (Fontanille, 2008). Asi, estos tres tipos de
identidad permiten describir el devenir delactanteapartir deunabase corporal
¥, en consecuencia, su vinculo con la rostridad.

Entrelas principales limitaciones metodoldgicas destacala dificultad para
registrar fotografias en algunos casos debido a la aglomeracion de personas.
Ademas, segun comunicacion verbal con disefiadores graficos que producen
estasimagenes, la mayoria proviene debancos deimagenes o se obtiene gratui-
tamente debuscadoresen Internet. No obstante, estaaparentearbitrariedad en
laseleccion delasimagenes publicitarias noimplica unaneutralidad valorativa
niunaausencia de significacion en los espacios populares, sino que refleja una
intencionalidad inscritaenlasemiosferaylacultura de sentido que configuran
las practicas de consumo.

5.RESULTADOS Y DISCUSION

A partir del enfoque longitudinal de Brinson, Hubbard y Berry (2024) y
las categorias raciales Cuevas-Calderén y Villafuerte (2022) en el Emporio
Comercial de Gamarra, se identificaron los siguientes resultados (Tabla 1).

Tabla 1. Rol, contexto, categoria y frecuencia de las imagenes publicitarias en Gamarra

Prominencia Contexto Categoria Frecuencia de
del rol étnico del anuncio de producto representacion
medicina, ropa elegante
(gala), salon de belleza,
Caucisica/ “lo L-'B'anr?er, Banne]r‘ 6ptica, ropa de bafio,
» Publicitario Fotogréfico 110
blanco 3 20mtrs. gigantoerafia poleray pantalones, ropa
? > §igantog parabebes, pijamas, ropa
deportiva
afroperuano/ “lo Vinil Laminado 1,50mtrs, peluqueria, ropa de batio,
negro” Vinil Adhesivo ropa elegante (cut-out 4
dress).
mestizo / “lo Cholo” \]Cl:xﬂiﬁ:gzsll V50 6:11;:? Fajas, ropa urbana, jeans. 29
Indigena/ “lo _ _ 0
serrano’

Fuente: Elaboracién propia.
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ComoseobservaenlaTabla 1, del total deimdgenes analizadas (n=73),59
representan el componente humano a través de la construccioén de un rostro
caucasico, especialmente en materiales publicitarios de gran formato, como
banners de 1.5 a 2 metros y gigantografias. En contraste, los rostros de perso-
nas negras o mestizas (“cholos”) aparecen uinicamente en viniles de formato
medio, de hasta 1,5 metros. Esta distribucion sugiere que la representacion
delo caucdsico se asocia con la vitrina y el portico del consumo, mientras que
las figuras negras o mestizas se utilizan para reforzar estimulos de compra en
movimiento, con una visibilidad mas concentrada y menos panoramica. A
pesar de que la categoria “lo serrano” ha sido identificada como una forma de
referirsealoindigena en Gamarra, segtinlainvestigacion de Cuevas-Calderon
y Villafuerte (2022), no se encuentra presente en las imagenes publicitarias
analizadas, evidenciando asi la exclusion de lo indigena en la representacion
comercial.

En cuanto a las categorias de producto, la presencia de rostros caucasicos
predomina en rubros como la medicina (Imagen 1) donde no se han identifi-
cado figuras no caucdsicas en la promocion.

Imagen 1. Seleccion de imdgenes de la intervencion en Gamarra

Fuente: Elaboracion propia a partir del material fotografico registrado en Gamarra, Lima.

Asimismo, se observa una diferencia significativa en la relacién entre
los rostros y los signos-producto en el sector textil, particularmente en la
categoria de “ropa elegante”. Los rostros caucdsicos aparecen mayormente
en publicidad de vestimenta formal, como trajes de gala, vestidos de coctel,
vestidos ejecutivos o vestidos lapiz, los cuales se caracterizan por cortes es-
tructurados y sobrios, a menudo complementados con sacos o blazers (ver
figurasa,b,cyedelalmagen 1). En contraste,los rostros femeninos mestizos
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o0 “cholos” se emplean enla promocion de prendas como cut-out dresses, ves-
tidos cenidos al cuerpo, mini vestidos o bodycon dresses, cuya connotacion
es mas sensual o “atrevida” (figuras d, f, g de la Imagen 1). De este modo,
mientras los rostros y cuerpos caucasicos se asocian con valores laborales
y profesionales, los rostros y cuerpos mestizos (“latinos”) refuerzan una
representacion ligada a la sexualizacién y la exposicién corporal. Es im-
portante aqui considerar que, como sefiala Neme-Chaves y Sierra-Puentes
(2024), el lujo objetualizado no se manifiesta inicamente en labisqueda de
productos no esenciales de caracter suntuoso; es decir, no esta vinculado al
consumo ostentoso o aspiracional: es también lujo aquellos productos de
consumo basico que desde la perspectiva de personas que se encuentran en
la “base” de la “pirdmide” socioecondmica.

Enlasimagenesanalizadas,losrostrossonrepresentadosendosposiciones
principales: una mirada de frente, que se dirige directamente al espectador-
consumidor, y otra mirada esquiva, que evita el contacto visual. La orienta-
cion de la mirada no solo define el dinamismo y la expresividad del rostro,
sino que también determina su funcion dentro del espacio comercial popular,
estableciendo un sentido y una direccion especificos en la interaccion con el
publico. A partir de la recurrencia figurativa de la mirada (direccionalidad) y
su configuracion plastica (topologia), se identifican cinco tipos de rostros que
construyen diferentes actancialidades. De estos, dos resultan especialmente
relevantes: el rostro concentrado y el rostro esfuerzo. La nominacion concen-
tradoyesfuerzo esintroducida por Fontanille (2008) para describir dos formas
en las que el cuerpo deviene actante. La concentracion (Si-idem) se produce
cuandoelrol temdticodomina con precisiénlaintensidad y elafecto (Mi-carne)
del actante, como ocurre en el gesto controlado de un agente militar durante
una ceremonia. Por otro lado, el esfuerzo se manifiesta cuando el cuerpo del
actante, particularmente el rostro, deja filtrar sutilmente ese afecto, generando
la impresion de que la expresion no es plenamente intencionada, sino que se
encuentra en un estado de construccidn y perspectiva (Si-ipse). Un ejemplo
serfa un rostro que, al intentar sonreir o formar una mueca especifica, revelala
tension subyacente del gesto.

Dicho esto, en la publicidad popular, el rostro concentrado (figuras a, e, f
y g delaImagen 1; figura j de la Imagen 2) se asocia con el dominio del actante
como sujeto de atraccion comercial. Sumirada es rigida, intensa y controlada,
filtrando una energia contenida que busca captar la atencién del espectador.
Este tipo de rostro cumple una funcién de call to action: su mirada frontal y
fija interpela al consumidor, lo convoca e impulsa hacia la compra inmediata
y practica.
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Imagen 2. Seleccién de rostros en la publicidad popular en Gamarra

Fuente: Elaboracion propia a partir del material fotografico registrado en Gamarra, Lima

Por otro lado, a diferencia del anterior, el rostro esfuerzo (figuras b y g de
laImagen 1y figuraskyldelaImagen 2) evita el contacto visual directo con el
espectador. Sumirada es esquiva, desviada o franqueada, como si el personaje
se esforzara en no mirar, permitiéndose ser visto sin establecer una conexién
intencional. Estaactitudintroduce unanuevaidentidad actancial, distintadela
servidumbre explicitaal consumo: enlugar deinvitar directamentealacompra,
se muestra distante, proyectando una imagen de inalcanzabilidad. Este segun-
doesquemarompeconlainmediatezdelactode comprayconstruye unanarra-
tivabasada enla falta: no enfatizala posesion inmediata del objeto de consumo
(“lotienes, yaes tuyo”), sino que inscribe al consumidor en un juego de deseo y
aspiracion (“usted anhela esto que no tiene porque aiin no esta a su altura, pero
podria estarlo”) respecto del objeto de deseo. En este sentido, el rostro del es-
fuerzo indiferente no es unrolacabado como el rostro concentrado, sino como
undispositivoque modulalarelacién entreel consumoylacarencia. Loslentes,
presentes tanto en servicios 6pticos como en algunas marcas textiles, refuerzan
este efecto al ocultar parcialmente el rostro del consumidor, convirtiéndolo en
un sujeto de ostentacion, alguien que no desea mirar, pero si ser visto.

En la publicidad popular, el uso de distintos tipos de rostros suele com-
binarse. Aunque en algunos casos se privilegia uno sobre otro, generalmente
ambos seemplean de maneracomplementaria. Asi, dentro de unamisma pieza
grafica o publicitaria vernacula, coexisten el rostro que mira de frente y el que
esquiva la mirada, el que connota practicidad y el que sugiere ostentacion.

Si bien el rostro-concentrado y el rostro-esfuerzo establecen una oposi-
cioén semantica y, por ende, generan la tension que estructura la dinamica del
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sentido corporalenlapublicidad vernécula, existen dosrostrosadicionales que
amplian esta identificacidon actancial: el rostro-conformismo y el rostro-man-
tenimiento. Estos ultimos complementan la tension del rostro al introducir un
matiz de distension dentro de su rigidez. Mientras que los rostros de concen-
tracion y esfuerzo configuran la dureza e inflexibilidad, los de conformidad y
mantenimiento generan un efecto de relajacién, equilibrando asila estructura
tensiva. Fontanille (2008), en sulectura de Paul Ricoeur (1996), identifica estos
tipos: el rostro-conformismosevinculaconlaidentidad-idem, reflejandolaes-
tabilidad de unrol que se mantiene constantealolargo del tiempo. En este caso,
elrostroserelajaynormaliza, permaneciendoinscritoenelrolsinnecesidad de
reafirmarlo con tenacidad. Por otrolado, el rostro-mantenimiento implicauna
reinterpretacion y reconstruccion del rol. No se trata de un esfuerzo forzado
(disfuerzo) por construir una identidad, sino de una manera de sostener un
relato coherente que integra que el rostro se distingue en la cotidianidad. Aqui,
el rostro no se limita a replicar un modelo fijo, sino que expresa una identidad
en continuo ajuste y evolucion (Ricoeur, 1996).

En el consumo popular, el rostro-conformismo (ver Figurai,nyo dela
Imagen 2), no selimita a unamirada concentradayrigida, sino que también
puede transmitir una sensacién de adecuacion respecto a una situacion es-
pecifica. En este caso, el rostro adopta una expresion patémica mas sutil y
susurrante, como una risa contenida o una mirada ligeramente distendida,
una gestualidad que ya no implica una invitacion frivolizada —como en el
caso del rostro-concentracién- sino més bien una actitud acorde con un
entorno urbano y con la jovialidad cotidiana del consumo. Es un rostro que
rie, pero sin estridencias. Por contraste, el rostro-mantenimiento (Imagen
myfidelaImagen 2) retomala mirada esquiva del rostro-esfuerzo, aunque
conunadiferenciaclave: enlugar de sostener una expresion tensa que evitaal
espectador, el rostro-distincion construye un discurso de naturalidad, relajo
y compostura fresca. La mirada se desvia de manera artificial, no como un
gesto de evasion forzada, sino como parte de unaactuacion que simulahaber
sido capturada espontaneamente en la cotidianidad. Este gesto se comple-
menta con una sonrisa leve o una mueca casual, reforzando la idea de un
consumo que yano es un objeto de deseo externo, sino algo incorporadoala
cotidianidad, naturalizado. El rostro-mantenimiento, al buscar representar
una apariencia de cotidianidad en la imagen publicitaria vernacula, se em-
plea con mayor frecuencia en los rostros de bebés, especialmente en marcas
de ropa infantil. En estos casos, el infante, al no ser un sujeto de consumo
que llame a otros a la compra, no puede sostener un rostro concentrado, lo
que explica el uso de este rostro para este sector en laldgica publicitaria. Es
importante sefialar que, en la publicidad popular recopilada, inicamente se
representan niios caucdsicos, mientras que no se incluyen nifilos mestizos
0 negros.
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Entrelaadecuaciondel rostro-conformismoylaespontaneidad del rostro-
mantenimiento se genera un discurso que no esta concentrado en la aspira-
cionalidad proyectada en el rostro-esfuerzo, ni en la determinacion hacia la
compra del rostro-concentracion. No obstante, la presencia de un discurso de
cotidianidad habilitado por el conformismo y el mantenimiento es aiin menor
(Tabla 2).

Tabla 2. Tipos, isotopia y frecuencia de rostridad

EDUARDO YALAN DONGO - ADRIANA ESPINOZA FERNANDEZ

S1 S2 S3 S4

Rostro-concentracion Rostro-conformismo Rostro-mantenimiento Rostro-esfuerzo

(n=89) (n=6) (n=16) (n=32)
Fisonomia delaaccion Fisonomiadela Fisonomia dela Fisonomia de la ostentacion/
[querer ver y ser visto] adecuacion (con el entorno cotidianidad. aspiracion

de compra) [no querer ver y ser visto]
miran de frente con miran de frente pero desvian la mirada con desvian la mirada con rigidez
rigidez relajados actitud relajada

Fuente: Elaboracion propia a partir del material fotografico registrado en Gamarra, Lima.

De los resultados obtenidos, los rostros concentrados (n=89) —aquellos
que sostienen la mirada frontal del espectador- fueron los mas frecuentes.
En segundo lugar, se identificaron los rostros-esfuerzo (n=26), caracterizados
por evadir el contacto visual y forzar gestos de ostentacion. En menor propor-
cién, aparecen los rostros-mantenimiento (n=16), que simulan una captura
espontanea de lo cotidiano, aunque con un aire artificioso. Finalmente, con la
menor frecuencia, se encuentran los rostros-conformismo (n=6), en los que
lossujetos sonrien mientras miran de frente, transmitiendo unanaturalizacion
del consumo. Esto podria relacionarse con Gupta y Srivastav (2016) quienes
senalan que las personas en la base dela “piramide” socioecondmica tienden a
involucrarse en la adquisicion y exhibicion de bienes con la tinica finalidad de
obtener estatus social. No obstante, esta perspectivanoalcanzaaexplicar el uso
depersonajes mestizosenlapublicidad. En este punto, seidentificé un pequefio
grupo de casos (n=7) que no encajaba en ninguna de las cuatro categorias de
rostros establecidas. Esto se debe a que su representacion no funcionaba como
un rostro en si, sino como una cabeza-figura, utilizada principalmente en pe-
luquerias y salones de belleza. En estos casos, lo relevante no era la expresion
facial, sino la cabeza en si como objeto-mercancia.

Laidentificacion de rostros en la publicidad popular revela que, en térmi-
nos de etnicidad, los rostros caucasicos predominan en la representacion del
llamado de compra, especialmente a través de rostros concentrados (n=68) y
rostros-esfuerzo (n=26). Esto sugiere que la imagen caucasica se asocia con el
consumo inmediato yla ostentacién en mayor medida quelosrostros mestizos
o aquellos vinculados a “lo cholo”. Respecto a estos tltimos, si bien también
aparecenrostrosconcentrados (n=19) representados por etnicidades mestizas,
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su presencia como rostros-esfuerzo es significativamente menor (n=>5). Es de-
cir, “lo cholo” no se configura como un rostro para la ostentacion, sino mas
bien como un rostro que atrae a la compra, con una predominancia de figuras
femeninas, muchas veces sexualizadas, a diferencia de los rostros caucasicos.
Finalmente, los rostros con fenotipos afrodescendientes son escasos (n=4) y
tienen una distribucion limitada: dos aparecen como rostros concentrados,
uno como rostro-mantenimiento y otro como rostro-esfuerzo. No se registrd
ningun casoderostro-conformismo (n=0). En términos generales, los rostros-
conformismo son reducidos tanto en los rostros mestizos (n=1) como en los
caucasicos (n=5).

Este analisis de recurrencias evidencia una funcionalidad diferenciada de
las representaciones étnicas: lo blanco se asocia con la practicidad y la osten-
tacion del consumo, mientras que lo cholo se presenta mas como un rostro de
atracciénala compra -frecuentemente sexualizada— quealaaspiracionalidad.
Dicho esto, si la literatura (Kefala, 2024) seniala que “lo blanco” se asocia con
la modernidad, el éxito global y la riqueza en tanto hay una alineacion entre
el producto yla “raza’, este estudio identifica mas bien que esta alineacién no
es evidente. Los rostros caucasicos son usados de forma trasversal, mas que
especifica de productos “elegantes” o de “lujo”. Ademas, los discursos de coti-
dianidad (conformismo y mantenimiento) son poco utilizados, lo que sugiere
que en la publicidad popular el énfasis esta puesto en la valoracion directa del
producto, la venta inmediata y la provocacion al acto de compra. Laidea delo
cotidiano y relajado se desmorona como un discurso futil y artificial: no hay
descanso en el consumo, no hay espacio para el reposo ni la contemplacién,
ni medios para la convivencia. En suma, no hay politica. En todos los casos, la
representacion es individual, no hay grupos, salvo situaciones, no hay idea de
comun, solo fragmentacién y collage. En este sentido, y aqui la convergencia
con la investigacion de Kruger (2010), los rostros del consumo popular, en
su narrativa de aspiracionalidad (rostros esforzados), cotidianidad (rostros
conformistasyde mantenimiento) yacciénalacompra (rostros concentrados)
construyen la figura de un agente ideal caucasico que no es un agente politica-
mente activo (comun), sino mas bien un consumidor en ascenso, asociado ala
narrativa del crecimiento nacional con el éxito individual.

6. CONCLUSIONES

El andlisis de la publicidad popular en Gamarra, actualmente, evidencia
queel consumoaspiracional seorganizaen tornoaunaestéticadelaintensidad.
A partirdelestudio de 143 rostrosen 73 imagenes publicitarias, seidentificaron
cuatro categorias: concentrados, esforzados, conformistasymantenidos. Entre
ellas, los rostros concentrados y de esfuerzo resultaron predominantes, confi-
gurando undiscurso visualen el quelatension yladurezamodelanlafigura del
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consumidor ideal. Esta estructura proyecta una aspiracionalidad atravesada
por rasgos fenotipicamente caucasicos, asociados al consumo inmediato yala
ostentacion. Los rostros concentrados, con su mirada frontal y rigida, operan
como unllamado directo ala compra (call to action), generando una sensacion
de urgencia. Por su parte, los rostros esforzados, que desvian la mirada con la
misma rigidez, crean una imagen de inalcanzabilidad. En lugar de convocar
de manera explicita al consumo, ponen en juego un deseo atravesado por la
carencia, donde la aspiracion opera como motor del acto de compra.

Encontraste,losrostrosrelajados, sean conformistaso mantenidos, son me-
nos frecuentes. Esta escasez indica que la publicidad no construye un discurso
de naturalidad/cotidianidad en el consumo. Mas bien, enfatiza la urgencia y la
provocacion a la compra. En este contexto, la idea de un consumo relajado es
artificial, yaque el reposono encajaenlalogicadel mercado popular. Desde una
perspectiva politica, la ausencia de representaciones de descanso en la publici-
dad sugiere una exclusion de lo politico en estos discursos visuales. Si, como
planteala teoria critica, la politica se gesta en el descanso y el tiempo libre, la pu-
blicidad popular niega ese espacio. Laintensidad delos rostrosanulamomentos
derelajo o contemplacion, reforzandoasiunaéticade consumoincesantedonde
el individuo es solo un consumidor, no un sujeto de comunidad. Esto revela
una jerarquizacion racial en la representacion de los rostros. Los caucasicos
dominan los anuncios de mayor visibilidad y formatos grandes, mientras que
los mestizos (“lo cholo”) aparecen mayormente en publicidades orientadas ala
sexualizacion oalaatraccion de compra;laausencia de estos rostros yla escasez
deafroperuanosreflejan unaexclusionracial persistente en el consumo popular.

Este estudio deja abiertas preguntas para futuras investigaciones. Es ne-
cesario explorar como los disefiadores y comerciantes justifican la eleccion
de determinados rostros en la publicidad y qué criterios guian la seleccion de
imagenes. También esimportante analizar sihayuna conciencia explicitasobre
la aspiracionalidad racializada en estos anuncios y cémo los consumidores
perciben estos rostros en sus decisiones de compra. Entrevistar alos creadores
deestasimagenesayudariaacomprender las estrategias detras dela publicidad
popular y su papel en la construccién de imaginarios aspiracionales.
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