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RESUMEN

En febrero del 2020, Pilsen Callao lanz6 la campafa publicitaria #YoNunca con el propésito de
comunicar su cambio de imagen y comunicacion. Por lo cual, se realizé un comercial en el que
se utilizaron estereotipos de género dentro del discurso publicitario. Esta investigacion tuvo como
finalidad analizar el discurso publicitario sobre los estereotipos de género presentes en la
campafia. El disefio metodoldgico utilizado fue de caracter cualitativo, a fin de analizar el discurso
y la percepcién de sus seguidores. Las técnicas empleadas fueron entrevistas a expertos,
andlisis de contenido y monitoreo de medios. Los resultados obtenidos indicaron que la campafia
de Pilsen Callao fue exitosa debido a la acogida por parte del pablico objetivo en redes sociales
y en medios digitales, ya que el comercial en redes sociales tuvo una tasa de interaccion absoluta
de 0.38 %, lo que es considerado como exitoso porque la Fan page de Pilsen tiene mas de 1 000
000 de seguidores y para esta cantidad, la interaccién absoluta promedio es de 0.28 %. Se
concluyé que los estereotipos de género fueron incorporados en la campafia con el fin de facilitar
la comprension del mensaje, logrando que el discurso publicitario fuera celebrado por los
usuarios y, asimismo, volviéndolo tendencia.
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ABSTRACT

In February 2020, Pilsen Callao launched the #YoNunca — Never have | ever — advertising
campaign with the purpose of communicating its change of image and communication. They
made a commercial where they used gender stereotypes within the advertising discourse. This
research aimed to analyze the advertising discourse on gender stereotypes present in the
campaign. The methodological design used was qualitative in nature to analyze the discourse
and perception of its followers. The results obtained indicated that the Pilsen Callao campaign
was successful due to the reception by the target audience on social media, the commercial on
Facebook had an absolute interaction rate of 0.38%, which is considered successful because
the Pilsen Callao Fan page has more than 1 000 000 followers and for this amount, the average
absolute interaction is 0.28%. It was concluded that gender stereotypes were incorporated into
the campaign to facilitate the understanding of the message, making the advertising discourse
celebrated by users and, also, making it a trend.
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INTRODUCCION

En los ultimos afos, ha habido un interés creciente en la inclusividad en la

publicidad, es decir, las campafnas publicitarias sociales promueven valores,
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rompen esquemas sociales y estereotipos. Vifiaras, M. (2018) afirma que “la
publicidad social tiene mucho més peso en nuestra sociedad del que en un
principio se planteaba”. Ademas, Garcia, N. (2008) indicé que, “los estereotipos
son generalizaciones sobre las personas y afectan negativamente a ambos
géneros.” Al estar expuestos constantemente a la publicidad esta influye de
manera diferente en cada persona, de acuerdo con De Andrés, S. y Gonzalez,
R. (2012), “la publicidad basa sus procesos creativos en la transformacion del
mundo de los objetos y los sujetos en signos o simbolos y por tanto el aprendizaje
de la creatividad publicitaria puede constituir un entrenamiento en la abstraccién
y en los procesos logicos de creacion signica.” En 2007, Backus y Johnston, en
su Caodigo de Autorregulacién de Comunicacién Comercial, establecié que no se
puede asociar el consumo de bebidas alcohodlicas con el éxito sexual. En
consecuencia, este codigo provoco que Pilsen Callao cambiara su enfoque
comunicacional a un publico joven y al mismo tiempo incluyera a las mujeres.
Comenzaron con campafas alusivas a la amistad, utilizando el reencuentro de
patas como su concepto creativo. Luego de varios afios trabajando en posicionar
su territorio de marca, que, de acuerdo con Pérez, L. (2017) “los territorios de
marca son un pilar fundamental e imprescindible en la construccion de una
lovemark porque son la base sobre la que se construye su personalidad”, en el
2018 reformularon su estrategia y estrenaron #AmistadSinDiferencias, que
abarca un conjunto campafias sociales que tienen como fin romper estereotipos
para contribuir con el cambio de la sociedad peruana. Codeluppi, V. (2007) indicé
gue la publicidad permite que las personas comprendan de las innovaciones y

se les haga mas sencillo adaptarse al cambio.

La presente investigacion sirvid para conocer la manera en que la campafia
#YoNunca influencié a los consumidores de la cerveza sobre su percepcion de
género. Mendoza, H. (2012) afirma que la publicidad y los estereotipos de género
forman parte de un proceso que le permite al recepto entender con mayor
facilidad el mensaje. El estudio permitié analizar el avance de la publicidad en
relacion de los estereotipos de género y como Pilsen Callao al ser influyente con

su comunidad busc6 generar cambios positivos en ellos.

Se analiz6 el discurso publicitario sobre los estereotipos de género existentes

en la campafa publicitaria #YoNunca de Pilsen Callao por el dia internacional de



la mujer. Aya, C. (2017) indica que “el discurso publicitario tiene como
caracteristica principal la persuasion, es capaz de valerse de otros tipos de
discurso para lograr su cometido (casi siempre econdmico), y utiliza la gran
capacidad mediatica que le otorgan los medios de comunicacion y la tecnologia
para llegar al publico previamente premeditado.” Por otro lado, Pefia, G. (2007)
afirma que “el discurso publicitario se caracteriza como una unidad de
comunicacion en la que se incluyen estructuras verbales y no verbales, puestas
en uso y con una finalidad persuasiva” (p.1). En la investigacion también se
buscé determinar la relacion que existe entre la dimensidén comercial y el impacto
del discurso publicitario. “La dimension comercial no es mas que una finalidad
pragmatica y econdmica que sostiene el sistema publicitario, la retorica para
concretar una venta.” (Sardon, 1997). Finalmente, describir como el discurso de
la campafia apela a la inclusion equitativa de ambos géneros. Para recabar la
informacion, la investigacion fue cualitativa no experimental transversal, 1o que
permitid evaluar una situacién en un tiempo especifico y determinar la relacion
entre diferentes variables. Como sefiala Kerlinger, F. (1979). “La investigacion
no experimental o expost-facto es cualquier investigacion en la que resulta
imposible manipular variables o asignar aleatoriamente a los sujetos o a las
condiciones”. Asimismo, Alvarez, G., Delgado, G. (2015) indican que “el estudio
transversal es un estudio observacional que mide tanto la exposicion como el
resultado en un punto determinado en el tiempo.” El analisis se llevé a cabo con
entrevista a expertos, analisis de contenido y monitoreo de medios lo que
permitié conocer la percepcion de la comunidad de Pilsen Callao ante el discurso

publicitario.
MATERIALES Y METODOS

De acuerdo con el plan general para analizar el discurso publicitario sobre los
estereotipos de género existentes en la campafa publicitaria #YONUNCA de
Pilsen Callao por el dia internacional de la mujer, el presente trabajo responde al
disefio metodolégico cualitativo. Por consiguiente, se ha recabo informacién
pertinente e idénea que pueda responder a los principales objetivos del

mencionado articulo de investigacion.

Esta investigacion es tipo descriptivo-explicativo. De acuerdo con

Batthyany, K. (2011) los estudios descriptivos caracterizan y detallan los



atributos de las personas que son sujetas a un analisis. Se evalu6 como los
usuarios de la comunidad digital de la marca reaccionaron ante la nueva imagen.
Asimismo, “los estudios explicativos estan dirigidos a responder a las causas de
los eventos fisicos o sociales.” (p, 34). De esta manera se analizo si los usuarios
de Facebook fueron influenciados con los diversos mensajes que Pilsen Callao

lanzé con su campanfa.

Para el recojo de datos se realizaron dos entrevistas a especialistas de
publicidad, con ello, se pudo conocer informacion pertinente que respondieron a
los objetivos propuestos. Asimismo, esta técnica sirvio para conocer el verdadero
propésito de la campafa y para entender a profundidad los motivos que tuvo

Pilsen Callao para cambiar de imagen.

Como segundo paso, se realizé el analisis de contenido de cinco (5) piezas
audiovisuales publicadas en la Fan Page de Pilsen Callao. De acuerdo con
Andeéu, J. (2018) el analisis de contenido sigue el método cientifico y busca
informacion sistematica, objetiva y valida dentro de la lectura. Las piezas
analizadas hacian referencia a la campafa #YoNunca y la informacion
encontrada fue actualizada hasta el 23 de septiembre del 2020. En ellas se
evaluo el discurso publicitario y su éxito, la relacién con el pablico objetivo, los
estereotipos utilizados en cada publicacién, la funcion de la publicacion:
sensibilizacién, persuasidon o0 posicionamiento, y la participacion de los
seguidores: tasa de interaccion absoluta y la cantidad de reproducciones. Esta
técnica permitié conocer la aceptacion de los seguidores con el nuevo cambio

de imagen y comunicacion.

Finalmente, se llevo a cabo el monitoreo de medios en donde se analizaron
trece (13) impactos directos de la campafia. La informacion que se analiz6 en los
articulos fue en base al discurso publicitario digital, el éxito de este, la relacion
con el publico objetivo, la mencién de los estereotipos y la inclusividad de la
marca. En el proceso de andlisis se identificé que seis (6) de los articulos
presentaban la misma informacion, la misma cantidad de parrafos y citas. El
contenido que tuvo cada uno de ellos hacia referencia al cambio de imagen luego

de 7 afios para reforzar su posicionamiento en el mercado peruano.



RESULTADOS

La investigacion sobre la campafia #YoNunca de la marca Pilsen Callao sobre
los estereotipos de género, se ha centrado en el andlisis del discurso publicitario
y el impacto en su comunidad. Se realizaron dos entrevistas a expertos de
publicidad, un analisis de contenido y un monitoreo de medios, dichos

instrumentos permitieron encontrar los siguientes resultados:

Al inicio de la investigacion se planteé la hipotesis que afirmaba que la
campafia publicitaria #YoNunca fue realizada por el dia internacional de la mujer,
sin embargo, durante el desarrollo del andlisis se dio a conocer que la campafa
tuvo como discurso publicitario el cambio de imagen. Este mensaje fue
comunicado en un comercial en el cual se utilizaron los estereotipos de género
con el fin de facilitar la comprension de su cambio. En este estudio se encontré
una fuerte evidencia de que el discurso publicitario fue claro y reconocible, se
reflejo en los 13 articulos analizados en el monitoreo de medios, y, ademas, fue
recalcado en cada uno de los productos audiovisuales publicados en la red social

de Facebook.

La marca cervecera buscoé persuadir a sus seguidores, su manera de medir
estos resultados fue mediante alcance y reproducciones de forma organical. El
analisis realizado a las publicaciones de Facebook demostré que existio un
cambio positivo por parte de sus seguidores. Basandonos en las Tendencias
Consumer 2020 de Llorente y Cuenca (2020) y las ocho tendencias de Isaza, J.
(2020). Tendencias 2020 para marcas y consumidores en 2020, se afirma que
los consumidores de Pilsen Callao han evolucionado con ellos, comparten su
ideologia y, ademas, contribuyen con el contenido de la marca. Respecto a los
cambios que puede realizar una empresa dentro de la sociedad, en la entrevista
se mencion6 que cada marca desde su territorio puede ayudar a hacer un

cambio, logrando que su mensaje se masifique a mayor medida.

Por otro lado, como ya se mencionod, la investigacion demostré que los
estereotipos de género son utilizados en la publicidad debido a que el sistema

de convivencia hombre-mujer fue marcado como machista o desigual por

1 Sin pagar publicidad en redes sociales.



muchos afos, pero estos roles dependen del producto/servicio a publicitar y

como su publico objetivo se siente identificado.

El andlisis en las publicaciones de Facebook demuestra que el mensaje fue
aceptado por el publico objetivo, ademas, fue defendido y celebrado por los
seguidores. Se evidencié que la tasa de interaccidén absoluta de la publicacion
principal — la del estreno de la campafia - fue de 0.38% lo cual se considera como
exitoso ya que, el promedio de interaccion para una pagina con una cantidad de
seguidores mayor a 1 000 000 es 0.28%. Asimismo, en los articulos analizados
se dio a conocer que el comercial hasta ese momento se habia logrado méas de
2 millones de reproducciones en YouTube y 83 mil reproducciones en Facebook
y que el mismo dia de su estreno, se convirtid en tendencia con el hashtag

#EntrePatasYoNunca.
DISCUSION

Tal y como se hareflejado alo largo del presente estudio, se puede interpretar
laimportancia del discurso publicitario en las campafas publicitarias sociales. En
este sentido, Chavarria, F. (2017) afirma que “el discurso publicitario es una
forma de comunicacion persuasiva cuyo mensaje debe afectar en la conducta de
quien lo reciba y pueda captar rapidamente la atencién del publico.” La
comunidad de Pilsen Callao comprendié el mensaje y tomé una postura de tal
manera que celebrod el cambio de imagen y el aporte de la marca a la sociedad.
Para Barreto, D. (2017) “la publicidad nos dice quién somos, pero también quién

buscamos o queremos ser, asi como el estilo de vida que queremos obtener.”

De acuerdo con Isaza, J. (2020) “los mas jovenes valoran la autenticidad
sobre la popularidad.” Las marcas hoy pretenden dirigirse a personas mas que
a compradores y Pilsen Callao, al ser una marca que tiene un mercado ganado
y ser una lovemark?, ha venido trabajando diversas propuestas dentro de
#AmistadesSinDiferencias, que incluye campafas como ‘Pizza con pifa’ la cual
hace alusion a la comunidad LGTB y ‘Yo Nunca’ que hace referencia a los

estereotipos de género. La marca cervecera ha logrado que cada uno de sus

2 Marcas que crean vinculos fuertes con sus comunidades.



mensajes sean asimilados y comprendidos por su comunidad, reflejando el éxito

de su trabajo.

En la actualidad las marcas entienden el valor de las personas y ya no las ven
como consumidores. En las ocho tendencias de Isaza, J. (2020) se indica que
“la inmensa mayoria — refriéndose a los jovenes — dice que admira mas a quien
demuestra ser fiel a sus valores y creencias.” Es por eso por lo que se comienza
a crear contenido en donde no se muestra el lado humano de la marca, de esta
manera su publico tendra una percepcion diferente de lo que hacen y asi
conectaran mejor con su publicidad. Ademas, para Llorente y Cuenca (2020)
“ellos no solo esperan ser escuchados y tenidos en cuenta, se consideran el
centro de atencion de las marcas con las que interactian y pretenden contribuir
en el disefio y desarrollo de lo que consumen.” En el caso de Pilsen Callao, al
ser una marca grande, tiene la ventaja de realizar estudios mas profundos, lo
gue le permite ayudar a las marcas mas pequeiias ya que, mediante un ensayo

y error ellos marcan la pauta de lo que se podria hacer y lo que puede funcionar.

Segun Goffman, E. (1979) la publicidad refuerza la personalidad de las
personas frente a un circulo social. Los estereotipos de la campafa #YoNunca
son utilizados debido a que nuestro sistema de convivencia hombre-mujer ha
sido marcada como machista o desigual por muchos afos. Para Santana, E.,
Rom, J., Fondevila, J., y Mir, P. (2015) “los estereotipos son un elemento comun
en la publicidad y en el cine.” Hoy en dia, existe un proceso de cambio, pero aun
existen marcas, sobre todo las mas tradicionales, que utilizan mas de estos
estereotipos de género debido a su publico objetivo y cOmo estos se sienten
identificados con los roles. “Los estereotipos cuenta con una cierta tradicion, ya
gue permiten la clasificacion y creacibn de modelos, incluso a efectos

pedagodgicos.” (p.658)

Finalmente, haber realizado una campafa similar sobre la comunidad LGBT
(Pizza con pifia), le ayudé a Pilsen Callao a conocer lo que su comunidad
pensaba y sentia acerca de temas controversiales, lo que les permitié crear
diversos escenarios y protocolos de respuesta en caso #YoNunca no fuera
aceptada. Llorente y Cuenca (2020) menciona que “los canales de comunicacion
digital permiten que todas estas ideas y comentarios sean consideradas por las

empresas en tiempo real.” Pilsen Callao tuvo una influencia positiva en sus



seguidores, los comentarios recibidos en las publicaciones de Facebook
demostraron que ellos aceptaban el cambio y estaban de acuerdo con el
mensaje. Asimismo, Andrea Puig, Senior Segment Leader Pet Care de MARS
para Caribe y Centroamérica resalta que “uno de los beneficios de las redes
sociales es la posibilidad de crear conciencia y masificar mensajes.” (p. 17) por
esto el poder que tienen las redes sociales no es cuestionable, permiten viralizar
el mensaje de manera organica logrando que Pilsen Callao aporte

transparentemente a la sociedad desde su posicion.
CONLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Como producto de la investigacién desarrollada y de acuerdo con los
comentarios declarados, se ha llegado a determinar las siguientes

conclusiones:

La campafa de Pilsen Callao fue exitosa debido a la acogida por parte del
publico objetivo en redes sociales y en medios digitales. Por otro lado, las
Tendencias Consumer 2020 de Llorente y Cuenca (2020) y las ocho tendencias
de Isaza, J. (2020) propuestas para el presente afio son correctas ya que los
consumidores han evolucionado y buscan un vinculo emocional con las marcas
de su referencia, lo cual Pilsen Callao ha sabido aprovechar para continuar con
sus campafas sociales siendo ese tu aporte para lograr cambiar la sociedad y

volverla mas igualitaria.

Los estereotipos de género presentes en la pieza audiovisual fueron
utilizados para que el puablico entienda el mensaje. Al discurso publicitario se le
califica como exitoso debido a la aceptacion, fidelizacion e interaccién con la
marca. Pilsen Callao planific6 adecuadamente la campafa teniendo en cuenta
lo que deseaban comunicar, el resultado de esta preparacion fue conectar con
Su publico objetivo y, ademas, les ayudd a conocer los posibles escenarios que

tendria la campafia una vez se lanzara.

Hoy en dia las marcas estdn dando el paso a la creacion de contenido
inclusivo. Pilsen Callao ha demostrado que conoce a su publico objetivo y utilizd
su territorio de marca para involucrar equitativamente a los hombres y mujeres.
Como consecuencia a este trabajo de muchos afos, refuerzan sus valores

volviéndose una lovemark dentro del rubro cervecero.



Hay una serie de cambios importantes que necesitan ser realizados antes de
seguir hablando de una sociedad igualitaria. Se recomienda a las empresas a
continuar experimentando con ideas creativas dentro de su territorio de marca
para aportar positivamente a la sociedad mediante campafias sociales alineadas

a la inclusion e igualdad.

Dentro del campo publicitario, los publicistas deben seguir aportando con
campafias inclusivas creativas para seguir generando aceptacion en el publico
joven, que, por estrategia, seran los que continuaran consumiendo los
productos/servicios. Asimismo, se recomienda continuar con las campafnas
sociales ya que, de acuerdo con las tendencias digitales, los seguidores hoy en
dia buscan crear vinculos con las marcas que tengan los mismos ideales que

ellos.
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