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RESUMEN

La presente investigacion advierte que los estudios anteriores sobre la venta de cerveza en
el Per( se enfocan sobre todo en las camparias de comunicacion y comercializacion de la
cerveza artesanal, y asi dejan un tema pendiente: la representacion de la mujer en los spots
publicitarios de cervezas comerciales. Por ello, esta tesis toma dicho tema y se propone
analizar como las marcas “Pilsen Callao”, “Cristal” y “Tres Cruces” representan a las
mujeres en sus spots, asi también busca identificar si aln existen estereotipos que no
valoran a la mujer como consumidora de cerveza. Las bases tedricas que sostienen esta
investigacion son, principalmente, el andlisis del signo en el discurso publicitario, el
femvertising y la representacion publicitaria. EI método seguido en este estudio es el
cualitativo por ser el objeto de analisis un fendomeno social complejo. Las técnicas usadas
para el recojo de los datos son el andlisis del discurso publicitario y el focus group. De este
modo, se evidencia que, a nivel narrativo, los spots presentaron discursos relacionados con
la amistad, igualdad de género, equidad, donde el fin del mensaje era dejar de normalizar la
brecha de género entre los hombres y las mujeres, y que, finalmente, la mujer sea un

personaje que tome las decisiones de cuando, como, con quien y donde bebe cerveza.

Palabras claves: representacion de consumidoras femeninas; spots peruanos; femvertising;

cerveza comercial



ABSTRACT

The present investigation warns that previous studies on the sale of beer in Peru focus above
all on the communication and marketing campaigns of craft beer, and thus leave a pending
issue: the representation of women in comercial beer advertising spots. Therefore, this thesis
takes this topic and aims to analyze how the brands “Pilsen Callao”, “Cristal” and “Tres
Cruces” represent women in their spots, and also seeks to identify if there are still stereotypes
that do not value women as beer consumer. The theoretical bases that support this research
are, mainly, the analysis of the sign in advertising discourse, femvertising and advertising
representation. The method followed in this study is qualitative because the object of analysis
is a complex social phenomenon. The techniques used to collect data are advertising
discourse analysis and focus group. In this way, it is evident that, at a narrative level, the
spots presented discourses related to friendship, gender equality, equity, where the purpose of
the message was to stop normalizing the gender gap between men and women, and that,
finally, the woman is a character who makes the decisions about when, how, with whom and

where she drinks beer.

Keywords: representation of female consumers; Peruvian spots; femvertising; commercial

beer
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INTRODUCCION

En el siglo XXI, el mundo ha cambiado: las leyes y normas no son las mismas. Segun el
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2023), el 16.4 % de las mujeres que
trabajan tienen educacion universitaria y el 14.5 % cuentan con educacion superior no
universitaria. Asimismo, el 41.9 % tiene educacion secundaria y el 21.9 % primaria o
menor nivel educativo. También, las mujeres representan el 31.4 % en liderazgo
empresarial (RCS, 2022), y un 31.8 % son jefas de hogar (INEI, 2023). Por ultimo, el
ingreso promedio mensual de las mujeres en el primer trimestre del 2023 es de S/
1,840.9 soles y aumenté en 11.8% comparado al primer trimestre del afio anterior

(INEI,2023).

Sin embargo, uno de los aspectos, en el que las mujeres ain siguen en lucha por sus
derechos, es la violencia de género, pues en el afio 2023, se han reportado 142 casos con
caracteristicas de feminicidios, cifra que ya supera los 137 casos del afio pasado,
también se reportd la desaparicion de 9008 mujeres, de las cuales el 54 % son menores
de edad (Amnistia Internacional, 2023). Asimismo, existe un crecimiento en los
reportes de acoso sexual en las calles, donde el 56 % de denuncias son de nifias y
adolescentes, y el 30 % de las denuncias se desarrollan en Lima Metropolitana (MIMP,

2023).

En base al contexto social-econdmico, este grupo de mujeres luchadoras, empoderadas
y trabajadoras emergen con nuevas necesidades de representacion. Las marcas buscan

adaptar la comunicacion de su mensaje para que lleguen de manera precisa y certera.



Uno de los sectores de consumo que estd cambiando y que debe adaptarse a estas
nuevas necesidades para las mujeres, es el sector “cervecero”, que debe dar la

bienvenida a este publico objetivo en la representacién publicitaria (Ging, 2005).

Si bien en la actualidad, es casi imposible que una agencia creativa pueda idear un
anuncio con estereotipos; sin embargo, aun existen algunas marcas de productos de
limpieza, financieros, automovilisticos, entre otros, donde emplean estereotipos de

género (Mercado Negro, 2022).

El portal de marketing y publicidad, Mercado Negro (2022), se puso en contacto con
algunas mujeres especialistas de publicidad. Ellas brindaron su opinién profesional
sobre la evolucion de la imagen de la mujer en la publicidad del Perd. Andrea Rosselld,
Managing Director de McCann Lima, menciona que hasta hace no muchos afios, en la
industria publicitaria se presentaban casos de sexualizacion, donde se utiliza a la mujer
como objeto, cuyo valor se limitaba a su aspecto fisico, asimismo, Bonnie Cheang
desde su experiencia como Directora de Arte Creativa Multidisciplinario de Sugah,
menciona que ahora hay mas conciencia y las marcas ya no quieren que la imagen de la
mujer se proyecte como algo superficial como se proyectaba en el rubro de la cerveceria
donde salia la mujer en bikini y con la cerveza, y aunque falta mucho por avanzar, la

publicidad esta dando pasos pequefios, pero se estd logrando un gran cambio.

Un ejemplo de que la publicidad adn esta evolucionando va en relacion con la imagen
de la mujer y la publicidad de las bebidas alcohdlicas. Esta presenta imagenes sexistas y
denigrantes 0 en un rol exclusivo de ama de casa, que estd sujeta a la voluntad del
varon; por ultimo, en la publicidad de los productos de belleza, se advierte que el rol de

la mujer esel de unobjeto estético. Asi, se nota que, aprovechando el machismo



existente en la sociedad peruana, aun persisten los problemas del uso de la imagen de la
mujer como objeto sexual, pues se usa como centro de interés a la mujer para
condicionar la compra de un producto y/o servicio en el puablico masculino

(Panorémica, 2022).

En Perd, existen instituciones que regulan la publicidad como el Instituto Nacional de
Defensa de la Competencia y de la Proteccion de la Propiedad Intelectual (Indecopi),
pues evalla todos aquellos aspectos que deben tener en cuenta las empresas al momento
de realizar publicidad como la Ley de Represion de la Competencia Desleal y el
articulo 13° del Codigo de Proteccion y Defensa del Consumidor (EI Peruano, 2021).
Otra institucion es el Consejo Nacional de Autorregulacion Publicitaria (CONAR),
donde los cddigos de ética han reprimido de forma severa el uso de la sexualidad en la
publicidad (IUS 360, 2018). También hay colectivos feministas como Mujer Dispara-
Audiovisual Feminista, el cual lucha contra la publicidad con conceptos sexistas (UCR,

2021).

Por otro lado, el estudio se centra en el sector cervecero porque el Per( es unos de los
paises que se encuentra en la cuarta posicién de Latinoamérica en el consumo de
cerveza, asimismo, se promedia que un peruano consume 46 litros de cerveza por afio,
siendo una bebida que no puede faltar en las reuniones y celebraciones de los peruanos
(Pert 21, 2022). También, cabe destacar que la cerveza mas consumida a nivel nacional
es Pilsen, seguida de Tres Cruces, Cristal, Cusquefia, y por ultimo Heineken y Corona

(infoMercado, 2022).



La industria cervecera tiene proyectada una facturacion para este afio de S/ 1455
millones de soles, lo que implica un crecimiento del 11.9 % con respecto al afio anterior
(La Republica, 2023). Asimismo, el consumo de cerveza se concentra en mayor
porcentaje en Lima Metropolitana con un 40 %. En dicha ciudad, los varones lideran la
ingesta de este licor con un 42 %, seguido de las mujeres con un 25 %. Aungue adn
existe una gran diferencia de consumo de bebidas alcohdlicas entre ambos géneros,
existe un crecimiento del 5% cada afio en el consumo de bebidas alcoholicas en el
género femenino, este crecimiento constante explica por qué las marcas cerveceras

muestran mas interés en este publico en especifico (INEI, 2017).

Otro dato importante por resaltar es que, en el tiempo actual, las mujeres han avanzado
para recuperar su rol en el sector cervecero, pues su participacion ha aumentado de 41

% en 2019 a un 47 % en 2020, ya que, se han convertido en la persona que toma las
decisiones de qué y cuanto comprar cerveza; asimismo, a nivel internacional, existen
movimientos donde las cervecerias son lideradas por ellas, siendo maestras cerveceras,

beer sommeliers, productoras, ejecutivas y consumidoras (ACECHI, 2020).

Como dato extra, la mayoria de las mujeres toma cerveza porque le gusta su sabor en un
56 %, o simplemente porque le parece mas apetecible que otras bebidas en un 34 %.
Asimismo, cuando la bebe, la disfruta méas cuando la toma directamente de la botella en
un 45 %, solo en un 18 % la consume servida en una copa. También se afirma que el
100 % de las mujeres opina que la cerveza no es bebida de hombres o de mujeres, la
cerveza es “cosa de ambos”. Sin embargo, 1 de cada 3 mujeres ha notado cémo la gente

se extrafia cuando piden una cerveza si va sola. También, 3 de cada 4 mujeres le han



servido al revés cuando han ido con un hombre, y este pide un refresco; es decir, el

refresco se lo sirvieron a ella y la cerveza a él (Control Publicidad,2019).

Asi pues, es importante que las marcas entiendan que las mujeres ahora representan a un
consumidor en potencia, pues gastan 31,8 billones de délares en todo el mundo, por lo
cual deben asegurarse de que los anuncios hablen bien de las mujeres y de presentarlas

de una manera positiva y respetuosa (IPSOS, 2022).

Con lo ultimo como aporte, a nivel internacional, se han realizado estudios acerca de la
representacion femenina en la publicidad cervecera, por ejemplo, Samar y Cantarini
(2019), en Argentina analizaron 15 publicidades de las marcas de cervezas como
Quilmes e Imperial, donde hallaron que la publicidad ha tenido cambios, ya que, a
diferencia de la década pasada, la mujer ya no es cosificada; sin embargo, siguen
estando invisibilizadas y discriminadas en relacion con el rol que cumplen, pues, solo
desarrollan el papel de acompafiar al varon. Asimismo, el protagonista de las
publicidades presentadas por estas marcas son los varones, que se convierten en el
mansplaining (i.e., ‘varén que explica’), es decir, que solo el varon vende y habla
directamente al publico; ademaés en el anélisis de las publicidades estudiadas, se detecta
como se reafirma los modelos de masculinidad hegemodnica vinculados con la

seduccién, dominacion, autoridad, entre otros.

En Colombia, Toloza (2019) utiliza el método del analisis de las imagenes de la
campafia publicitaria a partir de algunos elementos de semidtica de la cerveza Aguila,
donde hace un anélisis del contexto social, donde concluye que como imagen principal

se presenta a las chicas Aguila, un grupo de mujeres erotizadas y complacientes, que



tenian como objetivo vender a la mujer como objeto de deseo. A partir del afio 2016, las
chicas Aguila fueron reemplazadas por la actriz Sofia Vergara como imagen principal,
el uso de su imagen presenta un cambio: a una protagonista mas elegante y formal; sin
embargo, no deja de lado, las caracteristicas de presentar la figura de la mujer con

mucho escote, que trata de vender la cerveza.

También, Romero y Alvarez (2020), realizaron un estudio en base al analisis de los
anuncios de la cerveza mexicana para investigar las representaciones sociales sobre las
mujeres en los comerciales de la cerveza mexicana Tecate con el fin de apreciar la
violencia simbolica, los autores descubren que la mayoria de ellos son protagonizados
por hombres, las mujeres toman un rol de manera indirecta, es decir, con papeles
secundarios donde el discurso no recae explicitamente sobre ellas, sino son
acompafiantes del circulo de amigos que consumen cerveza, de tal manera que se las

excluye de los espacios de poder y decision social.

Bajo esta realidad, en Pert, Chipana (2018) hace un estudio de la cerveza artesanal
Jetzt, él se centra en su estrategia de comunicaciones y concepto creativo; Vasquez
(2020) se enfoca en el estudio del mercado y comercializacién de la cerveza artesanal,
Rodas (2023) se dirige en el analisis de la produccién y comercializacion de cerveza
artesanal distribuida a tiendas de conveniencia en Miraflores. Con lo cual, concluimos
que el alcance es limitado y presenta vacios, pues la mayoria de los estudios de cerveza
nacionales se concentra mas en las campafias de comunicacion, comercializacién, y
como personaje principal tienen a la cerveza artesanal, por lo que esta investigacion se
torna como una de las pioneras en dirigir la investigacion a cervezas comerciales con

una mirada al estudio de la representacion de la consumidora femenina.



En conclusidn, con el presente estudio, lo que se quiere es analizar como las tres marcas
“Pilsen Callao”, “Cristal” y “Tres Cruces” representan a las mujeres en los spots;
asimismo, se busca identificar si ain existen estereotipos que no valoran a la mujer

como consumidora de cerveza.

A partir de ello, este estudio de las campafias publicitarias de las tres marcas mas
reconocidas dentro del rubro por su calidad, precio y sabor en el Perl es importante,
pues ayudara a analizar como la representacion femenina cervecera pasé de enfatizar al
cuerpo de la mujer como un recurso iconografico, que se usaba con la finalidad de
incrementar ventas, generar valor de marca, reposicionar la marca, entre otros a una
nueva representacion de la mujer como consumidora de cerveza, y el desarrollo de la
historia, de como en la actualidad, la cerveza no es solo para hombres, sino también es

para mujeres.

A continuacion, se desarrolla la presente investigacion en seis capitulos. EI primero en
el que se detalla el tema de la representacion publicitaria de la mujer y sus efectos; en el
segundo, se explica como los medios de comunicacion representan a las mujeres en los
anuncios de cerveza; en el tercero se expone como se desarrolla la mujer con la cerveza
en la sociedad, y en el cuarto capitulo se desarrolla el femvertising como una nueva
estrategia publicitaria; el quinto capitulo explica las herramientas de investigacion
utilizadas, mientras que en el sexto capitulo se presentan los resultados y discusion de

esta investigacion. Finalmente, se presenta las conclusiones de la investigacion.



La investigacion es de caracter exploratorio y descriptivo. Se centra en herramientas
cualitativas tales como el andlisis del discurso publicitario y focus group, todas ellas
orientadas en analizar las representaciones de la nueva imagen de la mujer como
consumidora de cerveza en los discursos publicitarios de las marcas Pilsen Callao,
Cristal y Tres Cruces, las cuales son ideales porque son referenciales, lideres en el

mercado peruano y tienen una larga trayectoria (infoMercado, 2022).

Asi mismo, esta investigacion tiene como objetivo general conocer las representaciones
de la nueva imagen de la mujer como consumidora de cerveza que identifican las
mujeres limefias de 18 a 29 afios en los discursos publicitarios de las marcas Pilsen
Callao, Cristal y Tres Cruces, y como objetivos especificos analizar los elementos
narrativos y de imagen utilizados por las marcas para crear las representaciones de las
mujeres como consumidoras de cerveza, conocer las autopercepciones del publico
objetivo, y por altimo, conocer las semejanzas y diferencias que el publico identifica

entre su realidad y la ficcion mostrada en los discursos publicitarios.



1. LA REPRESENTACION PUBLICITARIA DE LA MUJER

En este capitulo, se abordan los conceptos de la representacion y publicidad, debido a
que son claves para entender el desarrollo del estudio. Asimismo, se explica con qué
atributos sociales la mujer es representada en la publicidad. En primer lugar, Hall
(1997) sostiene que la representacion desde una explicacion antropologica, depende de
la “diferencia”, es decir que la cultura requiere de dar significado a las cosas
asignandolas a diferentes posiciones dentro de un sistema de clasificacion. Las culturas
estables dependen de que las cosas permanezcan a un lugar asignado y si algo estuviera
fuera de lugar, provocaria la ruptura de las reglas y cédigos no escritos, es ahi donde
como parte del proceso de purificacion de la sociedad, se tendria que retirar a los

“otros”, es decir a los que no encajan o no pertenecen a un lugar asignado.

En segundo lugar, la nocion de representacion desde el ambito social, segun Jodelet
(1989) se debe interceptar desde lo psicolégico y lo social, pues las personas como
sujetos sociales, aprenden los conocimientos de la vida diaria. Lo que se denomina
como conocimiento de sentido comun o bien pensamiento natural, se construye a partir
de las experiencias, informaciones, conocimientos y modelos de pensamientos. Es por
ello, que la representacion social es la representacion de algo o alguien, que constituye
el proceso por el cual se establece una relacion con el mundo y con las cosas, con lo
cual se constituye modalidades de pensamiento practico orientados a la comunicacion,

comprension y el dominio del entorno social, material e ideal.

Algunas caracteristicas de las representaciones sociales, que facilitan y delimitan la



nocion, es explicado por Moscovi (1979), pues la representacion social hace referencia
a un objeto, es decir que se vuelve presente a nivel mental algo ausente, también a nivel
figurativo, los aspectos simbdlicos de la representacion se transforma en imagen dando
significado para uno mismo y la sociedad, asimismo, tiene un caracter social pues son
elaboradas y compartidas, para clasificar un objeto social y explicar sus caracteristicas,
y asi poder incorporarlo a su realidad cotidiana, es decir es orientada por el proceso
cognoscitivo de construccién y reconstruccion social del mundo por parte de los actores

sociales.

Por ultimo, las funciones basicas y esenciales para entender las representaciones
sociales es expuesto por Abric (2001), pues especifica que las representaciones, son
necesarias para entender y explicar la realidad, asimismo, define la identidad de los
grupos, es decir sitia a los individuos y a los grupos en el campo social, también
constituye la realidad social, pues conducen los comportamientos y las practicas de los
individuos, por consiguiente a posteriori de las posturas y comportamientos, permite

justificar o explicar las conductas en una situacion delante de los actores sociales.

Desde una postura mas actual y analizando desde el punto de vista de como las agencias
publicitarias desarrollan las representaciones, Rivera (2021) define que para mantener
una economia de comunicacion estable, las representaciones que generan los
estereotipos son importantes porque hace mas facil comunicarse con un publico objetivo
y vender sus productos, por el contrario si se usa valores y creencias realistas se
arriesgan a que los consumidores no se identifiquen con los contenidos, es por ello, que
para lograrlo se necesitan etiquetas clasificatorias que sitlan ciertas representaciones

femeninas y masculinas en un grupo concreto.
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Un caso asociado a la representacién con estereotipos clasificatorios, es el sexo
femenino; segin Osores (2018) la representacion de la mujer en la publicidad, es
utilizado para vender o promocionar un producto o servicio, esto genera que la imagen
que muestra el anuncio no guarde relacion con el producto anunciado, ademas que
convierte este tipo de representacion en algo cotidiano y socialmente poco cuestionado,

logrando obtener fines lucrativos para vender o promocionar un producto o servicio.

Asimismo, la mujer es representada como un objeto de atraccién, que no tiene valor
como persona, sino que depende de su atractivo para ser valorada. En este tipo de
representacion la publicidad busca a la mujer linda, blanca, delgada, fisicamente
atractiva, es decir con caracteristicas fisicas estereotipadas, que encanten y atraigan a

los receptores (Mendoza, 2012).

Mientras a la mujer se la asigna a una representacion especifica para que su imagen
permanezca a ciertas marcas de mercado, el hombre por consiguiente entra a un plano
paralelo opuesto al de la mujer, lo cual es explicado por Velandia y Rincén (2013), pues
afirman que en la publicidad las representaciones femeninas son diferentes a las
masculinas, pues a los hombres se los espera ver representados en productos
financieros, automdviles, telecomunicaciones, y politica, sin embargo, la representacion
de la mujer termina visualizandose en productos para el cuerpo, de uso domésticos, es
decir en ambitos privados e intimos. El uso de los contextos diferenciales refuerza los
estereotipos que mantienen la desigualdad de género, definiendo las posiciones sociales
que debe tomar la mujer, como madres, amas de casa, las cuales se alejan de la realidad

social que muchas mujeres viven.
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Por otro lado, para entender el concepto de la publicidad, primero se debe tener claro
que esta tiene multiples definiciones dependiendo del contexto y el autor que lo define
Begofia (2017) menciona que la publicidad no solo son anuncios sino que es una
actividad empresarial de caracter comunicativo que manifiesta los anuncios, también
dice que la publicidad es una manera de presentar de manera promocional y pagada, a
un producto o servicio. Asi mismo, menciona que la publicidad es un medio de
comunicacion masiva que involucra a un anunciante y los medios para transmitir un
anuncio creado por una agencia. Sin embargo, hace hincapié a la siguiente definicion, la
publicidad antes solo era un conjunto de técnicas para vender un producto o servicio, sin
embargo, ahora es un principio de organizacion de la sociedad que afecta a la forma de

pensar, actuar u opinar en la vida cotidiana del mundo y de las personas.

De la misma manera, Matellanes (2017) refuerza la definicion ya que, afirma que la
publicidad afecta a los actores sociales, pues tiene como caracteristica peligrosa el no
diferenciar entre la ficcion y la realidad lo cual llega a confundir a la sociedad, que esta
en una busqueda de satisfacer sus necesidades y nace como consecuencia de transmitir
un mensaje con estereotipos, la persuasion se introduce como un método muy utilizado
en el bombardeo de informacion, esto para diferenciar una marca de la otra y que

termina por influenciar de manera profunda en la cultura de masas.

Otro meétodo eficaz para la asimilacion de los contenidos y que se basan en la tradicion
cultural y social, son los estereotipos, pues no siempre son leales a la realidad social. La
publicidad utiliza y manipula los estereotipos, para reinterpretar las nuevas

representaciones de la imagen comun (Hidalgo - Mari, 2015).
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Esta practica de utilizar estereotipos y emplearlo en los contextos publicitarios, son
naturalmente practicados para representar a la mujer, y esto lo explica Pacheco (2020),
pues menciona que las consecuencias de utilizar los estereotipos en la publicidad de la
mujer, genere presentaciones artificiales que cobran vida segln las necesidades del
sentido dominante, desarrollando que el cuerpo de la mujer sea presentada desde
connotaciones sexuales, la estilizacion del cuerpo, la belleza y desde una tentacion para

los hombres

Finalmente, estos estereotipos se basan en atributos sociales que dificilmente se rompen,
es por ello que se les ve muy presentes en las diferentes tandas publicitarias, en especial
en la representacion de la mujer pues toman fragmentos de las caracteristicas de la
mujer para crear personajes acriticos y acéfalos como sexuales y atractivas, sacrificadas,
orientadas al espacio privado, dependientes, emotivas/sentimentales, deseosas de
agradar, familiares y maternales, todo estas categorias terminan por invisibilizar a la

mujer como ser humano (Mendoza, 2012).

Para entender mejor el uso de la imagen de la mujer en la publicidad, Chacon, menciona
dos ejemplos de algunas representaciones: la mujer como objeto decorativo que se la
reconoce por ser un elemento que forma parte del anuncio, lo cual busca que el hombre
se sienta atraido por la mujer y al final adquiera el producto anunciado, por otro lado,
tenemos a la mujer escaparate, donde se la reconoce por ser el trofeo que simboliza el

éxito masculino (2008).
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Asimismo, Bernardez menciona tres definiciones de como la mujer ha sido utilizada en
la publicidad tradicional, primero a las mujeres - mufiecas que son mujeres muy
delicadas fisicamente, con un rostro muy fino, y con una cintura pequefia, luego
presenta a la mujer - anifiada, que se destaca por ser como una nifia con gestos cercanos
a la timidez infantil como taparse la cara, bajar los ojos aparentando verglienza, por
altimo, la mujer - sensual que por el contrario a la mujer anifiada es atrevida y exhibe

mAs su rostro y su cuerpo (2009).

De la misma manera, Mendoza menciona diferentes tipos de representaciones
tradicionales que la mujer ha tenido a lo largo de los afos, la primera es la femme fatal
que muestra a la mujer consciente de su poder seductivo para conseguir sus fines. Luego
tenemos a la ama de casa que se encuentra cuidando de la casa, de los hijos y del
esposo. La mujer tonta, es aquella chica boba que busca Ilamar la atencion y que no
encaja en espacios de participacion significativos. La torpe frente a las labores
mecanicas, son aquellas mujeres incapaces de realizar trabajos pesados que requieran el
uso de herramientas pesadas. Estas representaciones tradicionales, ha generado que se
ubiquen a las mujeres en espacios como la cocina, la lavanderia, entre otros, donde se
busca siempre mostrar a una madre joven, con nifios, por otro lado, se las muestra en

espacios como la cama mostrando a una mujer seductora (2012).

Asimismo, otro parametro importante en la publicidad que representa a la mujer es la
belleza, este se convierte en un factor clave y en una narrativa de lo deseable, que
presenta la imagen de una mujer perfecta con caracteristicas muy especiales, por
ejemplo, ser delgada, rubia, con piel lisa, ojos grandes, nariz pequefia, boca grande y

labios gruesos, senos firmes, simétricos y solidos, vientre plano, piernas largas, tener
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menos de treinta afios, con medidas de 90, 60, 90 (Buitrago et al., 2016).

En sintesis, la mujer se ha convertido en un sinénimo de la publicidad con uno de los
personajes con la representacion de pseudo-realidades idealizadas, con ello Rojas
(2004) menciona que gracias a que la imagen de la mujer es uno de los recursos mas
usados en la publicidad se convierte en la reina de las apariencias, pues para lograrlo
muchas veces esta herramienta tiende a distorsionar la imagen de la mujer, para

provocar y promover como respuesta al consumo.

1.1 Efectos de la representacion con estereotipos

Uno de los efectos que da la representacion con estereotipos, es la cosificacion, la cual
se considera como una forma de violencia contra la mujer, que no se identifica como tal,
pues es dificil reconocerlo en una sociedad consumista, que bombardea con tantos
mensajes directos y sublimes que se instala en la mente. La definicion mas directa de
cosificacién, es que es una practica que objetiviza a las mujeres y sus cuerpos como Si
fueran cosas, perdiendo su diferenciacion y rol de sujetos y actores politicos, donde son
convertidos en un producto siendo mercantilizados o utilizados por el sistema liberal y

patriarcal (Gonzélez y Torrado, 2018).

Asimismo, Rojas (2004) explica que para la publicidad la cosificacion se ha convertido
en una técnica de atraccion o como mecanismo de persuasion para llamar la atencion de

sus receptores masculinos y la mayoria de veces se muestra cosificacion de la mujer



cuando se aisla o enfatiza alguna zona del cuerpo como la boca, el brazo, la pierna,
entre otros; asimismo se presenta a la mujer como objeto cuando se la presenta desnuda,

en una pose denigrante, o con algun vestido o accesorios que resalta el erotismo.

De la misma forma, una manera de identificar si existe cosificacion son con los
siguientes elementos, cuando la imagen de la mujer actia como un objeto que se puede
intercambiar, poseer, trocar, guardar, exhibir, usar, maltratar, disponer y desechar, lo
cual por consecuencia deshumaniza y reduce a la mujer en una cosa insignificante sin

status social, y que tiene una conexion con la violencia de género (Verdu, 2018).

Esto ultimo, termina dejando a la mujer como el ndcleo central de la publicidad, es el
gran personaje de inspiracion comercial, pues se convierte en el bello personaje para el
mundo del consumo. Las mujeres se consolidan como las mejores compradoras de
productos para el consumo personal, para el hogar, para los nifios y en ocasiones para el
hombre, sin embargo, también son las imagenes de representacion ideal en los anuncios,
es decir que existe publicidades para mujeres y hay publicidades con mujeres, donde la
mujer cede su cuerpo para la estimacion consumista. Si bien hoy en dia se presentan
mujeres de diversas razas y estilos, estas mujeres terminan siendo la imagen que se
vende para la mirada del otro, y estan condenadas al lucimiento y a ser el elemento

primario de los productos y servicios que se anuncian (Carosio, 2008).

Asimismo, Chacon explica cémo la publicidad usa el cuerpo de la mujer como objeto o
componente esencial de los anuncios, esto se da pues su fin es destacar los anuncios de

la competencia, y lograr vender los productos, es por ello que las imagenes que se



presenten deben ser méas creativos e impactantes, es asi que, que la representacion de la
mujer llega a convertirse en el aliado del consumo perfecto para la publicidad, es asi
entonces, que la figura de la mujer es utilizada para dar a conocer y promocionar
cualquier producto o servicio que quiera vender, pues el objetivo principal es llamar la
atencion del receptor a cualquier precio y con los recursos mas impactantes que pueden

ser los estereotipos, como la mujer bonita, delgada y sumisa (Chacén, 2008).

De la misma manera, Hernandez explica como la publicidad usa los estereotipos mas
comunes como la sumision y el sexo-sexualidad para encantar y explotar la idea de la
mujer sexual o sumisa, para lograr la venta, comercializacion y el lucro econémico,
desembocando una cultura hipersexualizada y sexista, la cual logra comparar la
pornografia con la publicidad porque se define a la pornografia por abusar de la imagen
del cuerpo de la mujer como objeto, la publicidad no termina siendo igual pero su
conceptualizacién es cercana porque sus técnicas y practicas incluyen presentar a la
mujer deshumanizada, como objetos sexuales, o en escenas de sumision, que tienen

como fin la comercializacion (2015).

Esto ultimo, termina por construir imaginarios sociales y se puede ver ejemplificado en
las desigualdades que existen sobre las mujeres, pues se encuentran algunas reglas
sociales que son creadas e impuestas exclusivamente para ellas, y cuando se intenta
romper estos moldes, la sociedad termina rechazandola e incluso justifica hacer caso
omiso a lo que les pueda pasar por no cumplir estas reglas. Por ejemplo, se asume que la
victima de un abuso sexual es debido a que ella lo provocd, y recibe respuestas de
condena, muy diferente al abusador que usualmente recibe respuestas de justificacion

por su accion, algunas ideas predominantes en la sociedad son las siguientes: “Si sale

17



vestida asi, ¢coOmo espera que no le falten el respeto?”; “eso le pasa por tomar como
hombre”; “asi me digas que no, yo sé que en el fondo quieres decir que si”’; y “eres mi

esposa y debes cumplirme” (Mendoza, 2012).

Otro imaginario social que existe es que la mujer esta relacionada con la divinidad, en
especifico, con un personaje en particular, y es la Virgen Maria, debido a ello, la mujer
debe ser humilde y aceptar el sacrificio de todo lo que conlleva este titulo. Esto, en las
sociedades latinas, llega afectar al sexo femenino en diversos ambitos, pues se establece
roles que la mujer debe cumplir como “ser madre, ser pura, virgen, gentil, docil y
vulnerable”. Asimismo, al igual que existen reglas de lo que la mujer debe hacer,
también existe un castigo social que el sexo femenino enfrenta al no dejarse influenciar
por el marianismo, pues las etiquetan como frias, descuidadas y menos mujer al elegir
primero su profesion antes que al cuidado del hogar o de los nifios (Ramirez, et al.,

2019).

Asimismo, Villavicencio y Zufiga, comparten que, para pertenecer a las clases
respetables de la sociedad, las mujeres no pueden decir no a las préacticas
institucionalizadas, pues la sociedad presiona para que las mujeres se casen, atiendan a
los hijos, cocinen, laven, limpien y que ademas tengan un comportamiento sumiso y
obediente; con ello, la autora sostiene que las reglas que impone la sociedad son

dificiles de incumplir o desobedecer (2015).

En conclusion, mientras que los estereotipos de género, proponen imaginarios o reglas

sociales, y ayudan a la comercializacion en la publicidad, también crean una division de
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género como lo explica Torres (2018) pues sefiala que existe una posibilidad abierta de
que la mujer tenga mayores libertades en el ambito profesional; sin embargo, esto no
significa que tenga un dominio en el espacio publico, pues este siempre sera el espacio
donde los hombres se manejan. Las mujeres tienen como configuracion la sensibilidad,
suavidad, calidez, reforzando los roles aprendidos en la infancia. La justificacion para
que esto no cambie es que solo la mujer tiene la capacidad y sensibilidad para el

cuidado de las demas personas.

2. LA MUJER, CERVEZA Y MEDIOS DE COMUNICACION

La influencia de los medios de comunicacion y de la publicidad, son apoyadas por el
poder de la imagen y el lenguaje, y a través del discurso publicitario, donde tienen el
poder de introducirse a los detalles y comportamientos de la vida cotidiana, como por
ejemplo en la marca de la ropa que visten, los productos de belleza que usan, el coche
con el que suefian, las bebidas alcoholicas que consumen. La publicidad presenta
elementos de la realidad y a través de ellos lanza sus mensajes promoviendo
determinados comportamientos y actitudes en sus destinatarios, quienes asimilan estos
mensajes. Es asi, que la publicidad viene mostrando distintos estereotipos de mujer
segun la época, desde la mujer tradicional identificada con el hogar hasta la mujer
liberada, profesionalmente activa e independiente econdmicamente (Garcia y Rubio,

2016).

Desde el sector cervecero, a menudo se demuestra que, en los medios de comunicacion,

se favorece el vinculo entre hombres. Asi lo explica Hall (2018), donde



tradicionalmente se piensa que los hombres tienen la capacidad de ejercer poder sobre la
naturaleza y otros individuos, y esto se refleja en especifico, en la publicidad cervecera,
pues los hombres no sélo tienen el control del entorno, sino que también tienen el
control de los objetos y las personas dentro de estos entornos. A menudo quienes

terminan siendo controladas son las mujeres.

En relaciéon a la acotacion anterior, Kappele (2015), expone que, en los medios de
comunicacion, en especifico en los anuncios de cerveza, se destaca que como imagen
principal se encuentra los hombres como consumidores, y en segundo lugar las mujeres,
que mas que consumidoras de cerveza son retratadas como amigas, acompariantes,
camareras, entre otros. Ellas terminan siendo ese medio de engafio para convencer al
hombre de beber cerveza, es por ello, la importancia de la belleza y buena apariencia,
que es ideal para este tipo de anuncios. En conclusion, los anuncios de cerveza, lleva al
término de que la mujer sabe muy poco o0 no tiene conocimiento de la cerveza como
producto, eso genera desventaja dentro de la industria cervecera, y define de manera
estricta los comportamientos de género ya establecidos en la sociedad, en relacion a la

cerveza como bhebida alcoholica.

Entonces, la publicidad y medios de comunicacion en el sector cervecero, a través de
sus anuncios funcionan como agentes de socializacion de como ser varén, como ser
mujer y como se relacionan ambos sexos. Los autores Samar y Cantami (2020),
mencionan que estos tipos de anuncios, son igual que la familia, las instituciones
religiosas o la escuela, que pueden influir en el cambio del comportamiento social,
desde ese punto, analizan que en relacion a las diferencias con publicidades de la década

anterior, la mujer en la actualidad ya no es excluida, es decir, que esta habilitada para
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consumir cerveza junto a varones, y ya no aparece como objeto de cosificacion o de
“carnada” para el hombre que compite por poseerla o que tiene como fin en una noche
de fiesta y alcohol para “conquistarla”. Si bien las mujeres ya no son cosificadas, si son
invisibilizadas y discriminadas en relacion al valor que le asigna el mercado cervecero

en comparacion con los varones.

Por otro lado, la sociologa Ging, menciona que la publicidad de la cerveza es muy
popular, pues se constituye como un libro de reglas para el comportamiento masculino
apropiado, en resumen, un manual sobre masculinidad y heterosexualidad. Asimismo,
este tipo de anuncios son percibidos como espacios irresponsables y divertidos, libres de
las presiones, responsabilidades y complejidades de la “vida real” y permite a los
hombres disfrutar de fantasias y sus libertades. Sin embargo, desde la segunda ola del
feminismo, ha permitido que nifios y hombres jovenes, cada vez menos acepten estas
representaciones de estereotipos de género extremos, pues parecen comprender que las
imagenes presentadas muestra masculinidades con atractivo subversivo o subcultural,

que no solo perjudica la imagen de la mujer sino también del hombre (2005).

Las caracteristicas principales de los anuncios de cerveza, fueron estudiados en la
universidad de Shin Hsin, donde se descubrioé que tienen como caracteristicas: el ritmo
rapido, las melodias pegadizas, las caras sonrientes y la atmosfera feliz y ajetreada, que
son utilizados con frecuencia para atraer al publico joven. Asimismo, se muestra a los
bares con una imagen positiva en los anuncios de cerveza, sin embargo, lo que los
anuncios no cuentan son las escenas de abusos, peleas y vomitos debido al exceso de
bebida. También uno de los temas que se repiten en los anuncios de cerveza es que los

grupos masculinos siempre pasan el rato juntos, en estas actividades, las mujeres estan
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excluidas o subordinadas con una cara bonita, donde son frecuentemente objetivizadas,

exagerando su sexualidad para atraer a la audiencia. (Shen, 2022).

Asimismo, este tipo de anuncios, muestran tipos particulares de hombres
hipermasculinos, como el perdedor, que refleja a los hombres *“a punto de ser
humillados, ya sea por su propia estupidez, por otros hombres o peor aun, por una mujer
hermosa”. Para compensar al perdedor en los anuncios, surge otro tipo de género:
"amigos". Un grupo de hombres que desarrolla seguridad en su nimero para rescatar o
quitar presion a un hombre individual que esta al borde de ser castrado. Asimismo, se
ejemplifica dos tipos de mujeres, la primera son las “bellezas”, que son objetos de
fantasia sexualizadas y a menudo estan presentes para reafirmar la masculinidad. La
segunda tipologia son las "perras”, estas son mujeres que existen para socavar la libertad
de un hombre, para disfrutar de los placeres eréticos y vincularse con otros hombres

(Hall, 2018).

Al igual que la publicidad cervecera funciona como agente de socializacion y define de
manera estricta los comportamientos de género, esta también genera consecuencias de
manifestaciones estereotipadas de género que a menudo se muestran en los anuncios de
cerveza que contribuyen a problemas sociales, Sutton (2022), menciona que estas
consecuencias, en primer lugar pueden ser perjudiciales para la autonomia y seguridad
de las mujeres, pues infiere en actitudes sexistas, acoso sexual y comportamientos
estereotipados hacia hombres y mujeres. En los anuncios publicitarios, esta promesa de
que, si un hombre compra la cerveza, se quedara con la chica, conduce a expectativas
poco realistas y potencialmente dafiinas como violencia contra las mujeres, transtornos,

acoso y comportamientos estereotipados. Asimismo, las mujeres rara vez aparecen
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como tomadoras de decisiones, sugiriendo a la sociedad que la eleccidn de una mujer es

menos importante que el deseo de un hombre.

En la actualidad, se sabe que el consumo de alcohol en todo el mundo, ha ido en
aumento, es por ello que la publicidad de productos cerveceros también es diversa. Esto
lo explica Jiajing Ge (2022), pues las mujeres se han convertido en una gran parte de los
consumidores de alcohol, es por ello, que muchas empresas se centraran en las mujeres
a la hora de realizar marketing. Sin embargo, la mayoria de los comerciales todavia
toman a hombres exitosos como personajes principales o los invitan para respaldar el
producto. Si bien, a menudo las mujeres en los comerciales ya no tienen una sensacion

de sexismo, aun se representa con un perfil gentil, obediente o reflexiva.

3. LA CERVEZA COMO EVENTO SOCIAL

La cerveza es la bebida alcohdlica méas antigua y consumida del mundo, asimismo es
asociada con tradiciones sociales y lazos de amistades muy fuertes. Muchas reuniones
sociales, tradiciones y actividades estan asociadas con el consumo de cerveza, por
ejemplo, cuando se mira eventos deportivos junto con una jarra de cerveza o0 en una
reunion con los amigos todos los viernes por la noche para finalizar la semana laboral
en un bar para compartir una cerveza. Si bien, los tipos especificos de cerveza y
actitudes sociales hacia el consumo de esta bebida varian en todo el mundo, se
comparten los conceptos béasicos de la cerveza como evento social, a través de muchas

fronteras culturales (McCluskey & Shreay, 2012).



Requena y Morales (2019), afirman que el consumo de cerveza al ser para diferentes
gustos y preferencias, forma parte de la tradicion y cultura, el tomar cerveza mas que
una necesidad es una satisfaccion, el vinculo que existe para beber cerveza es desde una
costumbre social hasta un vinculo sentimental (felicidad, tristeza, melancolia, etc.) y /o

de celebracion.

De la misma manera, el alcohol es un vehiculo simbodlico para identificar, describir,
construir y manipular sistemas culturales, valores, relaciones interpersonales, normas de
comportamiento y expectativas. La eleccion de la bebida rara vez es una cuestion de
gusto personal. Por ejemplo, estos factores también pueden superponerse con el uso
simbolico del alcohol como “diferenciador generacional o estatus social”. Por ejemplo,
el vino y las bebidas espumosas, son bebidas apropiadas para eventos festivos que usan
los adultos para una celebracion especial, mientras que la cerveza es la bebida mas
apropiada para ocasiones informales y orientadas a la relajacion, que esta presente en

los joévenes millennials (Morris, 2020).

Los autores, Chollet et al., (2017), mencionan que la cerveza esta cada vez mas de moda
y conectada con los estilos de vida modernos, pues juegan un papel simbdélico debido a
su capacidad para comunicar masculinidad y las diferencias de género. Estas diferencias
estan por todas partes del mundo, de hecho, es una de las pocas diferencias de género
universales en el comportamiento social humano. Antes las diferencias en el consumo
de cerveza entre hombres y mujeres estaban relacionadas con varios aspectos
bioldgicos, sin embargo, ahora las diferencias primarias son la sociedad y cultura, que

regulan el consumo de alcohol de las personas, donde los hombres pueden beber mas
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pues sirve como demostracion de masculinidad, en cambio en las mujeres existe como

limitante la demostracion de su feminidad.

Horowiec (2022), menciona que, en consecuencia, a los determinantes sociales, el
consumo de cerveza y la masculinidad van de la mano. Incluso si los hombres no tienen
conocimientos o experiencia, todavia tienen una mayor consideracion y respeto en los
espacios publicos donde la cerveza es la protagonista. Por otro lado, las mujeres tienen
una relacion ilegitima con la cerveza, pues para considerarlas femeninas las bebidas
alcohdlicas que entran en su circulo de relacion solo es el vino, y si deciden beber

cerveza pueden terminar siendo juzgadas y criticadas.

Otros estudios sugieren que, en muchas sociedades, para los hombres el consumo de
alcohol o “aguantar su bebida” (es decir, beber, pero sin parecer intoxicado) es la
asociacion de la masculinidad. Es decir, el consumo de alcohol se utiliza para cumplir
roles y expectativas de género. Para las mujeres, si beben son vistas como poco
femeninas, irresponsables o culpables de haber transgredido la feminidad. Una razén
detras de las tensiones que rodean el consumo de alcohol por parte de las mujeres es la
creencia de que ese comportamiento no la afecta solo a ella, sino que afectan a sus hijos,
a la familia y a la sociedad en general y, por lo tanto, su consumo de alcohol provoca

disgusto (Dumbili, 2015).

En particular, el género informa limites simbdlicos, sociales y fisicos (asociadas con el
género en términos de cuando y dénde se bebe, con quién se bebe y como se expresan)

que normalmente resultan en que la produccion y el consumo de bebidas alcohdlicas
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como la cerveza sean demarcados como un espacio masculino, donde los hombres
demuestran su masculinidad y donde evallan la virilidad de los demas varones del
grupo, por otro lado, es un espacio donde las mujeres deben negociar cuidadosamente
su entrada y presencia, pues el consumo de alcohol es una actividad fuertemente
marcada por el género y han demostrado que el consumo de alcohol por parte de las
mujeres esta fuertemente vigilado, y sujeto a mayores sanciones sociales que el de los
hombres, pues existe una gran presion social considerable para no beber o limitar su

consumo (Thurnell-Read, 2022).

Un ejemplo claro de la afirmacion anterior es el estudio realizado en Nigeria a treinta
mujeres entre 19 a 23 afios, donde se concluye que la cerveza es considerada como
incorrecta o indecente para las mujeres, y a los hombres se presentan como “machos
bebedores” que buscan el éxito para lograr este estatus de macho bebedor, no so6lo para
impresionar a otros hombres, sino también para impresionar a las mujeres y abrir
oportunidades para negociaciones sexuales con las mujeres (lliades, 2012). Algunos

comentarios de los participantes fueron los siguientes:

La cerveza te da audacia y realza el espiritu. Es posible que veas a una dama y tal
vez hayas estado mirandola durante mucho tiempo y no tengas el valor de
acercarte a ella... Pero con una botella de cerveza o dos, sentiras como si el mundo
estuviera bajo tus pies. Aleja el miedo... podras acercarte a la chica y decirle lo

que quieres. (Okezie, hombre)

La sociedad ve a Star, Gulder, Legend (cervezas populares en Nigeria) ... como
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masculinas. Entonces, al ver a una mujer tomarlo, incluso yo misma veo a esa

persona como indecente. (Pretty, mujer)

De la misma manera, el socidlogo Gregory Hall (2018), menciona que, a diferencia de
los hombres, si las mujeres consumen cerveza y se intoxican en exceso se vuelven
vulnerables a diversos tipos de agresiones y a ser victimas de culpa. Por lo cual, se ha
encontrado que las mujeres beben cantidades menores y con menos frecuencia que sus
homologos masculinos, pues existe socialmente las expectativas de las mujeres y la
cerveza, como por ejemplo: (1) las mujeres beberdan menos que los hombres, (2) las
mujeres se comportan de manera diferente que hombres cuando beben, (3) las mujeres
prefieren bebidas diferentes a las de los hombres, (4) las mujeres beben en lugares
diferentes a los de los hombres, y (5) los proveedores de alcohol para las mujeres son

diferentes a los de los hombres.

Bulnes y Mantovani, también explican una situacion bastante visible en la sociedad, y
es que las mujeres que beben y consumen cerveza son percibidas como aquellas que
tienen mas ganas de tener relaciones sexuales, y por consecuencia son mas vulnerables
a la seduccion, violencia fisica o sexual, esto Ultimo siendo mas propenso de ser
infligido por su propia pareja. Ante esto, el estigma contra las mujeres se expresa a
menudo en términos sexuales, es por ello que dentro del ambito familiar la

recomendacion para el sexo femenino es “mejor toma en la casa y no salgas” (2017).

La filésofa Jeanette Norris, comenta que, en comparacion con una mujer sobria, una

mujer que bebe es considerada més desinhibida sexualmente y mas disponible tanto por

27



hombres como por mujeres. Este tipo de percepcion erronea puede poner a la mujer en
riesgo de sufrir insinuaciones sexuales no deseadas y esto es debido a que la
socializacion entre mujeres y hombres a menudo implica el consumo de cerveza,
comprender como la agresion sexual puede resultar de esta interaccion es clave para
comprender como la sociedad relaciona la cerveza como signo de vulnerabilidad de la

mujer mas no del hombre (1994).

Si bien en la actualidad, las mujeres han procurado sentir una mayor sensacion de
verguenza por beber y emborracharse que los hombres, parece que, entre las mujeres
mas jovenes, este estigma se ha ido desvaneciendo. Si bien los hombres siguen siendo
mas propensos a beber (y a darse atracones), las mujeres beben mas, y con mayor
frecuencia que en el pasado. Segun datos de una encuesta realizada a casi 18.000
estudiantes universitarios en todo Estados Unidos, alrededor de una de cada tres
estudiantes bebe en exceso (consume cuatro o mas bebidas al dia) (Harvard Health,

2022).

Lo cual por consecuencia los autores Gonzalez et al., (2020), mencionan que el alcance
de la demarcacion en el consumo de cerveza entre sexos esta disminuyendo con el
tiempo. Las mujeres son cada vez mas capaces de unirse a los hombres en sus
actividades de consumo de cerveza en sus afios mas jovenes, pero todavia se espera que
se ajusten a los roles del cuidado de la familia y vida hogarefia. Por lo tanto, las
incursiones en el mundo cervecero son limitadas, pues los roles de género tienen
influencia en el consumo de alcohol, siendo mayor en los hombres pues son asociados

al rol tradicional masculino de dominancia y conductas de riesgo.
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Junto al estereotipo de que la cerveza es una bebida masculina, también existe el
estereotipo dentro del ambito de los estilos de cerveza, como cervezas masculinas y
cervezas femeninas. Segun Horowiec (2022) las cervezas oscuras, pesadas y robustas,
se consideran masculinas y también se consideran cervezas reales, asimismo, suelen
tener un mayor contenido alcoholico por volumen y una unidad amarga mas alta. Por
otro lado, las cervezas acidas, afrutadas y de trigo se consideran femeninas, estas
bebidas alcoholicas terminan siendo como analogas al vino o a los cocteles mixtos,
ademas son mas ligeras y sencillas de digerir, estas también en el mercado cervecero se
las conoce como cervezas “de pollito” o “rosas”. Muchas veces estan infravalorados. y

no vistas como cervezas reales.

4. EL DISCURSO PUBLICITARIO, COMO ANALISIS DEL SIGNO

El término de discurso publicitario se define por emitir significados elaborados y con
intencionalidad, que son estructuralmente construidos por un sujeto para contar y
compartir experiencias e historias que dan sentido a las vivencias, historias y
experiencias que tiene como fin comunicar algo a los destinatarios y crear un efecto

sobre ellos (Salgado, 2017).

Por consiguiente, podemos asociarla como escenario principal de formas y mensajes, es
asi que Russi (2016), afirma que del discurso publicitario se crea a partir de estereotipos
enunciativos desplegados en contextos culturales y comunicativos concretos con arreglo
a criterios pragmaticos de coherencia, adecuacién y eficiencia que genera la influencia

de compra y/o consumo de productos o marcas. Es por ello, la importancia de generar



una idea pragmatica que represente el mundo de manera sencilla, para que el mensaje

sea recibido por el intérprete de manera exitosa.

Se establece entonces que la publicidad comunica un mensaje con un fin de sentido
comercial, conceptual y competitivo para vender un producto, pero antes de hacer eso
Lopez explica que primero se debe vender la idea que es el objeto publicitario, para ser
reconocido por el ser humano, es asi que debe tener rasgos generales para asociar la
idea o concepto al objeto. Entonces el mensaje publicitario es un mensaje retérico, que
propone en primera instancia ser creible, contada desde hechos ldgicos que luego son
sustituidos por imagenes mentales que pueden generar la venta, el servicio, el cambio de

actitudes, o la creacion de un estado de opinion (2018).

Por otro lado, la autora Sanchis, menciona algunos elementos del discurso publicitario,
que ayudan a estructurar la informacion del discurso, y de esta manera informarle al
publico los significados que se les quiere transmitir. Uno de los elementos mas
importantes, que identificara al pablico con el anuncio, son los personajes, pues poseen
su propio contexto social en el que interacciona con el resto constituyendo diferentes
tipos de relaciones (jerarquicas, familiares, eroticas, etc) e interactta con el producto o
servicio anunciado. Otro de los elementos del discurso es el tiempo, que configura las
acciones del espacio, y da orden y sentido a la historia, la mas importante es el tipo
lineal que desarrolla la historia con el inicio, desarrollo y final. Por ultimo, el elemento
de espacio termina siendo el mas importante, ya que, contiene a los personajes, y en él

se desarrollan las acciones que van ligadas al tiempo de la historia (2017).
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4.1 Semidtica

La semidtica intenta explicar la significacion de los fendmenos sociales, para ello se
necesita el andlisis de tres elementos: el signo, su objeto y el interpretante. El
interpretante es el ser humano, y al analizar el objeto constituye la teoria de la realidad y
del conocimiento que se puede tener por el medio exclusivo de los signos, es decir que

es la manera como los seres humanos establecen y definen el mundo (Russi, 2016).

Desde la semidtica publicitaria, se entiende que no solo se trata del andlisis del proceso
artistico y creativo de las campafias, sino que se convierte en una condicion necesaria
para entender el significado de la publicidad, que va mas alla de lo literal. Este punto es
importante, porque depende de ello para la construccion relativa de la marca, y de las
construcciones de significado de los productos. Desde los anuncios a la marca, existe
una transferencia de significado y resemantizacion, lo cual implica que los anuncios
alteran el significado de signos culturalmente establecidos para un servicio de fines

comerciales (Sanchez-Gutiérrez, 2018).

Por otro lado, la semidtica de la publicidad tiene como objetivo aproximarse al estudio
de la disonancia, sobre la que socialmente se construye una armonia discursiva entre los
signos y los cuerpos, entre la expresion y el contenido. De otro modo, hacer semiotica
de la publicidad significa estudiar la construccion de la percepcién del consumidor y los
enunciados visuales y verbales que buscan generar posicionamiento de marca,
personalidad, ideas o generar ventas. Un constructo importante sobre los signos del

contenido publicitario es que constantemente muta, pues el contexto de la sociedad
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varia cada afio, y a la publicidad le toca redefinir sus imagenes, para buscar la

identificacion del consumidor con la marca, y asi acelerar la produccion y el proceso de

concentracion de capital (YYalan, 2018).

Expresion (signos)

Contenido (consumo)

Materia

Sociedad no estratificada, intensidades puras (flujo), masa amorfa,

maquina abstracta (la idea de crisis; econdémica, social, tecnoldgica,

etcétera)

Forma-codigos

[sustancia-territorios

Discurso publicitario, régimen de

signos publicitarios.

Formacién de signos en
territorios (espacios
estereotipados, de identidad,
utopicos, abstractos, etcétera) y
en codigos (leyes del marketing,
manual de publicidad, estrategias,

etcétera)

Relaciones sociales de consumo,
relaciones de

consumidores-cuerpos.

Formacion de cuerpos en
territorios (el punto de venta, el
espacio digital, el medio masivo)
y codigos (comportamiento del

consumidor)

Fig. n. 1 Semidtica del consumo (Yalan, 2018)

Asimismo, el discurso publicitario, tiene muchos aspectos en los que profundizar y

muchos soportes que investigar. Es por ello que, Méndez (2014) explica que desde el



lenguaje publicitario, este esta estructurado en tres niveles, que son: el fonico-grafico
(que atiende a la representacion y a la pronunciacion del habla), el morfosintactico (que
se refiere a la forma y su estructura), y el nivel Iéxico-semantico (que estudia las
palabras, imagenes, y su significacion); este Gltimo sera el mas importante para el
estudio, pues permite analizar la connotacion publicitaria, que permite establecer

estereotipos 0 asociaciones.

5. FEMVERTISING, COMO ESTRATEGIA PUBLICITARIA

El término femvertising, proviene de la union de los términos anglosajones feminismo y
publicidad, entendidos como publicidad feminista, y hace referencia a una forma de
publicidad que cuestiona los estereotipos y roles publicitarios tradicionalmente
atribuidos a las mujeres, y que muestra la figura mas cercana a la realidad,
desempefiando roles que proyecten su empoderamiento e independencia. Asimismo,
genera una mayor identificacion entre los consumidores con los contenidos
publicitarios, también beneficia a las marcas a conectar con su publico objetivo y genera
el cumplimiento del objetivo principal de la publicidad, la venta del producto o servicio

(Hernandez y Lazaro, 2023).

Con dicho término, se entiende que el femvertising, busca como referencia principal
mostrar a la mujer con caracteristicas cercanas a la realidad, es por ello que el siguiente
concepto especifica que la protagonista principal de estos anuncios es la mujer, para
potencializar la figura femenina en un sentido social y cultual de igualdad y no

violencia, asimismo, busca incorporar nuevas ideas, imagenes y slogans que estén libres
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de lenguaje sexista, también, es una estrategia que logra un impacto inmediato en la
audiencia y un cambio profundo a largo plazo, pues elimina estereotipos para construir
una humanidad mas participativa. Esta nueva estrategia publicitaria, no debe
confundirse como una tendencia de publicidad o campafia de responsabilidad social,
que incorpore a la mujer como eje de la estrategia, tampoco pretende mostrar al hombre
como figura negativa, sino como una persona con capacidades que contribuye de forma

responsable en la sociedad (Carrillo Ojeda, 2016).

Torok (2022) amplia la definicion del femvertising como aquella herramienta que
desemboca temas mas arraigados y menos discutidos por la sociedad que afectan a las
mujeres. Donde las marcas pueden utilizar e interpretar el empoderamiento femenino de
diversas maneras; por ejemplo, pueden romper con los tradicionales estereotipos,
pueden comunicar preocupaciones sobre la imagen corporal y temas tabd relacionados
con las mujeres, y proporcionar ayuda para superar el “dialogo interno” negativo y
abordarlo. Esto ha traido como consecuencia que un gran numero de marcas estén
lanzando campafias relacionadas con el marketing feminista, donde a través de estas
campanfas se promueve productos y marcas que venden empoderamiento a las mujeres.
El objetivo principal de la femvertising es promover un pensamiento consciente y libre

de estereotipos de género y discriminacion.

La publicidad y el feminismo desde la accion es reciente, si bien las herramientas, las
técnicas y los recursos no lo son, pues existen trabajos desde hace un siglo donde las
estrategias publicitarias iniciaron a dirigirse a mujeres en Nueva York en 1929, con el
fin de que se incremente el consumo de tabaco en las mujeres, el interés de la publicidad

por las mujeres desperté como consecuencia de los resultados de los estudios de
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mercado, que sefialan a la consumidora como el arquetipo moderno, puesto que son las
mujeres quienes toman la mayoria de decisiones de compra, tanto en el plano privado,
que incluye decisiones personales y familiares, como en algunos espacios publicos

relacionados con sus funciones laborales (Hernandez y Sepulveda, 2020).

Esto dltimo lo afirma Menéndez - Menéndez, pues menciona que el femvertising
aparece en un momento en que el marketing reevalGa las necesidades del publico
millennial, aparentemente mas implicado en las causas sociales y el marketing cultural,
pues las consumidoras presentan un capitalismo consciente, donde eligen marcas que
estan alineadas con sus valores y rechazan aquellos mensajes publicitarios que solo
buscan ganancias y que no tienen impacto social, y que son poco empaticos con la

desigualdad de género (2020).

Es por ello que, el femvertising, logra un gran impacto en el siglo XX, pues la
publicidad se vio obligada a modificar su status quo y redirigir tanto sus contenidos
como sus mensajes, es ahi que nace la nueva vision, y surge el femvertising como una
estrategia publicitaria que reemplaza arquetipos lascivos y sexistas por mensajes que
empoderan a las mujeres. Las primeras marcas que desplegaron la estrategia de
femvertising fueron aquellas que vendian productos orientados al mercado femenino,
donde mostraban mujeres naturales, con diferentes razas o tonos de piel. Ultimamente,
esta estrategia ha sido dirigida y orientada al mercado masculino, ya que, existe la
evidencia de que defender a las mujeres puede tener un impacto positivo en el
crecimiento de la empresa, la intencion de compra y la fidelidad a la marca (Hernandez

y Sepulveda, 2022).



El debut del femvertising ha provocado una inversion de roles y guiones de género,
ademas de abordar cuestiones delicadas que prevalecen en la sociedad. Asimismo, el
femvertising también se ha descrito como un enfoque renovado de la publicidad que
presenta historias de empoderamiento de las mujeres y ha demostrado tener influencias
positivas en las ventas. También se ha descrito como la idea de inspirar a las mujeres a
tomar el control con confianza y responsabilidad, por su identidad y elecciones.
Asimismo, esta herramienta aporta tres aspectos a la publicidad: la intencién de compra,
valor de marca y la auto representacion, siendo la Gltima, la més importante porque es
maés probable que las mujeres se identifiquen con las mujeres de este tipo de anuncios

(Karulkar et al., 2019).

Como todo tipo de publicidad, el femvertising en particular, presenta distintos tipos de
caracteristicas, que marcan una representacion nueva de la mujer en los medios de
comunicacion. Ruiz y Gallardo (2020), mencionan que como caracteristicas de esta
publicidad son la utilizacion de la diversidad de tipos de mujeres, también presentan
nuevos roles donde la mujer es méas confiada, activa, aventurera, segura de si misma, y
animada en realzar su belleza natural, con lo cual, intenta romper con los estereotipos o

mandatos de genero que aun existen en la publicidad y los medios de comunicacion.

Asimismo, la academica Elisa Becker - Herby (2016), distingue 5 pilares importantes
para distinguir una campafia que emplea correctamente el femvertising: el primero es la
utilizacion del talento femenino diverso, pues presentan modelos con una variedad de
razas, cuerpos, peso y edad que ayudan a las mujeres y nifias a sentirse mas
identificadas, segundo, mensajes que son empoderadores, inspiracionales e inclusivos,

lo cual proporciona en las consumidoras a sentir confianza en si mismas, motivacion y
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sentimientos de afirmacion. Tercero, retratan a mujeres o nifias que estan fuera de los
estereotipos tradicionales, mas bien, a menudo son retratadas en un ambiente atlético o

competitivo, con una profesién o en un escenario neutral.

Cuarto, se deja atras la publicidad tradicional, donde se exagera con los escotes,
maquillaje o imégenes poco realistas, que contiene posturas sexuales, sino que se
presentan los atributos corporales femeninos de manera que la mujer se sienta auténtica
y relevante (por ejemplo, atletas femeninas que lucen sujetadores deportivos). Por
ualtimo, retratar a la mujer de manera auténtica desde el talento, el producto, escenario y
estilismo. Aqui radica el aspecto méas importante del femvertising, y es la autenticidad y

transparencia en como se representa y da soporte a la figura femenina en la sociedad.

A consecuencia de los distintos tipos de caracteristicas y pilares de la nueva
representacion de la mujer, también se generan efectos del femvertising, donde la
autenticidad parece ser la clave, ya que el mensaje promocionado por la marca también
debe ser evidente en sus practicas comerciales. Con el fin de medir la eficacia de dicha
publicidad, es necesario revisar y medir la actitud hacia la publicidad, la marca, la
intencion y al final también la realidad del comportamiento de los consumidores.
Entonces el femvertising respalda por acciones y hechos auténticos, es visto como
positivo y progresista, es por ello que, las marcas deben adoptar una postura respecto a
la igualdad entre hombres y mujeres a través de publicidad porque tienen el poder de
afectar de manera positiva al mundo y dar una capacidad de respaldo de autenticidad al

anuncio (Abdallah et al., 2018).
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De manera importante, entonces nace el analizar si una campafia presenta acciones y
hechos auténticos, para ello, los autores Hainneville et al. (2022), definen como
determinar si una campafia es femvertising = auténtica, con mensajes e imagenes
transparentes, coherentes, identificables y respetuosas, o falso = femwashing, que es una
publicidad considerada no auténtica o que no desafia los estereotipos de género. Las 6
dimensiones, acompafian al andlisis de la autenticidad de la campafia y son las
siguientes: consistencia, diversidad, transparencia, respeto, identificacion, estereotipos

desafiados.

Fig. n. 2 Las seis dimensiones del auténtico Femvertising (Hainneville et al., 2022)

Por otro lado, en los Gltimos afos, la autora Drake (2017), confirma que se ha visto un
cambio en la publicidad que retrata a las mujeres domesticadas y/o cosificadas a
aquellas que son independientes, seguras y liberadas, por lo tanto, empoderadas. Los

anuncios de empoderamiento “femvertising”, que emplean talento, mensajes e imagenes
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pro-femeninas, difunden igualdad de género, amor y positividad corporal. Esto en
consecuencia, hace que las mujeres en especial las millennials, piensen mas en una
marca que hizo en un anuncio empoderador, que en uno que solo tiene un fin de vender

productos o servicios.

Un ejemplo que presenta la autora, es el estudio realizado en la Universidad de Nueva
York, donde casi todas las mujeres encuestadas (92%) podian recordar al menos una
campafa que tenia una representacion positiva, y mas de la mitad (52%) incluso habia
comprado un producto especifico porque apreciaban como los anuncios representaban a
las mujeres. Estos hallazgos resaltan la necesidad de que los especialistas en marketing,
de desafiar los estereotipos de género en los medios de comunicacion y crear conciencia
sobre los problemas que enfrentan las mujeres de todas las edades mientras empoderan
a las mujeres y las nifias, y representar con mayor precision a su publico objetivo para

relacionarse mejor con sus consumidoras y mejorar las actitudes de la marca.

En la misma linea, si las marcas emplean femvertising actian de manera inteligente y
son beneficiados pues primero, porque presentan su identidad de marca como politica y
culturalmente consciente, y comprometida con la igualdad de género. En segundo lugar,
la marca es capaz de alcanzar el llamado nivel social corporativo, cuota de
responsabilidad y al mismo tiempo convertirse publicamente en defensora de las
mujeres. Tercero, se ha demostrado que el femvertising es eficaz para impulsar las

ventas (Rae Hunt, 2017).



Algunos ejemplos de publicidad que incluye la integracion del femvertising, como el
estudio de Carrillo (2016), “Femvertising: publicidad con enfoque de
empoderamiento”, donde el autor analiza la opinién de las mujeres respecto al
femvertising, con la metodologia del focus group, donde el grupo estuvo conformado
por un total de 20 mujeres de la Secretaria de Igualdad Sustantiva y Desarrollo de las
Mujeres Michoacanas en México, con diversos perfiles académicos y profesionales:
abogadas, psicélogas, una trabajadora social, entre otros. Se les presentd videos de
diversas campafias que se consideran femvertising de las siguientes marcas como:
Cyzone, E-pura, Covergirl, Dove, entre otros. Como resultado, las opiniones de las
mujeres fueron las siguientes: “Desde una perspectiva de género me hace sentir
contenta”, “La publicidad evoluciona, la mujer ahora es autbnoma, independiente, y sale
a trabajar”, “Yano presentan a la mujer como objeto sexual, casi sin vestimenta, lo cual

enorgullece”.

Al igual que Carrillo, los autores Alvarez e Hijos (2020), explican que Nike presenta
una nueva propuesta de representacion a la mujer en el deporte, en su estudio Juntas
imparables. Género, clase y feminismo en las estrategias comerciales de Nike en
Argentina. Los autores presentan diferentes campafas donde se muestran a diferentes
personajes femeninos considerados referencias en el deporte del futbol, tenis, running,
como: Serena Williams, Estefania Banini, Ruth Bravo, entre otras. La marca retoma una
serie de estereotipos que se relacionan con las mujeres y el deporte, para dar un mensaje
mas potente, para ello se utilizaron frases como “dramaticas, delirantes, desquiciadas,
irracionales, histéricas, locas”, mientras se mostraban imagenes de mujeres haciendo
box, running, volcada, entre otros. EI mensaje final era el siguiente: “Asi que, si quieren

Ilamarte loca, esta bien. Muestrales lo que las locas pueden hacer”.

40



Con los ejemplos expuestos, y con la investigacion presente que se centra en la
representacion de la mujer en la publicidad cervecera, se espera que los spots peruanos
del 2018 al 2022 presenten una inversion de roles, un cambio narrativo de género y que
aborden la inclusién de la mujer como una consumidora de cerveza, sin estereotipos que

denigren u objetivicen su imagen.

6. METODOLOGIA

6.1 Pregunta Principal

¢Cuales son las representaciones de la mujer como consumidora de cerveza que
identifican las mujeres limefias de 18 a 29 afios en los discursos publicitarios de los
spots emitidos por las marcas Pilsen Callao, Cristal y Tres Cruces en el periodo 2018-

20227

Los discursos publicitarios representan a las mujeres con una nueva imagen de
consumidora de cerveza, donde se las identifica en un rol de mujer luchadora,
empoderada, independiente, poderosa y libre al consumir cerveza, sin sentirse criticada,

etiquetada o sexualizada por los varones.
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6.2 Preguntas Secundarias

1) ¢Cuales son los elementos narrativos y de imagen utilizados por las marcas para
crear las representaciones de las mujeres como consumidoras de cerveza en los

spots seleccionados?

2) ¢Como son las autopercepciones de las mujeres limefias de 18 a 29 afios frente a los

spots seleccionados?

3 ¢Qué semejanzas y diferencias identifica el publico objetivo entre su realidad y la

ficcion mostrada en el discurso publicitario de los spots seleccionados?

6.3 Objetivo Principal

Conocer las representaciones de la nueva imagen de la mujer como consumidora de
cerveza que identifican las mujeres limefias de 18 a 29 afios en los discursos
publicitarios de los spots emitidos por las marcas Pilsen Callao, Cristal y Tres Cruces en

el periodo 2018-2022



6.4 Objetivos Secundarios

1) Analizar los elementos narrativos y de imagen utilizados por las marcas para crear
las representaciones de las mujeres como consumidoras de cerveza en los spots

seleccionados

2) Conocer las autopercepciones de las mujeres limefias de 18 a 29 afos frente a los

spots seleccionados.

3) Conocer las semejanzas y diferencias que el publico objetivo identifica entre su

realidad y la ficcién mostrada en el discurso publicitario de estos spots.

7. DISENO METODOLOGICO

La investigacion es cualitativa, pues permite explorar un problema social o humano,
asimismo, analiza discursos, refiere detalles de los informantes y realiza una
investigacion al entorno natural del objeto de estudio, es por ello, que también sera

exploratoria y descriptiva (Creswell, 1998).

En la ruta de investigacion cualitativa, los planteamientos iniciales no son tan
delimitados, predomina la Iégica o razonamiento inductivo, donde el enfoque se dirige
desde lo particular a lo general. Asimismo, permite explorar individualidades, para

posteriormente generar teoria (Sampieri, 2018).
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Tambien, el tema, al ser un fendmeno social complejo, se hara desde una perspectiva
cualitativa, ya que dard el alcance de estudiar los entornos sociales, que implica
relaciones, creencias, habitos y valores. Este tipo de investigacion permitira percibir y
observar la realidad del objeto de estudio de la investigacion (Applided Sciences in

Dentistry, 2020).

El grupo de estudio elegido son las mujeres limefias de 18 a 29 afios, donde el principal
objetivo es analizar las representaciones publicitarias como consumidoras de cerveza.
Este publico ha sido seleccionado, pues pertenecen a la proporcion mas grande (85.5 %)
de sufrimiento de acoso sexual en espacios publicos (Portal Juridico Interdisciplinario,
2019), y porque siempre estan en busqueda de productos que les brindan practicidad,
estdn dispuestas a probar nuevos productos y marcas, también estan dispuestas a

experimentar cosas nuevas (Arellano, 2022).

La unidad de observacion son los tres spots publicitarios, Pilsen “Construyendo una
amistad sin diferencias” (2019), Tres Cruces “Caballeras de lata” (2018) y Cristal
“Nueva imagen mismo sabor” (2022). Para la eleccién de estos spots se consideraron
los siguientes criterios: en primer lugar, se busca conocer la nueva representacion de la
mujer como consumidora de cerveza, y el desarrollo de la historia, donde se presenta
que la cerveza no es solo para hombres, sino también es para mujeres. Luego, se busca
conocer si las consumidoras se identifican con los spots publicitarios. Ademas, se
decidié verificar si la representacion publicitaria en los spots tiene diferencias o

similitudes con la realidad social que viven las consumidoras femeninas.



De la misma manera, las marcas elegidas, son ideales porque son referenciales y lideres
en el mercado peruano, Pilsen y Cristal pertenecen a la Union de Cervecerias Peruanas
Backus y Johnston, la primera corporacion cervecera mas grande a nivel mundial y es
considerada como una de las mayores empresas del rubro en Per( (Gestion, 2022),
asimismo, Tres Cruces pertenece al grupo AJE junto a su aliado Heineken quien con su
experiencia de méas de 150 afios en el mercado internacional, eleva al producto a ser de

una calidad superior a un precio justo (Cocktail Lifestyle, 2021).

Las técnicas principales que se utilizan para el recojo de informacion seran las
siguientes: analisis del discurso publicitario y focus group. Con relacién al primero, el
analisis del discurso publicitario, se hara en base a la resemantizacion, donde se puede
ver como la publicidad significante altera relativamente el signo, es decir, como los
anuncios alteran el significado de los signos culturalmente establecidos (Pineda, 2018).

Con ello se puede analizar la representacion de la mujer como consumidora de cerveza.

Las variables de investigacion presentadas a continuacion se estudiaran a partir de los
niveles narrativos: personajes, espacio donde se desarrolla la historia y acciones de los

personajes (Sanchez, 2003).

Como segunda técnica de recojo de informacidn, se utiliza el focus group. La relevancia
de esta técnica consiste en que se puede reunir a un grupo de personas para discutir
sobre actitudes y reacciones sobre un tema; asimismo, nos ofrece un amplio campo de
informacidén, donde las preguntas cerradas, permite encontrar significados respecto de

un tema, idea o concepto (Juan & Roussos, 2010).
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Asimismo, esta técnica no solo permite la pluralidad de respuestas obtenidas de un
grupo de personas, sino que tiene como objetivo, la obtencién de datos por medio de la
percepcién, los sentimientos, las actitudes y las opiniones de grupos de personas

(Cortés, 2008).

De la investigacion, esta etapa es una de las mas importantes ya que de alli se obtiene la
informacion para responder las preguntas de investigacion basadas en datos confiables y

llevara a las conclusiones finales del estudio (Rodas y Pacheco, 2020)

En relacion a ello, se proyecta la realizacion de una sesién de focus group, con un
maximo de seis mujeres de entre 18 y 29 afios, donde se analizara las respuestas de este
grupo al observar los tres spots, esto se hard en base a dos dimensiones, cognitiva y
afectiva, el primero nos permitira ver el lado critico-reflexivo sobre su entorno social en
relacion al consumo de cerveza, y el segundo sobre como perciben y sienten al ver la

representacion que reflejan los tres spots publicitarios (Cabas et al., 2010).
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8. HALLAZGOS

Publico objetivo y la cerveza

En cuanto a los principales hallazgos, se encontré lo siguiente en los grupos focales: en
primer lugar, al presentarles las siguientes frases como: Una mujer hermosa debe oler a
perfume, no cerveza ni a cigarro; si tomas cerveza, hazlo con moderacion ... eres una
sefiorita; no bebas en exceso si no quieres que te pase nada en la calle, con lo cual se
pudo introducir a la relacion que tenian las mujeres con la cerveza, esto en primera
instancia evidencio molestia, fastidio y hasta enojo por parte de las participantes, porque
eran frases con las que se sentian identificadas o que ya habian escuchado en su circulo

social. En ese sentido, puedo citar los siguientes comentarios en torno a lo mencionado.

La cerveza esté etiquetada con los estandares que son los hombres, y las
mujeres con el hecho de ser mujeres deberia ser méas delicado y fino.

(Andnima 5, 2024)

En una fiesta de amigos, si nos reunimos con gente de la promo, me
dicen que de seguro debes tomar cécteles ... dan por hecho o sea no se
toman el tiempo de preguntar ... cerveza es igual a masculino, y tragos
cortos como es dulce y a las mujeres les gusta lo dulce, por ende, les debe
gustar, pero no necesariamente, pero si es algo que incomoda que se

generalice... Hay mujeres que si disfrutan la cerveza. (Anénima 3, 2024)
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La mujer no tiene que tomar cerveza, salir o fumar, y es parte de la
cultura peruana, si veo por ejemplo en Alemania todas las mujeres beben
cerveza y es parte de su cultura ... La cultura peruana esta asociada a

estereotipos, incluso al machismo. (Andnima 4, 2024)

Una sefiorita debe cumplir un modelo de perfeccién, y la cerveza lo
relacionan con locura, desenfreno y una sefiorita no deberia tomar, pero

no es actual y no est4 bien. (Anonima 6, 2024)

Con lo mencionado por las participantes, se puede evidenciar que en primera instancia
concluyen que dentro de su propia cultura beber cerveza es un sinénimo de hacer o
practicar algo malo, a comparacion de los varones o incluso de las mujeres que viven en
otro continente pues para este publico si estd permitido beber cerveza a comparacion de
las mujeres peruanas pues viven en una realidad de estereotipos machistas. Por otro
lado, las participantes expresan, con que actores de la sociedad se sienten restringidas al

tomar cerveza. Se citan los siguientes comentarios en torno a lo mencionado:

Por parte de mi familia materna, yo y mis primas cuando bebemos
cerveza tienden a mirarnos mal porque supuestamente nosotras no
deberiamos consumir esa cantidad de cerveza o si lo hacemos debe ser un

tipo de cerveza que es mas para mujeres. (Anénima 2, 2024)
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Mi mama me dice no, tl contrdlate, ti no puedes estar tomando tanta
cerveza, tu papito si puede, pero tl no, tu tienes que estar tranquila, mira
como te estas riendo, tienes que estar sentada como una lady ... pero si
yo quiero estar tomando y quiero tomar, y si estd bajo mi

responsabilidad, estoy en todo mi derecho. (Andnima 3, 2024)

Mi mama si es como que con el tema de cerveza dice una mujer no debe
ingerir tanta cerveza, o debe venir cayéndose porque se ve feo, pero si un
hombre lo hace para ella es normal ... la cerveza solo es permitida para el
hombre y en cierta manera para una mujer, pero eso ya es antiguo, es

arcaico. (Anénima 2, 2024)

En efecto, se comprende en base a los comentarios de las mujeres que afirman que se
sienten mas restringidas en su entorno familiar, en especial por la madre que es la guia
principal de toda nifia que va creciendo y experimentando nuevas cosas en la vida. En
relacion a ello, las mujeres también opinan acerca de la inseguridad social cuando una
mujer bebe cerveza, a continuacion, se citan los siguientes comentarios en torno a lo

mencionado:

Creo que aca en Peru, para una mujer si hay riesgo en la calle cuando
toma ... es la culpa de la cultura, porque hay una gran tasa de
feminicidios y maltrato, todo eso involucra a més violencia contra la

mujer y estd mal. (Andnima 8, 2024)



Si a una chica le pasa algo, y descubren que ha bebido, le dicen es que es
tu culpa porgue has bebido, pero si es hombre y le pasa algo similar no le
van a echar la culpa porque ha bebido, sino que le van a echar la culpa al
verdadero criminal, no le van a echar la culpa a la victima, pero en caso
de la mujer siempre le van a echar la culpa porgue insito o se arriesgo a

tal cosa... (Anénima 2, 2024)

Les dicen a mis primas no bebas en exceso, pero a mis primos no les
dicen eso, y son los primeros que llegan borrachos ... una vez me atrevi a
decir porque no les dicen a ellos nada, y dijeron no porque él es hombre y
se pueden defender, pero td no ... a mi me chocG un poco porque eso

quiere decir que me tengo que moderar. (Anonima 3, 2024)

Con las afirmaciones y experiencias contadas por las mujeres de los grupos focales,
vemos que en conclusion, las mujeres tienen varias restricciones sociales como
consumidoras de cerveza, no es sencillo para ellas la experiencia como consumidoras
porque existen varios riesgos de ser juzgadas por su entorno mas cercano O Ser
asociadas como no delicadas o femeninas, o por ultimo no ser consideradas como
“sefioritas” pues existe el miedo en sus declaraciones de perder ese titulo por ser

consumidoras de cerveza.

Asimismo, existe la inseguridad social peruana, pues por los estereotipos marcados por

la cultura peruana, la mujer no debe beber o si lo hace debe tener cuidado, porque
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evidentemente estamos en un pais donde beber siendo mujer es sinénimo de riesgo a la

violencia fisica o mental.

Analisis de los discursos publicitarios de Pilsen Callao, Tres Cruces y Cristal

En primera instancia, se utilizara el cuadro de la semidtica del consumo de Yalan (2018)
que va permitir analizar la armonia discursiva entre los signos y los cuerpos, entre la
expresion y el contenido que buscan generar posicionamiento de marca, personalidad,
ideas o generar ventas de los tres spots presentados por las marcas de Pilsen Callao,

Tres Cruces y Cristal.

Tres Cruces

Expresion (signos) Contenido (consumo)

Las mujeres limefias de 18 a 29 afios que son consumidoras de

cerveza y que tienen como parte de la cultura peruana el cuidar la
Materia
forma de beber y con quien beber, para no ser juzgadas por su

circulo social.
Signo 1 — La mujer se va a 1. Genera que la mujer forme
comprar cerveza sola y independencia y se compre sola su
Forma-cddigos _ _
abastece a todos en la fiesta cerveza sin la necesidad de un
/sustancia-territorios
cerveza mostrando varon
independencia
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Signo 2 — Ellano es una | 2. Se desarrolla el empoderamiento
princecita que necesite ser sobre el sexo masculino

rescatada, sino que es una

reina. 3. Cerveza como herramienta para

ser considerada dentro del grupo de

Signo 3 —> Cerveza Tres amigos varones

Cruces

Fuente: Semidtica del consumo (Yalan, 2018)

En sintesis, en Tres Cruces si bien es cierto que la narrativa principal es que la mujer
muestre independencia e inclusion, y se compre su propia bebida de cerveza, sin
embargo, se encuentra una connotacion negativa en la historia, donde el significante
principal de la cerveza es una herramienta condicionante para que la mujer forme parte
del grupo de amigos varones y por ende sea aceptada por este publico social, lo cual
muestra un estigma antiguo que solia presentarse en los spots publicitarios, pues la
mujer termina siendo como un personaje externo de la historia que quiere encajar o

pertenecer en el grupo exclusivo de consumidores de cerveza.

Pilsen Callao

Expresion (signos) Contenido (consumo)
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Las mujeres limefas de 18 a 29 afios que son consumidoras de

cerveza y que tienen como parte de la cultura peruana el cuidar la

Materia
forma de beber y con quien beber, para no ser juzgadas por su
circulo social.
1. No debe existir una cerveza
Signo 1 — Se presenta una
diferente entre sexos
sola cerveza, para hombres y
mujeres

2. Se emplea para romper con los

estigmas de que la mujer es un

Forma-codigos Signo 2 — Se presenta a
accesorio o compafiia del hombre
/sustancia-territorios hombres y mujeres

conviviendo sin problemas

3. Cerveza como herramienta para

unir a los dos publicos objetivos,
Signo 3 —> Cerveza Pilsen
hombres y mujeres, a través de la

Callao
amistad

Fuente: Semiotica del consumo (Yalan, 2018)

En el caso de Pilsen Callao, la narrativa principal es de presentar la inclusion del grupo
femenino en el sector cervecero a través del concepto de la amistad sin diferencias, y asi
comunicar de manera positiva la equidad de genero, sin caer en el estigma de que la
mujer sea solo un accesorio 0 un personaje secundario que acompana al hombre en el

anuncio publicitario.
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Cristal

Expresion (signos)

Contenido (consumo)

Materia

Las mujeres limefias de 18 a 29 afios que son consumidoras de

cerveza y que tienen como parte de la cultura peruana el cuidar la

forma de beber y con quien beber, para no ser juzgadas por su circulo

social.

Forma-codigos

[sustancia-territorios

Signo 1 — No hay que volver a

la normalidad (racismo, piropos

discriminacion de género)

Signo 2 — Se presenta a

hombres y mujeres hablando

sobre los estereotipos culturales

Signo 3 —> Cristal

1. Luchar contra los estereotipos sin

miedo

2. Se emplea para unir a dos
publicos, que normalmente son
separados en lucha por la sociedad

peruana

3. Cerveza como herramienta para
mostrar su nueva imagen y mostrar
Su compromiso de unir a los

peruanos




Fuente: Semiotica del consumo (Yalan, 2018)

Por ultimo, Cristal en el anuncio presentado, tiene como narrativa principal presentar la
nueva imagen de la marca, pero a la par vincula este concepto con la unién de los
peruanos, donde no solo habla de los hombres y mujeres, sino que habla de luchas
contra el acoso de la calle, discriminacion por origen, raza o etnia, entre otros, logrando
crear diferentes historias y personajes, para que el publico pueda encontrar su propia

historia con la cual pueda sentir identificacion o asociacion.

Finalmente, con los analisis empleados gracias a la herramienta de Yalan (2018), se
concluye que las tres marcas buscan a través del discurso publicitario que su publico
objetivo se identifique con la narrativa de la historia y romper con los estigmas que
normalmente son asociados a estos tipos de anuncios cerveceros como presentar a la
mujer como objeto sexual o al varon como el unico consumidor de cerveza, asi pues, se
puede afirmar que tanto Pilsen Callao y Cristal, lograron sus objetivos de igualdad e
inclusién, Tres Cruces por otro lado, aln muestra estigmas en su narrativa que deben ser
cuestionadas y trabajadas para presentar una mejor representacion de la mujer en los

anuncios publicitarios del rubro cervecero.

Autopercepcion con los spots de Pilsen Callao, Tres Cruces y Cristal

A continuacion, se presentan los hallazgos de ambas herramientas, tanto los cuadros de
analisis de las tres marcas como los dos grupos focales, a fin de unificar ambas y
enriquecer aun mas el analisis para entender las representaciones de la nueva imagen de

la mujer como consumidora de cerveza que identifican las mujeres en los discursos
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publicitarios de los spots emitidos por las marcas Pilsen Callao, Cristal y Tres Cruces en
el periodo 2018-2022.Con base en ello, se citan los siguientes comentarios en torno a lo
mencionado, a la opinion de la mas mujeres acerca de los spots publicitarios y con

cuales se sienten mas identificadas:

Me quedo con Tres Cruces y el de Pilsen por el hecho de a nivel de
imagen, como decia es una mujer cotidiana, una mujer comun, si bien no
necesariamente yo me visto asi, pero igual como es tan general, permite
que una se identifiqgue de manera sencilla, como que tenia un polo, ¢06sea

que mujer no se ha puesto un polo? (Anonima 1, 2024)

Fig.n. 3

Fig.n. 4



En base a lo mencionado por la participante y al analisis de la imagen de los spots de
Pilsen y Cristal, y a lo que menciona el autor Shen de que las mujeres tienden a estar
excluidas o subordinadas con una cara bonita, donde son frecuentemente objetivizadas,
exagerando su sexualidad para atraer a la audiencia (2022), se puede concluir que el
publico se identifica con los spots porque son lo opuesto a lo que normalmente se
presenta, una mujer sexy, con atributos irreales, a comparacion de las mujeres en la fig.

n. 3y 4, que tienen una representacion comun y genérica desde la fisonomia hasta la
vestimenta que permite que el publico objetivo se sienta identificada. Por otro lado, de

acuerdo a la opinién del spot de la marca Pilsen, podemos ver una opinion contraria:

Coincido con todos los mensajes del segundo Cristal pero como son
varios, no lo siento relacionado especificamente al tema de mujer, pero
creo en el mensaje, entiendo los mensaje y estoy de acuerdo con ellos,
pero no siento una identificacion en particular también por el tema de las
vestimentas, como son mas especificas, digo bueno en mi vida casual
quizas no me pongo tal cosa, 0 quizas no salga a montar skate por las
noches, como es menos general y es mas especifico, no me identifico

necesariamente. (Anénima 1, 2024)
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Fig.n.5

Si bien, el mensaje de Cristal es correcto, la imagen y vestimenta que se eligieron para
representarlas como se ve en la fig. n. 5 son tan especificas de un pequefio nicho de
personas, entonces no permiten que todas las mujeres se sientan identificadas con esas
representaciones, lo cual le da una desventaja pues toda marca debe buscar que la

representacion sea ideal para todo su publico objetivo.

En cuestion de los mensajes de los spots, las participantes tuvieron diferentes puntos de
vista y lo relacionaron de acuerdo a sus experiencias como consumidoras de cerveza. A

continuacion, se citaran los siguientes comentarios en torno a lo mencionado:

La primera (Tres Cruces) es mas hacia la reflexion o recuerdo porque
todas hemos pasado por eso, la mayoria de mujeres hemos pasado por
eso de que hemos querido compartir, pedir o comprar cerveza y pues nos
miran diferente. Creo que la primera es mas experimental, mas

emocional que las otras dos (Pilsen y Cristal). (Anénima 6, 2024)

Tres Cruces porque si hubo ocasion de que hay amigos que todavia
tienen el pensamiento de ser el que ponen el dinero o que sacan la
cerveza, y si ha pasado momentos que a veces toman las decisiones, pero
como ahora vivimos en una sociedad donde también las mujeres
ganamos nuestro sueldo y podemos comprarnos, yo también he aportado,
también he puesto, he comprado y les he invitado, hay esa induccion a

que ese spot nos da a nosotras poder tomar la decision, de que si
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podemos hacerlo y no esta mal visto, si lo veo lo puedo hacer. (Anénima

5, 2024)

Diria que la ultima (Cristal), al menos yo estoy muy acostumbrada a que
me digan que prefiero o hay una connotacion de que tu tienes que tomar
algo dulce y demas y tienes que separar las cosas, de que hay una cerveza
para ti, y en este comercial es como que te dice no, td puedes tomar lo
que t0 quieras, siento que me gusta bastante ese mensaje de que toma lo
que te provoque y no hay que encasillarse en un tipo de o hacerte algo en
especifico a ti porque eres mujer, yo me siento bastante identificada con
ese comercial pero en realidad todos tienen ese mensaje de
empoderamiento femenino, y te dan a entender de que ella puede

consumir cerveza. (Anénima 3, 2024)

En base a los aportes de las participantes, y a lo que menciona Sutton de que rara vez las
mujeres aparecen como tomadoras de decisiones, sugiriendo a la sociedad que la
eleccion de una mujer es menos importante que el deseo de un hombre (2020) o lo que
menciona Kappele de que los anuncios de cerveza presentan a la mujer como que no
tiene conocimiento o saben muy poco sobre la cerveza como producto (2015), podemos
comprobar que es una situacion reiterativa que si ha pasado antes, bajo la experiencia de
las participantes, es por ello importante destacar este hallazgo, pues se ve el esfuerzo de
la narrativa de los spots de Cristal, Tres Cruces y Pilsen que emplean para mostrar a la
mujer como alguien que toma sus propias decisiones relacionado a que, cuando, como y

con quienes bebe cerveza.



Asimismo, si bien la historia de Tres Cruces se destaca porque su protagonista no
depende del hombre para comprar cerveza, se destaca también el hallazgo en el grupo
focal de que una mujer debe comprar cerveza para encajar o pertenecer al grupo de
amigos en el spot, es por ello, que esto genera una negacién y rechazo hacia esta
historia, por lo que se evidencia que la estrategia presentada puede asimilarse facilmente
de manera positiva como negativa. A continuacién, se citard la opinion en torno a lo

mencionado:

Me quedo con las Pilsen incluyen a la mujer como si fuese un pata mas,
te empodera mas, Tres Cruces también te trataba de empoderar pero no
me gusto que le pusieran la matiz de que aparecié en algun momento, la
chica que era pareja del pata o habia acompafiado al pata y como para
sorprenderlo tuvo que comprar un monton de chela, esa parte no me
gusto, entonces me quedo con la perspectiva de Pilsen que trataba de

poner a la mujer como una persona mas. (Andénima 4, 2024)

Por otro lado, se destaca a nivel de discurso a la marca Cristal, que, si bien a nivel de
imagen y representacion no es tan identificable, con la narrativa que empled el spot, se
gand a los participantes de manera positiva. A continuacion, se citara la opinion en

torno a lo mencionado:

Me identifiqué mas con el Gltimo spot (Cristal), porque siento que toca
temas méas amplios como la discriminacion, el racismo, dsea siento que

como sociedad y nuestra generacion los que somos nacidos a partir de
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los 90 5 debemos enfocarnos en unirnos, porque ultimamente estamos
siendo confrontados entre nosotros, y me gustd mucho ese tema de la
unién, y me gusté mucho que se muestre y que una mujer hable sobre los
piropos que hay en la calle porque a veces lo tenemos normalizado y es
algo que siempre pasa y no es asi, deberiamos resaltar esas actitudes que
no son debidas, y aunque nos digan que somos muy sensibles tenemos
gue mostrar nuestro disgusto ante ese tipo de actitudes, entonces la

ultima es con el que me senti més identificada. (Anonima 7, 2024)

En conclusion, Cristal al pasar los afios deja atras esa vision de hombres machistas de
barrio, para consolidarse como aquella marca que busca unir a los peruanos y luchar con
las desigualdades sociales. En palabras de Fabricio Escalante, director de marketing en
Backus menciona: “El consumidor siempre estara avido de cosas nuevas, y se
mantendran las marcas que los sepan acompafar a través de innovacion y refrescancia”
(Marketers,2022). Con el aporte del director mas los cambios establecidos en el spot, se
aprecia que la marca entendié que debe dejar de ser una marca popular y pasar a ser mas
aspiracional, pues su publico objetivo, ya no es ese grupo de barrio machista, sino que
ahora son mujeres y hombres jovenes, que siguen siendo de barrio, pero que han
cambiado, pues son mas rebeldes y les gustas alzar la voz contra lo que creen que es

injusto.

Sin embargo, revisando las ultimas publicaciones de la marca, con campafias como “Lo
que compartimos sabe mejor” (2023), “Creer para ver” (2023), “Retornhabilidad”
(2023), se analiza que en estas campafias las mujeres siguen siendo el personaje

secundario y de acompafiamiento para el varon, mostrando que la marca aun tiene



mucho que trabajar a nivel de imagen y narrativa para establecerse como aquella marca
que busca luchar por la union de todos los peruanos y asi pueda representar de manera

equitativa a todo su publico objetivo.

Asimismo, Tres Cruces como una de las marcas peruanas mas nuevas y premium del
pais, de acuerdo al analisis de imagen y narrativa, ha querido interiorizar el concepto de
igualdad con el spot presentando. En palabras de Gonzalo Polanco, gerente de
marketing menciona: “Aun hoy, sin ser tan evidente, no se deja de colocar a la mujer en
condicion de objeto. Nosotros valoramos y empoderamos a cada una de ellas y en
especial a la consumidora de nuestra cerveza Tres Cruces” (Stakeholders, 2018). Con lo
mencionado, se afirma que hay una intencion de la marca por cambiar los conceptos de
presentar a la mujer como objeto sexual como en la campafia de lanzamiento de la

marca en el 2011 de “Disfratala, con todos tus sentidos”.

No obstante, si comparamos esta conclusion con las afirmaciones del focus group, la
marca aun tiene elementos narrativos y de imagen que mejorar para que la protagonista
femenina que tratan de empoderar no sea un sindnimo de tener valor como consumidora
de cerveza solo si invierte en cerveza como un hombre, para pertenecer al grupo de

amigos que tanto aspira a encajar.

Por ultimo, Pilsen Callao que se destaca por el concepto de la amistad, tiene una
narrativa e imagen positiva para las mujeres, y deja atras el concepto de muchos afios
donde solo la amistad era de hombres. En palabras de Bell-Taylor, head de Pilsen Callao

menciona: “Estamos orgullosos de haber dado un paso mas como una marca de
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tradicion y mucha historia en el Pert, involucrando a todas las personas hacia la
construccién de un mejor pais y lleno de amigos” (Marketeros Latam, 2020). Con el
aporte anterior mas el andlisis del spot, se aprecia que la marca ha entendido que gran
parte de su publico objetivo ahora son mujeres, es por ello que cada mes de la mujer se

visualizan campafias dirigidas a este publico objetivo especifico.

Aunque, revisando campanfas recientes de la marca “Invierte en tus patas retornando tus
Pilsen” (2023), “BCP y Pilsen se unieron para hacer realidad los planes entre patas”
(2023), i Todo es Pilseneable! (2023), la voz en off principal y personaje principal de las
campafas son los hombres, y como personaje secundario estan representadas las
mujeres. Si bien la marca busca una representacion mas justa de la mujer, no solo debe
hacerlo en los dias conmemorativos de marzo, sino que debe dar el espacio principal

también a las mujeres, para realmente presentar una equidad de género.

Esta tesis afirma que el discurso y la imagen de la mujer en los spots publicitarios, son
esenciales para que el puablico objetivo se identifique con los personajes y la historia,
pues esto ayuda a que el pablico lo relacione con sus experiencias, creencias y vivencias
como consumidoras de cerveza, y si bien las marcas de cerveza como Pilsen Callao,
Cristal y Tres Cruces, muestran una representacion mas justa y equitativa, aun existe
mucho trabajo publicitario para buscar que la mujer tenga un espacio como

consumidora de cerveza.

Representacion de la mujer vs. la realidad social
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Por otra parte, las mujeres coincidieron que, al cambiar la representacion de la mujer de
los estereotipos clasicos como mujer sexual, como accesorio o complemento, a una
nueva imagen, se logré que los anuncios se apeguen mas a su realidad social. A

continuacion, se citaran los siguientes comentarios en torno a lo mencionado:

Cuando estoy en mi Instagram y veo a mis amigas en sus historias que
estdn con sus compafieros de trabajo o se han ido a un bar y estan
bebiendo ahi tranquilos, 6sea creo que ahora si se estas representando los
diferentes escenarios en lo que ocurre cuando uno bebe cerveza y no
tanto esas fantasias de los amigos que se retinen y un montén de mujeres
vienen y estan con ellos, eso no pasa, ahora si es mucho mas real la

verdad. (Anonima 2, 2024)

No es como que pum aparecen las mujeres magicamente jaja, y hay que
invitarles, ahi estan la chelas, no, ahora la mujer esta dentro del escenario
y pueden llegar obviamente hombres y mujeres, e ir adicionandose a la
reunion y demas, ahora se la ve como alguien que disfruta y esta feliz ...
Eso no significaba que ella es como un complemento o accesorio, Sino

que es un ser humano disfrutando como nosotras. (Anonima 3, 2024)

En base a ello, Pacheco menciona que las consecuencias de utilizar los estereotipos en
la publicidad de la mujer, genera presentaciones artificiales que cobran vida segln las
necesidades del sentido dominante (2020). Segun el comentario del autor y en contraste

con las opiniones de las participantes si bien las marcas de Pilsen, Cristal y Tres Cruces,



en especifico en los spots del 2018 al 2022 forman presentaciones que tratan de
asimilarse a la realidad social del publico objetivo, aun existen muchas limitaciones, a
nivel narrativo y de imagen que se deben seguir trabajando para no caer de nuevo en los
estereotipos clasicos que la publicidad cervecera solia utilizar como representacion

principal de cada campana.

Asimismo, en base al estudio de la universidad de Shin Hsin, donde se descubrié que
los spots de cerveza se muestran a los bares con una imagen positiva en los anuncios de
cerveza, sin embargo, lo que los anuncios no cuentan son las escenas de abusos, peleas
y vomitos debido al exceso de bebida (Shen, 2022). Se concuerda con la postura
mencionada por el autor, pues de acuerdo a los comentarios de las participantes en los
spots solo se muestra lo perfecto, teniendo mucho cuidado de no apegarse tanto a la
realidad que se presentan en las reuniones sociales que implican cerveza u otros tipos de

tragos. A continuacion, se citaran los siguientes comentarios en torno a lo mencionado:

Si se acerca bastante a la realidad que pasamos 6sea que se vive hoy en
dia, obviamente dentro de lo permitido porque uno siempre sabe que no
solo es una cervecita, a veces pasa que normalmente son cajas de cajas o
diferentes tipos de trago, dentro del spot no te van a mostrar eso, pero si
el tema de reunirse, el tema de que no hay horarios para tomar y €so no
implica que una persona tiene que estar borracha, sino que solo disfruta

su trago como en el segundo spot (Pilsen). (Andnima 3, 2024)
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Si he visto un contraste porque en los spots lo muestran mas cuidado,
todos felices, sonrientes, tomando cerveza, la igualdad y todo eso, pero
en realidad ya en términos de fiesta y cosas asi, he visto tanto como para
hombres y mujeres, he visto que ha habido bastante cantidad de licores,
donde se les ve muy tomaditos, digamos que creo que hasta un punto de
realismo al que se puede llegar dentro de un spot que tiene que verse

dentro de ciertos parametros (Tres Cruces). (Andnima 1, 2024)

Por otro dltimo, asi como se desarrollé en el marco teorico, el autor Mendoza explica
que los estereotipos publicitarios se basan en atributos sociales que dificilmente se
rompen, es por ello que se les ve muy presentes en las diferentes tandas publicitarias, en
especial en la representacion de la mujer pues toman fragmentos de las caracteristicas
de la mujer para crear personajes acriticos y acéfalos (2012), en comparacion en la tesis
se concluye que por mas que la publicidad se esfuerce por luchar contra los estereotipos
y miedos sociales, efectivamente algunos atributos sociales son dificiles de romper en
especial en un pais donde aun existe machismo, restricciones sociales, por miedo a la
violencia fisica, sexual que ocurre alrededor de la cultura peruana para las mujeres. A

continuacion, se citaran los siguientes comentarios en torno a lo mencionado:

Yo veo discotecas 0 en bares a mujeres tomando con amigos sin ningdn
tipo de problemas, pero todavia tenemos generaciones que son mas
adultas y salen estas tipicas frases de una sefiorita no debe tomar, ten
cuidado cuando tomas por las calles, pero estamos haciendo cambios, me
parece que ese tipo publicidad si esta generando que nuestra mentalidad

sea distinta y si halla ese tipo de cambios y que se le de ese valor a la



mujer de que tiene los mismos derechos e igualdades que los hombres.

(Anonima 5, 2024)

Si pero creo que llega a representarse un tema que llama bastante la
atencion y que hace sentir mejor a la mujer, mas incluida, que es el tema
del empoderamiento de la mujer, pero si regresamos a las frases iniciales
que habla sobre el cuidado de la mujer y sobre eso como te decia hay
mucha mas data que la mujer suele ser mas la victima ante violadores o
los riesgos que hay en la calle entonces eso obviamente no esta
representado en los spots publicitarios porque eso no jala, pero es parte
de la cultura peruana que no se ve reflejado en la publicidad pero por el

lado positivo me quedo con el empoderamiento. (Anonima 4, 2024)

Por consiguiente, el hallazgo principal es que las marcas de cerveza como Cristal, Pilsen
Callao y Tres Cruces, muestran sus esfuerzos por presentar signos que representen la
realidad social de la consumidora de cerveza y si bien es muy dificil cambiar aquellos
prejuicios sociales porque estdn muy arraigados en la cultura peruana, este tipo
publicidad como mencionan las participantes en los comentarios anteriores, si puede

generar que la mentalidad sea distinta y provoque cambios reales en la sociedad.

Asimismo, como segundo hallazgo principal, queda demostrado que la publicidad que
trabaja para que el publico objetivo se sienta identificado con la realidad social en la que
viven, de igual modo esta herramienta le gusta presentar el mundo perfecto, bonito y sin

problemas, pues no quiere presentar lo triste y lo dificil que puede llegar a ser el entorno
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de la mujer como consumidora de cerveza, pues las luchas que presentan dia tras dia
como consumidoras en su entorno de familia y amigos no es sencillo. Y esto Gltimo,
incluso deberia ser reflejado en este tipo de publicidades de las marcas de Cristal, Pilsen
Callao y Tres Cruces, pues es importante que las marcas reflejen no solo lo bonito de la
historia, sino también lo dificil y complejo de la vida de la mujer como consumidora de

cerveza.

Femvertising: publicidad del empoderamiento

En ultima instancia, se utilizara las seis dimensiones del auténtico Femvertising de
Hainneville et al., para validar si los spots cuentan realmente con acciones y hechos
auténticos, con mensajes e imagenes transparentes, coherentes, identificables y

respetuosas, que desafian los estereotipos de género.

Consistencia

- Tres Cruces: Aunque al inicio de la historia la mujer es solo un personaje
secundario, al final se le da el espacio de ser la protagonista, para resolver el

problema de la historia.

- Pilsen: Desde el inicio de la historia hasta el final se presenta una consistencia en

presentar a la mujer como la protagonista de la historia.

- Cristal: Hay una consistencia en la historia de querer sumar tanto hombres como

mujeres para luchar con los cambios en la sociedad.

Diversidad
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- Tres Cruces: Existe un grupo de hombres y mujeres, pero predomina mas en

ndmero, los hombres.

- Pilsen: La mujer es la protagonista, y el varon es un personaje secundario. Pero en

general se presenta un balance entre hombres y mujeres.

- Cristal: Se presenta tanta cantidad de varones como de mujeres, presentando a
ambos grupos como protagonistas y en diferentes roles como gamer, skaters,

peluqueros, cantantes, etc.

Transparencia

- Tres Cruces, Pilsen y Cristal: Las tres marcas buscan ser transparentes con los
mensajes que expresan a traves de la narrativa e imagen, pues el fin es presentar

una mujer empoderada.

Respeto

- Tres Cruces, Pilsen y Cristal: Las tres marcas presentan de igual manera una
historia que guarda respeto a la imagen de la mujer como personaje que se

desarrolla junto al varon.

Identificacion

- Tres Cruces, Pilsen y Cristal: Las tres marcas presentan mujeres de tez morena,
con vestimenta sport, que buscan ser lideres, fuertes, seguras, que hace que sean

facilmente identificables por el pablico objetivo.
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Estereotipos desafiados:

- Tres Cruces: La mujer no necesita de un hombre para comprar cerveza, pues ella

puede valerse por si misma.

- Pilsen: No debe existir una cerveza diferente entre sexos. La cerveza es de

hombres y de mujeres.

- Cristal: Luchar por cambios en la sociedad como desigualdad de género, racismo,

discriminacion, etc.

Por otro lado, en base a los puntos analizados de las 6 dimensiones, se procedera a
realizar una comparacion de lo expuesto, con la opinion de las participantes de los dos
grupos focales y se contrastara con lo obtenido en la presente tesis. A continuacion, se
cita los siguientes comentarios en torno a lo mencionado sobre las marcas de cerveza
que emplean una imagen de la mujer con un rol de mujer poderosa y libre de consumir

cerveza.

Ya era hora de que la mujer la representaran como una persona comun y
corriente que suele beber y también darle protagonismo a ella y dejar de
tenerla como un accesorio, 0 como alguien que adorna al hombre o que
acomparie al hombre ... pero que lo hagan los 365 dias del afio no solo

recordarla en el dia de la mujer. (Anénima 3, 2024)

Si bien hay algunas personas que digan, siempre se hace lo mismo, es
necesario que se siga haciendo ... este es un problema que ya hay desde

bastante tiempo en el pais, si lo siguen recordando cada afio, cada dia de
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la mujer, bueno no necesariamente en el dia la mujer, sino siempre que la
pongan a la mujer como consumidora de cerveza, esto va a ayudar un

poco en la equidad entre los hombres y mujeres. (Anénima 2, 2024)

Sobre la base de esto, las mujeres valoran que las marcas emplean una publicidad
diferente, donde se pueda dar una relevancia e importancia a la imagen de la mujer con
respeto y diversidad que pueda ayudar a solucionar un problema que sucede hace
mucho tiempo en Peru. Otro factor importante que piden como puablico objetivo es que
se debe presentar este tipo de anuncios no solo en el dia de la mujer, sino que se
presente de manera mas continua para normalizar a la mujer como consumidora de

cerveza.

Por otro lado, las mujeres saben que las marcas que emplean femvertising son efectivas
para alcanzar el nivel social corporativo, pero también son efectivas para impulsar las
ventas, y de esto concuerdan las mujeres del focus group, ya que opinan que todas las
marcas buscan vender, en especifico a las mujeres porque son un publico objetivo

grande. A continuacion, se citaran los siguientes comentarios en torno a lo mencionado:

Todas las marcas lo que buscan es vender, mientras mas consumidores
tengan mucho mejor ... Las cervezas mismas ponian a la mujer como
objeto sexual, ahora la mujer puede sobresalir en muchos aspectos, una
de esas es consumir bebidas alcohdlicas como es la cerveza y si deberia

seguir por ese ambito, buscando la igualdad. (Anénima 5, 2024)
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Es el camino correcto, porque las mujeres somos un publico objetivo
grande y tienen que vender ... pero lo importante es que se normalice y
que al fin y al cabo las marcas son voceras de opinidn, son influencers
reales, entonces las publicidades masivas pueden lograr hacer un cambio
en la mentalidad del publico masculino, que es el que es histéricamente
mas machista, me parece que esta bien, es un buen camino, un buen

inicio. (Anonima 6, 2024)

En adicion, Ldépez explica que el mensaje publicitario puede generar la venta, el
servicio, el cambio de actitudes, o la creacion de un estado de opinion (2018). Al
realizar un contraste con el comentario de las participantes, se concluye que las marcas
pueden generar cambios, pues se muestran al publico de manera masiva, y eso puede
ayudar a cambiar ideas, pensamientos y hasta actitudes, no solo del publico masculino
sino también del femenino, es por ello que la presentacion de este tipo de anuncios

puede ayudar al cambio de los estigmas sociales.

Por otro lado, se destaca la idea de Menéndez - Menéndez, pues menciona que el
femvertising aparece en un momento en que el marketing reevalta las necesidades del
publico millennial, aparentemente mas implicado en las causas sociales y el marketing
cultural (2020). Se concuerda con la postura mencionada por el autor, ya que, si bien las
marcas tienen como objetivo principal vender, también a la par pueden buscar un
cambio social en base a las necesidades del publico. A continuacion, se citara el

siguiente comentario en torno a lo mencionado:
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Las marcas lo hacen, porque quieren vender, porque saben que nuestra
generacion espera ese tipo de activismo de parte de ellas ... entonces si
YO Veo que una marca que muestra a una mujer empoderada pues si lo
voy a consumir y si la voy a preferir, sobre otras que se quedan en

silencio. (Andnima 7, 2024)

En conclusidn, esta tesis afirma que la consumidora, que es el pablico objetivo principal
va tomando conciencia y adhiriendo mayor conocimiento, con lo cual se hace mas
selectiva al elegir una marca, pues intenta seleccionar a aquella que busca romper con
los estereotipos 0 mandatos de género, y con las que se puedan identificar, frente a
aquellas que se quedan sin accionar contra aquellos estigmas sociales que aun persisten

en el pais.

Asimismo, como ultima conclusién y en contraste con los hallazgos mencionados en el
capitulo, se concluye que la publicidad tiene muy claro como representar a la mujer de
manera adecuada y equitativa, generando cambios en su marca y preservando la imagen
de la mujer de manera respetuosa, sin embargo, también existe muchas complejidades
de la mujer como consumidora de cerveza que no se presentan en los anuncios pues esta
herramienta se mantiene como embajadora del mundo ficcional, lo cual genera ciertas
preguntas como: ¢ Es correcto solo presentar lo bonito y lo perfecto de la realidad social
de la mujer como consumidora de cerveza? ¢Es correcto que la mayoria de los
anuncios donde la mujer es protagonista se presenta solo en el dia de la mujer? ¢Es
correcto, que ahora se busque representar a la mujer en los anuncios de cerveza, solo

por un tema de moda social?
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CONCLUSIONES

En este capitulo, se presentan las conclusiones que responden a la pregunta principal y

las preguntas secundarias de la investigacion.

Como respuesta a la primera pregunta de investigacion, los elementos de imagen que
utilizaron las tres marcas de Pilsen Callao, Tres Cruces y Cristal, fueron distintos entre
ellos, pues Pilsen Callao, principalmente presenta a una mujer comdn con rasgos
genericos y con un rol de lider, por otro lado, en el caso de Tres Cruces, si bien a nivel
de vestimenta se parece a la mujer de Pilsen Callao, tiene como diferencia los rasgos
fisicos pues, la mujer de Tres Cruces tenia tez clara y era de contextura delgada con un
rol de mujer independiente, y la mujer de Cristal, tiene una diversidad de mujeres con
distintos rasgos fisicos y de vestimenta, lo cual hizo dificil que el publico objetivo de
los grupos focales se pueda identificar con los personajes presentados, porque tenian

distintos roles, desde independiente, segura, fuerte, entre otros.

Por otro lado, a nivel narrativo, los spots también presentaron distintos discursos, por
ejemplo, Pilsen Callao tuvo discursos relacionados a la amistad, igualdad de género y
equidad, Tres Cruces, tenia como fin dejar de normalizar la brecha de género entre los
hombres y las mujeres, pero dentro de la narrativa también incluia un estigma donde la
mujer tenia como condicionante comprar cerveza para encajar en el mundo cervecero,
por ultimo, Cristal presenta la unién de las peruanas y peruanos luchando contra lo que

desune a la sociedad como la desigualdad de género, racismo, entre otros.

La segunda pregunta de investigacion, de las autopercepciones que tienen las mujeres

son positivas, esto genera conexion y favorece la identificacion con las mujeres limefias
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de 18 a 29 afios. Cabe destacar que tanto la imagen como la narrativa presentados por
las marcas de Pilsen Callao, Tres Cruces y Cristal, lograron que las mujeres de los dos
grupos focales se sientan identificadas con los personajes presentados, e incluso
mencionaron que las situaciones mostradas en los spots se asemejan a algunos de los
aspectos de su realidad social, pues alun existen algunos aspectos dificiles como
consumidoras de cerveza que experimentan en su contexto social y familiar, que ain no
son representados en los spots publicitarios, lo cual es un aspecto por mejorar para la

publicidad cervecera.

La tercera pregunta de investigacion, responde que el publico objetivo encontro algunas
semejanzas entre los spots seleccionados con su realidad social, ya que, como ellas lo
explican que al cambiar la representacion de la mujer que contenian estigmas sexuales,
logré que los anuncios sean similares a su realidad social, pues en la actualidad una
mujer tiene la libertad de consumir cerveza, y puede estar feliz y disfrutar en compafiia
de sus amigos. Algunas diferencias que indicaron las mujeres que no se veian
representados en los spots fueron la inseguridad social peruana que tienen como
consumidoras de cerveza, asimismo, que, en su contexto social de reuniones y fiestas, la
cantidad de bebidas alcoholicas suelen ser mayores de las que se pueden ver en los spots
publicitarios, con lo cual se concluye que la publicidad aun se presenta como la

embajadora de lo perfecto, bonito y ficcional.

Finalmente, para responder a la pregunta principal de la investigacion, las
representaciones que las mujeres encuentran en los tres spots publicitarios emitidos por
las marcas Pilsen Callao, Cristal y Tres Cruces en el periodo 2018-2022 son las de una
nueva imagen como consumidora de cerveza, que emplean diferentes roles como

empoderada, independiente y libre de consumir cerveza, teniendo un papel protagonico
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donde desarrolla acciones que permiten no sexualizar, etiquetar y criticar al género
femenino. Asimismo, permiten que las mujeres puedan tener una representacion
equitativa junto a los varones sin denigrar o ridiculizar la imagen de la mujer como

consumidora de cerveza.

En sintesis, la investigacion confirma la hipétesis, ya que en los spots publicitarios de
cerveza de Pilsen Callao, Cristal y Tres Cruces en el periodo 2018-2022, presentan el
uso del enfoque del Femvertising, con lo cual emplean una nueva imagen de la mujer
que enfoca a una representacion digna y equitativa, que permite cierta identificacion con
la realidad social, pues aun la publicidad intenta no representar toda la lucha social que
tiene la mujer como consumidora de cerveza, pues solo se queda en la representacion de
lo perfecto y bonito del mundo cervecero. Asimismo, las marcas se convierten en las
preferibles por el publico femenino joven frente a aquellas marcas que se quedan sin

accionar contra los estereotipos de género que se presentan en la cultura peruana.

Claramente hay cosas por pulir y mejorar en la representacion de la mujer, pero se
puede concluir que la publicidad cervecera se esta esforzando por cumplir con presentar
una nueva imagen de la mujer, dejando atras a las chicas con bikini, que eran objetos
sexuales que acompafaban al sexo masculino. De igual forma se sugiere ampliar las
marcas analizadas para conocer si se esta aplicando estos cambios narrativos y de

imagen en conjunto para todo el rubro cervecero.
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Anexo 1. Cuadros de anélisis

Marca

Tres Cruces

Fecha de publicacion

6 de febrero de 2018

Unidad de analisis

https://www.youtube.com/watch?v=m0MGYR8IK3s

Tema

Amistad
La mujer no necesita de un hombre para comprar cerveza, pues ella no es una
Mensaje princesita que necesite ser rescatada, sino que es una reina, que puede valerse por
si misma
Espacio donde se desarrolla
Casa
la historia
Ambiente Fiesta



https://www.youtube.com/watch?v=m0MGYR8lK3s
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Personajes y acciones

Protagonista:
- Mujer joven, con vestimenta informal, con caracteristicas como:
tez blanca, cabello castafio y ondulado
- es independiente y poderosa, que puede ser lider en un ambiente
liderado por hombres

Accion principal: Abastece con cerveza para todos los amigo/as en la fiesta

Personaje secundario:
- Hombre joven, con vestimenta informal, con caracteristicas como:
tez blanca, cabello castafio y ondulado
- es dominante y fuerte, no le gusta ser dominado o mandado por una mujer

Accion principal: Rechaza ir a comprar cerveza, porque una mujer lo esta

mandando

Personajes esporadicos:
- Grupo de hombres y mujeres, donde predomina méas en nimero, los hombres
- Tienen vestimenta informal, con caracteristicas como:
tez blanca, cabello castafio, ondulado y lacio.

Accion principal: Las mujeres se las ve bailando, divirtiéndose y felices tomando

cerveza

y los hombres las acompafian como amigos

Roles

Mujer (Protagonista): Independiente

Hombre (Personaje secundario): Dominante

Fuente: Elaboracion propia
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Marca

Pilsen

Fecha de publicacion

7 de marzo de 2019

Unidad de analisis

https://www.youtube.com/watch?v=8nC0Ow7dBjaY

Tema

Amistad

Mensaje

No debe existir una cerveza diferente entre sexos. La cerveza es de hombres y de

mujeres por igual, tanto el sabor como en la etiqueta

Espacio donde se desarrolla

la historia

Bar

Ambiente

Fiesta



https://www.youtube.com/watch?v=8nC0w7dBjaY
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Personajes y acciones

Protagonista:
- Mujer joven, con vestimenta informal, con caracteristicas como:
tez morena, cabello negro y lacio

- es independiente y poderosa, que es la narradora de la historia y que comunica el

mensaje

Accion principal: Comunicar al pablico que la cerveza es de hombres y de mujeres

Personajes esporadicos:
- Hombre joven, con vestimenta informal, con caracteristicas como:
tez morena, cabello negro y ondulado
- s un acompafiante del grupo de amigos

Accioén principal: Tomar cerveza y acompafiar a sus amigas

- Mujer joven, con vestimenta informal, con caracteristicas como:
tez morena, cabello negro y ondulado
- s una acompafiante del grupo de amigos

Accion principal: Tomar cerveza y acompafiar a sus amigos

Roles

Mujer (Protagonista): Lider

Fuente: Elaboracién propia

Marca

Cristal

Fecha de publicacion

2 de febrero de 2022
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Unidad de analisis

https://www.youtube.com/watch?v=0JZ 7iriR7E

Tema Luchar por cambios en la sociedad

. Dejar de normalizar lo que desune a la sociedad a través de la nueva imagen de
Mensaje
Cristal.

Espacio donde se desarrolla
Peluqueria, Bus, Pista de patinaje, Estudio de tatuaje, Cuarto, Concierto
la historia

Ambiente Fiesta



https://www.youtube.com/watch?v=0JZ_7iriR7E
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Personajes y acciones

Protagonista 1:
- Hombre joven, con vestimenta informal, con caracteristicas como:
tez oscura, cabello negro y rastas
- es fuerte y seguro, y busca romper estereotipos

Accioén principal: Cantar sobre cambiar todos los estereotipos sin miedo

Protagonista 2:
- Hombre joven, con vestimenta informal, con caracteristicas como:
tez morena, cabello negro| rubio y lacio
es decidido, y busca dejar de normalizar lo que no une a lasociedad

Accién principal: Habla al pablico sobre dejar de normalizar lo que desune a la

sociedad

Protagonista 3:
- Mujer joven, con vestimenta informal, con caracteristicas como:
tez morena, cabello azul y lacio
- es independiente , que no tiene miedo a ser ella misma

Accién principal: Habla al publico que nadie debe juzgar a otra persona por como es

0 COMO Se Viste

Protagonista 4:
- Mujer joven, con vestimenta informal, con caracteristicas como:
tez oscura, cabello negro y rastas
- es fuerte y segura, y busca romper estereotipos de racismo

Accion principal: Habla al publico sobre romper contra los estereotipos del racismo

Protagonista 5:
- Mujer joven, con vestimenta informal, con caracteristicas como:
tez clara, cabello negro y lacio
- es directa y busca que se rompa la discriminacion

Accion principal: Habla al publico sobre romper la discriminacion
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Protagonista 6:
- Mujer joven, con vestimenta informal, con caracteristicas como:
tez morena, cabello negro y ondulado
- es fuerte y segura

Accion principal: Habla al publico sobre romper la idea de cerveza con borrachera

Personajes esporadicos:
- Grupo de hombres y mujeres, donde predomina méas en nimero, las mujeres
- Tienen vestimenta informal, con caracteristicas como:
tez morena, cabello negro, ondulado y lacio.

Accion principal: Las mujeres y hombres, se los ve bailando, divirtiéndose y felices

tomando cerveza como amigos

Roles

Hombre (Protagonista 1): Fuerte
Hombre (Protagonista 2): Decidido
Mujer (Protagonista 3): Independiente
Mujer (Protagonista 4): Segura
Mujer (Protagonista 5): Independiente

Mujer (Protagonista 6): Segura

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 2. Guia de entrevistas

Instrumento 1: Entrevista a grupo focal
Espacio de entrevista: Meet
Tiempo: 1h

1.Introduccién

Buenas tardes, me presento, soy Maria Guillermo Godoy, estudiante de publicidad y me
encuentro realizando una entrevista con la finalidad de analizar las representaciones
publicitarias que incluyen las mujeres como consumidoras de cerveza, centrandome en
los Casos de Pilsen Callao, Tres Cruces y Cristal. Es asi que les mostraré tres spots
publicitarios que duraran 2 min con el fin profundizar las preguntas en base a este tema
y conocer su percepcion. Asimismo, te garantizo la confidencialidad de la informacién
que me brindes en esta entrevista, y las respuestas que me comuniques solo se usaran
para fines académicos. Si tienes alguna consulta o duda sobre mi investigacion
académica, puedes comunicarte a mi correo universitario: a20140368@pucp.edu.pe. Por
otro lado, antes de dar inicio a la entrevista, les queria consultar si puedo grabar la

entrevista ¢ Me autorizan a hacerlo?
Preguntas introductorias:

Tema 1: Las mujeres y cerveza

¢ Qué opinas de las siguientes frases?...

1. Una mujer hermosa debe oler a perfume, no cerveza ni a cigarro
2. Sitomas cerveza, hazlo con moderacion ... eres una sefiorita
3. El vino combina mas con las mujeres y la cerveza con los hombres

4. No bebas en exceso si no quieres que te pase nada en la calle
Tema 2: Mujeres en spots de cerveza

5. Parati, ;COmo es la representacion de la mujer en la publicidad cervecera de las
marcas Pilsen Callao, Cristal y Tres Cruces?


mailto:a20140368@pucp.edu.pe
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6. ¢Que tienen en comun y/o diferencias los 3 spots presentados de Pilsen Callao, Cristal

y Tres Cruces?

7. Al visualizar la publicidad cervecera de las marcas Pilsen Callao, Cristal y Tres
Cruces ¢Consideras que hay mensajes a favor de la mujer o que existen estereotipos

de género? Si/No ¢Por qué?

8. ¢Tesientes identificada con los anuncios presentados? Si/No ¢Por qué?
Tema 3: Valoracion social de las mujeres que toman cerveza

9. ¢Qué piensas de las marcas de cerveza, que emplean una imagen de la mujer con un

rol de mujer poderosa y libre de consumir cerveza?

10. ¢Existe alguna diferencia y/o semejanza entre la representacion de la mujer de los
spots presentados vs a la realidad que vives en la sociedad como consumidora de

cerveza?



Anexo 3. Entrevistadas

Grupo Focal 1

Nombres Edad

Distrito

Marca que consumen

Frecuencia

Anonimal |26

La Molina

Cusquefia/Heineken

1 vez al mes

An6nima2 |25

Cercado de Lima

Pilsen/Heineken

2 veces al mes

Cusquefia

An6nima3 (24 Surco /Candelaria/Pilsen 4 veces al mes

San Juan de
An6nima4 |26 Lurigancho Pilsen 2 veces al mes
Grupo Focal 2
Nombres Edad Distrito Marca que consumen Frecuencia
Anonima5 |30 Rimac Pilsen/Corona/Heineken |2 veces al mes
Anonima 6 |24 Bellavista Pilsen/Corona 4 veces al mes
Anonima7 |26 Ate Pilsen/Corona 2 veces al mes

Anonima 8 |28

San Juan de Lurigancho [Pilsen/Heineken

1 vez al mes
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CUADRO RESUMEN DE GRUPO FOCAL 1

Nombres Claudia Andrea Fernanda Rebeca
Edad 26 25 24 26
Distrito La Molina Cercado de Lima Surco San Juan de Lurigancho

Marcas gue consumen

Cusquefia/Heineken

Pilsen/Heineken

Cusquefia / Candelaria /Pilsen

Pilsen

Frecuencia

1 vez al mes

2 veces al mes

4 veces al mes

2 veces al mes

Una mujer hermosa debe oler a

perfume,

no cerveza ni a cigarro

No realista/Estereotipo peruano

Se identifica con el estereotipo,
porque lo vive en ese ambiente

familiar

Estereotipo de época antigua, pero

si sucede

Estereotipo que se mantiene
hasta la actualidad /Parte de

la cultura peruana

Si  tomas cerveza, hazlo con

moderacion ...

eres una seforita

Si lo ha escuchado /Arraigado a la

cultura peruana

La mama se lo dice solo a ella y su

hermana, pero no a los hombres

La mama le dice esta frase, pero a

los varones del hogar

Se escucha en su entorno
familiar (toma el consejo
pero deberia ser decision

personal)

El vino combina mas con las mujeres
yla

cerveza con los hombres

No es comn es su entorno, pero
si son atribuciones al género que

se agrupa a las mujeres

Escucha versiones similares, donde
el ambiente es masculino ... los

cocteles son de mujeres

En fiesta de amigos, los tragos

ligeros son de mujeres

Se le atribuye a que las
mujeres les gusta tragos
cortos (Deberia ser una

decision personal, pero
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normalmente lo generalizan)

No bebas en exceso si no quieres que

te

pase hada en la calle

Es algo que se deberia decir para

hombres y mujeres

En twitter, ha visto que si le pasa
algo a una mujer, le echan la culpa a

ella, menos a los hombres

Se lo dicen frecuente a ella y sus

primas, pero no a sus primos

La mayoria de victimas
relacionado a esa frase son
las mujeres, y es una realidad

en la sociedad peruana

Para ti, ; Como es la representacion

de la mujer

en la publicidad cervecera de las

marcas

Pilsen Callao, Cristal y Tres Cruces?

Muijer cotidiana que quiere
divertirse, con igualdad y

empoderamiento

Mujer cotidiana, que no busca la
normalidad y con la que te puedes

representar

Diferentes mujeres, con diferentes
vestimentas, con las que te puedes
identificar. Es personaje principal,

no una secundaria, empoderada

Mujer como un pata mas, y

mas empoderada

Tres cruces, no le gusto, que
la cerveza se incluyera para
demostrar que es mas que el

hombre

¢ Qué tienen en comun y/o diferencias

los 3 spots

La narrativa es diferente, el fin es

Los personajes son distintos, el

Narrativa de mujer puede tomar

cerveza cuando quiera es el mismo

Los tres spots hablan del

presentados de Pilsen Callao, Cristal el mismo mensaje el mismo empoderamiento femenino
en los tres
y Tres Cruces?
Al visualizar la publicidad cervecera
de las marcas Pilsen Callao,
Cristal y Tres Cruces ¢ Consideras ) ) ) )
Si Si Si Si

gue hay mensajes a favor de

la mujer o que existen estereotipos de

género? Si/No ¢Porque?
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¢Te sientes identificada con los
anuncios presentados? Si/No ¢Por

qué?

Se identifica més con la de Pilsen
y Tres Cruces, es genérico hasta
la vestimenta, permite la

identificacion

Con las tres se siente identificada
pero ella prefiere beber en un

ambiente diferente como una casa

Se identifica més con Pilsen,
porque el mensaje dice toma lo que

tu quieras

Pilsen, porque habla de la
igualdad y no se ve ningin

estereotipo

¢(Qué piensas de las marcas de
cerveza, que emplean una imagen de

la

mujer con un rol de mujer poderosa

y libre de consumir cerveza?

Hacen lo que se espera de las

marcas

Es necesario que se siga haciendo,
porque es un problema fuerte en un

pais como Per(

Ya era hora, y no deberia ser solo

en el dia de la mujer

Es bueno dejar atras la
publicidad machista, la
clasica mujer calata de la

Panamericana Sur

¢(Existe  alguna diferencia  y/o
semejanza entre la representacion de

la mujer

de los spots presentados vs a la
realidad que vives en la sociedad

como

consumidora de cerveza?

La diversion es semejante, la
amistad, la diferencia es la
cantidad de cerveza y lo perfecto

que se ve

En el spot solo hay cerveza, pero

normalmente hay mas tragos,

Ahora si se representa las diversas

realidades en los spots

Si se acerca a la realidad,sobretodo
la amistad, pero normalmente son
cajas de cajas, en el spot todo es

perfecto

Si se representa el
empoderamiento, pero si se
regresa a las frases del inicio,
esas problematicas no se
representan en los anuncios

porque no jala
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CUADRO RESUMEN DE GRUPO FOCAL 2

Nombres Elizabeth Vania Pamela L Pamela T
Edad 30 24 26 28
Distrito Rimac Bellavista Ate San Juan de Lurigancho

Marcas que consumen

Pilsen/Corona/Heineken

Pilsen/Corona

Pilsen/Corona

Pilsen/Heineken

Frecuencia

2 veces al mes

4 veces al mes

2 veces al mes

1 vez al mes

Una mujer hermosa debe oler a

perfume,

no cerveza ni a cigarro

Frase machista

No le gusta

Frase sexista

La mujer no solo debe ser delicada

Representa mucho los estandares

de la sociedad hacia la mujer

Frase machista

Si tomas cerveza, hazlo con

moderacion ...

eres una seforita

Si lo ha escuchado, sobre todo en

personas adultas

Lo ha escuchado de familiares
la cerveza = a locura

pero no esta bien

Si lo ha escuchado de familiares

adultos, no le gusta

También lo ha escuchado en

hombres jovenes, pero esta

mal, porque cada uno decide

cuanto tomar

El vino combina maés con las mujeres
yla

cerveza con los hombres

Lo relaciona con que la cerveza
es etiquetada con los hombres a

diferencia de

las mujeres deben tomar algo mas

fino o delicado

Lo ha visto en publicidades
antiguas, las mujeres deben tomar
algo mas fino a comparacion de los

hombres

Frase generalizada, porque sus
amigas beben de todo, cocktail,

cerveza ...

También adopt6 eso, pero cree

que es de gente que no tiene

cultura, al salir al extranjero se

dio cuenta que eso no debe

existir
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No bebas en exceso si no quieres que

te

pase nada en la calle

Lo ha escuchado de familiares
cercanos, se relaciona a la
proteccion, pero se relaciona a la

culpa también

Se lo dicen siempre cuando sale (de

su familia)

Es algo que le dice su mama, "se
culpa a la victima" "Beber no es

un pase libre para ser abusivos"

Para una mujer si hay riesgo
cuando bebe en la calle - es la
culpa de la cultura, lo cual
genera violencia contra la

mujer

Para ti, ¢ Como es la representacién de

la mujer

en la publicidad cervecera de las

marcas

Pilsen Callao, Cristal y Tres Cruces?

La amistad = la igualdad

La mujer también tiene derecho a

tomar

Todos han cambiado su foco, pero
hay mucho por cambiar, por
ejemplo, Tres cruces que tiene que
usar la palabra caballera para no
usar la palabra sefiorita, por ser una
connotacion de algo delicada,

elegante, sumisa.

La mujer toma al igual que sus
amigos hombres(unién entre

ambos sexos)

Le gusto la representacion de
Pilsen, porque opina que no
deberia haber una bebida para
una mujer, porque todas son

iguales

¢ Qué tienen en comun y/o diferencias

los 3 spots

presentados de Pilsen Callao, Cristal y

Comun es la igualdad y

empoderamiento

Diferencia --> narrativa

Comun es quieren normalizar el

consumo de cerveza de la mujer

Diferente --> el enfoque es distinto

Comun es que presentan lo que la

mujer enfrenta al beber cerveza

Diferencia --> Las tematicas son

Comdn es la igualdad del

hombre y la mujer

Diferente --> el enfoque es

Tres Cruces? distintas distinto
Al visualizar la publicidad cervecera
de las marcas Pilsen Callao,
Cristal y Tres Cruces ¢ Consideras que i AUn hay estereotipos que cambiar Si, son spots que buscan la si
i i

hay mensajes a favor de

la mujer o que existen estereotipos de

género? Si/No ¢Porque?

pero, si hay mejora

reivindicacion
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¢Te sientes identificada con los

anuncios presentados? Si/No ¢Por

qué?

Tres Cruces (porque hay amigos
que deben poner la cerveza por
ser hombres) y Pilsen (tomar

entre amigos)

Pilsen (porque te muestra tomando
relajada, y es algo con lo que se
identifica

Se identifica mas con Pilsen,
porque de varios temas, como la
mujer empoderada, la

discriminacion, racismo, etc

Tres Cruces porque hay
amigos que piensan que deben
pagar por ser hombres y Pilsen

porque no deberia haber

bebidas para mujeres

¢;Qué piensas de las marcas de
cerveza, que emplean una imagen de

la

mujer con un rol de mujer poderosa y

libre de consumir cerveza?

Todas las marcas quieren vender

Las mujeres ya no son objetos
sexuales, deberia seguir buscando

la igualdad

Las mujeres es un publico objetivo
fuerte y grande, pero lo importante
es que normalicen porque las
marcas son influencers reales, y que

deben buscar el cambio

Las marcas quieren vender, y la
nueva generacion busca eso. La
participante busca marcas que
tienen mensajes y acciones donde

la mujer es empoderada

Las marcas buscan mostrar
eso, pero eso beneficia a la

mujer

¢(Existe  alguna  diferencia  y/o
semejanza entre la representacion de

la mujer

de los spots presentados vs a la

realidad que vives en la sociedad como

consumidora de cerveza?

Si ve mucho e n comdn, porque
hay mujeres en bares bebiendo
con varones, pero definitivamente
aln existe esa generacion antigua
que dicen que una mujer no debe

tomar

Con el de Tres Cruces presenta
estigmas en publico joven,
demuestra que no solo existe en un
publico adulto, con el segundo
(Pilsen) normaliza de compartir una

cerveza con tus amigos

Encuentra semejanzas con la
primera (Tres Cruces) porque
normalmente se encuentra
hombres que se ofrecen a pagar,
pero a ella no le gusta eso, asi que
ella misma paga lo que consume ...
Cristal, presenta mucho en comun

como los piropos en la calle

Se identifica con la primera
(Tres Cruces) porque la mujer

también puede pagar su bebida
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Anexo 5. Documentos de consentimientos informados

Lima, 6 de enero de 2024

Yo Andrea Lucia Perez Tasayco identificado(a) con DNI 72512587, declaro conocer
los objetivos de investigacion de la siguientie propuesta de tesis de licenciatura y
autorizo a la Srta. Maria de los Angeles Guillermo Godoy identificado(a) con DNI
72386552, Bachiller en Puhlicidad de la Paontificia Universidad Catdlica del Perd, a
utilizar la informacidn para la elahoracion y sustentacién de la tesis “¢ La cerveza es
de mujeres?: un analisis de las representaciones de las mujeres como
consumidoras de cerveza en spots peruanos del 2018 al 2022"; para la obtencién

del titulo de licenciatura.

Sin otro particular, me despido atentamente.

Firma
Nombre completo del entrevistado: Andrea Lucia Perez Tasayco
DNI: 72512587

Nota:

El material suministrado por los entrevistados se utilizara estrictamente para la construccion
de dicha tesis. Como condiciones contractuales, €l/la autor(a) asume que toda informacion
y resultados del proyecto que, con objeto de la relacion de trabajo le fue suministrado(a),
seran de uso exclusivamente academico. La utilizacion de la informacion sera durante el

tiempo que sea pertinente bajo los términos expuestos en lineas anteriores.



Lima, 6 de enero de 2024

Yo Fernanda Lucia Torres Delgado, identificado(a) con DNI 70656026, declaro
conocer los objetivos de investigacion de la siguiente propuesta de tesis de
licenciatura y autorizo a la Srta. Maria de los Angeles Guillermo Godoy
identificado(a) con DNI 72386552, Bachiller en Publicidad de la Pontificia
Universidad Catolica del Perl, a utilizar la informacién para la elaboracién y
sustentacion de la tesis “¢La cerveza es de mujeres?: un analisis de las
representaciones de las mujeres como consumidoras de cerveza en spots peruanos
del 2018 al 2022"; para la obtencién del titulo de licenciatura.

Sin otro particular, me despido atentamente.

Firma

Nombre completo del entrevistado: Fernanda Lucia Torres Delgado
DNI: 70656026

Nota:

El material suministrado por los entrevistados se utilizara estrictamente para la construccion
de dicha tesis. Como condiciones contractuales, &l/la autor(a) asume que toda informacion
y resultados del proyecto que, con objeto de la relacion de trabajo le fue suministrado(a),
seran de uso exclusivamente academico. La utilizacion de la informacion sera durante el
tiempo que sea pertinente hajo los términos expuestos en lineas anteriores.
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Lima, 6 de enero de 2024

Yo Claudia Ximena Palomino Meléndez, identificado(a) con DNI 72437237,
declaro conocer los objetivos de investigacion de la siguiente propuesta de tesis
de licenciatura y autorizo a la Srta. Maria de los Angeles Guillermo Godoy
identificado(a) con DNI 72386552, Bachiller en Publicidad de la Pontificia
Universidad Catdlica del Perd, a utilizar la informacion para la elaboracidon y
sustentacion de la tesis “¢La cerveza es de mujeres?; un analisis de las
representaciones de las mujeres como consumidoras de cerveza en spots
peruanos del 2018 al 2022"; para la ohtencion del titulo de licenciatura.

Sin otro particular, me despido atentamente.

Firma
Nombre completo del entrevistado: Claudia Ximena Palomino Meléndez
DNI: 72437237

Nota:

El material suministrado por los entrevistados se utilizara estrictamente para la
construccion de dicha tesis. Como condiciones contractuales, él/la autor(a) asume gue
toda informacion y resultados del proyecto que, con objeto de |a relacion de trabajo le fue
suministrado(a), seran de uso exclusivamente academico. La utilizacion de la informacion
serd durante el tiempo que sea pertinente bajo los términos expuestos en lineas
anteriores.
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Lima, 6 de enero de 2024

Y0 Rebeca Alessandra Picon Leon identificado(a) con DNI 72030853 , declaro
conocer los objetivos de investigacion de la siguiente propuesta de tesis de
licenciatura y autorizo a la Srta. Maria de los Angeles Guillermo Godoy
identificado(a) con DNI 72386552, Bachiller en Publicidad de la Pontificia
Universidad Catdlica del Perd, a utilizar la informacion para la elaboracion y
sustentacion de la tesis “¢La cerveza es de mujeres?: un analisis de las
representaciones de las mujeres como consumidoras de cerveza en spots peruanos
del 2018 al 2022"; para la obtencién del titulo de licenciatura.

Sin otro particular, me despido atentamente.

Rebeca Alessandra Picon Leon
DNI:72030852

Nota:

El material suministrado por los entrevistados se utilizara estrictamente para la construccion
de dicha tesis. Como condiciones contractuales, él/la autor(a) asume gue toda informacion
y resultados del proyecto que, con objeto de la relacion de trabajo le fue suministrado(a),
seran de uso exclusivamente académico. La utilizacion de la informacidn sera durante el
tiempo gque sea pertinente bajo los términos expuestos en lineas anteriores.

111



112

Lima, 27 de enero de 2024

Yo Elizabeth Arce Olivares, identificado(a) con DNI 47300290, declaro conocer los
objetivos de investigacion de la siguiente propuesta de tesis de licenciatura y
autorizo a la Srta. Maria de los Angeles Guillermo Godoy identificado(a) con DNI
72386552, Bachiller en Publicidad de la Pontificia Universidad Catdlica del Peru, a
utilizar la informacion para la elaboracién y sustentacion de la tesis “¢ La cerveza es
de mujeres?: un analisis de las representaciones de las mujeres como
consumidoras de cerveza en spots peruanos del 2018 al 2022"; para la obtencién

del titulo de licenciatura.

Sin otro particular, me despido atentamente.

Nombre completo del entrevistado: Elizabeth Arce Olivares
DNI; 47300290

Nota:

El material suministrado por los entrevistados se utilizara estrictamente para la construccién
de dicha tesis. Como condiciones contractuales, él/la autor(a) asume gue toda informacion
y resultados del proyecto que, con objeto de la relacién de trabajo le fue suministrado(a),
seran de uso exclusivamente académico. La utilizacion de la informacion sera durante el

tiempo que sea pertinente bajo los términos expuestos en lineas anteriores.









Lima, 27 de enero de 2024

Yo Pamela Magi Llanos Vilca, identificado(a) con DNI 72164468, declaro conocer
los ohjetivos de investigacién de la siguiente propuesta de tesis de licenciatura y
autorizo a la Srta. Maria de los Angeles Guillermo Godoy identificado(a) con DNI
72386552, Bachiller en Publicidad de la Pontificia Universidad Catdlica del Peru, a
utilizar la informacién para la elaboracion y sustentacién de la tesis “¢ La cerveza es
de mujeres?; un andlisis de las representaciones de las mujeres como
consumidoras de cerveza en spots peruanos del 2018 al 2022"; para la obtencién

del titulo de licenciatura.

Sin otro particular, me despido atentamente.

Firma
Nombre completo del entrevistado: Pamela Magi Llanos Vilca
DNI: 72164468

Nota:

El material suministrado por los entrevistados se utilizara estrictamente para la construccion
de dicha tesis. Como condiciones contractuales, él/la autor(a) asume que toda informacion
v resultados del proyecto que, con objeto de la relacion de trabajo le fue suministrado(a),
seran de uso exclusivamente académico. La utilizacion de la informacion sera durante el
tiempo que sea pertinente bajo los términos expuestos en lineas anteriores.
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