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Resumen

En la actualidad, se analiza todo acontecimiento suscitado en el mundo ha dado
un giro, un cambio a todo como lo veiamos anteriormente, cambios que para
algunos es para bien, otros piensan que no aporta positivamente al desarrollo de
una que cada dia se halla mas en el conflicto, en la no concertacién de ideas, en
la censura de ideas, en lapidar publicamente los pensamientos de quienes no

estén de acuerdo con las corrientes ideoldgicas de moda (Vitoria Gasteiz, 2014).

Quien sea disruptivo con las ideas de hoy son, como en el siglo XVI, condenados
a una inquisicion mental, donde no se puede decir libremente lo que se piensa por
temor a que un grupo de poder, un grupo de interés lo censure en todas las
plataformas posibles o le diagnostique alguna condicion mental que, en el peor de

los casos, ni siquiera existe (OMS, 2020).

Vemos asi que Pilsen Callao, mediante una campana publicitaria llamada “Yo
nunca’, brinda un mensaje que, a criterio de quienes crearon este mensaje, busca
destruir estereotipos de género que socialmente como pais hemos creado y
heredado a generaciones de hoy que son las que afrontan violencia unilateral
hacia el sexo femenino, donde se asevera que el género masculino es quien ha

soslayado a la mujer por afos y que aun esta presente (CEPAL, 2014).

Palabras clave: sociedad, publicitaria, disruptivo, estereotipos, género.



Abstract

At present, every event that has occurred in the world is analyzed has given a
twist, a change to everything as we saw it before, changes that for some is for the
better, others think that it does not contribute positively to the development of a
society that every day finds itself more in conflict, in the non-agreement of ideas, in
the censorship of ideas, in publicly stoning the thoughts of those who do not agree

with the fashionable ideological currents (Vitoria Gasteiz, 2014).

Whoever is disruptive with today's ideas are, as in the 16th century, doomed to a
mental inquisition, where one cannot freely say what one thinks for fear that a
group of power, an interest group will censor him in all possible platforms or
diagnose you with a mental condition that, at worst, cases, it does not even exist
(WHO, 2020).

Thus, we can see that Pilsen Callao, through an advertising campaign "I never",
provides a message that, according to the criteria of those who created this
message, seeks to destroy gender stereotypes that socially as a country we have
created and inherited today's generations who are the ones who fase unilateral
violence towards the female sex, where it is asserted that gender masculine is the

one who has ignored the woman for years and who is still present (ECLAC, 2014).

Keywords: society, advertising, disruptive, stereotypes, gender.



1. Introduccion

En la actualidad, se analiza todo acontecimiento suscitado en el mundo ha dado
un giro, un cambio a todo como lo veiamos anteriormente, cambios que para
algunos es para bien, otros piensan que no aporta positivamente al desarrollo de
una sociedad que cada dia se halla mas en el conflicto, en la no concertacion de
ideas, en la censura de ideas, en lapidar publicamente los pensamientos de
quienes no estén de acuerdo con las corrientes ideologicas de moda (Vitoria
Gasteiz, 2014).

Quien sea disruptivo con las ideas de hoy son, como en el siglo XVI, condenados
a una inquisicion mental, donde no se puede decir libremente lo que se piensa por
temor a que un grupo de poder, un grupo de interés lo censure en todas las
plataformas posibles o le diagnostique alguna condicién mental que, en el peor de

los casos, ni siquiera existe (OMS, 2020).

Vemos asi que la empresa Pilsen Callao, mediante una campana publicitaria
llamada “Yo nunca”, brinda un mensaje que, a criterio de quienes crearon este
mensaje, busca destruir estereotipos de género que socialmente como pais
hemos creado y heredado a generaciones de hoy que son las que afrontan
violencia unilateral hacia el sexo femenino, donde se asevera que el género
masculino es quien ha soslayado a la mujer por afios y que aun esta presente
(CEPAL, 2014).

Encontramos asi un antecedente peculiar, es la misma empresa “Pilsen Callao”
quien cred la famosa campafa publicitaria “Jueves de patas”, una reunion en
donde solo asisten varones, los cuales tienen como principal objetivo acentuar
que, para tomar dicha bebida alcohdlica, solo deben estar los amigos de siempre
libre de las mujeres quienes, en algunos comerciales de esta linea, eran las que
al ser parejas molestaban y por otro lado, las que podrian ser las posibles parejas
por su aspecto fisico atractivo y demas atributos. La estructura discursiva de la
campafa “Yo nunca’ cae en lo que se llama movil de compasién, muestra
empatia o comprension hacia victimas de la brutalidad que otros ejercen sobre los
débiles. (Van Dijk, 1996).



Este proceso de investigacion quiere mostrar que el mensaje publicitario de Pilsen
Callao, “Yo nunca”, solo se adecua a una coyuntura donde, el discurso ideoldgico
feminista vigente llamado también feminismo de tercera ola, ha cogido fuerza por
el constante apoyo de un Estado peruano que ha propagado dichas ideas y ONGs
como Planned Parenthood y Promsex han financiado. Movimientos los cuales
también queremos demostrar solo buscan difundir ideas que no aportan nada a la
verdadera problematica que hoy vivimos como la violencia familiar en los hogares

peruancos.

El mundo contemporaneo se ha dividido en dos hemisferios ideolégicos, los que
apuestan por la produccion y generacion de bienes en un mercado libre y
sostenible y, por otro lado, los que atesoran la reparticion de riqueza entre los
ciudadanos y la expropiacion de la propiedad privada en favor del Estado (Willes,
2010) Pilsen se ha sumado al conjunto de empresas que apoyan a un feminismo
que alega que la mujer no tiene participacion en puestos laborales de alto rango,
que existe una brecha salarial, machismo que oprime y el tema tan manoseado

por medios de comunicacion: feminicidio (Ruiz-Navarro, 2019).

Es asi como se afirma, en esta investigacion, que Pilsen fomenta estos ideales
con la finalidad de sumarse a esa “lucha de géneros” que se gesta
ideolégicamente hoy. Sin embargo, es probable que el ciudadano de a pie, no se
vea representado por este tipo de mensajes publicitarios que tienen
caracteristicas de propaganda. Entendemos por propaganda, segun Francesco
Screti (2011), (...) se afirman discursos (en la acotacion amplia de la palabra
como de “textos en movimiento de por lo menos un emisor y un receptor, en
distintos contextos, determinados en diferentes codigos semioticos y expresados

por diferentes vias”) inducidos y altisonantes ligados a la autoridad de la politica.

La presente investigacion se adecua a lo que, a la fecha de publicacion de esta,
se vive. Coexistir en un constante debate de qué es violencia de género, falacias
en las que caen muchas personas, doble discurso de marcas y/o empresas que
cambiaron drasticamente su objetivo por adecuarse a lo que en el Peru y gran
parte de Latinoamérica adolece. Delimitar el como el discurso publicitario fomenta
ideologias que influyen en la decision y comportamiento del consumidor (Catala,
2004).



Teniendo ese precedente es por lo que surge la hipétesis de que la campaia
publicitaria “Yo nunca” de Pilsen Callao se adecua a una lucha de ideologias en el
ambito cultural, social y de género y asi influir, no solo en la decisién final de
compra de sus principales clientes, varones, sino también en las mujeres que no
son participes del consumo de este producto, por ello, existen estructuras
discursivas con alto contenido ideoldgico, el mismo que influye en la compra de
dicho producto por parte de las trabajadoras de Pardo’s Chicken area CFI en el

distrito de Surco en Lima — Perd.

Esta investigacion tiene como objetivo general describir la percepcion de las
estructuras discursivas del mensaje publicitario de "Yo nunca" de Pilsen Callao en
trabajadoras de Pardo’s Chicken area CFI, Surco, 2022. Esto permitira explicar
qué sensacion tiene la poblacion elegida después de haber visualizado este spot
publicitario que, como se pudo apreciar, esta cargado de ideas ligadas a la
coyuntura de violencia de género y su constante protesta por lograr una equidad

entre varones y mujeres.

Como objetivos especificos, esta investigacion busca describir la sintaxis
discursiva del mensaje publicitario "Yo nunca” de Pilsen Callao por parte de las
trabajadoras de Pardo’s Chicken area CFI en el distrito de Surco, 2022, este
permitira esclarecer el orden, espacio — tiempo, del mensaje publicitario en base a
lo que observe la poblacidn elegida. Describir la semantica discursiva del mensaje
publicitario "Yo nunca” de Pilsen Callao en las trabajadoras de Pardo’s Chicken
area CFI en el distrito de Surco, 2022. Esto permitira verificar qué tan claro es el

significado del mensaje publicitario expuesto para la poblacion elegida.



1. Marco Teérico
Antecedentes

Chavarri (2017), se planteé como finalidad explicar el discurso publicitario sobre la
complejidad de maltrato a la dama comprendido en la publicidad social
#NOESNORMAL de Saga Falabella por el dia universal de la dama, empleando
una muestra de 100 unidades. La metodologia del estudio fue de disefio empirico,
no experimental y de corte transversal. Los resultados logrados demuestran que
el discurso publicitario comprendido en la publicidad se identific6 mas en la
percepcion de las féminas adolescentes por el contenido del discurso que lleva
consigo un base sentimental asociado a las necesidades de los de los individuos
que se identifican con ello por ser parte o estar alrededor de este. La conclusién
del antecedente conlleva a que se tuvo un efecto susceptible y de marca ante la
publicidad mostrada, ademas se demostr6 que sea distinguida como una
percepcion que explican la problematica asociada a la intimidacion en la vida

diaria de las mujeres.

Atancar (2019), divulgd su indagacion relacionada al discurso publicitario y el
perfil cultural del consumidor usado en la campafa “jueves de pavita” de la
organizacion San Fernando en el afo 2013, la cual poseia como fin implantar la
atribucion del discurso publicitario en el entorno cultural del consumidor del Peru
empleado en la campana “jueves de pavita” de la compania San Fernando en el
ano 2013 en el poblado de Lima al ano 2018, la cual tuvo como problematica
fundamental el reconocer cual era la relacion entre el discurso publicitario y el

perfil del consumidor peruano en el campo cultural.

Esta averiguacion usé el tipo de Indagacion Aplicada, ya que buscaba responder
a las diversas preguntas de la tesis para examinar la interacciéon en medio de las
variables discurso publicitario y perfil cultural del consumidor por medio de
encuestas y reuniones. El grado de indagacion ha sido descriptivo-correlacional.
Fue descriptivo dado que se enfocd en determinar y describir las variables en su
estado normal dado que no se cambi6é nada y se analizé posteriormente. Segun
Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), citaba Atuncar, mencionan que las
investigaciones descriptivas son ideales para manifestar con exactitud los angulos

o dimensiones de un fendmeno, acontecimiento, colectividad, contexto o



circunstancias. Esta investigacion tomé como muestra los visitantes del popular
centro comercial Real Plaza Centro Civico debido a su alta afluencia de
pobladores de todos los conos de Lima, la aglomeracion oscila entre 20000 a
45000 visitantes aleatorios segun las estadisticas de este Real Plaza. En lo
concerniente a la fundamental terminacién de la averiguaciéon segun Atuncar
(2019) es que si hay una significativa interacciéon de predominacién entre el
discurso publicitario y el perfil cultural del consumidor. Dicha atribucién no es
unilateral, sino que se da de una variable hacia la otra, esto quiere decir que la
comunicacion va de los creadores del mensaje hacia los receptores
reciprocamente, hallandose en esta dinamica o transcurso de cambio expresivo,
semantico y cultural la importancia de lo desarrollado. Recomienda, asimismo,
que las investigaciones referentes a la publicidad y el discurso publicitario no debe
relacionarse con la creatividad que es un aspecto sobrevalorado, por el contrario,
se debe profundizar en los elementos conectados a lo cultural y social
contemporaneos que inspiran a establecer dichas campafas, dado que la
columna vertebral es en si el proceder y contexto del consumidor final, pues ese

determina, segun Atuncar, la decisidén de adquisicion del producto a transferir.

Bases teodricas

Teoria de la informacién y la percepcion estética

El socidlogo vy filésofo francés Abraham Moles fue una figura destacada en el
desarrollo de la epistemologia de la teoria de la comunicacién y la teoria de la
informacion. Su teoria de la informacion y la percepcidn estética plantea que una
persona recibe informacion del entorno en el que vive y la recibe de acuerdo con
las creencias, valores, normas sociales y cultura que ha creado en su circulo
(Raigada, 1998).

Se relaciona a este trabajo de investigacion debido a que vivimos en un marco
contemporaneo donde la violencia impera y los mensajes de lucha contra este
flagelo abundan, por ende, el mensaje publicitario y el discurso que la empresa

Pilsen Callao a través de la campafa publicitaria “Yo nunca” busca que su publico



objetivo asimile, absorba, que ha vivido y que aun lo hace, en una sociedad
violenta, machista y poco empatica hacia la mujer y asi se propague la finalidad

de esta campania a través de todos los que lleguen a visualizarla (ONU, 2020).

Teoria de la aguja hipodérmica

Segun Daniel do Campo (2015), La Teoria Hipodérmica creia en una emision
(estimulo) que creaba un directo efecto (respuesta) en el receptor. Lo mas
controvertido es que imaginar respuestas a la informacion no produce significado
critico ni efectos de resistencia. Por mas que aceptacion que tenian los medios de
comunicacion masivos, no existe estudio que haya mostrado, hasta hoy, que los
receptores del contenido actuaran tal como se espera que lo hagan. En lo que
concierne al pueblo, se debe agregar y enfatizar que aquellos que permanecieron
en la era industrial se convirtieron colectivamente debido a los medios de
comunicacion masivos. Por eso, quienes viven en pequefas areas rurales
comparten intereses sociales, culturales y de consumo con los medios de
comunicacion junto con los grupos familiares asociados a la fabrica. La publicidad
y las propagandas junto con las noticias crean sentido para la gente de todo el
pais. Los pocos frenos que se daban a estas integraciones fueron por
circunstancias meramente ligadas al aspecto econémico de cada mercado. (Do
Campo, 2015).

Hoy se observa claramente que, a pesar de que algunos consideran esta teoria
obsoleta, sigue vigente en mensajes publicitarios como en la campafia “Yo nunca”
de Pilsen Callao, donde quieren expresar no solo que su producto fomenta la
‘igualdad de género y tolerancia”, sino también enunciados con alto contenido
ideoldgico vinculados netamente al feminismo, movimientos LGBT, siempre
resaltando que el vardn heterosexual representa todos los estereotipos que
perjudican los ideales que estos movimientos sociales persiguen. Es informacion
que no busca el debate, es un mensaje directo, que no puede ser cuestionado por
el ciudadano, que se debe aceptar, asimilar sin titubear que esa realidad es de
todos y no de unos cuantos. Quien cuestione estas afirmaciones sera censurado y

criticado sin opcion a defenderse, tal como pasa en Espana con Vox, en Argentina



con movimientos libertarios o en Peru con los colectivos “Con mis hijos no te
metas” que, indistintamente de militar en ese movimiento, los medios de
comunicacion se encargan de informar lo nocivo que es pensar como ellos o
concordar con sus pensamientos, pero si es positivo y gratificante si defiendes el
otro lado. Nétese que con un sencillo mensaje se puede llegar a ingresar en el
modo de pensar de personas que no accedieron a educacion o simplemente no
fue de calidad, son ellos quienes en muchas ocasiones aceptan como veridico y

no cuestionan.

Sintaxis discursiva

Realizando una revision de los trabajos realizados en torno a la sintaxis
discursivas en entornos publicitarios, se tiene el trabajo realizado por Lopez,
Londofio y Salazar (2020) en el que se desarroll6 la estructura premeditada en la
construccion de mensajes publicitarios, que son inherentes a la cultura de cada
pais, por tanto extienden una determinada manera de actuar cuando se habla
sobre todo del grupo de acciones morales que constituyen el imaginario colectivo.
En relacidon con esto se tiene que al construir los discursos que se expresan en
las actividades publicitarias los que crean estas narrativas construyen vinculos
culturales sobre los cuales se generen lazos de empatia para asi poder establecer
afinidad entre las personas y el discurso que la actividad publicitaria esta

desarrollando.

Es en ello que el uso y disposicion de las palabras y acciones dentro del
desarrollo de las actividades publicitarias es fundamental ya que establecen
patrones de conducta determinados a través de vastas bases de datos que
permiten prever o anticipar la reaccion de una persona ante un determinado

proceso.

Han existido multiples procesos en los cuales la publicidad se ha hecho en base
hay ideas concretas o para transformar conductas inherentes dentro de la
sociedad, y que hoy terminan por ser extrafios debido a la manera en que la

publicidad induce un criterio moral suele ser mucho mas rapido que otros tipos de



patrones.

Hay que recordar que la publicidad esta disefiada para agradar, para conmover y
en Uultima instancia para transformar a través de la creacién de un grupo de
necesidades, estas necesidades no son intrinsecas del sujeto, sino que se
evidencia o se iluminan a través de los discursos que esta establece.

Su entender su visibn hay que entender que la sintaxis toma un papel
fundamental, establecida en la utilizacion selectiva de un grupo de palabras y su
disposicion hay en las palabras cargas culturales inherentes que determinan o
condicionan su efecto dentro de la sociedad, la construccion de determinados
discursos va a pasar de la construccion de una sintaxis discursiva que sea capaz
de integrar y empatizar con las personas en que se va a desarrollar determinado
proceso de influencia, para ello hay que tener conciencia y claridad acerca del
sujeto al cual se busca tocar con el proceso de discusivo que se va a construir.

En ellos se establece por tanto un cliente ideal si se usase terminologia del
marketing, o un consumidor especifico de la informacion que retne un grupo de
caracteristicas que lo unen a otro individuo, mientras estos mantengan estas
caracteristicas van a ir agregandose de forma masiva, por lo que el discurso no va
construido entonces para un sujeto en especifico sino para una masa social que
posee caracteristicas sociales similares y respuestas similares que van a ser

afectadas por la constructo discursivo del ente publicitario.

Es por ello que la evolucion y construccion de la sintaxis debe establecer modos
de respuestas psicologicos, que conmuevan y transformen, para asi vincular
emocionalmente al sujeto con lo que se pretende, asi como hacerle reflexionar
sobre un fendmeno especifico, los procesos en los que el sujeto reflexiona y halla
una respuesta suelen permanecer durante mucho tiempo, lo cual indica y masifica

el proceso de efectividad desarrollado en el discurso.

El punto es que hay una manera concreta en que se desarroll6 el discurso y la
manera en que influye en las personas lo que determina el grado de influencia

que mantendra con determinadas personas.



Semantica discursiva

En todo discurso hay una semantica inherente, la comprension del mismo es una
de las cosas que debe tener en cuenta quien construye los discursos sobre todo
si es un discurso enfocado a publico masivo trabajos como los de Sebrango,
Castillo y Carrera (2012), el cual plantea una reflexion sobre la eleccion tematica
en la construccion de las palabras que se emplean dentro de los elementos
discursivos sobre todo porque el estudio que ellos realizan emplea elementos

sobre deepfake.

Que es una estrategia de la inteligencia artificial, para abarcar ciertas ideas
profundas dentro de los seres humanos a través de la construccion de patrones
de comportamiento asociados a ciertas personas (Intituuto Nacional de
Seguridad., 2020). Los patrones empiezan a determinar que existen un grupo de
palabras o temas que terminan por construir o constituirse en ramificaciones, lo
que quiere decir es que ciertas palabras o ciertos temas van vinculados a otros
temas y otras palabras de forma inherente, lo cual significa que si se colocan o se
construyen discursos relacionados con temas centrales van a llevar a la
construccion de estos segundos temas, el problema o el hallazgo importante en
relaciéon a ello es que muchas veces pareciera no haber vinculacion entre el
primer tema y el que se desarrolla en la persona, sin embargo a traves del estudio
de las grandes bases de datos se logréo observar como el comportamiento
asociado a determinados temas y determinadas palabras ha servido para poder
evaluar la predisposicion a la adquisicion o aceptacion de ideas.

Ahora bien, lo grave es la capacidad que tiene un determinado discurso para
influir de determinada manera sobre las personas, lo que implica una de las
herramientas de mayor importancia para la construccion de lo que son los
sistemas modernos de Inteligencia Artificial utilizados tanto en el marketing como

en la publicidad.

Ahora bien, el empleo del desarrollo de la semantica dentro de los elementos de
publicidad fuera de los ambientes digitales expresa condiciones en las que la

persona tiene un grupo de tematicas asociadas vinculantes expresadas como un



nucleos que permiten construir determinados discursos, estos discursos son los
que permiten expresar las necesidades, es decir hay grupos dentro de las
sociedades que mantienen necesidades comunes entre ellos, una publicidad
expresa de forma focal esa necesidad comun al entender el comportamiento de
los patrones de la misma, es alli donde el valor de la semantica logra captar de
mejor manera la construccion discursiva y se transforma en baluarte y centro
vinculante hacia la perpetuacion de alguna asociacion de ideas que se va a

desarrollar a partir de ese discurso.

Sobre la percepcién

Como se sabe la perspectiva o el publico enfoque sobre el cual se desarrolla una
estrategia publicitaria son fundamentales para poder determinar el numero de
pasos para desarrollar la construccion narrativa y los elementos que se van a
incluir donde el desarrollo de los elementos, como ademas tiende a constituir
elementos tan importantes como el ritmo, la tematica y la construccion de ciertos
elementos para poder vincular de forma determinada la emocionalidad de las
personas hacia el producto o idea que se expresa (MN Jiménez, 2018).

Es decir, la perspectiva es una consideracion inherente en la construccion de
cualquier discurso, cuando se toma en cuenta la perspectiva trata de pensarse
como se desea tener resultados dentro del publico receptor, esto es lo que
constituye el centro del proceso publicitario, pues no es la construccion del
discurso él si el fin mismo del proceso publicitario sino mas bien la conversion en
resultados concretos que generen objetivos dentro del proyecto (Inaudi, 2016).

Es a partir de ello que se entiende que la seleccion de las palabras, imagenes y
secuencias, que constituyen el discurso son la operacion que van a permitir
expresar a modo de carnada la fidelizacibn o aceptacion de las ideas
comprometidas a través del discurso, ellas cambian a través de la perspectiva,
por lo cual la consideracion de la perspectiva debe pasar por el conocimiento
pleno de las caracteristicas inherentes del grupo al que se le realiza la actividad

discursiva.

Las particularidades desarrolladas por el lenguaje y la comprension de los
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mismos, cobra mayor importancia cuando se tienen en cuenta la diferencia entre
el significado y el significante, las palabras se modifican segun la funcion cultural
que las desarrolla y las expresa, estas ideas son las que dan mayor importancia al
proceso de la perspectiva, hay palabras que vinculadas a su proceso cultural no
tienen mayor elementos dentro del proceso de socializacion de las ideas
discursivas, sin embargo al ser expresadas por determinadas clases sociales,
personas dentro de ellas especificas dentro de la sociedad o incluso personas
bajo ciertas condiciones fisicas (MN Jiménez, 2018), podrian transformar dicho
discurso en un proceso incluso agresivo o en contraposicion de solidaridad.

Es decir, el contexto va a determinar la funcidon de la perspectiva dentro del
desarrollo del proceso discursivo y esto no puede ser ignorado por las personas

que construyen dicho discurso.

Para tomar en consideracion ello pese a lo que pudiese suponerse desde un
punto de vista cientifico en el que los discursos no tendrian por qué tener esas
caracteristicas inherentes establecidas por la predisposicion de las personas, se
entiende que una es la visidon establecida a través del deber ser de las palabras y
otras la construccidn general de la fuente organica de dichas palabras, el lenguaje
expresa una sintaxis y una semiotica que pueden expresar una imagen distinta a
la que por naturaleza establecen el condicionamiento de las mismas, la
adherencia y comprension de ello es lo que permite establecer procesos de
comunicacion en concordancia y coherencia con lo que establecen las ideas y

objetivos establecidos en la construccion del discurso.
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L. Metodologia
3.1. Tipo y diseino de investigacion
3.1.1. Diseno de investigacion

Se opté por un disefio no experimental para responder a la pregunta de
investigacion y sustentar la hipétesis de investigacion. Segun Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014), el disefio del método a utilizar es no experimental,
ya que los investigadores observan la ocurrencia del evento sin perturbar su
desarrollo, y utilizaran métodos efectivos para facilitar el estudio. Segun los
estandares de campo, esto es transversal porque los datos se recopilaran en una
sola vez. Este disefo permite medir la relacidn entre las variables en un tiempo

determinado.

3.1.2. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion que se utilizara es basico. De acuerdo con Concytec
(2011), la investigacion basica tiene como objetivo mejorar la discriminacion
mediante el conocimiento de aspectos fundamentales de los fendmenos, hechos

observables o relaciones definidas por entidades.

3.1.3. Nivel de investigacion

Este estudio es descriptivo en tanto describira las caracteristicas mas importantes
de variables como la estructura discursiva de los mensajes publicitarios. Segun
Tamayo y Tamayo (2006), los tipos de investigacion descriptiva incluyen describir,
documentar, analizar e interpretar la naturaleza actual y la composicion o proceso
de un fendmeno; la orientacion se basa en las principales conclusiones o cémo
funcionan los individuos, grupos, unidades actualmente, la investigacion
descriptiva es el estudio de la realidad factica y su caracteristica principal es

darnos las razones correctas.
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3.2. Variables y operacionalizacion

3.2.1. Variable

Esta investigacion tiene como variable a las estructuras discursivas del mensaje
publicitario, la cual segun Baiz (1997), indica que es el nivel de la manifestacion
textual, es decir, aquel con el que nos enfrentamos al leer el texto. [...] Tienen
lugar varios procedimientos de seleccion [...] procedimientos de actorializacion,
[...] procedimientos de temporalizacion, [...] en tercer lugar, se llevan a cabo
procedimientos de espacializacion. Es la manera del como se comprende el
mensaje por el receptor, llevandolo a la investigacion, es la percepcion de qué

expresa el mensaje publicitario de la campafa “Yo nunca” de Pilsen Callao.

3.2.2. Operacionalizaciéon

Las dimensiones de dicha variable son dos: sintaxis discursiva y semantica
discursiva. La sintaxis discursiva con los indicadores actorializacion,
temporalizacién (sus subindicadores programacién temporal, aspectualizacion y
localizaciéon temporal) y espacializacion. Por otro lado, la semantica discursiva

tiene como indicadores tematizacion y figurativizacion.

3.3. Poblacién, muestra y muestreo

3.3.1. Poblacién

Para poder utilizar el instrumento que se ha desarrollado, es necesario definir la
poblacién a la que se le va a aplicar dicho instrumento. Segun Tamayo y Tamayo
(1997), la poblacion es el total del fendmeno a estudiar, donde las unidades
poblacionales tienen caracteristicas comunes que se estudian y obtienen datos de

encuesta. Asimismo, esta es finita porque el tamafio es conocido.

Por lo anteriormente citado, es propicio agregar que las trabajadoras de Pardo’s

Chicken area CFI en el distrito de Surco, Lima - Peru, especificamente las que
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han sido testigos de la campafa publicitaria “Yo nunca” de la empresa Pilsen
Callao, por otra parte, en. Tenemos como dato fiable que la cantidad de
trabajadoras de Pardo’s Chicken area CFl en el distrito de Surco es de 85. Lo que

determina que es una poblacion finita.

3.3.1.1. Criterios de inclusion y exclusiéon

En esta investigacion se delimitaron los siguientes criterios en base a la campafa
publicitaria “Yo nunca” de Pilsen Callao, debido al publico objetivo que la misma
marca segmenté (personas de 21 a 45 afios) y que a su vez se busca analizar la
percepcion e impacto que tuvo en las espectadoras de sexo femenino del distrito

de Surco, Lima — Peru.

Inclusion:
Personas de sexo femenino.

Trabajadoras de Pardo’s Chicken area CFl en el distrito de Surco, Lima — Peru

Exclusion:
Personas de sexo masculino.

Trabajadores de Pardo’s Chicken area CFl en el distrito de Surco, Lima — Peru

3.3.2. Muestra

De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), una muestra es un
subconjunto de la poblacion de interés sobre la cual se recopilaran datos, y
ademas de dirigirse a una poblacion especifica, la muestra debe estar disefiada y
predeterminada con precision. El investigador pretende generalizar o extrapolar
los resultados encontrados en la muestra a la poblacion (en términos de validez
externa, que se menciona cuando se habla de un experimento). La ventaja es que

la muestra es estadisticamente representativa.

Podemos dilucidar de esa manera que, segun los autores anteriormente citados,

que la muestra debe ser precisa al delimitarse, ese es un requisito fundamental
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para que se pueda continuar la investigacion. De no tener eso claro, no
tendremos una muestra que represente o que pueda darnos la validez y
confiabilidad que buscamos al obtener los datos. La presente investigacion tiene
como muestra a las trabajadoras de Pardo’s Chicken area CFIl del distrito de

Surco en Lima — Peru.

n= N*Z&* p* q

e2* (N-1)+Z2*p*q

n = Tamafno de muestra buscado

N = Tamarnio de la Poblacién o Universo

Z = Parametro estadistico que depende el Nivel de Confianza (NC)
e = Error de estimacion maximo aceptado

p = Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito)

g= (1 - p) = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado

Basados en la cantidad finita de la poblacion finita de 85, procedemos a aplicar la
férmula para delimitar la muestra la cual vemos a continuacion:
Reemplazando por los datos que se tiene la formula quedaria de la siguiente

manera:

n= 85*1,96*0,05%0,95 =70
0,05%85-1) + 1,96*0,05*0,05

La muestra equivale a 70 personas a aplicar el instrumento respectivo.

3.3.2.1. Muestra no probabilistica

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p. 176), la seleccién de items en
una muestra no probabilistica no depende de la probabilidad, sino de razones

relacionadas con las caracteristicas del estudio o el propdsito del estudio
(Johnson, 2014, Hernandez-Sampieri et al., 2013 y Battaglia, 2008b). El
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procedimiento aqui no es mecanico ni se basa en férmulas de probabilidad, sino
que depende del proceso de toma de decisiones del investigador o equipo de
investigacion, y por supuesto la muestra seleccionada esta sujeta a otros criterios

de investigacion.

Esta investigacion usara una muestra no probabilistica debido a que no toda la
poblacion tiene la misma posibilidad de ser elegida, por el contrario, se delimitan
criterios en base a un propdésito que cumplira en base a las caracteristicas de lo

que busca analizar.

3.3.3. Muestreo

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), el muestreo es la seleccion de
un subconjunto de un conjunto, universo o poblacion utii mas grande para
recolectar datos que justifiquen el abordaje de una pregunta de investigaciéon. De
igual forma, a la hora de decidir sobre una muestra de investigacion se deben
tomar dos decisiones basicas: la estrategia de seleccion de casos (participantes,
eventos, actividades, organizaciones, productos, etc.) y el numero de casos a

incluir (tamafio de la muestra).

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1. La técnica

Los métodos de recoleccion de datos estan definidos por Tamayo (1999): es una
expresion efectiva del disefio de investigacién que define como se llevd a cabo la
investigacion. Otra consideracion que se debe considerar segun el concepto de
Tamayo y Tamayo (1994) son las diferentes formas en que los investigadores
realizan observaciones para recopilar informacion y datos.

3.4.2. El instrumento

Se utilizaron cuestionarios como herramienta para obtener los datos necesarios.
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Segun Hernandez Sampieri (1997), los cuestionarios son probablemente los mas
utilizados para la recolecciéon de datos; se basa en un conjunto de preguntas

relacionadas con la correspondiente variable calculada.

Ademas, se utilizd el escalamiento tipo Likert, el cual sirve para medir
percepciones de las Trabajadoras de Pardo’s Chicken area CFI en el distrito de
Surco, Lima - Peru. Las llamadas "escalas de Likert" son un instrumento
psicométrico en el que se pide a los encuestados que indiquen si estan de
acuerdo o en desacuerdo con afirmaciones realizadas mediante una escala
unidimensional ordenada (Bertram, 2008). Segun Hernandez Sampieri (1997),
una escala consiste en un conjunto de items presentados en forma de enunciados
0 juicios que requieren respuestas de los sujetos entrevistados. Con un numero
de categorias de 4 respuestas, las cuales se clasifican en: siempre, casi siempre,
casi nunca, nunca; teniendo las preguntas una direccidn positiva o favorable.
Ademas, es importante resaltar que “siempre” posee la maxima calificacion dentro
de la escala, es decir, que las Trabajadoras de Pardo’s Chicken area CFIl en el
distrito de Surco, Lima - Peru calificaran, con dicha puntuacion, qué tan de

acuerdo se sientan ante dicha afirmacion.

3.4.3. Validez

Segun la consulta a 3 expertos el porcentaje de validez equivale a 91%, lo que

permite confirmar que el instrumento a usar es valido para utilizar en esta

investigacion.

Preguntas | Experto 1 | Experto 2 | Experto 3 | Suma \%
ITEM 1 1 1 1 3 100%
ITEM 2 1 1 1 3 100%
ITEM 3 1 1 1 3 100%
ITEM 4 1 1 1 3 100%
ITEM 5 1 1 1 3 100%
ITEM 6 1 1 1 3 100%
ITEM 7 1 1 1 3 100%
ITEM 8 1 1 1 3 100%
ITEM 9 0 0 0 0 0%
ITEM 10 1 1 1 3 100%
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ITEM 11 1 1 1 3 100%
91%

3.4.4. Confiabilidad

Para obtener la confiabilidad del instrumento a utilizar, se utilizara el alfa de
Cronbach. EI Coeficiente Alfa de Cronbach, requiere una sola administracion del
instrumento de medicién y produce valores que oscilan entre O y 1. Su ventaja
reside en que no es necesario dividir en dos mitades a los items del instrumento
de medicién, simplemente se aplica la medicion y se calcula el coeficiente
(Hernandez et al., 2014).

Nuestro resultado es el siguiente:

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de

casos
M %
Casos  Walido 10 100,0
> Excluido® 0 0
Total 10 100,0

a.La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de M de
Cronbach elementos
522 18

El Alfa de Cronbach indica un 0,922, lo que se interpreta como que el instrumento

es confiable.
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V. Resultados

Luego de procesar la informacién recopilada basados en la poblacién elegida y
muestra seleccionada, obtuvimos los siguientes resultados.

Grafico 1

1. Los actores del spot publicitario son los indicados segun la tematica propuesta.

E 1i de acuerdo ni en desacusrdo
W De acuerdo

M Muy de acuerda

En el grafico 1 se observa que los actores del spot publicitario son los indicados,
siendo representado en que un 21.43% de los participantes han estado ni de
acuerdo ni en desacuerdo, ademas un 24.29% demostraron estar de acuerdo y

finalmente un 24.29% han estado muy de acuerdo segun la tematica propuesta.

Grafico 2

2. El recorrido narrativo del spot publicitario permite entender el significado del contexto en desarrollo.

E i de acuerdo ni en desacusrdo
W D& acuerdo

M Wuy de acuerda
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En el grafico 2 se observa que el recorrido narrativo del spot publicitario permite
entender el significado del contexto en desarrollo, siendo representado en que un
11.43% de los participantes han estado ni de acuerdo ni en desacuerdo, ademas
un 42.86% demostraron estar de acuerdo y finalmente un 45.71% han estado muy

de acuerdo.

Grafico 3

3. Se reconoce facilmente el espacio temporal donde se desenvuelven los actores.

[ i de acuerdo ni en desacuerdo
W De acuerdo

W Muy de acuerda

En el grafico 3 se observa se reconoce facilmente el espacio temporal donde se
desenvuelven los actores, siendo representado en que un 10% de los
participantes han estado ni de acuerdo ni en desacuerdo, ademas un 54.29%

demostraron estar de acuerdo y finalmente un 35.71%.

Grafico 4

4. El Spot publicitario tiene una narrativa continua y homogénea que permite entender el significado de este.

E Mi de acuerds ni en desacuerds
M De acuerdo
M Muy de acuerdo
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En el grafico 4 se observa que el spot publicitario tiene una narrativa continua y
homogénea que permite entender el significado de este, siendo representado en
que un 8.57% de los participantes han estado ni de acuerdo ni en desacuerdo,
ademas un 51.43% demostraron estar de acuerdo y finalmente un 40% han

estado muy de acuerdo.

Grafico 5

5. El spot publicitario alterna diferentes historias para mostrar el mensaje de fondo.

[ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
W D& acuerdo

B Wuy de acuerda

En el gréafico 5 que la poblacién observa que el spot publicitario alterna diferentes
historias para mostrar el mensaje de fondo, siendo representado en que un 5.71%
de los participantes han estado ni de acuerdo ni en desacuerdo, ademas un
48.57% demostraron estar de acuerdo y finalmente un 45.71% han estado muy de

acuerdo.

Grafico 6

6. Las acciones y expresiones de los actores permiten conocer el tiempo en el que se desarrolla el spot.

[ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
M De acuerdo

.Muy de acuerdo
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En el grafico 6 se observa que las acciones y expresiones de los actores permiten
conocer el tiempo en el que se desarrolla el spot, siendo representado en que un
5.71% de los participantes han estado ni de acuerdo ni en desacuerdo, ademas
un 67.14% demostraron estar de acuerdo y finalmente un 27.14% han estado muy

de acuerdo.

Grafico 7

7. Estan correctamente expuestas las caracteristicas del mensaje que desea transmitir el spot publicitario.
i de acuerdo ni en desacusrdo
M De acuzrde

B Muy de acuerda

En el grafico 7 se observa que estan correctamente expuestas las caracteristicas
del mensaje que se desea transmitir el spot publicitario, siendo representado en
que un 7.14% de los participantes han estado ni de acuerdo ni en desacuerdo,
ademas un 54.29% demostraron estar de acuerdo y finalmente un 38.57% han

estado muy de acuerdo.

Grafico 8

8. La historia desarrollada en el spot publicitario permite a los actores establecer el lugar donde se encuentran.

[H 1i de acuerdo ni en desacusrdo
MWD& acuerdo
B Wuy de acuerda
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En el grafico 8 se observa que la historia desarrollada en el spot publicitario
permite a los actores establecer el lugar donde se encuentran, siendo
representado en que un 11.43% de los participantes han estado ni de acuerdo ni

en desacuerdo, ademas un 54.29% demostraron estar de acuerdo y finalmente un

34.29% han estado muy de acuerdo.

Grafico 9

9. El spot logra que los testimonios de cada actor coincidan en un solo discurso.

E i de acuerdo ni en desacuerdo
Wl De acuerdo

W Muy de acuerdo

En el grafico 9 se observa que el spot logra que los testimonios de cada actor
coincidan en un solo discurso, siendo representado en que un 14.29% de los
participantes han estado ni de acuerdo ni en desacuerdo, ademas un 58.27%

demostraron estar de acuerdo y finalmente un 27.14% han estado muy de

acuerdo.

Grafico 10

10. El spot publicitario no sufre alteraciones o cambios rotundos en el desarrollo del mensaje central.

E i de acuerdo ni en desacuerdo
W D& acuerdo

B Muy de acuerdn
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En el grafico 10 se observa que el spot publicitario no sufre alteraciones o
cambios rotundos en el desarrollo del mensaje central, siendo representado en
que un 17.14% de los participantes han estado ni de acuerdo ni en desacuerdo,
ademas un 51.43% demostraron estar de acuerdo y finalmente un 31.43% han

estado muy de acuerdo.

Grafico 11

11. Se reconoce facilmente el mensaje central del spot publicitario.

I Ni de acuerdo ni en desacuerdo
W De acuerdo

W Muy de acuerdo

En el grafico 11 se detalla que se reconoce facilmente el mensaje central del spot
publicitario, siendo representado en que un 7.1% de los participantes han estado
ni de acuerdo ni en desacuerdo, ademas un 50% demostraron estar de acuerdo y

finalmente un 42.86% han estado muy de acuerdo.

Grafico 12

12. Los personajes del spot publicitario permiten entender el mensaje de fonde de modo sencillo y claro.

[ Ni de acuerdo ni en desacusrdo
W D& acuerdo

B Wuy de acuerda

En el
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grafico 12 se evidencia que los personajes del spot publicitario permiten entender
el mensaje de fondo de modo sencillo y claro, siendo representado en que un
2.86% de los participantes han estado ni de acuerdo ni en desacuerdo, ademas
un 48.57% demostraron estar de acuerdo y finalmente un 48.57% han estado muy

de acuerdo.

Grafico 13

13. El spot publicitario expone sus ideas sin utilizar esquemas complejos.

i de acuerdo ni en desacusrdo
M D& acuerdo

B Muy de acuerda

En el grafico 13 se observa que el spot publicitario expone sus ideas sin utilizar
esquemas complejos, siendo que un 7.14% de los participantes han estado ni de
acuerdo ni en desacuerdo, ademas un 47.14% demostraron estar de acuerdo y

finalmente un 45.71% han estado muy de acuerdo.

Grafico 14

14. El mensaje que se expone afianza la credibilidad del tema central.

E i de acuerdo ni en desacusrdo
M De acuerdo

B Wuy de acuerda
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En el grafico 14 se denota que el mensaje que se expone afianza la credibilidad
del tema central, siendo representado en que un 10% de los participantes han
estado ni de acuerdo ni en desacuerdo, ademas un 61.43% demostraron estar de

acuerdo y finalmente un 28.57% han estado muy de acuerdo.

Grafico 15

15. El spot utiliza referencias de la coyuntura actual para argumentar su mensaje central.

E Muy en desacuerdo

M Ni de acuerdo ni en desacuerdo
M De acuerdo

B Muy de acuerdo

Finalmente, en el grafico 15 se observa que el spot utiliza referencias de la
coyuntura actual para argumentar su mensaje central, siendo representado en
que un 2.86% de los participantes han estado 2.86 han estado muy en
desacuerdo, ademas un 11.43% demostraron estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo, un 48.57% se demostraron de acuerdo y un 37.14% estuvieron muy

de acuerdo.
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V. Discusion

De acuerdo al objetivo general, que es describir la percepcidon de las estructuras
discursivas del mensaje publicitario de "Yo nunca" de Pilsen Callao en
trabajadoras de Pardo’s Chicken area CFIl en el distrito de Surco, 2022, se
corrobora que las estructuras discursivas utilizadas en el spot publicitario “Yo

Nunca” de la empresa Pilsen Callao logran ser claras para la poblacién elegida.

Los resultados tienen un gran porcentaje de aceptacioén en lo que concierne a la
estructura del mensaje, espacio — tiempo y actores. Esto coincide con lo que
plantea Citando nuevamente la teoria de la informacion y la percepcién estética
del socidlogo y filésofo francés Abraham Moles, en el que plantea que una
persona recibe informacion del entorno en el que reside y la asimila de acorde a
sus creencias, valores, normas sociales y cultura que ha creado en su entorno. Se
detallé que dicha teoria guardaba relacion a este trabajo de investigacién debido
a que se vive en una época contemporanea en donde la violencia impera y los
mensajes de lucha contra este flagelo abundan, es por ello que se consideré que
el mensaje publicitario y el discurso que la empresa Pilsen Callao a través de la
campafia publicitaria “Yo nunca” buscaba que su publico objetivo recepcione que
vive en una sociedad violenta, machista y poco empatica hacia la mujer y asi se
propague la finalidad de esta campana a través de todos los que lleguen a

visualizarla.

Resaltamos aqui que si estad correctamente citada debido a un factor clave ya
que, segun los resultados obtenidos, el mensaje logré ser entendido y asimilado
de modo practico, agil y sencillo basandose en las vivencias de las trabajadoras
de Pardo’s Chicken area CFl y la exposicion del mensaje del spot publicitario “Yo
nunca” de la empresa Pilsen Callao. Asimismo, citamos la teoria de la aguja
hipodérmica que, segun Daniel do Campo (2015), La Teoria Hipodérmica creia en
una emision que genera un efecto directo (respuesta) en el receptor. Por mas
aceptacion que tenian los medios de comunicacidon masivos, no existe estudio
que haya mostrado, hasta hoy, que los receptores del contenido actuaran tal

como se espera que lo hagan.
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En lo que concierne al pueblo, se debe agregar y enfatizar que aquellos que
permanecieron en la era industrial se convirtieron colectivamente debido a los
medios de comunicacion masivos. Por eso, quienes viven en pequeias areas
rurales comparten intereses sociales, culturales y de consumo con los medios de
comunicacion junto con los grupos familiares asociados a la fabrica. La publicidad
y las propagandas junto con las noticias crean sentido para la gente de todo el

pais.

Los pocos frenos que se daban a estas integraciones fueron por circunstancias
meramente ligadas al aspecto econémico de cada mercado. (Do Campo, 2015).
También citamos que, hoy en dia, se observa claramente que, a pesar de que
algunos consideran esta teoria obsoleta, sigue vigente en mensajes publicitarios
como en la campana “Yo nunca” de Pilsen Callao, donde quieren expresar no solo
que su producto fomenta la “‘igualdad de género y tolerancia”’, sino también
enunciados con alto contenido ideoldgico vinculados netamente evocados al
feminismo, movimientos LGBT, siempre resaltando que el varén heterosexual
representaba todos los estereotipos que perjudican los ideales que estos

movimientos sociales buscan.

Esta informaciéon no busca el debate, es un mensaje directo, que no puede ser
cuestionado por el ciudadano, que se debe aceptar, asimilar sin objetar que esa
realidad es de todos y no de unos cuantos. Quienes cuestionen estas
afirmaciones serian censurado y criticado sin opcién a defenderse, tal como pasa
en Espafa con Vox, en Argentina con movimientos libertarios o en Peru con los
colectivos “Con mis hijos no te metas” que, indistintamente de quien persiga esos
grupos, los medios de comunicacion se encargan de informar lo nocivo que es
pensar como ellos o concordar con sus pensamientos, pero si es positivo y
gratificante si defiendes el otro lado. Nétese que con un sencillo mensaje se
puede llegar a ingresar en el modo de pensar de personas que no accedieron a
educacion o simplemente no fue de calidad, son ellos quienes en muchas

ocasiones aceptan como veridico y no cuestionan.

Por ende, es que se considera que esta teoria esta vigente y puede considerarse
como parte de esta campania, dado que, segun los resultados, un gran porcentaje

de las trabajadoras de Pardo’s Chicken area CFIl cree firmemente que todo el
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mensaje publicitario fue claro, conciso y logré calar en la mentalidad de cada una
de ellas, demostrando que es muy sencillo, usando las estructuras discursivas
adecuadas y bien empleadas, cambiar la percepcion del publico objetivo. Esto
coincide con lo que plantea Chavarri (2017), que la investigacion evocada a la
concordancia del discurso publicitario y la publicidad social #noesnormal Saga
Falabella en féminas de la molina, 2017, de la cual su autor, tuvo como objetivo
implantar el discurso publicitario sobre la complejidad de maltrato a la mujer
comprendido en la publicidad social #NOESNORMAL de Saga Falabella por el dia
mundial de la mujer y en el discernimiento de un grupo de damas adolescentes
del Distrito de la Molina, 2017.

Estudio que demostré el como la mujer convive en un ambiente hostil propiciado
por el varén, generando la polémica de esa lucha entre los dos géneros femenino
y masculino. Por otro lado el estudio de Atuncar (2019), quien publico su
investigacion relacionada al discurso publicitario y el perfil cultural del consumidor
usado en la campana “jueves de pavita” de la empresa San Fernando en el afio
2013, la cual poseia como finalidad implantar la atribucién del discurso publicitario
en el entorno cultural del consumidor del Peri empleado en la campana “jueves
de pavita” de la compafiia San Fernando en el afio 2013 en el poblado de Lima al
afno 2018, la cual tuvo como problematica fundamental el reconocer cual era la
relacion entre el discurso publicitario y el perfil del consumidor peruano en el

campo cultural.

Es en este estudio donde se recomendd que las investigaciones referentes a la
publicidad y el discurso publicitario no debian relacionarse con la creatividad que
es un aspecto sobrevalorado, por el contrario, se debe profundizar en los
elementos conectados a lo cultural y social contemporaneos que inspiran a
establecer dichas campanfas, dado que la columna vertebral es en si el proceder y
contexto del consumidor final, pues ese determina, segun Atuncar, la decisién de

adquisicion del producto a intercambiar.

Este ultimo antecedente se relaciona con la presente investigacién debido a que,
utilizando el conocido juego “Yo nunca”, la empresa Pilsen Callao, de modo
creativo y profundo, no apela a la diversion de este en si, por el contrario, se

sumerge en el problema central que es el machismo, estereotipos de antano,
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maltrato y abuso contra la mujer, polémicas con grupos LGTB vy realiza un mea
culpa dado que, durante muchos afios, su tematica fue ensalzar la masculinidad
que hoy en dia es observada por el Estado, medios de comunicaciéon y ONGs en

el Pert.

Esta investigacion es realizada en pro de aportar nuevas evidencias de como,
utilizando un mensaje publicitario donde se es claro, preciso y creativo, se puede
lograr un entendimiento sagaz, rapido y perspicaz y cambiar la perspectiva,
percepcion del como se ve el entorno donde el individuo, parte del publico objetivo

de la campania publicitaria desarrollada.
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VL Conclusiones

1. Se concluye que hay un alto grado de percepcién de las estructuras
discursivas del mensaje publicitario de “Yo nunca" de Pilsen Callao por parte de
las trabajadoras de Pardo’s Chicken area CFl en el distrito de Surco. Esto
demuestra que un 47.14% tiene percepcion alta de las estructuras discursivas
siendo este el indice de mayor porcentaje y un 11.43% de percepcion baja siendo

este el indice con menor porcentaje.

2. Se concluye que la muestra eligid6 en mayor porcentaje la opcion “de
acuerdo” (mas del 50% en la totalidad de los casos algunos como las preguntas
14 y 15 superan mas del 90% en la sumatoria entre de acuerdo y muy de
acuerdo) y en menor porcentaje la opcién “ni de acuerdo, ni en desacuerdo” con
la sintaxis discursiva del mensaje publicitario de “Yo nunca" de Pilsen Callao por
parte de las trabajadoras de Pardo’s Chicken area CFl en el distrito de Surco,
misma que se refiere a la actorializacion, temporalizacién, espacializacion. Se
determina que, segun la muestra estudiada, los actores son los adecuados vy
permiten tener un correcto orden y recorrido narrativo, ademas facilmente
detectan el espacio y tiempo en donde se desarrolla la publicidad. Sobre este
punto la cuestion es que las preguntas estan disefiadas sobre la efectividad la
propaganda, el hecho de que los porcentajes sean tan altos permite concluir que
al menos en las dimensiones e indicadores disefiados, el mensaje publicitario “Yo

nunca” es efectivo en cuando a su modo de trasmitir y la compresién del mensaje.

3. Finalmente, se concluye que la muestra eligid en mayor porcentaje la
opcion “de acuerdo” (por encima del 80% en todas las preguntas registradas), y
en menor porcentaje la opcion “ni de acuerdo, ni en desacuerdo” (el cual oscila
entre el 18% y el 3%) con la semantica discursiva del mensaje publicitario de “"Yo
nunca" de Pilsen Callao por parte de las trabajadoras de Pardo’s Chicken area
CFl en el distrito de Surco, misma que se refiere a la tematizacién vy
figurativizacion, se determina que, segun la muestra estudiada, el significado en el
mensaje publicitario se reconoce facilmente el mensaje central, mismo que no

sufre alteraciones o cambios rotundos y también logra afianzar credibilidad.
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VIl. Recomendaciones

1. El desarrollo del estudio esta marcado por la condicién inductiva del
mecanismo metodoldgico que lo desarrolla, lo cual cierra las posibilidades sobre
el analisis del discurso de la propaganda y la publicidad y las posibles influencias,
ademas de las percepciones de las personas sobre el desarrollo de la misma,
dado que la construcciéon de las mismas preguntas inducen una forma de
responder, es a razon de esto que una recomendacion es la construccion de un

estudio cualitativo que ayude analizar la construccion misma del discurso.

2. Por otra parte, el fendbmeno no estudiado realmente en sus condiciones
semanticas y la forma de la sintaxis, sino de la percepcién que tienen las
personas de esto, un estudio tedrico pudiese permitir explorar el comportamiento
del discurso y su narracién y mediante ello enriquecer los resultados a través de
otorgar una base concreta sobre el desarrollo de la idea de trabajo sobre la que

se sostiene el discurso.

3. Finalmente, la cuestion sobre los discursos y las formas de la publicidad
implica observar de mejorar manera el contexto, quiza sea necesario abordar una
metodologia que permita contrastar la realidad social a la par que evalua el
discurso, dado que este puede modificar de forma importante la percepcién de las

personas.
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