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RESUMEN 

 

Esta investigación en primer lugar brinda una visión adecuada de los resultados de 

un análisis descriptivo - No experimental con diseño ex post facto – transversal, de 

dos de los spots publicitarios de cerveza Pilsen Callao presentados en  febrero del 

presente año; el presente estudio posee el objetivo de identificar y analizar los 

contenidos de los spots publicitarios “Enamorados de la verdadera amistad” y 

“Ramo Pilsen” en febrero 2016,  por medio de un análisis profundo tanto en su 

publicidad, semiótico, estereotipos, comunicación, televisión, redes sociales e 

incluso desde su producción audiovisual. La investigación utilizó como principal 

técnica de investigación a la observación y posee como respaldo una encuesta 

elaborada propia por el autor, con una unidad de análisis de ochenta estudiantes 

de una universidad privada,  se procedió a trabajar los resultados  generando una 

base de datos para el procesamiento estadístico con el SPSS 21 utilizando el 

porcentaje de frecuencias, además se obtuvo como fiabilidad el 0,918 por 

intermedio del Alfa de Cronbach. Así mismo,  en la presente investigación los 

resultados cuantitativos obtenidos cumplieron totalmente con los objetivos 

planteados. 

Palabras claves: Cuantitativo, spots publicitarios, producto audiovisual, encuesta. 



xii 
 

ABSTRACT 

 

This research first provides an adequate view of the results of a descriptive - non - 

experimental analysis with ex post facto - transversal design of two of the 

advertising spots of Pilsen Callao beer presented in February of this year; The 

present study has the objective of identifying and analyzing the contents of the 

advertising spots "Enamorados de la verdadera amistad" and "Ramo Pilsen" in 

February 2016, through an in-depth analysis of advertising, semiotics, stereotypes, 

communication, television, Social networks and even from its audiovisual 

production. The research used as main research technique to the observation and 

has as support a survey developed by the author, with a unit of analysis of eighty 

students of a private university, we proceeded to work the results generating a 

database for processing Statistic with the SPSS 21 using the percentage of 

frequencies, in addition was obtained like reliability the 0,918 by means of the 

Alpha of Cronbach. Likewise, in the present investigation the qualitative results 

obtained fully met the objectives set forth. 

 

Keywords: Quantitative, advertising spots, audiovisual product, survey. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


