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Resumen

Pilsen Callao se ha mostrado como una marca con una imagen dirigida
exclusivamente para hombres a través de sus antecedentes comunicacionales.
Debido a los cambios culturales y sociales, Pilsen buscdé cambiar y renovar su
imagen a la par de su comunicacion con la campana “Yo nunca” realizada en
febrero del 2020.

El objetivo principal de esta investigacion fue analizar la influencia de la estrategia
de comunicacion en el cambio de imagen de la cervecera Pilsen Callao en la
campana “Yo nunca” para asi estructurar un plan de mejora con respecto a la
campafa realizada y demostrar de qué manera se podria retomar el mensaje con
las mejores estrategias posibles. Las herramientas de investigacion fueron
entrevistas y focus groups. Como propuesta del plan de mejora se proponen 2
campafias donde se reafirman los mensajes de la marca evidenciando estos
mediante acciones que le brindan credibilidad. Los resultados de la investigacion
indican que la campafa al haberse interrumpido de manera drastica, los
consumidores de la marca no la recordaban asi como no sentian el mensaje que
se buscé transmitir ya que de todas maneras eso no determinaba el consumo del
producto.

Palabras clave: Cambio de imagen, mensaje, comunicacion, marca.
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Abstract
Pilsen Callao has shown itself as a brand with an image directed exclusively for men
through its communicational background. Due to cultural and social changes, Pilsen
sought to change and renew its image along with its communication with the “I have
never” campaign carried out in February 2020.
The main objective of this research was to analyze the influence of the
communication strategy on the change of image of the Pilsen Callao brewery in the
‘I never” campaign in order to structure an improvement plan with respect to the
campaign carried out and to demonstrate how the message could be taken up with
the best possible strategies. The research tools were interviews and focus groups.
As a proposal for the improvement plan, 2 campaigns are proposed where the
brand's messages are reaffirmed, evidencing these through actions that give it
credibility. The results of the investigation indicate that the campaign, having been
drastically interrupted, the consumers of the brand did not remember it as well as
did not feel the message that it was sought to convey, since in any case that did not
determine the consumption of the product.

Keywords: Makeover, message, communication, brand.
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Introduccién

Las tendencias de los ultimos afios cambian constantemente en todos los
ambitos y la publicidad no es ajena a ello. Nos encontramos viviendo en una época
en donde hombres y mujeres buscan verse como iguales. Es una lucha constante,
dejar atras esos pensamientos de un género superior al otro y encontrar el
verdadero equilibrio. En un estudio realizado por Geena Davis Institute, con el
apoyo de Google se averigu6 que el 85% de las mujeres cree que la publicidad
debe ponerse al dia con el mundo real para poder representarlas. Hoy las marcas
deben adaptar sus mensajes y dirigirlos hacia estas nuevas ideas si quieren seguir
a la vanguardia y captar nuevos publicos.

El rubro cervecero es mundialmente reconocido por su gran acogida y gran
publicidad. Hace 30 afios era mucho mas comun ver comerciales de cervezas
donde aparecia una mujer en bikini y hombres mirandola mientras consumian el
producto. Hoy una publicidad asi encenderia las alarmas y generaria polémica,
porque los tiempos han cambiado. En esta linea nos encontramos con Pilsen
Callao, la marca de cerveza mas consumida en nuestro pais, que tiene millones de
fieles consumidores que la siguen eligiendo por encima de la competencia.

Pilsen se ha caracterizado por ser esa cerveza que esta siempre, con familia
y especialmente con amigos, promoviendo la amistad. Pero, esta amistad de la que
habl6 la marca durante mucho tiempo era sélo entre hombres, entre patas y nadie
méas. Como lo mencionamos antes, los tiempos cambian y Pilsen tuvo que
adaptarse. Finalmente, en el 2020 Pilsen Callao sacaria la primera campafia que
marcaria el inicio de una nueva era para la marca en la cual promoveran esta

amistad sin diferencias a través de la campafia “Yo nunca”.



La presente investigacion nos permitié analizar los aciertos y desaciertos de
esta campafia, asi como el impacto que ésta generé en la percepcidén del
consumidor hacia la marca y cdmo este cambio de mensaje busca atraer a un
publico mas joven y que estuvo excluido por muchos afios. De esta manera, Pilsen
se abre a la posibilidad de promover una amistad para todos en donde busca la
igualdad de género, pero ademas, reconoce errores del pasado. El estudio se
realizé con enfoque cualitativo, de alcance descriptivo y disefio no experimental de
corte transversal. Ademas, fue acompafado con entrevistas a expertos en el area

de la publicidad y con focus groups a consumidores de la marca.



l. Informacién General

1.1. Titulo del Proyecto

Plan de mejora en la estrategia de comunicacioén y cambio de imagen: el

caso de la cervecera peruana Pilsen Callao en la campana “Yo nunca” (Peru, 2020)

1.2. Area estratégica de desarrollo prioritario

El area de comunicacion y estrategias de marketing.
1.3. Actividad econ6mica en la que se aplicaria la innovacién o

investigacion aplicada

La cervecera Pilsen Callao.

1.4. Localizacion o Alcance de la Solucién

Alcance a nivel nacional via redes sociales.



II. Descripcién de la investigacion aplicada o innovacion
2.1. Justificacion

El problema de investigacion que estamos planteando es ¢ Qué estrategias
de comunicacion se llevaron a cabo en la campafa “Yo nunca” de Pilsen Callao y
cudl pudo ser su oportunidad de mejora para lograr un mayor alcance? A partir de
esto, consideramos que es relevante realizar una investigacién sobre la campafa
comunicacional de la empresa Pilsen Callao debido a que nos permitira analizar los
aciertos y desaciertos encontrados en la campafa, desde el punto de vista de las
estrategias, insights de consumidor, objetivos y mensajes. Ademas, nos brindara la
posibilidad de establecer un antecedente de caso de plan de mejora para el éxito
de una campafnia en el rubro cervecero.

Nuestra investigacion tiene una relevancia social porque veremos el caso
puntual de la cerveza Pilsen, que es una lovemark en nuestro pais y podremos ver
el impacto que generd esta campafia en el consumidor y su percepcion en la marca
y sector en el que se encuentra. Es un hecho que el rubro cervecero tiene afios de
antecedentes por ser reconocido como un sector machista y dirigido
exclusivamente para hombres. Consideramos que esto es una oportunidad para
ver como se transforma un antecedente tan fuerte como el que tiene el rubro de las
marcas de cerveza contra los tipicos estereotipos del machismo y la
mujer. Ademas, analizar los aciertos con respecto a la evolucién y adaptacion de
sus nuevos mensajes de marca. Todo esto con el objetivo de plantear una plan de
mejora con respecto a la campafa analizada.

2.1.1. Viabilidad
La presente investigacion es viable ya que se va a desarrollar con

informacion proveniente de entrevistas a expertos quienes participaron en el



desarrollo de la campafa y a potenciales consumidores de la marca. En este
sentido, cabe la posibilidad de llevar a cabo el proyecto con éxito ya que se cuenta
con la disponibilidad de informacién de fuentes primarias y secundarias las cuales
permiten analizar la estrategia de comunicacion en diversos aspectos, los cuales
no solo abarca la igualdad de género sino aspectos tedricos como el cambio de
imagen y aspectos cognitivos como el cambio de percepcion sobre la marca.

Asimismo se llevara a cabo un analisis detallado de la estrategia de
comunicacién que se utilizé durante la campafia teniendo la informacién necesaria
a la cual podemos acceder para poder explicar con claridad los distintos elementos
comunicativos que la empresa Pilsen utilizé para generar un mayor vinculo con los
consumidores. La investigacion se desarrollara en relacion con el eje tematico de
Desarrollo de campafias de comunicacion en organizaciones y cambios sociales.
2.2. Marco Referencial
2.2.1. Investigaciones Extranjeras

En la Universidad Complutense de Madrid (Espafa), Javier Barrio Carrasco
(2017) realizé un estudio titulado “La influencia de los medios sociales digitales en
el consumo. La funcion prescriptiva de los medios sociales en la decisién de compra
de bebidas refrescantes en Espafia “ con el objetivo de investigar la relacion directa
entre la influencia del mundo digital y las etapas en el proceso de decision de
compra del consumidor. La metodologia aplicada fue cualitativa, en la cual se
realizaron entrevistas de la mano de una investigacion documental. Con respecto
a la efectividad publicitaria el autor concluy6 que los canales digitales se posicionan
como la primera opcién para las marcas que tienen como objetivo la recordacion e

interaccién en sus medios digitales.



En AdResearch Esic (Torres-Romay & Garcia-Mirén, 2020), una revista
cientifica internacional de investigacion en comunicacion,realizé el estudio:
“Marketing, estrategia y género: la fijacion de limites en el uso de la imagen de la
mujer en la publicidad.” El cual tenia como objetivo analizar de forma cualitativa la
participacién e imagen de la mujer en la publicidad en los ultimos afios y de esta
forma buscar establecer una clasificacion en el uso y gestion de género desde la
perspectiva de marketing. La metodologia aplicada fue de recopilacion de datos de
una base propia creada en el 2008 y que es constantemente actualizada. El
universo de casos de camparfias analizadas fue de 700 entre los afios 2008 al 2019.
La investigacion concluye que se ha detectado un progreso de parte de las
agencias publicitarias y el mismo Gobierno espafiol, que por su lado ha ido
iImplementando leyes que regulen los mensajes y uso de la imagen de la mujer para
el sector publicitario. Por otro lado, se sigue detectando en el mercado publicitario
la idea de asociacion de la mujer a productos masculinos, situandolas como
complementos que mejoren la venta de las marcas.

En Ediciones Complutense. la revista cientifica de la Universidad
Complutense de Madrid, Alvarez-Ruiz y Castro Patifio (2020) realizaron el articulo:
“La cerveza estrella Damm: como reposicionar estratégicamente una marca
estableciendo un territorio propio y movilizando las redes sociales”. El cual tenia el
objetivo analizar los elementos comunicacionales de la campafia como: estrategia,
propuesta creativa, historia transmitida, mensajes, etc. Ademas, determinar la
relacion con los elementos culturales y referentes geogréficos. Asimismo, conocer
el efecto de la campaia en el potencial consumidor. Finalmente poder comparar el
efecto de la campafia y la evolucién econdmica de la marca. La metodologia

aplicada fue el estudio de un caso en un formato multimodal. Se utilizaron técnicas



cualitativas como la deduccion de planteamientos estratégicos de la marca, analisis
de contenidos de piezas significativas, entrevistas a expertos y datos oficiales de
consumo Yy tendencias en el mercado de cervezas.

La investigaciéon concluyé que la marca cerveza Estrella Damm es un
excelente ejemplo de actualizacion de imagen debido a que manej6 de forma
correcta factores como: canales y mensajes de comunicacion actualizados y
apropiados para su publico y tener un un territorio de marca claro y con un perfil
bien definido. Ambos aspectos le permitieron a la marca tener una personalidad y
presencia que se sobrepuso a las marcas de la competencia con mayor
posicionamiento en el mercado. Ademas, aplicar una estrategia de marketing 360°,
realizando acciones en formatos ATL, BTL vy digitales, permite un alcance en el
publico nacional e internacional. Finalmente, la investigacion resalta la pieza clave
gue es actualmente la parte creativa y de investigacion para una campafa
comunicacional. Si estos dos pilares no son innovadores y con un conocimiento de
a quienes se les piensa comunicar, ninguna inversion podra garantizar el éxito de
las estrategias.

2.2.2. Investigaciones Nacionales

En Interactive Advertising Bureau Pera (IAB, 2020), organismo mundial que
representa a la industria de la publicidad online, realizé un reporte basado en un
estudio aplicado titulado: “Inversidn publicitaria digital 2020”. En este se analizé y
compar6 datos recolectados sobre la inversion de las principales
empresas peruanas con respecto a publicidad en medios digitales y sus nuevas
tendencias. Una de las principales conclusiones del reporte fue el un incremento
del 21% en la inversién en campafas publicitarias digitales en el Peru en los afios

2018 al 2019. Ademas, a pesar de la coyuntura de pandemia que abarca todo el



2020 se detectd un crecimiento de 6% en la inversidn de presencia digital en las
marcas.

En la Universidad San Martin de Porres (Peru), Pia Morey (2020) realizé un
estudio titulado “Influencia de rebranding en el caso BBVA 2019” con el objetivo de
determinar en qué medida el caso BBVA 2019 se ve influenciado por el rebranding.
La metodologia aplicada fue la recopilacion de datos en libros impresos, papers y
trabajos de investigacion de postgrado, tanto a nivel nacional e internacional. De
esta manera, la autora concluyé que elegir un rebranding es la mejor opcién cuando
ya no se cumple con los objetivos establecidos de la marca como fue el caso de
BBVA. De igual forma, agregé que como todo en la vida, las marcas también
cumplen un ciclo y que es bueno reinventarlas cada cierto tiempo.

En la Universidad de Lima (Peru), Nicole Defago (2019) llevé a cabo una
investigacion titulada “Mensajes de empoderamiento en la publicidad y sus efectos
en la actitud de las mujeres hacia la marca” con el objetivo de estudiar y analizar el
efecto de la publicidad en la actitud de las mujeres hacia las marcas cuando son
representadas de forma empoderada. La metodologia utilizada fue a través de dos
estudios: uno exploratorio a modo de pre-testeo y una prueba experimental como
el estudio principal. Siendo asi es que se pudo concluir que existe un deseo por
parte del publico femenino actual de observar un cambio en la manera en que las
mujeres son presentadas en los medios publicitarios, ya que quieren verse
reflejadas en los mismos de una forma mucho méas real y alcanzable.
En la Universidad San Martin de Porres (Pert), Martha Mejia (2019) realiz6 un
estudio titulado “El mensaje publicitario en la campafia Mujeres del Pasado de la
marca Promart Homecenter, afio 2016” con el objetivo de conocer codmo se

evidencia el mensaje publicitario esta campafia y evidenciar la tendencia



publicitaria de las marcas con respecto a tocar temas con importancia social. La
metodologia aplicada fue cualitativa, con un disefio no experimental, de corte
transversal, utilizando contenidos ya existentes como teorias. Ademas, las
encuestas fueron herramientas para la recoleccion de datos de la muestra de la
poblacion. Sobre la manifestacién del mensaje publicitario de la campafia hubo un
80% de aceptacion. Ademas, un 80% estuvo de acuerdo con la manifestacion de
la idea central del spot publicitario. De acuerdo con los insights percibidos en la
campafia, un 60% piensa que motivan a realizar un cambio. Por altimo, un 56%
observa que el estilo de comunicacion de la campafia es muy bueno.

2.2.3. Marco Tedrico

Estrategia de Comunicacion.

En las organizaciones el uso de la comunicacion siempre ha sido
imprescindible dentro del intercambio entre trabajadores y dentro de la constante
relacion entre la organizacion y sus clientes. Asimismo es necesario comunicar al
consumidor de manera estratégica para dar a conocer mensajes con fines
especificos. Hoy en dia para las empresas que se encuentran en un ambiente
altamente competitivo es fundamental el uso de la comunicacion estratégica para
poder llegar a el publico y/o consumidor que se desea influenciar. El estudio de las
Estrategias de Comunicacion se ha buscado desarrollar con variedad de conceptos
gue se desglosan en este amplio tema. Para comprender estos conceptos sera
importante definirlos.

Definicion de Comunicacion. Uriarte (2020), en su libro de titulo
Comunicacion eficaz, propone la siguiente definicion de comunicacion:

Todo mensaje ha de ser claro, preciso, objetivo y veraz y tiene que ser facil

de entender por el que lo recibe, al cual hay que proporcionarle la



oportunidad de poder dar respuesta al mismo. Y para que podamos dar una

respuesta eficaz al mensaje, debemos tener en cuenta que todo mensaje

estd sometido generalmente a una serie de filtros de tipo ideoldgico,
econdémico y profesional que lo degradan y distorsionan, por tanto, la

realidad. (p.8)

Es decir, cuando se planifica que el mensaje llegue con éxito al publico, éste
debe ser comunicado de manera precisa y clara para que el receptor lo entienda
con facilidad, sin embargo en la mayoria de los casos el mensaje no puede ser bien
recibido porque hay desviaciones del mensaje real debido a barreras
ideoldgicas,econdmicas y profesionales.

La palabra comunicacion se refiere a una sucesion de interacciones que
congrega diversas conductas del ser humano tales como, el habla, los gestos, la
forma de mirar, el espacio entre las personas al relacionarse, los cuales se dan de
manera permanente y cotidiana en la sociedad (Rizo, 2004).

El aspecto mas resaltante de la comunicacién es el poder de compartir
conocimiento con la otra persona con el objetivo de componer un entendimiento en
conjunto sobre algun tema. Esto no quiere decir que ambas personas estén de
acuerdo sobre los puntos del tema tratados en el intercambio, sino la propia
aceptacion de que hay diferentes perspectivas y son dadas a conocer a través del
plano llamado lenguaje (Silvestrin, Godoi, & Ribeiro, 2007).

Estrategia. La estrategia es el plan en el cual la organizacion plasma sus
objetivos, sus politicas, sus principales actividades dentro de un universo légico y
conforme a lo que se desea llegar o solucionar frente al problema abordado. Es el

producto de la planeacion de acciones tras un analisis de la situacion actual de la
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organizacion, lo cual finalmente resuelve con respuestas concretas a las
necesidades de la empresa (Garrido, 2004).

Objetivo de la Estrategia de Comunicacién.

El objetivo detrds de una estrategia de comunicacion se encuentra
direccionado a la motivacion o pretension de dar respuestas a los problemas o
situaciones anteriormente analizadas, dentro del objetivo general el cual engloba a
los problemas planteados también se encuentran los objetivos especificos los
cuales sirven para el cumplimiento del objetivo general. Estos objetivos deben ser
redactados de manera clara y concisa iniciando su escritura con un verbo en
infinitivo. (Biblioteca Duoc UC, 2020).

Los objetivos deben ser planteados acordes a situacion de la empresa no
siempre siendo estos definidos radicalmente o que den un giro de 360° a la
estrategia de la empresa sino debe evaluarse qué tan realista son estos objetivos
y cuén realisables son, es decir estos objetivos no pueden ser orientados a intentar
pasar de ser un desconocido en el mercado a ser un “top of mind” en el sector. Al
contrario, las estrategias deben tratar de conseguir en un tiempo corto, mediano o
largo plazo el reconocimiento o branding que los coloca cada vez méas en la mente
del consumidor. (Garcia, 2014).

Medios de Comunicacion.

Los medios son quienes se enfocan en manifestar la realidad en el mundo
reflejando de diferentes maneras los aciertos y desaciertos culturales, politicos,
econoémicos, etc. Los medios son el plano por donde toda la informacion que refleja
la sociedad se muestra a los usuarios. A su vez, es un lugar donde la opinién publica

se desarrolla en medida de lo justo, osea en una democracia lo cual pone a los
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gobernados en una posicion de soberanos frente a los gobernantes. (Orozco,
Delghams, & Manrique, 2016).

Medios tradicionales. Los medios tradicionales de comunicacion se refiere
a aquellos canales disefiados para la difusion a nivel masivo tales como la radio,
prensay television, los cuales surgieron a través del tiempo trayendo consigo cada
uno una diversificacion. Es decir, con la llegada de cada medio nuevo daba paso a
un canal de comunicacién nuevo como es el caso de la fotografia, el cual dio pie al
origen del fotoperiodismo. Cada uno de estos medios han aprovechado la
innovacién tecnoldgica para reestructurarse y actualizarse es por ello que aunque
han estado en constante competencia hasta la fecha ninguno ha desaparecido.
(Espada & Hernandez, 2009; Carlén & Scolari, 2009).

Medios digitales. Al hablar de medios digitales de comunicacion nos
referimos al portal por donde se adapta comunicativamente la informacion las
plataformas tales como la internet y lo que esta contiene (redes sociales, blogs,
portales web, entre otros). Estos medios son muy importantes ya que facilitan el
acercamiento al consumidor o usuario de manera que es mas factible hacer que los
mensajes puedan llegar con efectividad. Esto ha creado una cultura donde sus
miembros son participativos e intercambian contenidos y colaboran para resolver
problemas. Al hablar del uso de los medios digitales primero se debe hacer una
proyeccion sobre cual es el medio de comunicacion mas adecuado para potenciar
la estrategia comunicativa. (Pereira, Fillol, & Moura, 2019).

Cambio de imagen.

En la actualidad, la imagen en una empresa es muy importante ya que es lo
gue la representa en todo aspecto. Abarca lo que se quiere transmitir, asi como lo

gue busca generar en los receptores del mensaje creando la identidad de la misma.
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La imagen corporativa es la suma de las percepciones de las caracteristicas de una
empresa que posee un individuo (Spector, 1961) Muchas veces es necesario
actualizarse o evolucionar debido a distintas razones siempre y cuando sea para
mejorar. Robbins (1996) dice que “el cambio es hacer las cosas de manera
diferente, e introduce el cambio planeado al que se refiere como los intencionales
y dirigidos a las metas” (p.25) lo cual aplica perfectamente al cambio de imagen en
una empresa ya que no solo se trata de cambiar externamente, sino de cambiar las
intenciones y metas que se tienen planteadas.

Rebranding. El rebranding es una estrategia de marketing que tiene como
objetivo realizar distintos cambios significativos que tengan un impacto en la
percepcion del publico. Estos cambios pueden ser visuales como cambiar un
logotipo, pueden ser en cuanto a productos como una renovacion en un catalogo o
servicio, etc. Segun Magro (2019), “Un rebranding bien articulado puede revitalizar
un negocio” (p.2), lo cual recalca la importancia que tiene dentro y fuera de una
marca al llegar a ser vital para la imagen e identidad que se tenga.

Branding. Wally Olins, en su libro The brand handbook (2008), crea el
concepto de branding como una profunda manifestacién de la condicibn humana,
sea la pertenencia a una tribu, a una religion o a una familia. En otras palabras, es
la forma en la cual la marca comparte su orgullo de pertenencia. Ademas, coincide
en gue esta estrategia debe ser aplicada de forma interna y externa con respecto a
la empresa. En base a esta premisa el branding cuenta con dos partes: el concepto
y el disefio gréafico de marca. Ambas partes son importantes para lograr una marca
auténtica y que se diferencie en lo que es un mercado altamente saturado.

Logo. La American Marketing Association (Jaworski et al., 2006) sefiala que

el logo es "un disefio grafico que es utilizado como una continuacién del simbolo
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por una compafia, organizacibn o marca, y es a menudo, la forma de una
adaptacion del nombre de la compafia o de la marca, o es utilizado conjuntamente
con el nombre" En base a eso, un logo puede ser imagenes, textos, formas o
combinaciones de las mismas que logren la identificacion de una marca y su
propoésito en el mercado. Estas son el primer alcance visual que tendra el
consumidor con la marca asi que debe causar un impacto y tener un alto nivel de
recordacion.

Tipografia. El término “tipografia” significa los distintos estilos o tipos de
letras que podemos elegir o emplear al momento de escribir un texto. Segun
Childers y Jass (2002), la tipografia es “el arte o habilidad del disefio de
comunicaciones por medio de palabras impresas” (p.93). Es un aspecto bastante
importante en el &mbito empresarial ya que los logotipos en su mayoria cuentan
con un estilo de tipografia que los define como marca, que son parte de su
personalidad y que busca transmitir de cierta manera lo que ellos representan.

Paleta. La paleta de colores en una imagen de empresa, al igual que la
tipografia, es muy importante ya que complementa los distintos aspectos que
representan una marca asi como ser parte de un logotipo. Segun Joan Costa (2003)
“disefar, visualizar, supone utilizar colores y, por tanto, aplicar a este uso de
funciones comunicativas, no siempre tiene relacién con los colores tal como los
vemos en la realidad, sino con una intencionalidad expresiva o comunicativa del
disefiador” (p.120). Esto nos da a entender que los colores empleados en una
imagen corporativa no es casualidad, todos los colores representan algo,
representan lo que se quiere comunicar y lo que se quiere reflejar hacia el publico

como identidad de la marca.
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Identidad de Marca.

La identidad de marca es un conjunto de valores, conceptos y mensajes que
forman la personalidad de la marca. Segun Aaker (2005), la identidad de marca es
“un conjunto de asociaciones que se pretende crear o mantener en la mente del
consumidor a lo largo del tiempo, representa la razén de ser de la marca, implican
una promesa de la organizacién hacia los clientes” (p.49). Este aspecto es el mas
importante ya que es lo que te define asi como el como te definird el puablico. La
razon por la cual se acuerden, piensen o tengan en cuenta tu marca estara basada
en tu identidad y en cémo ellos se relacionan contigo.

Objetivos del Rebranding.

El rebranding tiene como mayor objetivo mejorar la imagen que ya se tenia.
Es un proceso de cambio donde una marca tiene la posibilidad de potenciar su
identidad o en algunos casos, llega a ser una necesidad en una situacion donde
una marca tiene una mala imagen. Magro (2019) sefiala que “un cambio a medias
o mal evaluado puede no aprovechar todo el impacto de un rebranding” (p.4), si no
se realiza un buen diagndstico de la situacion empresarial, las acciones realizadas
pueden ser en vano ya que no se cumplirian los objetivos planteados.

Cambio de mensaje.

La sociedad vive en una constante evolucién, aprendemos nuevas cosas y
dejamos atras viejas costumbres, esto mismo también se debe ver reflejado en las
grandes marcas. Mantener la fidelidad y vigencia en el mercado es la Unica forma
de seguir siendo rentable debido a que el nUmero de ventas dejé de ser suficiente
para sobrevivir como marca.

Segun Meaningful Brands (Havas Group, 2017) 7 de 10 marcas podrian

desaparecer y nadie se enteraria. Esto ocurre debido a que no han logrado conectar
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con el publico, sucede en muchos casos que las marcas dejaron de conectar con
las ideologias y nuevos estilos de vida del consumidor.

Mensaje de marca. El cambio de imagen no solo representa un cambio
visual, sino también de manera interna transmitiendo un nuevo mensaje que busca
ser transmitido con los consumidores. Segun Armstrong y Kotler (2013), no importa
la inversion realizada, la publicidad solo va a tener éxito si el mensaje logra atencion
y se comunica efectivamente. Esto significa que en un nivel publicitario siempre es
necesario tener el interés del usuario y buscar conectar con él, de esta forma
conseguir esa empatia que lleve a la conexion emocional. Por ende, el cambio de
imagen se refiere a la renovacién interna y externa de una empresa buscando
adaptarse a las tendencias actuales generando un vinculo mayor con los clientes
cambiando o mejorando su percepcion sobre la marca.

Insights. Segun Cristina Quifionez (2014) “Un insight es aquella revelacion
sobre las formas de pensar, sentir o actuar del consumidor, que permiten alimentar
estrategias de comunicacion, branding e innovacién” (p.33). El descubrimiento de
un insight sera la pieza clave para definir mensajes de marca que sean afines al
consumidor y con los cuales puedan sentirse relacionados emocionalmente.
Ademas, sera necesario para poder plantear una estrategia de comunicacion
efectiva. Costumer truth (2009) presenta el planteamiento de una Piramide de
insights, la cual es una herramienta que te ayudara a definir el insight de tu
consumidor basandose en un dato u observacion que tengas del mismo y de esta
forma implementarlo en tu marca. Los pasos para aplicar esta herramienta son:
detectar la observacion o dato del consumidor, realizar una investigacion sobre el

dato detectado, luego plantear un hallazgo que te lleve al descubrimiento de insight.
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Todo este proceso se realiza con el objetivo de poder crear acciones estratégicas
para una campafa pero alineadas al insight detectado.

Discurso. El discurso es una forma de comunicacion en la que un emisor
construye un mensaje y lo transmite a un receptor utilizando un cédigo , que suele
ser el lenguaje, a través de un canal el cual puede ser escrito u oral. Segun Van
Dijk (1992), el discurso es “cualquier forma del uso del lenguaje” (p.126), mientras
que Paul Ricoeur dice que “no sdlo refiere a lo que es sino que también a lo que
esta por ser y en tal sentido el discurso tiene como cometido suyo la proyeccion de
un mundo” (Barroso, 2015, p.2). Se puede entender que para el discurso no tiene
gue haber una definicion especifica sino cémo distintas personas lo perciben y
cdmo deciden expresarse en base a lo que buscan comunicar y como lo quieren
hacer.

Percepcion de Marca.

Segun Kanuk y Schiffman (2010), la percepcion puede definirse como aquel
proceso en el que un individuo selecciona, organiza e interpreta diversos estimulos
para construir una imagen significativa y coherente del mundo. De esta manera, es
importante la manera como las marcas sSe muestran a sus potenciales
consumidores porque eso definirdA como son vistos y percibidos por los demas.
Asimismo, ambos autores mencionan, en su libro El comportamiento del
consumidor, que la publicidad crea esta percepcién de marca de los consumidores
hacia los productos al posicionar ofertas que satisfagan sus necesidades y que les
proporcionen algun beneficio en comparacién con sus competencias.

2.3. Resumen Ejecutivo
La marca cervecera Pilsen Callao, de Backus, existe en el mercado peruano

desde hace 157 afios donde ha pasado por una variedad de presentaciones y
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cambios en cuanto a su imagen, siendo una de las marcas preferidas a nivel
nacional.

El afio 2020 fue el mas complicado pues el sector de bebidas alcohdlicas se
vio afectado debido a la pausa que se gener6 en la industria donde se cerro el
mercado y también se paré la produccion y distribucion desde el mes de marzo
hasta fines de mayo. Pilsen Callao acababa de salir con la campafia “Yo Nunca” en
febrero donde se propuso la nueva imagen y mensaje de la marca promoviendo
una “Amistad sin diferencias”.

Debido a la llegada de la pandemia y al hecho de que el 85% de las
ocasiones sociales fueron restringidas, Pilsen tuvo que enfocarse en la coyuntura
actual mejorando su comunicacién mediante los medios no tradicionales como sus
cuentas en Instagram, Facebook y Youtube que durante ese tiempo obtuvieron una
mayor relevancia generando nuevas tendencias en los consumidores quienes
responden a nuevas tendencias como la salud, la inclusion y la igualdad de género.

Después de mas de un afio de la llegada de la pandemia, Pilsen busca
retomar los mensajes de la campafa propuesta anteriormente. Por este motivo, se
propone un plan de mejora donde se plantean distintas estrategias de
comunicacion para que se pueda volver a comunicar el mensaje principal de la
mejor forma posible.

2.4. Objetivos Generales y Especificos
2.4.1. Objetivo General

Analizar la estrategia de comunicaciéon y su influencia en el cambio de

imagen de la cervecera peruana Pilsen en la campafa “Yo nunca”, Peru, 2020.

2.4.2. Objetivos Especificos
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e Determinar los objetivo comunicacionales de la estrategia de comunicacion

de Pilsen Callao en la campafia “Yo nunca”, Lima, 2020

e Determinar y Analizar el insight de la estrategia de comunicacion de Pilsen

Callao en la campana “Yo nunca”, Lima, 2020

e Analizar los mensajes en la estrategia de comunicacion de Pilsen Callao en

la campana “Yo nunca”, Lima, 2020.

e Determinar el cambio de percepcion del consumidor luego de la campafia

“Yo nunca” de Pilsen Callao, Lima, 2020.

e Determinar acciones de mejora que pudieron potenciar la campafia “Yo

nunca” de Pilsen Callao, Lima, 2020.

2.5. Plan de Actividades del Proyecto
2.5.1. Incrementar el Alcance de los Mensajes de Pilsen Callao

En base a la entrevista a profundidad que se le realizé a Aldo Silva hemos
podido llegar a definir cuél fue el objetivo y mensajes de la marca a través de la
campana “Yo nunca’. Ademas, hemos podido evidenciar una oportunidad de
mejora con respecto al alcance de los mensajes de marca. Esto buscaria crear una
campafa en la cual se refuercen los mensajes previos con miras a nuevos objetivos
en el 2022 para la marca.

Asimismo, gracias a los focus realizados pudimos concluir que Pilsen cuenta
con una gran cantidad de fieles consumidores de marca, los cuales podrian ser
aprovechados en esta busqueda por generar mayor alcance de los mensajes que
la campafa quiere transmitir.

Por otro lado, estos nuevos mensajes de la marca deben ir de la mano con

los mensajes que ya se encuentran posicionados en la mente del publico objetivo
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y que hacen de Pilsen la marca preferida, que sobresale de las marcas que son sus
competencia directa.

Accion: Proponemos una campafia de fin de afio para la marca en la cual
recordemos el camino que lleva la marca desde el 2020 y con el objetivo de querer
seguir mejorando para el nuevo afio. Si bien el aspecto mas fuerte de la campafia
serian las redes sociales, ira acompafiado de un pequefio spot para television
enfocado en un publico mayor para que el mensaje también pueda ser compartido
con ellos. El spot consistiria en seguir promoviendo la campafia pero desde otro
enfoque, un personaje (hombre o mujer del rango de edad de nuestro P.O) estaria
explicando su importancia y lo que se quiere lograr con un tono de comunicacion
mas “serio” ya que estaria dirigido a un publico mayor que quiza no comprende
todos los cambios que Pilsen esta haciendo y para que puedan comprenderlo al
ser més informativo. De esta forma, podemos lograr incrementar nuestro alcance
en cuanto a lo que se quiere comunicar aumentando el publico.

Esta campafa ayudaria a poder recordarle a los consumidores que Pilsen
sigue promoviendo un cambio buscando la igualdad y poder seguir teniendo una
“amistad sin diferencias” haciéndolos parte de esta misma. Por un lado, si bien la
marca se propone seguir mejorando, el mayor impacto seria cumplir el objetivo de
incentivar a que todos también puedan proponerse nuevas metas de mejora para
fin de afio y asi todos empezar un 2022 comprometidos al cambio. De esta manera,
logrando que el consumidor se involucre con la campaifa lo cual hace que el
mensaje llegue a mas personas. Por otro lado, otro objetivo a lograr seria
incrementar la cantidad de seguidores y consumidores de la marca pues buscamos
gue mas personas puedan sentirse identificadas con nuestra propuesta de valor.

Por ultimo, incrementar la cantidad de ventas en relacion al 2020-2021 en un 20%.
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La campafia seqguiria su linea grafica asi como la forma en la que se
transmite el mensaje buscando que todos puedan sentirse identificados con lo que
Pilsen representa y a quienes representa ya que basandonos en los resultados de
los focus, al consumidor le gusta ese aspecto de la marca, el sentir que los
estereotipos ya no se promueven y que se note el hecho de promover la diversidad
en los distintos grupos de amigos que existen.

2.5.2. Promover Estrategias de Interaccién en Redes Sociales

Al comienzé de la investigacion uno de nuestros objetivos era determinar los
insights que se aplicaron en la camparfa. En base a ello durante la entrevista a Aldo
Silva pudimos descubrir que el consumidor joven de Pilsen buscaba sentirse
identificado y escuchado por la marca. Sacar el estereotipo que durante afios Pilsen
habia segmentado como grupo de amigos. Esta obviamente no tenia
representacién de mujeres ni de personas de la comunidad LGTBIQ+. Actualmente,
la marca es considerada una lovemark para el consumidor peruano y gracias a sus
ultimas campafas ha logrado cumplir con su objetivo de representar a una
comunidad mas inclusiva.

En base a esta premisa, proponemos una cadena digital de promesas para
el 2022. Esta estrategia estaria conectada con la campafia mencionada en el punto
anterior con el objetivo de involucrar al consumidor con los objetivos de marca. En
este caso Pilsen comenzara la cadena comprometiéndose a nuevos objetivos para
el siguiente aflo. Esta cadena la seguird sus embajadores de marca, los cuales
tienen acercamiento al publico objetivo de la marca y un nivel alto de credibilidad.
2.5.3. Evidenciar el Mensaje al Publico Objetivo

En base a los focus group realizados como parte de las herramientas para

esta investigacion y con el objetivo de definir la percepcion del consumidor con
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respecto a la marca, pudimos descubrir la necesidad del publico objetivo por ver las
promesas de marca convertidas en acciones. Si bien es cierto, el spot sorprendi6 a
muchos por el mensaje que transmitia y el cambio que Pilsen queria mostrar, esto
pudo ser mejor aprovechado a la hora de querer marcar una verdadera diferencia.

Otro punto a tomar en cuenta, es el hecho de que con esta campafia Pilsen
busca llegar a nuevas generaciones, esas que tal vez no son fieles consumidores
de la marca. Por lo que es importante, que el mensaje mostrado en la campafia
haya sido claro y conciso. En relacioén a lo visto en el focus, los participantes sentian
gue el spot no iba necesariamente dirigidos a ellos, sino mas bien a este publico
més joven que Pilsen quiere fidelizar, por lo que evidenciar el mensaje es
fundamental para que estos potenciales seguidores se comiencen a identificar con
la marca.

Dentro de este contexto y en base a los resultados encontramos en las
herramientas utilizadas para la investigacion, proponemos realizar una campafia en
el mes del pride (junio), en el que Pilsen saque una nueva etiqueta en sus botella
en el marco de esta “amistad sin diferencia” que busca promover, en la que incluye
a todas las personas y los invita a ser parte de esta amistad donde la igualdad es
lo Unico que importa.

Para que esta campafia tenga un verdadero impacto, se hara una alianza
estratégica con la organizacién feminista “Mas igualdad Peru”

(https://www.masigualdad.pe/), quiénes trabajan por encontrar una igualdad plena

para las personas LGTBIQ+ en nuestro pais. De esta manera, la idea es que
durante todo el mes de junio se vendan las botellas de cerveza Pilsen en todas sus
presentaciones con este cambio de etiqueta y que una parte de las ganancias de

las ventas se deriven al trabajo que realiza esta organizacion en el Peru.
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Esta campafa ird& acompafiada con spots publicitarios, tanto en redes
sociales como en television para que el alcance sea mucho mayor y se genere un
mayor impacto. Siendo asi, Pilsen buscara reforzar el mensaje que inicié en la
campafia Yo nunca en el 2020 pero ahora a través de una accién que realmente
puede marcar la diferencia y ayudar a muchas personas.

2.6. Metodologia del Proyecto
2.6.1. Formulacién de Hipotesis

Hipotesis General.

El mensaje de la campafia Yo nunca de Pilsen Callao no logré un
posicionamiento en la mente del consumidor a largo plazo. Por ende, este proyecto
de investigacién va a plantear un plan de comunicacion que muestra cémo se debid
haber manejado la campafia desde un principio.

Hipotesis especifica.

El mensaje de la campafia “Yo nunca” no logré un posicionamiento debido a
la llegada de la pandemia, lo cual demandd un cambio en el tipo de mensajes que
debia darle prioridad la marca.

Variables.

Estrategia de comunicacion y el cambio de imagen.

2.6.2. Disefio de la Investigacion

Tipo de Investigacion.

Aplicada: Segun Martinez Garcia J. H. (2015), en su libro de titulo
Investigacion Aplicada, denomina a la investigacién aplicada como aquella que
parte de una situacion problemética que requiere ser intervenida y mejorada. Es
decir, es aplicada ya que se pretende identificar y mejorar los aspectos en los

cuales la campafa pudo ser mejor para el consumidor.

23



2.6.3. Nivel de Investigacién

Investigacion Descriptiva: Porque se describiran las caracteristicas mas
relevantes de la variable de estudio. Segun Sampieri (2014), en su libro titulado
“Metodologia de la Investigacidon” define a la Investigacion descriptiva como aquella
con la capacidad de seleccionar las caracteristicas fundamentales del objeto de
estudio y subdividirlas en partes para su andlisis y descripcion detallada. Es uno de
los tipos o procedimientos investigativos mas populares y utilizados en trabajos de
grado, pregrado y en muchas de las maestrias, también la mayoria de los tipos de
estudios tienen de una u otra forma aspectos de caracter descriptivo.

En la presente investigacion se dividié en partes el objeto de estudio, los
cuales son diversos conceptos que engloba a la camparfa de la cervecera Pilsen
“Yo Nunca” y se describiran detalladamente con el objetivo de armar un plan de
mejora para el presente caso.

Disefio de la Investigacion.

Se utilizé el disefio no experimental para responder a los problemas de
investigacion planteados y cumplir con los objetivos del estudio.

Disefio no experimental. Segun Hernandez (2014), en su libro titulado
“‘Metodologia de la Investigacion” propone que las investigaciones no
experimentales son aquellas que se realizan sin manipular deliberadamente
variables. Es decir que se trata de un estudio donde no se hace variar de forma
intencional las variables independientes para ver su efecto sobre otras variables.
Se utiliz6 este disefio ya que se estudia una situacion ya existente no provocada
intencionalmente por los investigadores. En este caso las variables serian la
estrategia de comunicacion y cambio de imagen las cuales no se manipulan ni se

pueden influenciar por los presentes investigadores, sino que se describira la

24



imagen que percibe el consumidor hacia Pilsen tras la situacién ocurrida (la
campana).

Corte transversal. Segun Bernal (2010), en su libro de titulo Metodologia
de la Investigacion administracion, economia, humanidades y ciencias sociales, a
las investigaciones transversales como aquellas en las cuales se obtiene
informacion del objeto de estudio (poblacion o muestra) una Unica vez en un
momento dado. Es decir, se compara a una “fotografia instantanea” del fenémeno
objeto de estudio la cual puede ser descriptiva o explicativa. Sera de corte
transversal ya que se recogera informacion una sola vez a través de un focus group
0 grupo de discusién a tres grupos de personas diferentes, asi mismo se
entrevistard una unica vez al experto de la campafa “Yo nunca” de la cervecera
Pilsen.

Método de investigacion. Deductivo. Porque de la verdad general se
obtiene la verdad particular.

2.6.4. Instrumentos de Recoleccion de Datos

Entrevistas a profundidad.

Entrevistado: Aldo Silva. Egresado del IPP en la carrera de Publicidad y
Marketing. Actualmente es Director creativo en la agencia de publicidad Fahrenheit
DDB. El asumi6 el puesto de Director creativo en la campafia “Yo nunca” para la
marca Pilsen Callao

Preguntas:

e Cuando se cre0 la campania, ¢ cudl fue el objetivo principal?
e ¢ Qué mensajes quieren transmitir con el spot?
e ¢ Cuadles eran los principales insights en los cuales se centraron para realizar

la campafa?
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e ¢Qué aspectos fueron necesarios modificar en comparacion a las anteriores
campafas de pilsen?

e ¢Consideras que la campafia tuvo el impacto que se buscaba?

e ¢Cambiarias algo en busca de mejorar la camparfia?

e ¢ Crees gue el inicio de la pandemia pudo ser un inconveniente durante el
desarrollo de la campana?

e ¢Consideras que la campafia hubiera tenido mas impacto si se transmitia en
televisiéon y no solo digitalmente?

e ¢Consideras que la campafia fue positiva para la mejoria de la percepcion
de la marca?

Entrevistado: Celso Zelaya. Egresado de la PUCP en la carrera de
Ciencias de la Comunicacion. Actualmente trabaja como Director creativo en
Publicis Worldwide y ha recibido nominaciones a los premios Effie por su trabajo.

Preguntas:

e Cuando una marca quiere hacer un cambio de imagen ¢ Qué factores crees
gue sean importantes transmitir?

e ¢ Qué es lo primero que se hace/piensa a la hora de definir la idea de una
campafna?

e ¢;Qué es lo que més te llamo la atencidn o puedes destacar de la campafia

“Yo nunca” de Pilsen Callao?

o (Crees que el mensaje esta bien definido y logré calar en el consumidor?

e ¢ Qué crees que es lo que buscaba transmitir Pilsen Callao en su campafia?

e ¢Crees que la campafia realmente ha llevado a Pilsen a un cambio de marca
y percepcion del consumidor a la misma?

e ¢Qué oportunidades de mejora podrian haber en la campafna?
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Focus Group.

Introduccién: Los participantes encargados del focus comenzaran la sesion
presentandose ante todos los participantes presentes. Se explicaran las
indicaciones para poder mantener un orden especifico y asi llevar a cabo
esta actividad de la mejor manera. Finalmente 1 de los participantes
encargados pondra en contexto a los participantes.

Contexto: El focus esta dividido en 2 partes. La primera sera sobre Pilsen
durante el 2010 y la segunda parte sobre el 2020. Primero se realizaran
preguntas basadas en lo que los participantes piensan y recuerdan de la
marca antes de poder presentar un video. Después de terminar con esta
pequefia introduccidn se realizara el segundo bloque donde se compartira el
video de la campana “Yo nunca” y después de verlo se procedera a realizar
las distintas preguntas relacionadas a esta campafa.

Finalidad: Lo que se busca es saber como piensan los consumidores de
Pilsen y que piensan sobre la marca después de realizar la comparacion
entre 2010 y 2020.

Preguntas.

Primer bloque (Antes del video):

Definan Pilsen con una sola palabra.

¢, Qué percepcion tienen de Pilsen?

Para cada uno, ¢ Qué representa la marca?

Segundo Bloque (Después del video):

¢, Sabian que habia existido esta camparia el afio pasado?

¢, Qué mensaje les transmite Pilsen con este nuevo enfoque?

¢ Consideran que el cambio los afecta a ustedes como consumidores?
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e En la actualidad, ¢ qué diferencia a Pilsen de otras marcas?
e ¢Consideras que con este nuevo mensaje Pilsen es tu marca preferida de

cerveza?

Tabla 1

Focus Group

FOCUS GROUP 1 FOCUS GROUP 2
Edades: 25-28 afios Edades: 29-32 afios
Participantes Género | Edad Participantes Género Edad
Jimena La Rosa M 25 Gabriel Rey H 29
Marcelo Gomez H 27 Beatriz Astete M 29
Renatto Espinel H 25 Oscar Castro H 31
Adriana Del Aguila M 25 Christiana Poggi M 29
Giullianna Mejia M 25 Alfredo Espinoza H 29
Renzo Caballero H 26 Veroénica Ruiz M 29
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lll. Estimacidén del costo del proyecto

3.1. Estimacion de los Costos Necesarios para la Implementacion

Tabla 2

Costos de implementacion

P e allao
Recursos Cantidad | Duraciéon | Importe | Total
Campafia Locacién 1 1 dia S/4000 S/.4.000,00
de fin de (casa)
afo Modelos 1 1 dia S/2000 $/.10.000,00
Equipo de
produccién 1 dia S/15 000 S/.15.000,00
Equipo de
Grabacion | grabacién
de spot (talento
publicitario | humano,
alquiler de
equipos y post
produccién 1dia S/80 000 S/.80.000,00
Decoracion y
vestuario 1 dia S/6000 S/.6.000,00
Catering X persona | 1dia S/60 S/.1.500,00
Locacion
(estudio) 1 1 dia S/2500 S/.2.500,00
Modelos 1 1 dia S/2000 S/.12.500,00
L Fotografo 1 1dia S/3000 S/.3.000,00
Sesion de -
fotos Equipo Qe .
fotografia 1 dia S15 000 S/.15.000,00
Decoracion y
vestuario 1 dia S/6000 S/.6.000,00
Catering X persona | 1dia S/60 S/.1.500,00
Inversion de publicidad 3 S/100
(digital y para television) semanas | 000 $/.100.000,00
Cadena 2
digital Embajadores de marca 1 | semanas | S/10 000 | S/.500.000,00
Locacion
(estudio) 1]|1ldia S/2500 S/.2.500,00
Modelos 1]|1ldia S/2000 $/.10.000,00
Fotografo 1| 1dia S/3000 S/.3.000,00
Equipo de
fotografia 1 dia S15 000 S/.15.000,00
Decoracion y
Sesion de | vestuario 1 dia S/6000 S/.6.000,00
Campafia fotos Catering x persona | 1dia S/60 S/.1.500,00
del mes Locacion
del (estudio) 1| 1ldia S/4000 S/.2.500,00
orgullo Modelos 1] 1dia S/2000 S$/.10.000,00
Equipo de
Grabacion | produccion 1 dia S15 000 S/.15.000,00
de spot | Equipo de
publicitario | grabacién
(talento
humano,
alquiler de
equipos y post 1dia S/80 000 S/.80.000,00
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produccién

Decoracion y

vestuario 1 dia S/6000 S/.6.000,00
Catering x persona | 1dia S/60 S/.1.500,00
Inversién de publicidad 2 S/50 000 S/.50.000,00

digital semanas

S/.960.000,00
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IV. Sustento del Mercado

4.1. Alcance Esperado del Mercado

El desarrollo del presente trabajo de investigacion beneficiara directamente
a la cervecera Pilsen, debido a le permitird conocer diversas acciones que
permitiran potenciar la campana “Yo nunca”, a través de un plan de mejora, lo cual
posibilitar4 a la empresa Pilsen lograr un mejor posicionamiento en la mente del
consumidor a largo plazo.
4.2. Descripcién del Mercado Objetivo Real

Poblacion de estudio: para el presente trabajo de investigacion se establecio
como poblacién de estudio personas de ambos sexos de diferentes distritos de
Lima, los cuales tienen entre 25 y 32 afios que han consumido o son consumidores
de la marca Pilsen.

Muestra: 12 personas.
4.3. Descripcion del Modelo de Negocio

El modelo de negocio que aplica la empresa Pilsen se centra en la
fabricacion, venta y distribucion de cerveza. A su vez, realiza mensajes a sus
consumidores a través de las campafas digitales tales como la campana “Yo
nunca”, la cual se detuvo por motivos de la pandemia de Covid-19. Debido a este
cambio, es necesario comercializar los productos acompafiado de una nueva
campafa con el objetivo de comunicar el deseo de seguir mejorando para el nuevo
afo con una “amistad sin diferencias” lo cual integra al consumidor mas a la marca.
4.3.1. Propuesta de Valor

Este trabajo de investigacion permitira que Pilsen Callao tenga un mejor
alcance hacia su publico objetivo en cuanto al nuevo mensaje e imagen que quiere

mostrar. De esta manera, este estudio propone que Pilsen promueva esta “amistad
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sin diferencias” no sélo a través de una campafia, sino por medio de acciones que
respondan a las tendencias de hoy en dia. Esta propuesta se da dado los resultados
encontrados en las herramientas, en las que los consumidores sentian que la
campafa pudo ser mucho mas para atraer a nuevos clientes de marca.
4.3.2. Fuentes de ingresos

Sin dudas, la mayor fuente de ingresos de Pilsen Callao es la venta de su
cerveza en sus diferentes presentaciones. A través de las campafias propuestas
se buscaréd incrementar esos ingresos, mostrando la nueva imagen de Pilsen y su
nuevo mensaje de ser una cerveza para todos. Asimismo, estos ingresos no son
sélo para beneficio de la empresa, sino también para afianzar la nueva alianza con
la organizacion feminista “Mas igualdad Peru”, quiénes en el mes de junio recibiran
parte de las ganancias de la venta de los productos como parte de los nuevos
compromisos de Pilsen en esta lucha por la igualdad.
4.3.3. Canales de Distribucion

En el impetu de seguir las nuevas tendencias y aprovechando el crecimiento
gue ha tenido el @mbito digital en los ultimos dos afios, Pilsen centrard sus canales
de distribucién a las redes sociales para llegar de manera mas directa a sus
consumidores y a estos nuevos clientes que busca alcanzar. Esto no quiere decir
gue dejara de utilizar los medios tradicionales como la television, pero sin dudas,
se hard en menor medida. Todos los esfuerzos estaran en los canales digitales.
4.3.4. Estrategia de Penetracion en el Mercado

Con la nueva campafa en propuesta, Pilsen tiene una nueva oportunidad de
poder retomar sus acciones generadas en 2020 para darle un nuevo enfoque en
2022 para poder tener un mayor impacto en comparacion a campafas anteriores

no solo incrementando mayores ventas, sino logrando fidelizar e incrementar a mas
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consumidores de la marca continuando promoviendo el mensaje de “amistades sin
diferencias”.
4.3.5. Actividades productivas propias y externas

Pilsen en cuanto a las actividades productivas propias se encargara de
organizar todos los aspectos internos de la campafia como el presupuesto, tiempos,
localizaciones, etc.

Por otro lado, en cuanto a los aspectos externos, Pilsen se encarga de contar
con el servicio de entidades que brindaran los equipos, los actores, los lugares de
grabacion y cualquier otro aspecto que no dependa de la marca.

4.3.6. Alianzas

Pilsen tendra como alianza a la organizacion femenista “Mas igualdad Peru”,
guienes trabajan por la igualdad plena para las personas LGBTI+ en nuestro pais,
donde en el mes de Junio tendra gran protagonismo pues se impulsara una
campafia donde un porcentaje de las ventas realizadas estard dirigido para esta
organizacion. Pilsen tiene como uno de sus objetivos demostrar que no solo buscan

promover un cambio, sino también ser parte de este dando el ejemplo con acciones.
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V. Conclusiones y recomendaciones
5.1. Conclusiones

e Se puede concluir que, el propésito de esta investigacion cualitativa fue
analizar la campafa de la marca cervecera Pilsen “Yo nunca” 2020 para
poder conocer los fallos que tuvo durante su lanzamiento y asi poder brindar
un plan de mejora.

e Para poder obtener datos mas precisos se realizaron dos entrevistas a
especialistas en el tema y dos focus group para comprender el pensamiento
de los consumidores sobre la marca después de realizar la comparacion
entre 2010 y 2020 donde se descubrié que, aunque muchas personas
consumen la marca no muchas se identificaban con la misma. De forma
semejante, la campafia llegd a tener aciertos y errores durante todo su
desarrollo que se mencionan mas adelante.

e Asimismo, la campana “Yo nunca” cumplié con dos objetivos que fueron
segmentar de manera mas Optima la comunicacion de la marca para tener
mayor llegada a un publico méas joven y, hacer un cambio de imagen, de
mensajes y posicionar a la marca en la mente del consumidor.

e Por otro lado, se concluy6 que “Yo nunca” busco darle una mayor coherencia
a los nuevos mensajes de marca con acciones que lograban un
desligamiento final con las tendencias machistas del pasado y con la mira a
poder posicionarse como una marca que busca la igualdad de género.

e También, se pudo determinar que la llegada de la pandemia debido al Covid-
19 ocasioné un corte en las estrategias de la campafa, lo que generd una

pérdida en cuanto a la efectividad a largo plazo.
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En los ultimos meses se ha buscado retomar el posicionamiento de los
mensajes, pero dandole prioridad a la venta en el contenido.

Igualmente, se puede decir que con esta campafia Pilsen busca
reivindicarse, reconociendo errores del pasado dando un nuevo mensaje
sobre lo que quiere mostrar de ahora en adelante como marca.

Con respecto a la hipotesis general el mensaje de la campafia Yo nunca de
Pilsen Callao no logré el posicionamiento esperado en la mente del
consumidor a largo plazo, se concluye con base en el andlisis de la
informacion obtenida en los focus group de los consumidores de la marca
Pilsen que el corte de la campafa de una manera temprana tuvo influencia
en el posicionamiento en la mente del consumidor, ya que impidié que el
mensaje completo e intencién de la campafa llegue su publico obijetivo.

De acuerdo con el objetivo especifico determinar los objetivos
comunicacionales de la estrategia de comunicacion de Pilsen Callao en la
campafia “Yo nunca”, se concluye con base en el analisis de la informacion
obtenida de la entrevista a el creativo de la campafa Pilsen que los objetivos
comunicacionales fueron orientados hacia un cambio de imagen es decir,
renovar la imagen de la marca con una comunicacion mas joven y moderna
y sin limites de género.

Asimismo, al analizar el insight de la estrategia de comunicacion de Pilsen
Callao en la campafia “Yo nunca”, se concluye con base en el analisis de la
informacion recabada en la entrevista al creativo de Pilsen que el insight de
la estrategia fue salirse de la definicién de “amistad cuadrada” que tenian a
una “amistad de todos” es decir a una amistad mas abierta a otro género por

lo cual optaron por un cambio de imagen.
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e En lo que se refiere a los mensajes en la estrategia de comunicacion de
Pilsen Callao en la campafa “Yo nunca”, se concluye tras el andlisis de la
informacion obtenida de la entrevista al experto Celso Zelaya que los
mensajes en un punto no tuvieron una buena allegada a su publico objetivo
ya que el tono que utilizaron si tiene influencia en la recepcion de los
mensajes, la marca utilizé en sus mensajes un tono serio para llegar a su
target, teniendo ellos como identidad de marca una esencia mas joven.

e En lo que concierne a el cambio de percepcion del consumidor luego de la
campana “Yo nunca” de Pilsen, se puede concluir con base del andlisis de
la informacion obtenida de los focus group que la percepcién del consumidor
no se vio afectada por la campafia ya que todos sus consumidores
manifiestan que se consideran fieles a la marca ya que consideran mas
importante otros aspectos que solo el mensaje detras de un producto tales
precio, cultura, costumbres.

e Finalmente, enrazon a la determinacion de acciones de mejora que pudieron
potenciar a la campafia “Yo nunca”’ de Pilsen, se concluye con base al
andlisis de la informacion recogida de los focus group y las entrevistas a los
expertos que se evidencia oportunidad de mejora en diferentes aspectos de
la marca, por lo tanto se determiné acciones de mejora que tienen diferentes
objetivos tales como mejorar el alcance de los mensajes de la marca,
estrategias de interaccion en redes sociales y evidenciar el mensaje al
publico objetivo.

5.2. Recomendaciones
Conocer lo que dice, hace y piensa tu publico objetivo seré la clave del éxito

para una comunicacion y afinidad entre marca y consumidor. En base a esa
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premisa, se recomienda que se abra la posibilidad de estudios sobre los grupos
sociales que han sido una minoria y excluidos por afios. Aqui entran personas que
fueron victimas de machismo, racismo y homofobia. En ese nicho se encontrard un
publico que necesita ser escuchados y representados. Ademas, sera una
oportunidad de marca para evolucionar y conectar con el publico mas joven, los
cuales dentro de unos afios seran los principales consumidores.

De esta manera, Pilsen cambiara la imagen con la que las marcas de
cerveza han sido vistas por muchos afos. Las nuevas tendencias exigen que las
marcas se adapten y busquen la igualdad de todas las personas. Es la oportunidad
de Pilsen de ser los pioneros y dar el primer paso hacia este cambio, marcando el
camino que otras marcas del mercado deberian seguir si quieren continuar
vigentes.

Finalmente, se recomienda a las marcas que busquen ingresar a un publico
joven evidenciando a través de actos sus promesas y objetivos de marca. La
sociedad de hoy en dia no se conforma con una simple campafia, sino espera ver
acciones por parte de la marca para realmente creer en el cambio y verlo
involucrado con el tema, mas aun si es algo controversial como la busqueda de la
igualdad de género, que en nuestro pais es un problema que sigue presente en la

actualidad.
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7.1. Matriz de consistencia

Tabla 3

Matriz de consistencia

VIl. Anexos

comunicacion de Pilsen
Callao en la campafia
“Yo nunca”, Lima, 20207

comunicacion de Pilsen
Callao en la campafia
“Yo nunca”, Lima, 2020

¢, Cuél es el insight de la
estrategia de
comunicacion de Pilsen
Callao en la campafia
“Yo nunca”, Lima, 20207?

Determinar y Analizar
el insight de la
estrategia de
comunicacion de Pilsen

pandemia, lo cual
demandd un cambio en el
tipo de mensajes que
debia darle prioridad la
marca

Problema Objetivo Hipotesis Variables Dimensiones | Metodologia | Plan de
General General General Mejora
¢, Qué estrategias de Analizar la estrategia El mensaje de la Variable 1: 1. Medio | Enfoque: 1.
comunicacion se de comunicacion y su campafia Yo nunca de Estrategia de Digital 2. Tono | Cualitativo Incrementar
llevaron a cabo en la influencia en el cambio Pilsen Callao no logré un | Comunicaciéon | de mensaje Alcance: el alcance de
campanfa “Yo nunca” de | de imagen de la posicionamiento en la Variable 2: 1. Branding 2. | Descriptivo los mensajes
Pilsen Callao y cual cervecera peruana mente del consumidor a | Cambio de Percepcién de | Tipo: de Pilsen
pudo ser su oportunidad | Pilsen en la campafia largo plazo. Por ende, imagen la marca Aplicada Callao 2.
de mejora para lograr un | “Yo nunca”, Perq, este proyecto de Disefio: No Promover
mayor alcance? 2020. investigaciéon va a experimental | estrategias de
plantear un plan de de corte interaccion en
comunicacién que transversal redes
muestra como se debid Herramientas: | sociales 3.
haber manejado la Focus Group | Evidenciar el
campafia desde un y entrevista mensaje al
principio. publico
Especificos Especificos Especificos Variable/ Indicadores objetivo 4.
Dimensién Reforzar
¢ Cuales son los inar los obieti El mensaje de la V1:D1 1. Efectividad mensajes de
objetivos Dete”’."”af 0S ODJEtivo campafia Yo nunca logré | Estrategia de del medio la marca al
P comunicacionales de la - ; ! L
comunicacionales de la estrategia de un posicionamiento Comunicacién pu_bhpo
estrategia de debido a la llegada de la | y Medio Digital objetivo
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Callao en la campafia
“Yo nunca”, Lima, 2020

¢ Cuales son los
mensajes en la
estrategia de
comunicacion de Pilsen
Callao en la campafa
“Yo nunca”, Lima, 20207

Analizar los mensajes
en la estrategia de
comunicacion de Pilsen
Callao en la campafa
“Yo nunca”, Lima,
2020.

¢,Cual es el cambio de
percepcion del
consumidor luego de la
campafa “Yo nunca”’ de
Pilsen Callao, Lima,
20207

Determinar el cambio
de percepcion del
consumidor luego de la
campafia “Yo nunca”
de Pilsen Callao, Lima,
2020.

¢Cuales son las
acciones de mejora que
pudieron potenciar la
campafia “Yo nunca” de
Pilsen Callao, Lima,
20207

Determinar acciones de
mejora que pudieron
potenciar la campafia
“Yo nunca” de Pilsen

Callao, Lima, 2020.

V1:D2 1. Alcance del
Estrategia de mensaje
Comunicacién

y tono de

mensaje

V2:D1 Cambio | 1.

de imagen y Recordacion
Branding de la marca
V2:D2 Cambio | 1. Grado de
de imageny interés sobre
Percepcién de | la marca

marca
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7.2. Instrumentos de Recoleccion de Datos
7.2.1. Entrevistas
Datos importantes de la entrevista a Aldo Silva.

e Llevar la marca a un publico mas joven.

e Salirse de los estereotipos que tenian: grupo de amigos de amigos,
mostrar diferentes tipos de amistades.

e Mensaje clave: amistad real.

e Nuevo claim: por la amistad todo, espiritu guerrero, todos hacemos
locuras por amistad.

e Comenzaron a mostrar gente mas joven y a mujeres en la publicidad de
la marca.

e EIl cambio fue progresivo al comienzd, hasta que tomaron la decision de
esta nueva campafa.

e Descubrimiento: aunque muchas personas consumen la marca no
muchas se identificaban con la misma.

e La marca sabia que antes de hacer cualquier cambio era necesario ser
coherente con sus mensajes, esto involucra a los mensajes machistas que
tuvieron en el pasado.

e Incluir a las personas que se sentian excluidas de la marca: los hicieron
parte del grupo, parte de la amistad, los sentaron en la mesa.

e Insight que descubrieron: aunque la marca debia cambiar y pedir perdon:
habian muchas hipocresias: limpiar su nombre para empezar a influir en
la sociedad de forma positiva.

e Se plantearon llevar la campafa de yo nunca a redes (historias de 1G)

para lograr una cadena y también volver el juego real y venderlo.
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e Realizaron una campafa de pride con respecto a la amistad y como esta
no debe cambiar en estos escenarios.

e Buscan tocar temas serios pero con una onda divertida y como si hablaras
con tu amiga.

Datos Importantes de la Entrevista a Celso Zelaya.

e Para comenzar una campaina es necesario definir el status de la misma
en la actualidad y en base a eso determinar como aplicar el nuevo
mensaje y estrategias

e Tener una comunicacion transversal puede ser un error, es necesario
saber con quién estamos hablando

e Pasos: status de situacion de la empresa, determinar parametros y en
base a eso comenzar con la idea creativa.

e Coincide que la campafa no tuvo un desarrollo debido a la pandemia y
gue le hubiera gustado ver que estaba preparado

e El tono de la campafa fue demasiado serio ya que al tocar temas fuertes
como el género debieron usar una comunicacién mas jovial para llevar a
Su publico objetivo debido a que utilizaron un tono que no les identifica
como marca.

Conclusiones de las Entrevistas.

La campafia Yo nunca de Pilsen Callao llegé a tener aciertos y errores
durante todo su desarrollo y mediante la entrevista a dos expertos pudimos
determinar cuales fueron.

En base a la entrevista realizada a Aldo Silve, director creativo de Pilsen,

hemos podido determinar que la campana “Yo nunca” cumplié con 2 objetivos:
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e Segmentar de manera mas 6ptima la comunicacion de la marca para que
llegue a un publico més joven.

e Hacer un cambio de imagen, de mensajes y posicionar a la marca en la
mente del consumidor.

Segun Celso Zelaya ambos principios fueron un acierto debido a que al
realizar el plan de una campafa es necesario dejar a un lado la comunicacion
transversal y determinar un publico objetivo. Ademas de determinar el status
actual de la marca para en base a eso saber que decisiones y camino tomar.

Con respecto al punto anterior La campafa “Yo nunca” busco darle
coherencia a los nuevos mensajes de marca, realizando un desligamiento final
con las tendencias machistas del pasado y con la mira a posicionarse como una
marca que busca la igualdad de género.

Por otro lado, se pudo determinar que la llegada del Covid-19 fue un corte
a las estrategias de la campaifia, lo que hizo que pierda una efectividad a largo
plazo. En los ultimos meses se ha buscado retomar el posicionamiento de los
mensajes pero dandole prioridad a la venta en el contenido.

7.2.2. Focus Group

Para este trabajo de investigacion realizamos dos focus, de 6 personas
cada uno (3 mujeres y 3 hombres) de entre 25 y 28 afios, y de 29 a 32 afios.
Todos los participantes eran fieles consumidores de la cerveza Pilsen Callao. De
esta manera, hemos concluido:

e Pilsen es una marca de cerveza que esta bien posicionada en el mercado
cervecero, especialmente en la mente de sus fieles consumidores,
quiénes relacionan a la marca con amistad, buen sabor, precio y pasar un

buen rato con amigos.
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e La versatilidad de versiones que ofrece la marca hace que también sea la
mas elegida por los consumidores por sobre la competencia. Asimismo,
se mencioné mucho como la marca se identifica con el color verde, que
predomina en las botellas y todo el branding.

e En cuanto a la campafia que venimos analizando en este trabajo de
investigacion mas del 50% de los participantes de los focus no habian
visto la campafa en el momento de su lanzamiento.

e Se concluyé que con esta campafa Pilsen busca reivindicarse, se
humaniza reconociendo errores del pasado y da un nuevo mensaje sobre
lo que quiere mostrar de ahora en adelante como marca.

e Este cambio de Pilsen es bien visto, sorprende porque nunca se habia
visto un sport asi por parte de una marca de cerveza y es un cambio que
busca atraer a las nuevas generaciones, tocando temas que se hablan
mas hoy en dia y que probablemente antes no se tenian en cuenta.

e Les pareci6 interesante que hayan hecho la campafia a través de un juego
COMO YO nunca se usa para tomar pero que le hayan dado otro significado
y que por medio de él hayan tocado temas importantes, haciendo toda
una reflexion.

e Pilsen cambia de enfoque con la intencion de captar este nuevo grupo
(homosexuales, Igth, mujeres) que se pueden haber sentido excluidas y
ahora busca incluirlos: la amistad que muestra Pilsen ya no sélo de
hombres sino de todos.

e Sibien el cambio de Pilsen se ve reflejado en la campafia, éste no genera

ningun cambio en la perspectiva de los presentes en los focus en relacion

49



a su eleccion hacia la cerveza, ya que se consideran fieles a la marca mas
alla del cambio de imagen y mensajes que ésta pueda mostrar.

e Para menos del 50% de los presentes, este cambio de alguna manera los
acerca a la marca, pero no mas alla de eso. Creen que la campafa y el
spot no es suficiente dado los temas controversiales que toca (machismo,
discriminacion) los cuales son relacionados a la igualdad de género,
piensan que se pudo hacer mas al respecto que podia marcar una
verdadera diferencia como marca y que no quede en un simple comercial.

e El posicionamiento de Pilsen en relacion a otras marcas no se ve afectado
por la campafia, sigue siendo relacionado con salidas con amigos, el
sabor y el buen precio, y ahora con una amistad que incluye a todos.

e Sigue siendo la marca preferida de todos los presentes, sin importar la
campafia, pues todos se consideran fieles consumidores de la marca mas
alld del spot y del cambio de imagen. Si bien la campafia los sorprendio y
les generd una imagen positiva de Pilsen, eso no cambia que ya era su
cerveza favorita por sobre las demas.

7.3. Transcripcion de las entrevistas realizadas
7.3.1. Entrevista a Aldo Silva
Mia: Para comenzar queria que me cuentes un poquito en lineas

generales que fue esta campafa de Pilsen.

Creativo: Pilsen es una marca que en la agencia la tenemos hace 4 afios
y llegd con un reto importante que es poder llevar la marca a una comunicacion
mas joven, dirigirlo a un publico mas joven y en parte de ese reto era darle una

lavada de cara a la marca en el sentido de un publico mas joven, una
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comunicacién mas joven y mas moderna en el sentido de los mensajes e incluso
mostrar unos amigos mas modernos y salirnos un poquito de la amistad de 4 o
5 amigos que se toman una cerveza en el bar, hombres nomas cuando en verdad
podrias abrirse a lo que nosotros creemos porgue la amistad real no interesa ni
el género ni edad ni nada entonces esto iba muy de la mano con un cambio de
imagen que pilsen estaba haciendo. Justo salio esta hueva campana para lanzar

la imagen y que tenga un nuevo espiritu

Mia: Hubo cambio de branding y dijeron quiero un cambio de imagen y
verme mas joven, mas accesible para este publico y compartir un poco el

mensaje con ellos

Exacto, desde que pilsen entro al afo dijo vamos a cambiar todo, la
verdadera amistad y salirnos de ahi y empezamos a hacer un cambio que por
donde fue el tema de ahora el nuevo claim es por la amistad todo que le da un
espiritu mucho mas guerrero y es que es asi y todos hacemos locuras por
amistad. tu amigo te llama en la madrugada y tu estas ahi o pase lo que pase
ahi estan los amigos entonces esa lucha de empoderada la amistad nos parecia
interesante y eso igual con la mano de imagen. Ya hemos empezado un cambio

en mostrar gente mas joven y mostrar muchas mas mujeres

Fue mucho mas progresivo, la campafia sale en febrero como para el dia

de la amistad y esto fue mas progresivo desde antes

51



Exacto, fue un cambio muy ligero como por ejemplo, una promocion
mostrando chicos y chicas totalmente igualitario y en un momento hablando con
el cliente dijimos hay que salir a decir porque lo estdbamos haciendo muy tibio y
la gente necesita un mensaje fuerte y eso fue la plataforma de amistad sin
diferencias que pilsen ya esta trabajando e internamente. Pilsen pertenece a
backus y backus a AVI y entonces este tema de amistad sin diferencias es a mi
no me interesa si tu amas distinto, eres de distinta raza, crees en distintas cosas

tu eres mi pata.

Es un més alla de las creencias que uno pueda creer

Exacto, entonces dijimos ok, lancemos con esa plataforma de amistad sin
diferencias y ahi empezamos a desarrollar la idea que imagino te contaré mas

adelante, pero mas o menos esa es la estructura.

Entonces, para plantearlo, ustedes hicieron un estudio y tuvieron que

identificar diferentes insights, cuales crees que fueron los principales??

Los principales insights, partiendo del insight, mas que insight es una
observacion que obviamente habia una gran cantidad de personas que nos
consumia pero no se veia reflejado con la marca porque la marca estaba siendo
injusta en seguir cerrando un grupito cuando en e verdad el pilsenero es mujer,
hombre, gay, transgenero, puede ser de 25, de 22 entonces puede tomar botella
grande, lata, entonces no necesariamente hay un rango en ese sentido, es mas

abierto, entonces tenemos que mirar hacia todos y simplemente involucrarnos
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en nuestra comunicacion, hacerlos parte de ella, menos mas reales y modelitos

mejor.

Creo que eso si se noto bastante, porque se notan los distintos perfiles
gue ves en el sopot.el tipo de personas y se nota que ahora hay un poco de mas

variedad en comparacién a antes como el tema de la mujer que antes era raro

totalmente, tu te vas a cualquier bar y hay muchas chicas tomando pilsen
y es normal, lo que siempre habiamos visto y de un tiempo esa parte ya la
teniamos que mostrar y ahi si entramos en una vision mas profunda para la idea
especifica cuando nosotros para poder realizar este gran cambio, teniamos un
problema que es como tu pilsen callao me vas a salir a hablar de igualdad y de
amistad sin diferencias porque al principio queriamos trabajar mucho por el
género, la primera gran punta de lanza fue arrancar con el género y justamente,
mujer , hombre gays Igtbi lo que sea. entonces dijimos ya, si salimos a decir algo
asi, la gente nos va a decir oye, mira tus comerciales de hace 10 afios y era la
titular, el ferrari, la chica como un objeto de deseo y no sirve para otra cosa mas
gue un bikini al costado de la mesa y los amigos que bacan y nadie sabe que
rayos esta haciendo y la conversacion y me acuerdo que la presentacion fue
decir, tenemos que agarrar esa chica y sentarla en la mesa porque es una mas
del grupo, tiene algo que decir y tiene cosas relevantes y mucho que aportar
como la amistad real entonces dijimos ok, para, no podemos dar un mensaje de
igualdad y amistad sin antes no hacer un jalén de orejas a la amistad que nos
haga recapacitar un poquito y nosotros mismos, y creo que eso es un gran

acierto del cliente, que acepte lo que le propusimos que ellos mismo aceptan que

53



metieron la pata, cuando tu te peleas con un amigo o amiga, si ellos te vienen y
te florean de como deberian ser las cosas, tu vas a estar siempre con la pata en
alto hasta que tu vas a escuchar el oe disculpa, yo meti la pata entonces la
conversacion ya cambio, escuchaste un disculpas y vienes en otra tonica, ya
estamos hablando de todo tipo de conversacion cuando tu dijiste, he cometido
errores y ahora si te voya decir que todos debemos de cambiar. la forma de
abordar el problema es distinta y obviamente el tema respecto a los insights
fueron dentro de este jalon de orejas que teniamos que hacer en la amistad
porque dentro de la amistad, por género habian jucho doble cara porque mas
que todo, la gente joven no, la gente entre 18-23 no, paro de 24 par arriba si, me
refiero a decir “mnmo tu eres mi pata que lindo pero” al dia siguiente comparto
fotos tuyas de bikini con mis patas entonces eso no esta chevere, entonces
dijimos aca todos tenemos que cambiar, entonces ahi empezamos a encontrar
los insights para el tema de poder llevar a cabo una jalada de orejas pero que tu

digas todos.

Es como que todos hemos sido parte del error y eso se not6 bastante en
el spot y eso me gusto en el yo nunca y sale el directorio y me parecié chévere
porque me sorprendio porque no me lo esperaba porque hay que ser valientes y

hacerse una autocritica

Totalmente, reconocerlo fue super importante, al cliente le encanté pero

obviamente tuvieron que hacer preguntas internas y chequeos porgue vamos a

decir oye vamos a decir que metimos la pata pero me parece super importante
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gue lo hayan hecho y eso es como gran observacion y el insight percebe para
vifieta
Si tuvieras que comparar las campafas anteriores con las campafas, que

cosa se mejor0 aparte del mensaje

Yo creo que esta campafa tiene 2 assets importantes que es lo primero
salir a decirle a la gente a la cara lo que queriamos decir sin que sea tibio y decir
mira, asi son las cosas y el otro asset importante y que fue lo mas dificil de la
campafa fue ya, como hacemos una que la gente recapacite y piense lo que ha
estado haciendo, especificamente los hombres, ,las mujeres también pero
mucho menos que los comportamientos masculinos machistas, entonces como
le jalamos las orejas a la gente sin que se sienta tan el hermano mayor que te
esta regafiando y es como pucha que pesado porque al fin y al cabo somos una
chelay venga a decirte algo asi, es como medio aburrido y decir voy a tomar otra
cosa. No queriamos eso y creo que hubo una forma importantisima fue haber
encontrado el yo nunca porque el yo nunca es un drinking game que nos permite
darle cara a algunas cosas y decirte todo sin asco, sin filtro, nos permite incluso
gue la gente juegue entre ellos y que sea algo que la gente lo adapte entonces

el yo nunca nos permitié hacer un mea culpa y de una manera bien bien chevere

Claro, fue salir a decir ustedes la malograron y nosotros también, pero
esto si fue un tema bastante chévere de hacer porque la dinamica si me vacilé
bastante y fue bastante interactivo y se ha aplicado en otro spot que era como

de comer pizza con pifia que me parecié tmb muy ingenioso y la gente de una u
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otra forma lo entiende, entiende el mensaje que hay detras. Consideras que la

campafa tuvo el impacto que se buscaba, el llegar a la gente y calar en ellos

Si, yo creo que el impacto fue ampliamente saludado por la gente, voy a
hablar en varios niveles, primero la gente le encantd la campafia porque empezé
a ser parte del juego y seguian con €l yo nunca en redes sociales y empiezan a
jugar y dice que bacan pilsen que vengan a decir todos somos iguales y muestran
mas chicas y ya nadie te dice oye pilsen pero tu hiciste esto hace afios porque
ya pediste disculpas. entonces creo que calé mucho en la gente, la gente lo
reconocid mucho en redes y hubo muchas palabras de aliento aunque siempre
haya haters, el tema es que si hubo una recepcién y entendieron perfectamente
el mensaje, que bacan que ahora si cambiemos de cara a todo lo que vaya a
venir que es como un borrén y cuenta nueva y bueno la misma marca también
tuvo reconocimientos en festivales, finalistas en one show, etc en temas de
publicidad y dentro de la misma marca la marca rabien se posicion6 como una
marca mucho mas moderna. De todo el portafolio, a mi particularmente,
hablando como Aldo no como Farenheit, yo creo que Pilsen es hoy por hoy la
marca mas moderna del portafolio, porque obviamente hay marcas que no les
toca ser modernas, pero bueno las marcas de afuera tienen otra onda, ya vienen
con todo un bagage de afuera como budweiser, corona que tiene toda la onda
corona, pero dentro de las marcas peruanas locales es bien complicado hablarle
a todos los amigos, mas inclusivo y mas en su onda y creo que eso se logré

mucho porque cerraste esas pequefias rencillas que todavias quedaban
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Claro, cerraste la brecha que te faltaba, un puente que no podias alcanzar
porque la gente no se termina de conectar contigo. Yo también considero que
Pilsen es la marca mas joven que hay y tiene mas contacto, otra podria ser
Cristal pero es distinto porque se va por un tema mas de barrio y tiene otro
publico. ¢ Crees que cambiarias algo para mejorar la campafia o habrias hecho
algo mas?

No, lo Unico que hubiera hecho, de verdad, es que no aparezca el
coronavirus porque el covid lo maté, porgue la camparia salié y venia bombeada

y de pronto aparece el coronavirus y nos dijeron se tienen que bajar todo

Justo, mi tesis es para analizar la campafa pero aparte para adaptar un
plan de mejora porque eso también nos dimos cuenta. Publicaron el video, méas
posts en instagram y de la nada ya no publicas nada en un tiempo. Entonces
obviamente eso fue un stop, para ese momento que habian planeado que no se

pudo hacer?

Primero teniamos, tenia que repercutir en KOLS, iniciar un juego digital
para que puedas etiquetar a tus patas y que por ejemplo, Mia diga Yo nunca por
ejemplo y te etiquetan y dices y tu me conoces a mi y dices Yo nunca me he
aprovechado de mis amigas para colarme en una discoteca y me etiquetaste a
mi porque sabias que yo lo hacia, era lograr una cadenay llevarlo al bar. Habia
una serie de cosas, es mas, se estaba cotizando el juego, osea hacer un yo
nunca que lo puedas comprar y que te venga con un paquete. todo eso fue en
stand by y obviamente ya pasé a la posteridad porque el covid nos agarré a todos

desprevenidos y claro, la marca tuvo que mirar a ver que hacemos por el covid.
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Claro, esperando que termine regresamos

Claro asi fue, vamos a parar la campafia un mes y luego regresamos con

todo y no regresamos nada, no regresamos nunca, fue terrible

Entonces la pandemia si fue un inconveniente bastante grande, siguen

llevando la cuenta?

Sisi, hoy por hoy hemos tenido muy pocos escenarios de comunicacion
luego de yo nunca, es mas muy pocos. Primero subimos una pata muy
estratégica en la compaifiia y tuvieron que apoyar a los bodegueros, cristal apoyo
alos médicos y policias, pilsen a los bodegueros y cusquefia se dividieron. luego
este aflo empezamos un poquito mas frescos con la campafia de Pride que
salimos con una campafia que de tu pata te quiere pero no como un querer,
porque hay siempre mas que todo en hombres siempre hay un automatic, tu
puedes ir de campamento y tu puedes dormir de cucharita con todos tus amigos
y basta que uno de tus amigos diga que gay y hay un chip en el hombre donde
no me voy a cambiar frente a ti y ya no vamos a dormir juntos, escichame no es
gue tu seas brad pitt como para que tu pata quiera contigo, también tiene gustos
y eso toca el tema de amistad. Ahorita estamos desarrollando otra camparia con
un tema mas de la cervezay sus ingredientes pero siempre el tema es tener un
poquito bien claro algunas cosas como una amistad mix gender,, siempre con
una comunicacién que ponga al amigo real en el medio no un amigo muy

publicitario y tener siempre una manera divertida, mas ironica hablando de
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cerveza porque al fin y al cabo somos una cerveza, tenemos que hablar con un

tono mas divertido

¢, Méas cercano no? porque tomas cerveza cuando estas relajado en vez
de estar tocando cosas muy serias o formales porque al fin y al cabo no te estoy

buscando para eso

Exacto, nadie toma cerveza para pasarla mal, todo el mundo se divierte

con nosotros, la comunicacion tiene que ser divertida también

La campafa solo fue digital, nunca pensaron llevarla a la tele?

Si llego a la tele, tuvimos 2 camparias en tele. Una que fue yo nunca salié
como 30 segundos pero fue acomparada de otra tele que pasaba a un tema que
nuestro gran masa critica de target nos interesa esta en redes sociales pero
Pilsen también tiene que pensar en todo su target general, osea gente de 40
para arriba. cuando tu sacas un poco el juego a estas personas, no entendian
muy bien, no relacionaban el juego entonces a mi me preocupo porque pilsen se
va abajar la campafia pero no, tenemos 2 mensajes. Yo nunca para redes y un
poquito para tele y salgamos con otro comercial que es un poco mas explicativo
gue diga que los tiempos han cambiado, la amistad ha cambiado y somos
inclusivos y salimos con una pequefia campafa de tele que acompafie yo nunca

pero la mayoria en redes.

El publico como tu dices es mas joven y los jovenes ya no vean tanta tele
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Aparte, te sorprenderas cuando encontramos, hacemos estudio de
mercado, el machismo recalcitrante es bien agudo en algunas personas, osea,
hemos escuchado cosas bien heavys como oe porque no regresan las calata?

pero si eso es chévere, un poco raro

Eso también estamos analizando, bueno es que digamos mi papa
consume pilsen pero no se si el sabe los mensajes pero le gusta la cerveza y se
gueda con eso, mas alla de lo que diga o haga la marca, creo que la gente mas
joven se preocupa mas por lo que dice la marca con lo que dices piensas o haces
entonces la gente mahyor suele ser mas machista y pensaba en lo que la gente
mayor podria decir, facil puede ser muy prejuicioso para generar mas pérdidas

gue ganancia porque para ellos no es el mensaje

Exacto, con ese mensaje, primero que algunos no entendian el juego,
segundo mucha gente decia oye pero no entiendo, perdoname ah, y te juro que
los escuchamos, “tan mal esta mandar una fotito por whatssapp?” y cémo le
explicas que si esta mal pero no vas a empezar esa conversacion, con ese tema
de inculcar algunos valores que digamos, deberian estar en la sociedad, no

tampoco le compte mucho a una marca

Claro, es cémo decirlo pero no puedes convencer a todo el mundo porque

ya es otro tipo de comunicacion o manejo y explicar porque. Osea me acuerdo

gue hace referencia al tiempo de por ejemplo, no manejes y tomes para que de
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verdad lo hicieran entonces imaginate cuanto tiempo tendrias que decir algo asi

para que te entiendan y estén de acuerdo contigo

Totalmente y es un tema de refuerzo, es que tambien tienes que tocar
fondo un poco y tienes que ver, hablando del tema de bailén pero es un jugador
de alianza lima que se mat6 en la costa verde en un afio nuevo y se mato y
tambien tiene que haber un refuerzo dramatico para que la gente diga oh si esta
mal, cuando los llevas a esto, por ejemplo en espafia, que tiene que pasar? tiene
gue haber una violacion masiva para que entiendas que esta mal y estamos

normalizando comportamientos o porque esta vestida asi.

claro como lo que pas6 aqui de una chica que fue violada por 5 chicos y

la gente decia pero que hacia fuera de su casay el toque de queda

Donde estamos parados con la conversacion, totalmente.

la Ultima pregunta es ¢, consideras que la campafia fue positiva para la

posicion de marca a largo plazo?

si, yo creo que ayudo mucho a darnos una lavada de cara y hacerlo mas
tu pata porgue creo que tu pata osea, nosotros siempre una de las directrices
gue tenemos dentro de la comunicacion de pilsen es vernos como un amigo mas
entonces ser un pata mas en la mesa que conversa u te divierte entonces lo que
no podia pasar era que como claro, eres un pata cuando te conviene pero

cuando tienes que armar o hacer una jalada de orejas, eres una empresa que
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como va a pedir disculpas entonces que haya hecho esto nos da una lavada de
cara y dices ah ok pilsen es chevere y ya podemos seguir avanzado y
comunicando fuerte el tema de amistad sin diferencias y hoy por hoy
necesitamos continuar esa linea de comunicacién porque ese carril es super
importante para reforzar que pilsen es una marca moderna y le habla a todos tus
amigos por igual y es algo que marca un hito para un borrén y cuenta nueva para
trabajar sobre seguro de las cosas que vienen mas adelante.
7.3.2. Entrevista a Celso Zelaya

Pregunta 1.

Cuando una marca desea hacer un cambio de imagen, ¢Qué factores
crees que son importantes transmitir sea cualquier tipo de marca?

- Lo primero es ir un paso atras y entender en funcion de qué se esta dando
este cambio de imagen y que tanto estd cambiando en la imagen original
gue tenia la marca, cual es el status en el que se encuentra la marca en
ese momento, tal como hace cuanto tiempo no habla la marca, que es lo
altimo que la gente recuerda de la marca y teniendo todos estos factores
en cuenta uno tiene que reforzar el mensaje en funcion de que es lo que
se quiere lograr, puede ser cambios radicales como cambiar el nombre de
la marca o un ligero cambio de logo como es en el caso de Pepsi. Uno
tiene que tener un target definido lo cual algunas marcas cometen el error
de pensar que la comunicacién es transversal y que comunica igual a
todos, hay cosas muy especificas dentro de una campafia las cuales son
dirigidas especificamente al core target y que estas a su vez crean una
onda expansiva que va llegando a otros lugares.

Pregunta 2.
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Cuando una va a lanzar una campafia, ¢ Qué es lo primero que se piensa
a la hora de definirla?

- Son varios niveles, primero hay que hacer como una especie de
diagnéstico de donde esta parado tu marca. Tienes que entender si el
mensaje que quieres transmitir es relevante para el target al cual te
quieres dirigir y si estas en las posibilidades de decirlo. Ese momento
estratégico que viene ya desde marketing que pasa por planning que pasa
por un monton de discusiones donde se define un poco los limitantes y los
parametros de la marca para poder hablar y decir ciertas cosas, ya
después de esto viene la parte creativa de como aterrizar esto y de como
conectar con ese target al que tu quieres llegar lo cual tiene que cumplir
con necesidades comerciales como también de imagen. Se empieza a
entender los puntos de interés de ese target, cuales son los drivers de
consumo y los patrones de comportamiento de ese target. Luego uno
empieza a conectar puntos, es decir definir un poco el tono de la marca si
la marca es seria 0 un mate de risa y solito van a pareciendo barreras que
van delimitando el territorio. Asi empieza con poner los ingredientes sobre
la mesay ver como se preparan.

Pregunta 3.

¢, Qué es lo que mas te gustd y disgustd, algo que puedas destacar o decir
gue hicieron bien, que hicieron mal y que pudieron haber hecho mejor en lineas
generales?

- Creo que habiendo ya pasado mas de un afio desde el lanzamiento de la
campafa, fue una de las pocas camparfas del 2020 que salié antes de la

pandemia lo cual creo que fue dificil, me dio pena ya que la pandemia le
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corto un poco su proceso a esta concepcidn, si bien después de eso
hicieron mas cosas alineadas a esa misma camparfia de hecho se hizo un
copy, siento que el mensaje no ha llegado a tener el impacto porque la
mente de la gente ya esté en otro lado. Creo que en ese sentido el corte
a la campafia no le permitid desarrollarse, es mas me hubiera gustado
saber qué mas tenian debajo.

El comercial ha ganado premios tanto aqui como fuera del pais y ha sido
festejado en festivales de efectividad y creatividad, se nota mucho una
publicidad de otro nivel, tiene mas que ver con el tono que a mi me ha
gustado mucho y creo que hablan de algo relevante para el target al que
estan yendo y lo dicen de una forma chévere y bastante interesante. Sin
embargo, creo que también si creo que en el tono es un poco bridge como
gue yo te estoy diciendo como hacer las cosas de manera muy seria y
solemne y ahi creo que se desconecta del universo de lo que es una
cerveza en el universo en el que se mueve Pilsen puntualmente. Es decir
la cerveza es un producto en el cual la gente busca diversién y de pronto
se siente como un poco muy solemne para lo que se espera del tono de
humor que caracteriza a los peruanos.

Pregunta 4.

Actualmente desde tu propia opinion, ¢Crees que la percepcion del

consumidor hacia Pilsen ha cambiado? ¢ Es una marca mucho mas inclusiva?

Es un poco dificil tener una opinién al respecto ya que yo vivo dentro de
una burbuja publicitaria que es muy sensible estos cambios y para mi
podria decir que si, es super evidente o0 sea se ha volcado toda la

comunicacion de Pilsen hacia hacer eso pero no sé si ese tipo de mensaje
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llega a ese consumidor final, me gustaria creer que si, por lo menos lo que
creo gue si han hecho es que han sacado del aire cualquier atisbo de esa
publicidad anterior que en mi parecer era muy toxica y que si definia
mucho los patrones de comportamiento de los grupos de amigos de antes,
gue les daban instrumentos a la gente justo que es lo que ahora estan
luchando en contra, asi que me gustaria crees que si se logré cambiar en
lago por lo menos a la hora de sacar. Me gustaria que esto vaya mucho
mas alla de solamente lo que pueden hacer sobre su propia publicidad y
buscar de repente corregir los otros puntos de contacto que tiene el target.
Pregunta 5.
¢ Alguna oportunidad de mejora o cual seria el punto en concreto para que
la campafia pueda mejorar o para que puedan tener una forma mas correcta de
llegar al publico?

- Creo que puntualmente pasa por el tono y no necesariamente aligerarlo
porque el fondo es denso porgque es un tema denso pero creo que la forma
en como se lo dices a alguien puede tener cierto manejo que haga que la
gente reciba mejor este mensaje y no lo sienta como un resondron, ahora
yo no soy el target puntual de esto, de repente los chicos mas jovenes lo
vieron como que ya era hora de que alguien se pusiera serio sobre este
tema y ahi se tendria que ver los nimeros para entender mejor cOmo
performd pero yo soy de la idea de que uno puede tener buenas
intenciones y puede tener un muy bien mensaje de fondo pero si no sabes
cémo decirlo a quién va dirigido no llega. Asi que creo que deberian
adoptar ciertos cédigos ayuda bastante a que tu mensaje sea mas claro,

manipular mas el mensaje para que no se sienta tanto como un jalon de
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orejas y se sienta mas como un amigo tenemos que hacer algo al
respecto.
7.4. Transcripcion de los Focus Group Realizados
7.4.1. Primer Focus Group
Este focus group se realiz6 a consumidores de la marca Pilsen con
rango de edad de 25-28 afios de los cuales algunos no habian visto la
campafia Yo nunca aun.
Los participantes fueron:
- Jimena La Rosa
- Marcelo Gomez
- Renatto Espinel
- Adriana Del Aguila
- Giullianna Mejia
- Renzo Caballero
Definir con una palabra a Pilsen.
Jimena manifesto: Creo que no puedo desligar a Pilsen del concepto
Amistad o Amigos.
Marcelo opiné: Relajo
Adriana opind: Verde
Renatto manifesto: Amistad
Renzo dijo comunicé: Patas
Giuliana: Actualidad porque pienso que Pilsen es una de las marcas que
se renueva mas rapido.

Pregunta 1. ¢ Qué percepcion tienen de Pilsen?
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Jimena manifestd: Mi percepcién es que es conveniente 0 sea es rica 'y
barata entonces es como que la opcién facil o sea la opcién que nunca falla.

Marcelo opin6: Realmente, estoy de acuerdo con eso ya que Pilsen se
adapta muy facilmente a distintos eventos o situaciones entonces siento que es
a nivel econdémico y social tiene una gran preponderancia.

Renatto manifestd: Creo que Pilsen es como una cerveza que incluye
todos los grupos de patas, o sea puedo tomar con quien sea una Pilsen, no es
como otras marcas que solo tomas con los patas hombres del cole el cajon de
chelas sino que me siento como que tomando Pilsen con cualquier persona.

Giullianna coment6 a Renatto: Si, a mi me trae como mucha familiaridad
0 sea me siento familiar tomando Pilsen porque es como cuando tomaba con la
gente del colegio o en la universidad y me recuerda a momentos donde me siento
super comoda y como en familia.

Adriana opind: Bueno, lo primero que yo pensé cuando escuché Pilsen
fue es como la vieja confiable por lo que ya comentaron que un montén de
personas prefieren tomar Pilsen y como comentaron la marca no solo se ha
enfocado a dirigirse solamente hacia hombres sino que ha abierto el panorama
y haincluido a las demas diversidades y eso esta super bien, eso a mi me vacila
un montén que la marca haya dicho eso.

Renzo comunico: Pilsen para mi es un clasico que dices un par de chelas
y salen las Pilsen, creo que Pilsen se adapta a todas las situaciones, en una
juerga vas a la barra y como ya dijeron se adapta a un montén de situaciones y
es una chela rica, barata y como dije lo asocio con mis patas porque es con mis
patas de la universidad, del cole de todos lados.

Pregunta 2: Para cada uno, ¢Qué representa la marca?
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Jimena manifestd: O sea como marca si lo veo como mas que innovadora
siento que es una marca que se adapta bastante en los espacios en los que
quiere entrar o0 se ha presentado como chela el producto sino como toda esta
historia de soy parte de tus celebraciones y de los momentos con tus amigos y
de tu dia a dia y es posible que en todos los momentos es que pueda estar una
Pilsen ahi , es una marca que puede hacerse presente desde los temas
relacionados al futbol tanto como los dias de la madre o del padre y también una
festividad que fue mas alla que es el dia de los amigos me parece genial.

Marcelo opiné: Bueno del lado publicitario creo que la amistad es un tema
gue esta presente, pero para mi en si representa la capacidad de adaptarse a
diferentes situaciones no necesariamente con amigos , 0 sea puedes tomarte
una chela comiendo o estando solo como sucedi6 en la pandemia, también como
consumidor digo que me gusta mucho su sabor.

Renatto manifesto: Yo siento que la marca es versatil, creo que si tendria
que reducirlo de nuevo a una palabra seria versatilidad ya que en la pandemia
me he tomado una chela jugando videojuegos, en el zoom, con mis papas y a
pesar de que la situacion de consumo cambié radicalmente, se adaptaron al
toque por eso siento que saben hacerla muy bien para que consumamos mas
Pilsen ya que en nuestra cabeza ya esta la idea de que en cualquier situacion se
puede consumir chela ya sea encerrado en casa o con tus patas afuera.

Adriana opin6: A mi me parece bravazo porque siento que Pilsen se ha
convertido en una marca que se ha transformado y ha crecido y lo recuerdo
desde que yo empecé a tomar, ha pasado de ser la tipica chela de comerciales
de chicas sino que se ha adaptado a las diferentes necesidades y coyunturas en

las que estamos tratando temas mas serios como la reivindicacion de la mujer
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en la sociedad, Pilsen lo hizo asi. Pilsen es una marca que se pone en contexto
como lo hizo en la pandemia haciendo comerciales de gente que consumia la
cerveza celebrando cumpleafios en zoom por eso veo que se vuelve bien
contextual.

Giullianna: Yo creo que Pilsen es bien feeling ya que sabe manejar bien
Su comunicacién, como lo dijo Adriana, Pilsen en el momento que necesita
comunicarse lo hace de una manera super eficiente y super real, al menos es lo
gue yo siento, en sus camparfas no siento que te estan queriendo achuntar la
chela todo el tiempo sino que ademas de eso a veces intenta concientizar a la
gente, intenta ensefiar de esa manera entonces es mucho mas valorado, esa es
mi percepcion. Creo que por su forma de vender, su estrategia de venta veo que
son muy creativos, me parece excelente la manera en la que se adapta y no trata
de meterte la chela con los ojos sino que mas bien lo hace contigo como si
estuviera en tus zapatos.

Renzo dijo comunicé: Creo que de por si Pilsen es una marca que esta
bien arraigada en nosotros jévenes y también adultos, porque yo he tomado
Pilsen con mi viejo y mi viejo con mi abuelo y entonces es una marca que tiene
trayectoria y que se sigue adaptando y reinventando cada vez y su publicidad se
va a adaptando a las situaciones en las que vivimos.

Pregunta 3: ¢ Qué mensaje les transmite Pilsen con este nuevo

enfoque?

Giullianna manifest6é que: Yo creo que se humaniza pues no, acepta sus
errores, no es como cualquier marca que quiere pintarsela de genial y perfecta
sino que en este contexto especifico termina siendo como nosotros que alguna

vez hemos hecho las cosas mal pero que ahora estamos como para aprender y
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para mejorar pues y de paso también te concientiza, no solo te dice pucha si hice
mal acerca del comerciales solo para hombres sino que te comunica que todo lo
gue se hizo antes también estuvo mal entonces eso a mi me parecié muy valioso.

Adriana opind: Justo este comercial lo vimos en la oficina porque fue antes
de pandemia y todos nos quedamos asi como shock porque el que estaba en
ese momento como director de sostenibilidad y sabiamos que Backus estaba en
el top de reputaciéon pero se estaba quedando estancado en el tema de género
porque tenian la idea de que por mas proyectos que se hagan para la
sostenibilidad sigue siendo un producto para hombres. Entonces cuando Backus
hizo su rebranding nosotras nos quedamos muy sorprendidas porque agarraron
un juego que todo el mundo conoce y rompieron con la idea de que la cerveza
es para hombres.

Renzo manifestd: La verdad no habia visto la campafa ya que cuando
salié ya habian cerraron la mina asi que con las justas teniamos internet pero
me gusta la campafa en el sentido de que trata de romper los estereotipos de
los micromachismos que estan arraigados a la sociedad.

Renato expreso: Siento que estan como reivindicando varias cosas, como
la marcay sus errores y también todas estas acciones que pueden tomarse como
normalizadas que podrian estar en torno al consumo de chelas, me transmite
gue intentan cambiar el paradigma de la persona que toma chela y eso me
parece bien interesante.

Jimena manifesté: A mi la parte que mas me gusta porque siento que es
el mensaje que estd mas escondido, es al final del spot que es donde hacen
como que tu tienes que cambiar de perspectiva, de forma de pensar y nosotros

también lo estamos haciendo y también lo vamos a hacer de forma externa
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porque también hicieron un cambio en su empaque. Me encanta el mensaje de
gue estamos cambiando internamente pero también externamente.

Marcelo opinG: Me parece muy interesante lo que dijo Jimena pero o sea
yo senti que te estan diciendo como que estamos al tanto de los temas
coyunturales, ya hemos asimilado esto y ya nos hemos actualizado y si nosotros
podemos cambiar ti también puedes y lo hacen primero comenzando con humor
tratando un tema mas serio e importante que tocar y que se visualice.

Pregunta 4: ¢Consideran que el cambio los afecta a ustedes como

consumidores?

Jimena manifestd: Yo siento como que llevo pocos afios tomando chela
he visto que las demas marcas no tiene un mensaje para mi ni me ha impactado,
a diferencia de Pilsen que es una lovemark y siempre esta en tu mente, entonces
creo que consumo mas Pilsen que otras marcas se debe a eso, a sus mensajes
han cambiado mi forma de consumir cerveza.

Marcelo opind: Opino de que no la verdad, el hecho de que sea mas
inclusivo no cambia mi percepcion respecto a la chela, o sea si le doy un valor
mas peor no seria relevante al momento de tomarlo, a no ser que la marca tenga
un discurso racista o xenéfobo creo que eso me afectaria mas para consumir la
cerveza que un spot publicitario.

Adriana dijo: Yo pienso igual que Marcelo, creo que Pilsen no esti
asociado con algo negativo antes del rebranding entonces para mi en particular
no es que me haga un cambio ni me hara consumir mas.

Renato expreso: Pensaba en decir si de todas maneras, pero no fui
tanto como el publico objetivo anterior de Pilsen aunque con mis patas pudimos

haber caido en el estereotipo de los patas que se junta con sus patas, pero no
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veo la campafia en las demas marcas asi que yo no me veo reflejado en el
cambio pero si de repente a las personas que tengo cerca o las personas con
las que estoy tomando pero si tengo que tomarme una cerveza sola en mi casa
no cambiaria.

Giullianna manifesté que: Creo que ha afectado para bien en el caso de
las personas que estamos reunidas ac& no porque somos conscientes al menos
del mensaje que esté transmitiendo Pilsen es positivo pero hay muchisimas mas
personas que no comparten esto entonces a esas personas si les va a afectar
no sé si en sus valores 0 en su economia para dejar o no de comprar Pilsen, a
diferencia de nosotros que estamos inmersos en respetar a todos, nosotros lo
valoramos positivamente y por eso estamos aqui hablando de Pilsen pero hay
personas que no valoran estos mensajes a los cuales si les afectaria en su
consumo pero en lo particular es algo positivo para mi.

Renzo manifestd: La verdad que no, creo que es como dicen todos, es un
tema que conocemos y aceptamos que son realidades que hace algunos afos
no nos ddbamos cuenta de que estaban mal y nos ayudan a ver los errores que
cometiamos y cambiar en ese proceso, pero si veo en mi entorno laboral que
hubiera dicho “ah este comercial son tonterias” o “son modas”, personalmente
pienso que Pilsen es una chela rica y barata y en comparacién con sus
competidores esta le gana en todos los aspectos y no veo tanto impacto en mi
pero si imagino a gente viendo a Pilsen como marca muy mal pero como
producto algo bueno.

Pregunta 5: En la actualidad, ¢qué diferencia a Pilsen de otras

marcas?
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Adriana dijo: Estaba pensando en que cuando le digo a mi papa él siempre
dice que es una cerveza de camionero y que €l toma siempre cusquefa, pienso
gue Pilsen estaba asociada como una cerveza de barrio a diferencia de
cusquefia que se ve como algo mas premium o algo mas refinado pero a mi
gusto prefiero Pilsen.

Jimena manifestd: Yo digo que algo que diferencia un montén de las
chelas es en qué situaciones las tomas sobretodo en que comidas aunque la
Pilsen cae bien con todo aunque la cusquefa la siento como mas para comer y
para acompafiar a ciertos platos, La Pilsen siento que podria tomarla en
cualquier momento del dia pero la cusquefia yo acostumbro siento que es para
tomarla durante la noche, siento que Pilsen cabe mejor en todas las situaciones,
siento que no tomaria una cusquefia en la playa por ejemplo.

Marcelo opind: Yo creo que Pilsen con todo lo que he visto y hasta ahora
no sabia de las campafas, yo suelo tomar Pilsen porque me gusta y es mas
barata que otras chelas y es o maleable de la marca que esta al tanto de lo que
sucede y eso me parece muy importante que una marca se pronuncie sobre
ciertos temas y en el tema econémico siento que Ultimamente ya no es tan barata
como solia ser.

Giullianna manifesté que: En realidad, a mi me cautiva el mensaje como
marca yo creo que no sé si las demas personas valoraran lo que hay detras de
la marca mas alla del producto pero yo si valoro el tipo de comunicacion que
manejan ellos.

Renato manifesté: Lo primero que se ocurre la verdad es el color de la
botella creo que es una de las cosas mas iconicas que tiene y relaciona el color

de la botella a todo lo que trae detras, creo que si fuera diferente creo que seria

73



mucho mas dificil de distinguirse, hasta el color que han usado para la
presentacion de alguna forma diferencia el discurso de cambio a las otras marcas
que son como los “varones”.

Renzo manifestd: Creo que la diferencia esta en que yo creci tomando
Pilsen, mis patas tomaban Pilsen, creo que dentro que lo que yo vivi siempre
estuve presente Pilsen a diferencia de cusquefia que es un céctel mas fino de
trigo y es una de las marcas mas caras, pero Pilsen esta arraigado a nosotros
como jovenes, a nuestra cultura y se diferencia en su espacio publicitario y su
campafa, su marca como tal y su propaganda tiene un mensaje mejor.

Pregunta 6: ¢Consideras que con este nuevo mensaje Pilsen es tu

marca preferida de cerveza?

Jimena manifestd: Siento que Pilsen no es mi chela favorita, o sea me
gusta que tengan ese mensaje si lo aprecio, es creativo pero a la hora de la hora
cuando pienso en Pilsen no pienso en el mensaje que han dado sino me hace
acordar a cuando tomaba con mis amigos en la universidad y me hace apreciarla
eso momentos chiquitos con familia.

Marcelo opind: Yo siento que el spot o el mensaje no tiene un impacto en
mi porgue siento que lo que tratan de proponer es algo que va hacia su publico
y la gente que toma Pilsen generalmente piensa asi y creo que es mas un tema
de “styling”, siento que el mensaje no cambiaria en nada mi consumo a menos
de que tenga un impacto desde la responsabilidad social o algin tema en la
sociedad creo que me motivaria mas aunque si veo una promocioén de otra marca
mas barata compraria esa por el tema econémico.

Giullianna dijo: Creo que la marca se esta volviendo mas valorable por

como es en si, mas alla del producto pero las pocas veces que he tomado
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cerveza ha sido Pilsen y siempre ha sido esa marca por lo que transmiten detras
en el fondo como mensaje, aunque sé que existen otras cervezas mas caras y
de las calidad pero aun asi Pilsen sigue siendo la méas valorable para mi gracias
a su publicidad y comunicacion.

Renzo dijo comunicé: Probablemente si sea Pilsen mi chela favorita sin
importar el spot o la publicidad, sé que la publicidad es un plus para la marca
pero no es lo que la hace mi cerveza favorita sino que va por un tema de precio,
sabor y lo asocio a cosas con mis patas de todos lados.

Adriana opind: En mi caso, si soy una consumidora regular de cerveza,
siento que no compraria otra cerveza que no sea Pilsen, quiza el mensaje no es
por qué aunque le he encontrado coherencia ya que la marca me transmite como
familiaridad o sea me hace recordar a mis grupos de amigos, a la universidad en
donde siento que no hay diferencias entre nosotros , somos iguales entonces no
es que el mensaje la haya hecho mi marca favorita sino que en al ver el mensaje
hace “match” con lo que siempre ha significado Pilsen para mi. Concuerdo con
Marcelo que dijo que si tienen algo negativo ligado a su marca creo que le daria
una segunda pensada en consumirla.

Renatto manifesto: Pilsen siempre ha sido mi marca favorita, comenzando
a tomar con mis papas, este mensaje no ha hecho que se haga mi marca favorita
porque ya lo era, quizas es un valor agregado pero no es lo principal, lo principal
para mi es el sabor y la tradicion mas que el nuevo mensaje pero también
concuerdo con Marcelo que si Pilsen usara un tono negativo para transmitir sus
mensajes dejaria de consumirla.

7.4.2. Segundo Focus Group
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Este focus group se realiz6 a consumidores de la marca Pilsen con
rango de edad de 29-32 afios de los cuales algunos no habian visto la
campafia Yo nunca aun.

Los participantes fueron:

- Veronica Ruiz

- Oscar Castro

- Gabriel Rey

- Christiana Poggi
- Beatriz Astete

- Alfredo Espinoza

Maria Fernanda: Gracias a todos por haber venido, como les comente a
todos, este focus es un poco el tema que estamos analizando con Mia, mi
compafiera de grupo, estamos analizando una campaifa de Pilsen y lo que
gueremos ver un poco es la perspectiva, lo que ustedes piensan de la marca,
después que piensan de la marca respecto a esta campafa que les vamos a
ensefar para que la vean entonces ya podemos ir empezando.

Primero, cada uno quiero que me diga en una palabra como definen a
Pilsen, ¢ Bea tu puedes empezar?

Bea: Amistad

Mafe: ¢ Vero?

Vero: Rica

Maria Fernanda: ¢ Gabs,tu?

Gabs: Amistad

Mafe: No pasa nada si se repite la palabra, ¢ Chris?

Chris: Refrescante
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Maria Fernanda: ¢ Alfredo?

Alfredo: Divertida

Maria Fernanda: Y oscar, ¢tu?

Oscar: Yo tambien habia pensado refrescante

Maria Fernanda: Ya perfecto, la siguiente por favor (diapositiva), Entonces
ahora, un poquito queremos saber qué percepcion tienen de Pilsen como marca
y los mensajes que transmiten entonces si seguimos el mismo orden, no toda
una explicacién sino mejor una oracién o frase para que sea algo que nos pueda
dar la percepcién que tiene cada uno personalmente de Pilsen.

BEA: No entiendo a que se refieren como una percepcion

Maria Fernanda: Que es Pilsen para ti

BEA: Me parece una marca muy confiable para una salida con tus amigos
porque tiene un precio asequible, buen sabor y generalmente tienen buenas
promociones entonces la relacionan muchisimo con las salidas con mis amigos

Maria Fernanda: Perfecto,¢ Vero tu?

Vero: Parecido a lo de Bea, es de las principales marcas de cerveza a la
gue acudes cuando tienes una reunion de amigos y también por temas de precio
y ya es conocido su sabor asi que ya hay varios clientes que son fieles a la
marca.

Maria Fernanda: Gabriela, ¢tu?

Gabs: Creo que ha sabido identificarse con 2 cosas, 1 ve esta tonalidad
de verde y automaticamente piensa en Pilsen y a pensar en Pilsen y a tomar una
cerveza lo relaciona siempre a tomar con amigos con una Pilsen. Osea, cuando
piensas en tomar con amigos una cerveza, al menos yo, tiendo a relacionarlo

con Pilsen.
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Mafe: Ya genial, ¢ Christopher?

Chris: A mi también me hace acordar a todas las reuniones, amigos ,
amistad, pasar un buen rato con alguien que también conoces, claramente para
mi también Pilsen es la via confiable, la que siempre vas a querer y sabes que
te gusta y sabes que a todos les gusta.

Maria Fernanda: Alfredo, ¢ para ti?

Alfredo: Basicamente todo lo que han dicho, que es una cerveza bastante
confiable y personalmente me parece que es la que tiene mejor sabor
compitiendo un poco con cusqueia porque mucha gente suele no preferir cristal
y piensa més en sobretodo, luego de que sacaron versiones mas versatiles como
la botella grande que compite con (no sé qué dijo)

Maria Fernanda: Ya genial, ¢ Oscar?

Oscar: Un poco lo que decia gabriel, tiene muy definido el tema del color,
el tema de la identidad y los amigos, es refrescante como para tomarla con
alguna comida especial diria el ceviche entonces creo que esta muy bien
posicionada con los colores y lo que decia, el tema de la amistad y normalmente
uno sabe que es una cerveza confiable.

Maria Fernanda: Ya perfecto, la siguiente (diapo) Ya, creo que un poco lo
han dicho, pero como ya mas personal, ¢que representa la marca para cada
uno? mas alla de lo que muestra en su publicidad, entonces para cada uno ¢ que
representa?

BEA: Creo que para mi, personalmente Pilsen representa una salida con
mis mejores amigos porque ya se que si voy a salir con ellos lo que vamos a

pedir es Pilsen porque es lo que a todos nos gusta, es lo que tiene un precio mas
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asequible como mencione y funciona porque para mi de verdad representa la
amistad.

Maria Fernanda: Vero, ¢ para ti?

Vero: Puede representar un buen momento con mis seres queridos, mas
que todo mi amigas.

Maria Fernanda: ¢ Gabriela?

Gabriela: No quiero repetir lo que dije hace un rato pero, para mi
representa estar con amigos, un ceviche lo relacionas con Pilsen si voy a la Playa
con unos amigos, vas a elegir Pilsen, no va a ser una cusquefa, va a ser pilsen.

Maria Fernanda: Chris, ¢ para ti?

Chris: pasar un buen momento, crear, tener momentos inolvidables con la
gente que quiero y sé que la voy a pasar bien.

Maria Fernanda: Alfredo, ¢ para ti?

Alfredo: también obviamente la amistad y la accesibilidad por el hecho de
gue como muchos mencionaron a la mayoria de gente entonces es mas sencillo
decidir a la hroa de comprar

Maria Fernanda: Oscar, ¢ para ti?

Oscar: Amistad y una buena salida para relajarse y refrescarse.

Maria Fernanda: La campana que estamos analizando se llama “yO
NUNCA” y salié en febrero del 2020 justo antes de la pandemia entonces, les
vamos a pasar el spot y después haremos algunas preguntas.

*Ven el video* Bueno después de ver el video, pregunta rapido si o no.
¢, Sabian que habia existido esta campafia el afio pasado?

BEA. No yo no

Vero: Yo tampoco
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Gabs: Vi el cambio estético pero no vi el video

Chris: Yo si lo habia visto

Alfredo: No

Oscar: no

Maria Fernanda: Interesante, la marca dio este nuevo cambio asi como
mencionan también el cambio estético. La siguiente (diapo) Continuamos las
preguntas mas relacionadas a la campafa, ¢ Que mensaje les transmite Pilsen
con este nuevo enfoque?

Bea: Ahora que las nuevas generaciones estan tocando temas que antes
no se querian tocar me parece chevere que Pilsen esté de la mano de eso y que
incluso hayan reconocido que ellos también han caido en cosas que claramente
estaban mal. Entonces me transmite un mensaje de una nueva forma de pensar
de la propia marca.

Maria Fernanda: ¢, Vero?

Vero: Lo que pude ver es que han relacionado un juego que la mayoria
de jovenes juegan cuando estdn tomando en una reunién y le ponen la
situaciones o problemas que vive la sociedad peruana. Entonces captan esas
situaciones a través de un juego o reuniones y metiendo a Pilsen quieren cambiar
esa situaciones para bien. Por eso agarran a este grupo joveny a través de ellos
quieren que cambie la sociedad

Maria Fernanda: Perfecto, ¢ Gabriela?

Siento que el cambio de imagen va relacionado con las generaciones de
ahora. El publico de antes tenia un concepto distinto a situaciones diferentes y
ahora no tanto. Ahora vemos en el dia a dia muchas mas personas en un grupo

de amigos parejas homosexuales sin ningun tipo de problema porque no son
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criticadas ni vistas de una manera distinta por eso siento que van por ahi,
cambian el enfoque o imagen de la marca con la intencidon de captar esta nuevo
grupo que en algin momento se puede haber sentido excluida para incluirlos por
el hecho de que pilsen va con el tema de la amistad y aspi este grupo no se vea
desplazado.

Mafe: ¢, Chris?

Chris: A mi me transmite cambio de switch que quiere hacer la marca que
me recuerda a los comerciales antiguos que eran un poco mas disruptivos, playa,
chicas en bikini y ahora es mas la amistad aunque solo hombres al principio y
ahora es mas interesante porque mezclan distintos grupos para que se acerquen
todos y que si ellos mismos pueden entonces nosotros los consumidores
también podemos.

Maria Fernanda: ¢ Alfredo?

Alfredo: Coincido con casi todos, bueno me parece que han querido incluir
o hacer ver la diversidad de las personas rompiendo esquemas viéndolo en el
casting del spot asi como los temas y situaciones comentadas por lo que me
parece una nueva imagen apuntando a un publico mas actual y una juventud
mas actual.

Maria Fernanda: ¢ Oscar?

Oscar: Es igual lo que han dicho, durante estos minutos es basicamente
poner un hasta aca y renovarse con una nueva etiqueta e identidad. Tratar de
llevar el tema de la amistad y situaciones que ahora estan normalizadas y darse
cuenta de que lo malo debe parar y darle una nueva identidad a la marca y
relacionarla con este nuevo pensamiento mas juvenil con esta nueva onda y mas

diversidad.
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Maria Fernanda: ¢ Consideran que el cambio los afect6 a ustedes como
consumidores?

Vero: En verdad, como dije, no lo habia visto y me llama mucho la atencion
gue lo hayan quitado rapido si es gque metieron algo mas social pero no lo
cambiaria nada, me gusto que hayan opuesto nuevas situaciones en un spot
porque normalmente se ve la playa o chicas semidesnudas o s6lo hombres y
aca incluyen a todos y mas bien no dejaria de consumir por haber visto este spot.

Gabriela: No, en lo personal no porgue siento que estoy muy relacionado
a la marca, no vi la campafia, pero aun asi he seguido consumiendo pero siento
gue si hay personas que les podria afectar de manera positiva con este nuevo
cambio y pueden tener nuevos consumidores, fidelizar nueva gente con este
cambio de perspectiva. No me afecto ni malo y bien porque sigo consumiendo la
marca y si afecta a alguien mas creo que seria positivo.

Maria Fernanda: ¢, Chris?

Chris: A mi no me ha afectado en nada, si me siento mas cercana a la
marca. quizas si no lo hubiera visto ,me hubiera dado igual porque el cambio de
imagen no me dice mucho pero es importante que este cambio se dé con el spot
porque te da otra perspectiva pero si pienso que también pilsen es mas para una
generacion como la de nosotros aunque las generaciones mayores si se podrian
ver afectadas al ser mas cerrados o ser un cambio abrupto para ellos. El publico
ha cambiado asi que es normal que sea para gente mas joven.

Maria Fernanda: ¢ Alfredo?

Alfredo: Como dije, no habia visto el spot y creo que no siento que

cambiaria mucho mi consumo de la marca porque de por si la consumo pero
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sabiendo todo esto simplemente haria que me gustara mucho mas la marca que
consumo bastante. la reputacion que siento hacia la marca mejora.

Maria Fernanda: ¢ Oscar?

Oscar: no siento que me afecte, siento que su mensaje es bueno,
importante pero no me afecta en nada.

Maria Fernanda: ¢ Bea?

Bea: Me parece UN muy buen mensaje, me parece interesante mas de la
marca relacionado a esto para poder realmente considerar algin cambio,
mientras tanto realmente no me afecta.

Maria Fernanda: La siguiente (diapo) esta pregunta no necesariamente
esta relacionada al spot pero ¢,qué consideran ustedes que diferencia Pilsen de
otras marcas de cerveza?

Vero: Puede ser el sabor, la prefiero mas que otras marcas porque si
puedo diferenciar los sabores y luego que se relaciona mas con el tema de ser
una buena acompafante con amigos y reuniones mientras que otros comerciales
de otras marcas se relaciona mas con la cultura peruana entonces eso lo
diferencia.

Maria Fernanda: ¢ Gabs?

Gabs: Tomando como ejemplo a cristal y cusquefia , siento que cusqueia
se relaciona a lo premium y cristal al fatbol como partidos de la seleccion pero
Pilsen abarca un poco de todo porque va mas con el gusto del sabor y la relacion
con amigos porque para muchos la mas rica sigue siendo pilsen. ademas abarca
lo de otras marcas en una sola

Maria Fernanda: ¢ Chris?
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Chris: Si, yo también pensaba en el tema de la amistad porque es perfecta
para reuniones y el sabor no es muy fuerte para poder seguir tomando mientras
compartes. Por ejemplo la cusquefia me pasa mas dificil y la pilsen es mas ligera
conversando, almorzando o en la noche. en cualquier momento porque siento
gue se acomoda bastante a cualquier situacion.

Maria Fernanda: ¢ Alfredo?

Alfredo: Como mencionaron, me parece la cerveza que se enfoca mas en
un publico mas juvenil haciendo comparacion a cusquefia que es mas elegante
0 premium y también me parece que las cualidades del sabor y accesibilidad
juegan mucho a su favor .

Maria Fernanda: ¢ Oscar?

Oscar: Considero que esta muy bien posicionada como una cerveza para
tomar en distintas ocasiones sobre todo con tus amigos, no necesariamente
decir pilsen es la marca, sino ya lo usamos como para decir cerveza py creo que
ese es un gran mérito de pilsen que no tienen otras marcas al estar posicionada
para distintas ocasiones como reuniones o comidas por eso creo que eso la hace
diferente a las demas.

Maria Fernanda: ¢ Bea?

Bea: Yo creo que la pilsen es de las pocas cervezas que puedo tomar y
no importa con que la acompafié o sin acompafamiento porque no hay que
pensar en algo muy elegante o en qué momento a qué hora del dia y siempre va
a caer bieny no cae pesada ni costosa por eso me parece que tiene una prioridad

sobre las demas.
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Maria Fernanda: bueno chicos esta es la Ultima pregunta enfocada mas
en la campania, ¢consideran que con este nuevo mensaje pilsen es tu marca
favorita de cerveza?

Vero: Creo que sin ver el spot igual sigue siendo mi preferida por precio y
sabor y porque me recuerda a momentos con mis amigos

Maria Fernanda: ¢ Gabs?

Gabs: No es que a raiz del spot sea mi marca favorita porque ya lo era,
pero si puede reforzar el hecho de que pilsen sea mi marca favorita.

Maria Fernanda: ¢, Chris?

Chris: Yo también considero que es mi favorita pero con este spot me
hace sentir mas pegada a la marca.

Maria Fernanda: ¢ Alfred?

Alfredo: La verdad ya era mi marca favorita y esto solo me hace sentirme
mas identificado y a favor de la marca.

Oscar: Igual, independiente de la campafia, sigue siendo la marca que
mas prefiero y no necesariamente por el mensaje sino mas por consumo.

Bea: Es mi marca favorita pero si no lo hubiera sido no creo que solo ver

este spot hubiera cambiado mi opinion.
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