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Resumen: El trabajo consiste en un análisis semiótico y en un análisis del discurso de las 
publicidades de la cerveza Paceña. Investiga la construcción del imaginario de lo que la 
empresa propone como identidad boliviana (la construcción de un imaginario que apa-
rece como estereotipo y por tanto como negación de la pluralidad misma de lo social), y 
cómo este imaginario es utilizado en distintas regiones del país para provocar una identi-
ficación con el producto y por tanto incentivar al consumo de dicha mercancía. Para ello, 
se analiza una serie de figuras retóricas empleadas por las publicidades, especialmente 
metáforas y metonimias. En cuanto a lo discursivo, se empleó el paradigma de lo ideoló-
gico como interpelación del sujeto en Althusser para ver cómo se suscita y promueve la 
identificación.
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Introducción

En Bolivia, la marca de cerveza Paceña ha empleado spots publicitarios para retratar festi-
vidades nacionales y un concepto de la identidad en el imaginario de los bolivianos, como 
resultado de una construcción, simbólica y social reproducida con objetivos comerciales. 
Dado el tiempo que se lleva utilizando esta herramienta publicitaria, se busca analizar la 
construcción de este discurso que toma forma ideológica en el imaginario de tres genera-
ciones diferentes frente a cinco spots publicitarios y de esta forma contribuir a la reflexión 
sobre la relación entre la publicidad, la cultura y las identidades locales y nacionales.
Se realizó un análisis semiótico de cinco spots publicitarios y tres grupos focales con tres 
generaciones (X, Y y Z) que representan la audiencia y la recepción del mensaje. Los resul-
tados principales muestran que Paceña utiliza retóricamente la asociación de su producto 
con la alegría de las celebraciones que proyecta de la mano de una conceptualización su-
perficial y estereotipada que limita la representación completa de la diversidad cultural y 
social a nivel local y nacional.
En relación con la información expuesta, se plantearon las siguientes hipótesis:

• A través del análisis semiótico de la marca Paceña, se espera una revelación de la repre-
sentación simbólica y discursiva que refuerza el discurso dominante sobre la percepción 
de la identidad nacional boliviana. 
• La connotación del mensaje en los spots de Paceña transmite ciertos valores y símbo-
los culturales de manera selectiva, promoviendo una versión idealizada y unificada de 
la identidad nacional, lo que limita la exposición de la diversidad y complejidad de la 
identidad boliviana.
• Se espera encontrar diferencias significativas en la interpretación del mensaje publici-
tario entre las tres generaciones de audiencia.

Objetivo

En este sentido, la presente investigación (que en un principio fue un trabajo final de gra-
do para la carrera de Comunicación Corporativa y Estratégica en la Universidad Privada 
de Santa Cruz de la Sierra, Bolivia), surgió con el objetivo general de analizar el mensaje 
publicitario de la marca Paceña mediante un análisis semiótico, para determinar su im-
pacto en la configuración de la identidad nacional boliviana y evaluar la influencia de 
este imaginario cultural para la venta y compra del producto. Además, tuvo los siguientes 
objetivos específicos:

• Identificar los elementos icónicos y lingüísticos presentes en los spots de la marca Pa-
ceña que aluden a elementos y tradiciones de la identidad boliviana.
• Analizar la connotación y denotación del mensaje transmitido en los spots de Paceña.
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• Contrastar el imaginario cultural, las percepciones e interpretaciones entre tres genera-
ciones que comprenden la audiencia de Paceña.
• Determinar cuáles son los elementos del discurso publicitario que impactan en la con-
figuración identitaria de la audiencia.
• Evaluar la influencia del mensaje publicitario de Paceña en la representación de la iden-
tidad boliviana y la preferencia de la audiencia con la marca.

Metodología

La investigación se llevó a cabo utilizando un método cualitativo de investigación el cual 
se basa en la lógica y en un proceso inductivo. Este enfoque permite explorar, descubrir y 
generar perspectivas a partir de un análisis general en busca de comprender un fenómeno 
particular (Hernández, Fernández, & Baptista, 2014). Este enfoque descriptivo, permitió 
el análisis de los componentes icónicos y lingüísticos del discurso destinados a configurar 
la identidad colectiva de los receptores a través del mensaje publicitario de Paceña. 
Además, el abordaje del diseño etnográfico fue indispensable ya que este pretende explo-
rar y entender sistemas sociales, de esta manera producir interpretaciones profundas y 
reflexiones de manera referente a un grupo de personas en un lugar y contexto determina-
do (Hernández, et al., 2014). Este diseño representa una postura frente una realidad que 
busca comprender: una comunidad en su contexto cultural (Monje, 2011). 
Este diseño permitió la compresión de la audiencia de los spots de Paceña como la co-
munidad, la cual está intervenida por un mensaje publicitario en su contexto cultural, 
las herramientas de la investigación estuvieron orientadas a comprender la relación entre 
este grupo de personas y su relación con elementos propios de su identidad frente a un 
mensaje que los simplifica.
A partir de allí, definimos las siguientes unidades de análisis:

Unidad de análisis 1: Spots de Paceña:

Se seleccionaron cinco spots de la marca Paceña, que giran en torno a festividades cultu-
rales propias de varios departamentos de Bolivia.
La razón por la que se escogieron los siguientes spots es por las similitudes de producción, 
tiempo, espacio, por representar fiestas y elementos tradicionales de la cultura de Bolivia; 
y por conveniencia de disponibilidad de estos documentos audiovisuales en internet.
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Figura 1. Paceña - Carnaval SC 2003. Fuente: (Cerveza Paceña, 2003)

 
Figura 2. Carnaval de Oruro 2008. Fuente: (Cerveza Paceña, 2008)

  
Figura 3. Spot del Gran Poder de Paceña.  Fuente: (Cerveza Paceña, 2011)
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Figura 4. Orgullo Paceño. Fuente: (Cerveza Paceña, 2023)

  
Figura 5. ¡Celebremos juntos la Estación Carnaval!. Fuente: (Cerveza Paceña, 2020)

Unidad de análisis 2: Audiencia de los spots de Paceña

Se seleccionó la audiencia según un muestreo por conveniencia en tres grupos de acuerdo 
con su pertenencia generacional:

• Generación Z (nacidos desde 1995 - 2005)
• Generación Y (nacidos entre 1981 - 1994)
• Generación X (nacidos entre 1969 - 1980)

Se seleccionaron tres generaciones de edades que representan a la audiencia de los spots 
y que se encuentran dentro del segmento clave en la estrategia comercial de un producto 
como la cerveza: las generaciones son: X, Y y Z (Posada, Montúfar, & Loaiza, 2024). Las 
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diferencias generacionales representan diferentes enfoques respecto a los elementos iden-
titarios que pueden verse en la publicidad.
Cada generación está influenciada por eventos y tendencias culturales de su época y de la 
misma forma, desde una perspectiva comercial es que las empresas tienden a adaptar sus 
estrategias publicitarias a un grupo generacional que pueda responder a la compra de su 
producto (Facebook IQ, 2022)
Como menciona Louis Althusser (1988), las diferencias ideológicas entre generaciones 
pueden ser entendidas en función de la socialización de los individuos y su exposición 
a diversos aparatos ideológicos (como instituciones, medios de comunicación, etc) a lo 
largo de sus vidas. Es por esto que se vio conveniente este criterio de segmentación de la 
audiencia.
Para trabajar con esta última unidad de análisis, se trabajó con grupos focales. Cada gru-
po focal, representó a una generación, en cada uno se contó con 8 participantes y que 
fueron seleccionados a través de un muestreo por conveniencia. Las preguntas planteadas 
se enfocaron en explorar la percepción de los grupos focales frente a los spots de Paceña, 
abordando aspectos clave como la representación cultural, social, de género, elementos 
visuales y simbólicos, así como el impacto del mensaje publicitario y la influencia de la 
marca en la audiencia, con el objetivo de obtener información detallada sobre la recepción 
y el efecto del mensaje en el público.
En cuanto a los instrumentos de recolección para trabajar con las publicidades, partimos 
de lo planteado por Roberto Marafioti en Los significantes del consumo (1993).Para el au-
tor, la semiótica es un instrumento de análisis de la cultura y que la publicidad es donde 
más se encuentran figuras de la retórica. En este sentido, mensaje publicitario muestra los 
productos en términos de verdad y predispone a la audiencia. A continuación, se describe 
la técnica empleada para recopilar la información necesaria para tal análisis.

Técnica de recolección 1: Análisis de contenido y discurso

El análisis de contenido y del discurso es parte integral de la investigación. Esta, es una téc-
nica para el análisis sistemático del contenido de una comunicación. Se aplica a un siste-
ma de clasificación (planilla de recolección de variables) para categorizar los mensajes. El 
análisis cualitativo del contenido y discurso se estudia con ayuda de categorías analíticas 
(Saussure, Barthes, Lacan) destacando y describiendo sus particularidades (Monje, 2011)
Tras haber utilizado una planilla de registro de datos ó contenido como instrumento, se 
identificaron los elementos simbólicos y los mensajes de los spots publicitarios, en rela-
ción con los contextos culturales a los que hacen referencia. 

Instrumento: Planilla de registro de datos 
Esta planilla de registro de datos se fundamenta en los aspectos que Barthes considera 
esenciales para el análisis de un recurso audiovisual, tal como se expone en “Semiología y 
cine” del libro El grano de la voz (Barthes, 2015) y en el capítulo “Sociedad, imaginación y 
publicidad” de La Torre Eiffel (Barthes, 2002).
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Análisis semiótico
Luego, para realizar un análisis semiótico, se tuvieron en cuenta los siguientes elementos 
en la planilla mencionada enteriormente:

1. Sustancia icónica denotada: Se refiere a los elementos visuales en un mensaje publici-
tario que tiene un significado literal y evidente. Estos elementos transmiten información 
de manera objetiva y directa, sin dejar espacio a interpretaciones subjetivas o simbólicas 
(Barthes, 1971). Allí se tomaron como indicadores: 
• Personajes
• Extras
• Vestimenta
• Locación
• Logotipo de la marca
• Objetos/productos
• Ambiente 

2. Sustancia icónica connotada: Barthes (1971), se refiere a la sustancia icónica conno-
tada, como un conjunto de elementos visuales, que van más allá de su significado lite-
ral y denotado, evocando asociaciones simbólicas y subjetivas para la audiencia. Estos 
elementos están cargados de significados culturales y símbolos que pueden influir en la 
interpretación del mensaje por parte de los receptores y que hacen posible el análisis. Allí 
se tomaron como indicadores:
• Personajes
• Extras
• Características de/los personajes
• Vestimenta
• Locación
• Escenarios
• Elementos decorativos estéticos
• Colores.
• Profundidad de campo
• Perspectiva
• Movimiento de cámara
• Movimiento de personajes
• Logotipo de la marca
• Objetos/productos
• Iconos culturales
• Ambiente

3. Sustancia lingüística denotada: Hace referencia al componente verbal del anuncio pu-
blicitario que transmite información de manera explícita y directa. Las palabras utilizadas 
en este nivel de significación tienen un significado objetivo evidente, sin connotaciones 
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adicionales que requieran interpretación (Barthes, 1971). Allí se tomaron como indica-
dores:
• Voz en Off
• Eslogan en Off
• Diálogo de personajes
• Marca/campaña
• Eslogan
• Música

4. Sustancia lingüística connotada: Se refiere al componente verbal de un mensaje publi-
citario que va más allá de su significado literal y denotado, el cual transmite significados 
culturales y simbólicos adicionales que pueden influir en la interpretación del mensaje por 
parte de los receptores (Barthes, 1971). Estos indicadores cargan connotaciones y asocia-
ciones que apelan a las emociones y valores de la audiencia de los anuncios. Se tomaron 
como indicadores:
• Voz en Off
• Eslogan en Off
• Diálogo entre personajes
• Referencias culturales mencionadas
• Marca/campaña.
• Eslogan
• Música
• Efectos de sonido 

Técnica de recolección 2: Grupos focales

La segunda técnica de recolección de información es la de sesiones de enfoque o grupos 
focales. Esta es una técnica donde la unidad de análisis es el grupo mismo, en el que con-
sideran las expresiones que cada participante discute conceptos, experiencias, emociones, 
creencias, categorías o temas relevantes para la investigación (Hernández, et al., 2014).

Se optó por utilizar la técnica de grupo focal, de manera que se seleccionaron segmentos 
de personas de diversas edades y procedencias, obteniendo sesiones con múltiples pers-
pectivas que enriquecieron el debate en cada grupo. Esto permitió recabar información 
desde diferentes perspectivas sobre la interpretación, identificación y recepción de las 
imágenes presentadas en los spots seleccionados de la marca Paceña.

Instrumento: Cuestionario – semi estructurado
Para la recolección de información por parte de los grupos focales, se utilizó un cuestio-
nario como instrumento de recolección de datos. Este instrumento es comúnmente para 
estudiar fenómenos sociales como la recepción de mensajes en procesos comunicativos. 
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Este cuestionario comprende un conjunto de preguntas diseñadas para definir variables 
específicas en una variedad de contextos tomando en cuenta las características demográ-
ficas de los participantes en la investigación (Hernández, et al., 2014), y se ha adecuado a 
los objetivos y al planteamiento del problema de la investigación.
Durante las sesiones de los grupos focales, se empleó el cuestionario semi estructurado 
como instrumento de recolección de datos y así captar ciertas opiniones valiosas de la 
audiencia para el análisis.
El cuestionario se organizó en cinco secciones, cada una dedicada a cada uno de los spots 
publicitarios. De esta forma, los spots fueron presentados a cada uno de los grupos foca-
les, y tras cada proyección, se procedió a realizar las preguntas correspondientes en las 
sesiones.
Las preguntas de cada sección del cuestionario fueron diseñadas de acuerdo con los re-
sultados del análisis semiótico y de esta manera explorar la relación del público con las 
funciones denotativas y connotativas presentes en los anuncios de Paceña.

Resultados

Una vez realizado un análisis semiótico de los spots publicitarios de Paceña, y tras haber 
seguido la conceptualización de la semiótica por Barthes (1971, 2002, 2015), Saussure 
(1945) y Žižek (2003),  los resultados indican que Paceña, como marca, así como hizo 
uso de la publicidad para informar sobre su producto, también lo hizo para promover un 
imaginario basado en un orden normativo presente en la sociedad boliviana y el consenso 
sobre su representación. En los spots de Paceña, se observó como estos anuncios evocaron 
ciertos símbolos culturales y objetos que, al trascender su representación denotativa, ad-
quirieron significados más profundos y simbólicos relacionados con una idea la identidad 
boliviana, como las figuras del carnaval en Santa Cruz y Oruro, es decir la reina del carna-
val o las figuras de la diablada que se vinculan con esta fantasía por ejemplo.
Una figura retórica recurrente en los spots de Paceña fue la metonimia. La cerveza Paceña 
se presentó como un elemento que contamina de alegría las celebraciones mostradas en 
cada spot, el cual se mostró como un gesto identificativo de lo boliviano. Esto se ejem-
plificó principalmente en los spots del Carnaval de Santa Cruz, “Carnaval SC 2003” y 
“¡Celebremos juntos la Estación Carnaval!” de 2020, donde la presencia constante de la 
cerveza Paceña entre los personajes sugiere que la cerveza es esencial para la celebración 
y la alegría compartida.
De la misma manera, el primer spot sobre el carnaval en Santa Cruz destacó de forma dis-
ruptiva al mostrar una tendencia cosmopolita, en la cual se utilizaron vestimentas con moti-
vos árabes que trascienden las fronteras locales y culturales de Bolivia. Además, las personas 
que actúan en la publicidad son mayoritariamente blancas, lo que refuerza el imaginario 
de que en Santa Cruz, la clase media y alta está asociada con la blanquitud. Este detalle 
contribuye a construir una representación social donde lo árabe se utiliza para enfatizar el 
exotismo y la sofisticación de una cultura que se piensa a sí misma como blanca. La sustan-
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cia icónica de este mensaje, a diferencia de los otros spots, sugirió un nuevo imaginario de 
identificación para la audiencia.
Un aspecto que es importante señalar con un enfoque crítico es que, en casi todos los 
spots (de acuerdo también al año al que plasman), a excepción de el de la celebración de 
La Paz “Orgullo Paceño”, la representación de la mujer fue predominantemente pasiva. Se 
ha enfatizado más en su belleza y corporalidad que en la participación de las protagonistas 
y extras, lo que, de acuerdo con el orden imaginario, sirvió para reforzar estereotipos que 
limitan la percepción de roles activos y diversos para las mujeres.
El análisis semiótico reveló que hay una distinción de los spots del Carnaval de Oruro y 
el Gran Poder. Las representaciones de estas festividades se destacaron por su carácter re-
ligioso y tradicional, los cuales reforzaron la idea de la identidad cultural boliviana tradi-
cional existente. Así, la representación de la Diablada en el spot “Carnaval de Oruro 2008” 
y la Morenada en el “Spot del Gran Poder” de 2011, con la muestra de imágenes religiosas 
y rituales previos a la celebración contribuyeron a una apelación al sentido emocional 
además del cultural.
Por otro lado, para el imaginario cruceño, Bolivia se entiende más como un espacio de 
modernidad y apertura al mundo, donde lo festivo se liga a la alegría, la belleza y el estatus 
social. En este contexto, Bolivia es una nación vista desde una perspectiva más cosmopo-
lita y menos tradicionalista, donde el exotismo y la conexión con lo global.
Es crucial resaltar que, como menciona la teoría semiótica, estos spots, en la intención de 
crear un imaginario de la identidad boliviana, recurrieron al reconocimiento e interpela-
ción de experiencias culturales de la audiencia y consumidores de la marca para que estos 
se sientan reconocidos en el sistema ideológico que les es presentado, debido a la amplia 
variedad de referencias presentes en los cinco spots. Particularmente en cada región se 
propusieron diferentes imaginarios. El spot de Santa Cruz, por ejemplo, reprodujo un 
estereotipo de modernidad y asoció el consumo de Paceña con estatus y eventos sociales. 
En Oruro, el estereotipo de una comunidad religiosa y tradicional convirtió a la cerveza 
en un símbolo de conexión cultural y devoción. En La Paz, la identidad multifacética y 
competitiva promovió a Paceña como un símbolo de integración y éxito social. 
Estos estereotipos simplificaron aspectos culturales según un orden simbólico consen-
suado, lo que permitió que los espectadores se identifiquen y aspiren a las imágenes pre-
sentadas. Esto reforzó la relación entre el consumo del producto y la identidad regional 
propuesta. 
La técnica de grupos focales reveló cómo las generaciones X, Y y Z, que comprenden la 
audiencia de la marca, respondieron con las diferencias ideológicas que entre ellas existen 
y que pueden ser entendidas en función de la socialización que tienen, donde se evidencia 
una brecha ideológica principalmente con la generación X la cual tuvo menor crítica a la 
publicidad  y más aceptación a la sustancia del mensaje publicitario mientras que las otras 
dejaron entender las limitaciones que tienen los anuncios al reflejar la realidad plural, 
cultural e identitaria de cada región.
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Conclusiones

La dinámica publicitaria de Paceña proyecta significados que influyen en el proceso de 
identificación de la audiencia. A través de un sistema de significación tanto a nivel conno-
tativo como denotativo, se puede concluir que Paceña refleja una construcción imaginaria 
de identidad nacional basada en ciertos símbolos culturales, festividades, tradiciones. Así, 
la publicidad de Paceña no solo informa sobre su producto, sino que crea un imaginario 
que influye en la percepción del espectador sobre sí mismo y su entorno.
Al analizar los spots publicitarios y la recepción de estos, se observó un discurso implícito 
que posiciona a la marca como un elemento esencial de las celebraciones que trasciende 
el significado literal como producto. Este discurso, sin embargo, se mantiene a expensas 
de sostener una visión simplificada y estereotipada de la diversidad cultural de Bolivia. 
En ambas técnicas de la investigación la representación de la mujer particularmente ha 
sido un tema controversial en la publicidad de Paceña, lo cual ha generado debates sobre 
la representación de género y los roles sociales alrededor de figuras como de la reina del 
carnaval, por ejemplo.
Durante la realización de esta investigación, se presentaron algunas limitaciones que de-
ben considerarse para la correcta interpretación de los resultados. En cuanto a la primera 
técnica de investigación, el análisis de contenido y discurso, fue necesario realizar un pro-
ceso continuo de revisión y actualización bibliográfica para asegurar la mayor coherencia 
posible entre la teoría y la práctica. Esto incluyó ajustes en el primer capítulo y en las 
planillas de datos, con el fin de adaptar los términos de manera precisa. Por otro lado, 
en los grupos focales, el tiempo disponible para cada sesión y su duración afectaron la 
equitatividad de las respuestas, ya que no todos los participantes pudieron expresar sus 
opiniones en la misma medida. Además, se presentaron algunas interrupciones técnicas 
que dificultaron el desarrollo fluido de las sesiones.
Para futuras investigaciones en el campo de la comunicación, se propone evaluar la per-
cepción de la representación de género en la publicidad actual, la aplicación de nuevas 
tendencias que resignifican la cultura y que configuran el deseo y la identidad a través del 
lenguaje con las nuevas estrategias que distinguen a las brechas generacionales y eviden-
cian el cambio de los discursos dominantes y los nuevos paradigmas emergentes.
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Abstract: The work consists of a semiotic and a discourse analysis of Paceña advertisements. 
It investigates the construction of the imaginary of what the company proposes as 
Bolivian identity (the construction of an imaginary that appears as a stereotype and 
therefore as a denial of the very plurality of the social), and how this imaginary is used 
in different regions of the country to cause identification with the product and therefore 
encourage the consumption of said merchandise. To do this, a series of rhetorical figures 
used by advertisements are analyzed, especially metaphors and metonyms. Regarding the 
discursive, the paradigm of the ideological as an interpellation of the subject in Althusser 
was used to see how identification is raised and promoted.

Key words: Semiology -  Televised Advertising -  National Identity -  National Stereotype 
-  Ideology -  Diffusion of Culture.

Resumo: Este trabalho realiza uma análise semiótica e uma análise do discurso das 
publicidades da cerveja Paceña. A investigação centra-se na construção do imaginário 
proposto pela empresa como representação da identidade boliviana — um imaginário 
que se manifesta como estereótipo e, portanto, como negação da própria pluralidade 
do social. Analisa-se como tal construção simbólica é mobilizada em diferentes regiões 
do país para suscitar identificação com o produto e, consequentemente, estimular o 
consumo dessa mercadoria. Para isso, examina-se o uso de diversas figuras retóricas nas 
peças publicitárias, com ênfase em metáforas e metonímias. No plano discursivo, adota-
se o paradigma ideológico da interpelação do sujeito em Althusser, com o objetivo de 
compreender os mecanismos de produção e promoção da identificação subjetiva.

Palavras-chave: Semiótica -  Publicidade Televisiva -  Identidade Nacional -  Estereótipo 
Nacional -  Ideologia -  Difusão Cultural.

[Las traducciones de los abstracts fueron supervisadas por el autor de cada artículo.]


