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RESUMEN

La investigacion titulada: Plataforma no convencional de gestion publicitaria en
la television peruana, tuvo como objetivo general comprender coOmo se usan las
plataformas no convencionales de gestidn publicitaria en la television peruana -
caso “Al fondo hay sitio”, por medio del analisis en profundidad de las plataformas
no convencionales de gestidén publicitaria empleadas para lograr el contacto entre
las marcas y los consumidores.

Para este trabajo se empled el enfoque cualitativo y se desarroll6 una
investigacibn enmarcada bajo los parametros del estudio de caso, con disefio
exploratorio, intrinseco, con unidad holistica. Su autenticidad encuentra sus bases
en la autoridad que brinda al investigador el ser parte activa del caso y los
instrumentos utilizados para recoger las evidencias que permitan entender la
problematica de estudio.

Para la presente investigacion se ha empleado como instrumentos la entrevista
y el focus group debidamente validados, a fin de brindar al estudio los estandares
de calidad requeridos en todo proceso investigativo.

Las conclusiones a las que se arribdé permitieron evidenciar que las ventajas
obtenidas al usar el product placement son evitar la saturacion de los comerciales,
evitar el zapping o cambios de canales aleatorios, y generar una mejora en la
recordacion de la marca y en la percepcion que se tiene de ella. Asi también, la
publicidad emplazada permite tener una presencia constante en un programa de
television. Por otro lado, el impacto visual y el verbal ayudan a recordar la marca
de forma efectiva.

Palabras Clave: emplazamiento de producto, integracion de marca, publicidad.

viii



ABSTRACT

The research entitled: Non-conventional advertising management platform in
Peruvian television, had as its general objective to understand how non-
conventional advertising management platforms are used in Peruvian television —
in the case of "Al fondo hay sitio”, through in depth analysis of the non-
conventional advertising management platforms used to achieve contact between
brands and consumers.

For this work the qualitative approach was used and a research was developed
framed under the parameters of the case study, with an exploratory, intrinsic
design, with a holistic unit. Its authenticity finds its basis in the authority that
provides the researcher to be an active part of the case and the instruments used
to gather evidence to understand the problem of study.

For the present investigation, the interview and the focus group, properly
validated, have been used as instruments in order to provide the study the
required quality standards in all investigative processes.

The conclusions made it possible to show that the advantages obtained by
using product placement are to avoid commercial saturation, zapping or random
changes of channels, and to generate an improvement in the brand recall and in
the perception that you one has about it. Thus placed advertising allows to have a
constant presence in a television program. On the other hand, the visual and
verbal impact help to remember the brand effectively.

Keywords: product placement, brand integration, advertising.



INTRODUCCION

a) Descripcion de larealidad problematica

Situacién problemética

La optimizacién de los presupuestos publicitarios es un factor importante en
la medicion de la eficiencia de una campafia. Los elementos e indicadores de la
actividad publicitaria relacionadas con la planificacion, deben considerar, por lo
tanto, el uso de todos los recursos o plataformas ofertados por los medios de
comunicacién para insertar su mensaje publicitario, incluyendo las plataformas
no convencionales de gestion publicitaria que han ido surgiendo en el contexto
mundial debido a la vertiginosa transformacién de la tecnologia y de las

comunicaciones en general.

Considerando este panorama, el presente trabajo se esfuerza en
comprender el uso de las nuevas plataformas, no convencionales para la
distribucion de los mensajes publicitarios en la television peruana, para lo cual
se ha establecido como objetivo general comprender como se usan las
plataformas no convencionales de gestion publicitaria en la television peruana -

caso “Al fondo hay sitio”.
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Para ello, se profundizara en las circunstancias que propiciaron la
implementacion de estas nuevas herramientas como estrategias publicitarias para
lograr el impacto proyectado en el publico objetivo de la campafia, asi como las
barreras que se encontraron en el proceso de optimizar su utilizacion, tanto desde
la perspectiva de los representantes de una agencia de publicidad, sobre las
cuentas Brahma y Gloria, asi como desde la postura del productor de la exitosa
serie televisiva peruana “Al Fondo Hay Sitio”. Con base en este contexto, las

preguntas que guian esta investigacion son:

Formulacion del problema

Problema principal

¢,Como se usan las plataformas no convencionales de gestidén publicitaria en la

television peruana? Caso “Al fondo hay sitio”?

Problemas especificos

Problema especifico N° 1:

¢, Como el uso del product placement en las producciones televisivas se asocia a

la recordacion del mensaje publicitario?

Problema especifico N° 2:

¢,Como las estrategias con plataformas no convencionales utilizadas por las

agencias de publicidad facilitan la interaccion con los espectadores?

11



Problema especifico N° 3:
¢, Como el uso de estereotipos y personajes en el product placement contribuye a

recordar la marca publicitaria?

Objetivos de la investigacion

Objetivo general
Comprender como se usan las plataformas no convencionales de gestion

publicitaria en la television peruana. Caso “Al fondo hay sitio”

Objetivos especificos

Objetivo especifico N° 1:
Conocer como el uso del product placement en las producciones televisivas se

asocia a la recordacion del mensaje publicitario.

Objetivo especifico N° 2:
Comprender como las estrategias con plataformas no convencionales utilizadas

por las agencias de publicidad facilitan la interaccién con los espectadores.

Objetivo especifico N° 3:

Entender como el uso de estereotipos y personajes en el product placement

contribuye a recordar la marca publicitaria.

12



Importancia de la investigacion

La television es el principal medio de comunicacion de masas y como tal no
solo supone la transmisiéon de contenidos de entretenimiento e informacion.
También es el principal soporte de transmision de mensajes publicitarios los
cuales sustentan y hacen viable su operacion. Esta relacion publicidad-emision,
es muy importante porque afecta directamente a la parrilla programética de los
canales, a los tipos de publicidad que en ella se soporta y a su vez impacta,

positiva 0 negativamente, a la poblacion televidente.

Limitaciones y viabilidad del estudio

Una de las principales limitaciones para el desarrollo de este trabajo se centrd
en la ubicacion de investigaciones peruanas, de corte cualitativo, que abordaran

el tépico de estudio que aqui se profundiza.

Por otro lado, algunos de los aspectos que han hecho viable el estudio
radicaron en el acceso a las agencias publicitarias y a las personas que
participan en la produccion del programa “Al Fondo Hay Sitio”. Asi también, se
conté con el apoyo incondicional del canal donde se transmite la mencionada
serie, lo cual, sumado a la disponibilidad de las personas que han integrado la

muestra de estudio, han permitido consolidar el presente estudio.
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b) Enfoque y tipo de disefio metodoldgico, métodos, poblacion y muestra

Enfoque, tipo de disefio metodoldgico y método

La presente investigacion se abordé desde el enfoque cualitativo y se
desarroll6 dentro del marco de un estudio de caso, con disefio exploratorio,

intrinseco, de unidad holistica, con método inductivo.

Poblacion
La poblacion estuvo constituida tomando en consideracion los siguientes

criterios:

eJovenes y adultos de sexo masculino,
mayores de edad (+18) que vivan en Lima
metropolitana.

*Publico en general que reside en Lima
metropolitanay en las principales ciudades

edel pais.

*Equipo de produccion de la
serie.

Al Fondo Hay Sitio

Figura 1: Descripcién de la poblacién. Adaptado por J. Ibarra, 2018.

Muestra
Sobre estos aspectos, cabe citar a Stake (1999) quien establece que el objeto
o cometido del estudio de casos es: “...la particularizacion, no la generalizacion.

Se toma un caso particular y se llega a conocerlo bien, y no principalmente para
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ver en qué se diferencia de los otros, sino para ver qué es, qué hace” (Stake,
1999, p. 20). Por tanto, aqui se ha seleccionado una muestra no probabilistica en

funcién al siguiente detalle:

Brahma

4

Al Fondo Hay Sitio

»

eProductor
general de la
serie, Sr. Efrain
Aguilar.

eSeis amas de
casa, entre 35 y
45 afios que
residen en Lima
Metropolitana.

eSiete  jovenes,
adultos, de sexo
masculino, que
viven en Lima
metropolitana.

J J

Figura 2: Descripcion de la muestra. Adaptado por J. Ibarra, 2018.

c) Estructura de latesis

Como se puede apreciar, lo que se ha buscado aqui es comprender como se
usan las plataformas no convencionales de gestion publicitaria en la television
peruana, a través del caso de la serie “Al fondo hay sitio”. Para lograrlo, la
investigacién se estructuré a partir de la introduccién y la elaboraciéon de cinco
capitulos que articulan significativamente cada uno de los procesos seguidos para

recopilar las evidencias que la sustentan.

Asi, la introduccién ha permitido realizar la descripcion de la realidad
problematica y a partir de un analisis detallado, se procedié a formular los
problemas, plasmar los objetivos, sustentar la importancia del estudio, mencionar

las limitaciones que se han presentado y la viabilidad para el desarrollo de la
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investigacion. Asi también, se detallaron los aspectos relacionados con el

enfoque, tipo de disefio, métodos, poblacion y muestra.

En el segundo capitulo se desarrollé el marco tedrico, en donde se resalta el
contexto conceptual de la investigacion, los antecedentes y las bases tedricas que

la sustentan.

El tercer capitulo, se ha dedicado al detalle de la metodologia seguida para
desarrollar la investigacion. Mientras que, el cuarto capitulo, se ha destinado a la
presentacion de los resultados obtenidos, a través de la aplicacion de los

instrumentos seleccionados.

En el capitulo cuatro se realiz6 la discusion de los resultados obtenidos en la
investigacion, en concordancia con las bases tedricas establecidas, los

antecedentes y los objetivos planteados.

Por ultimo, se presentan las conclusiones y recomendaciones a las que se

arribaron luego de la culminacién del proceso de investigacion.

16



CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de la investigacion

1.1.1. Antecedentes internacionales

Ossa (2012) en su investigacion titulada “Cuél es el Momento Optimo para
lanzar los Comerciales al Aire: Modelo Asimétrico” para optar el grado de
Magister en Economia en la Universidad Catdlica de Chile, tuvo como obijetivo:
explicar como compiten los cuatro canales de sefial abierta chilena al momento de
lanzar sus tandas comerciales, analizando la sincronizacién de la emision de las
tandas comerciales. Para ello, utilizd6 el método de investigacion experimental y
estableci6 como hipotesis que las asimetrias en la hora de programar las tandas
publicitarias por parte de las cadenas de televisidn son oportunidades de producir

bienes de calidad en el servicio ofrecido a sus clientes anunciantes.

En esta investigacion se hizo referencia a la importancia que tiene el estudio de
la oportunidad para programar los cortes o tandas comerciales en las cuatro
principales cadenas de la televisibn abierta chilena y se advierte que la
coincidencia en un mismo horario puede atentar contra la eficacia del mensaje

publicitario.



En este sentido, se valida el interés en observar otras alternativas de
plataformas de emision de los spots publicitarios, toda vez que el modelo actual,
estd sometido a variables de consumo caduco o por lo menos una eficacia

discutida.

Las principales conclusiones evidencian que existe la necesidad de sincronizar
la emision de las tandas comerciales para evitar que se pierda la audiencia. Asi
también el autor de la investigacion sefiald que los canales si toman en cuenta la

competencia para emitir sus tandas publicitarias al aire.

Redondo y Bernal (2015) en su articulo titulado “Product Placement: una
revision tedrico — practica de sus capacidades y limitaciones”, tuvieron entre sus
objetivos analizar las ventajas, inconvenientes, oportunidades y amenazas que el
product placement tiene en la actualidad. Algunas de las ventajas que los autores
de esta publicacion encuentran en el uso del producto placement se centran en la
integracion que se logra entre el producto y el medio de entretenimiento en el cual
se emplaza, asi también la facilidad con la que se puede asimilar el mensaje
publicitario, ya que se dirigen a un publico que se encuentra cautivo. Estos
considerandos se multiplican cuando el producto se emplaza en un medio
exponencial como es el cine. Otro aspecto que se condice con los planteamientos
sefalados aqui es el tema de la rentabilidad, ya que los costes usualmente son
menores a los que reportan los anuncios convencionales. Sin embargo, también
existen algunas desventajas que radican especialmente en el tiempo de espera
para que el producto pueda aparecer en pantalla y en las insuficientes técnicas o

sistemas estandarizados para medir la efectividad del emplazamiento realizado.
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Por otro lado, entre las conclusiones se destaca que el entorno y desarrollo de
la tecnologia que se utiliza en la actualidad favorece el uso del product placement
afectando de forma drastica la publicidad convencional, por lo cual, se considera
que las expectativas para este tipo de estrategias es muy prometedor, aspecto

gue resalta el tema que se aborda en el presente trabajo de investigacion.

Reinares, Reinares y Olarte (2016) en su articulo titulado “Formatos de
publicidad no convencional en television versus spots: un analisis basado en el
recuerdo”, tuvieron como objetivo proporcionar evidencias empiricas, en un
entorno de real audiencia, el recuerdo que generan cuatro formatos de publicidad
no convencional. La metodologia que utilizaron integré de manera conjunta datos
secundarios de audimetria y datos primarios procedentes de una encuesta ad-hoc
telefonica. Para ello se conté con una muestra de 2 000 individuos. Los resultados
a los que se lleg6 en este trabajo evidenciaron la eficacia de las estrategias no
convencionales de publicidad, especialmente a nivel cognitivo ya que
proporcionaron un mayor nivel de recuerdo espontaneo y asistido que formas
convencionales de publicidad como el spot. En este sentido, se torna en un

interesante referente para el tema de investigacion que aqui se desarrolla.

1.1.2. Antecedentes nacionales

Del Aguila, Cachay, Cortés y Yuasa (2012) elaboraron la tesis titulada “Plan
Estratégico de la Television en el Peru”, para optar el grado académico de
Maestros en Administracion Estratégica de Empresas en la Universidad Catélica

del Perl. El objetivo de esta investigacion se centré en analizar el impacto que
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producen, en la economia, tanto la television de sefial abierta como la de sefal
cerrada en el Perd. Con este horizonte, el estudio plantea la relevancia y el
impacto que produce en la economia nacional la gestibn comercial de un medio
televisivo. Asi, por ejemplo, describen con mucha claridad el escaso valor
agregado de la pantalla televisiva, lo que ocasiona un bajo nivel de inversion
publicitaria, evidenciando el colapso de la plataforma comercial tradicional de
inclusién de spots lo que sustenta la importancia de atender otras formas de

soportes comerciales.

Finalmente, los autores lograron evidenciar que el trabajo coordinado y
sinérgico entre todos los integrantes que conforman la cadena de valor en este
sector se constituyen en el principal factor critico de éxito para generar el impulso
en este sector. Estos considerandos se constituyen en una importante referencia
en la aplicacibn operacional de las categorias trabajadas en la presente

investigacion.

Chero (2014) elaboré la investigacion titulada “El uso del engagement
marketing en campafas publicitarias dirigidas a jévenes limefios de 17 a 22 afios
y su impacto viral en la red social Facebook”, para optar el grado de Maestro en
Publicidad por la Universidad de San Martin de Porres. Pera. El objetivo de esta
investigacion se centr0 en determinar la efectividad del engagement marketing
como metodologia para desarrollar campafias publicitarias virales en un publico
objetivo de 17 a 22 afios de las redes sociales como Facebook. En su desarrollo,
este estudio resalta como el marketing ha cambiado con los nuevos tiempos,

debido en gran parte al desarrollo de las nuevas tecnologias de la informacion y la
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comunicacion, y la gran influencia que ejercen en el estilo de vida de los jovenes.
En este sentido, no solo ha servido para crear nuevos espacios sociales, sino
también para dotar de nuevas plataformas de comunicacién a las marcas que
buscan formas diferentes de llegar a sus cada vez mas exigentes consumidores,
todo esto como respuesta a que en los ultimos afios la publicidad en medios
tradicionales esta perdiendo efectividad en tanto se aferra a formatos
audiovisuales clasicos como la television, radio y medios impresos. Ademas, en
un entorno comunicacional como el actual, donde la saturacion publicitaria juega
en contra, es cada vez mas dificil la activacion con el publico. En este sentido, los
resultados que se reportan en esta investigacion, resaltan que el estudio del
impacto de las nuevas tecnologias aplicadas a la comunicacién configuran un
nuevo perfil del consumidor y desde las perspectivas de la television, el
televidente se hace duefio, cada dia con mayor fuerza, del control sobre lo que
quiere ver y consumir, situacion que merma la eficacia buscada en los mensajes
publicitarios insertados en plataformas tradicionales. De esta forma, este trabajo
se convierte en un importante referente que permite rescatar el aporte que

significa en el ambito publicitario el uso de plataformas no convencionales.

1.2 Bases tedricas

1.2.1. Plataformas no convencionales de gestion publicitaria

El contexto de globalizacién que actualmente se vive, ha generado una serie de
cambios y transformaciones a nivel mundial, mas adn con los grandes avances

que se han ido logrando en el desarrollo de los conocimientos y de la tecnologia,
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la apertura de los mercados mundiales y la alta competitividad que existe a nivel
empresarial. Ello, comporta una serie de retos que exige a todo profesional una
constante actualizacion para asumir con éxito los nuevos desafios, mas aun en un

ambito tan complejo y mediatico como el de la publicidad televisiva.

Bien lo sefalaron Kotler y Armstrong (2012) al manifestar que: “Hasta hace
poco, los televidentes eran un publico mas o menos cautivo para los anunciantes.
Sin embargo, la magia digital de la actualidad les ha dado a los consumidores una

nueva y variada fuente de opciones de informacién y entretenimiento” (p. 440).

Y, por supuesto que no se equivocaron, las alternativas de entrenimiento son
multiples y la forma como llega a cada espectador ha variado de forma acelerada.
Con ello, también se han tenido que reestructurar las estrategias para poder llegar
a los consumidores de manera efectiva. Ya no bastan solo las formas
tradicionales de publicidad que hasta hace unos afios eran suficiente para generar
un impacto positivo en la audiencia; ahora es necesario mirar mucho mas alla y
abrirse a un nuevo panorama con multiples formas de publicitar un producto o
servicio, lo cual dependera también del objetivo que se haya establecido, tal como
senalaron Stanton, Etzel y Walker (2007): “El propdsito de un anuncio y las metas

de toda la campafia publicitaria influyen en el medio elegido” (p. 560).

Sin embargo, en esta compleja dinamica, otro factor que juega un rol

preponderante es el tipo de estrategia que se va a utilizar, aspecto medular que

esta directamente ligado a la optimizacion de los presupuestos publicitarios, rubro
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qgque marca un referente insoslayable en la medicion de la eficiencia de una

campafa y de la gestion en su conjunto.

Los elementos e indicadores de la actividad publicitaria relacionadas con la
planificacion, deben considerar, por lo tanto, el uso de todos los recursos o
plataformas ofertados por los medios de comunicacion para insertar su mensaje,
incluyendo aquellas que, por considerarse innovadoras, parecieran constituir solo
un complemento cualitativo en la estrategia de lograr el impacto en el publico
objetivo de la campafia. Esto no necesariamente es asi, el hecho de utilizar
plataformas no convencionales no quiere decir que no sean efectivas, pues esto
mas bien responde a los nuevos formatos que han ido surgiendo en estas ultimas

décadas.

Méas aun, el tipo de consumidores también ha variado, se han vuelto mas
exigentes, pasando de ser receptores pasivos de una publicidad tradicional donde
solo se transmitia informacion acerca del producto o servicio, a otro que elige y
opina sobre lo que desea. Es por eso que: “Cada vez mas las empresas se
centran en tratar, comprender y trabajar con los publicos, lo que significa una
reconceptualizacion del consumidor, asi como una nueva vision estratégica con

respecto a la relacién entre clientes y publicos” (Vilajona y Jiménez, 2014, p. 99).

Por tanto, es necesario que cada marca establezca acciones estratégicas
eficaces que le permitan diferenciarse del resto y que consideren que: “A medida
que cambia el entorno, también cambian las necesidades de los consumidores”

(Baena, 2011, p. 44)
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En este marco contextual es que surgen las plataformas no convencionales de
gestion publicitaria. Al respecto, Del Pino y Olivares (2007) describieron lo que
ellos han denominado una gran revolucion en las estructuras de contenidos del
sector audiovisual y publicitario, debido a que los cambios en los contenidos y en
los formatos estan muy vinculados con los cambios producidos en las formulas
publicitarias, en su afan de interpretar los cambios sociales de los televidentes-

consumidores.

Esta vision innovadora respecto a la decadencia de formas convencionales de
realizar la publicidad, se sustenta en la creciente variedad de formulas que copan
el panorama televisivo deviniendo en otros contextos de conexion entre el
mercado audiovisual y el publicitario que para efectos del presente trabajo se han

denominado “nuevas plataformas”.

De esta forma, las plataformas no convencionales de gestién publicitaria, segun
Farré y Fernandez (2005), también llamada publicidad no convencional, se

pueden definir como “...toda comunicacién comercial que no se presenta en

forma de anuncios” (p. 4).

Asi, operativamente se pueden conceptualizar como aquellas que propician la
implementacion de nuevas herramientas de contacto entre las marcas y los
consumidores, tal como sucede con la estrategia conocida como product
placement o emplazamiento del producto, que segun Kotler y Armstrong (2012)

consiste en “...incluir las marcas como apoyo dentro de un programa” (p. 441)
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1.2.2. Product placement o emplazamiento del producto

Como ya se ha venido mencionado en los parrafos precedentes, son diversos
los factores del contexto global que suscitado la necesidad de modificar las
estrategias publicitarias para poder llegar a los consumidores. Sin embargo, es
preciso ir profundizando en lo que respecta al campo especifico de la industria
publicitaria, cuyo crecimiento también gener6 un importante incremento en las
inversiones por parte de los anunciantes provocando, a su vez, un aumento en el
namero de anuncios emitidos lo cual trajo como consecuencia la saturaciéon de las

tandas publicitarias por la multiplicidad de anuncios.

A lo mencionado, conviene sumar el desprestigio de la publicidad reclamada
por la sociedad civil y representada por el spot publicitario, generando con todo
esto las circunstancias propicias para el desarrollo de una nueva plataforma de
emision publicitaria llamada emplazamiento de producto de su traduccion product
placement, que es una estrategia enmarcada dentro de la combinacion de
publicidad y entretenimiento denominado Madison & Vine “Término que ha
llegado a representar la union de la publicidad y el entretenimiento, en un
esfuerzo por abrirse paso en la saturacion y crear nuevas vias para llegar a los

clientes con mensajes mas atractivos” (Kotler y Armstrong, 2012, p. 441).

Si bien es cierto, los autores no se ponen de acuerdo respecto a sus origenes,
se conoce que esta practica se utilizé casi desde los origenes del cine, segun
refirieron Bafios y Rodriguez (2012). Se menciona también que fueron los

hermanos Lumiere en asociaciéon con Henry Lavanchy-Clark, quienes, a cambio
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de mostrar sus productos en la pantalla grande, prometieron llevar sus peliculas a
territorios suizos. En aquel entonces la retribucion econdmica no existia y todo se
limitaba a un trueque de servicios o productos. Luego este proceso se estanca
con el advenimiento del cine independiente donde la negociacion con los

anunciantes se torna mas dificil.

Es con la television comercial donde adquiere un caracter mas activo en la
estrategia de comunicacién de las cualidades del producto y la marca que lo
representa, iniciandose un proceso de especializacibn ascendente hasta la
actualidad en donde ya se trabajan procesos de integracién de la marca en la

narrativa del producto audiovisual.

Parrefio, Aldas, Currds y Sanchez (2010), sefialaron que el emplazamiento de

producto es “...una herramienta de las comunicaciones de marketing en plena
expansion. Este hecho se evidencia tanto por la importancia cada mayor de esta
herramienta en los presupuestos de marketing de las organizaciones (PQ Media,

2008), como por un creciente interés académico” (p. 114).

Este hecho es notorio y se puede visualizar en diversas producciones, tanto
nacionales como internacionales donde hacen uso de este recurso publicitario
para llegar a los consumidores. Ese justamente es el caso de la exitosa serie
peruana “Al fondo hay sitio”, que aqui se convierte en aspecto medular para

comprender las plataformas no convencionales de gestion publicitaria.
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Por su lado, Marti y Mufioz (2008) definen el product placement como una
técnica publicitaria que, basicamente, se encarga de integrar una marca en un
contexto narrativo de manera natural. Es decir, se contextualiza el elemento y se
confunde con la historia o discurso televisivo y se favorece con el éxito de la
produccion. Ademas le permite establecer una asociacion entre los valores del
programa o0 personajes con los de la marca. Finalmente se constituye una

estrategia eficaz para evitar el zapping.

Segun los autores mencionados, existen cuatro categorias de
publicidad por emplazamiento: la activa, en donde se da una alusién directa
a la marca por parte del personaje; por otro lado, en la forma pasiva, la
marca se encuentra como parte del decorado; la tercera categoria esta
referida la mencién verbal en forma explicita dentro los libretos que dice el
actor; y finalmente, la forma hiperactiva o integrada, en donde la marca es
parte del recurso narrativo y ademas, el producto es colocado en situaciones

de uso. (p. 25)

Lo mencionado hasta ahora, toma sentido a partir del concepto de eficacia
publicitaria, aspecto clave que en la actualidad se ve enfrentado a una realidad
muy compleja, debido a la dificultad de satisfacer las necesidades y expectativas
de cada uno de los anunciantes, por la evolucion de los consumidores en cuanto

a los aspectos de exigencia y selectividad.

En este sentido, se ha considerado pertinente hacer referencia a un documento

elaborado por Paz, Vasquez y Santos (2000) donde reconocen la dificultad que
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existe al pretender definir la eficacia de una campafa publicitaria. ElI primer
obstaculo esta referido al momento de definir ¢ Qué es eficacia?, ¢ Cual eficacia?
¢ Eficacia del mensaje, eficacia de la campafa, eficacia del plan de medios?
Todos son resultados que deben medirse pero, teniendo en cuenta cual fue el

objetivo de la campainia.

Este dato es importantisimo para poder medir resultados. Muchas veces se
suele confundir el objetivo de comunicacién publicitaria con el objetivo comercial
de un plan de marketing. Desde esta perspectiva la importancia se debe centrar
en el mensaje y su impacto en el publico objetivo. Indicadores como recordacion,
posicionamiento son muy sensibles al momento de evaluar una campafa. Otra
pregunta pertinente seria qué tan eficaz fue el soporte elegido para facilitar una
correcta recepcion del mensaje de la campafa. Este enfoque es el que motiva la
investigacion espafola y que se manifiesta a través de lo que ellos llaman “una
situacion polémica la gran cantidad de mensajes a lo que se ven expuestos los
individuos diariamente” lo cual obliga a los anunciantes y sus agencias a proponer
nuevas formas de distribuir sus mensajes. Factores como ubicacion del spot en la
tanda comercial es relevante si queremos evitar o minimizar el impacto negativo
de la saturacion. La duplicacion del mensaje dentro de una misma tanda

comercial o innovar en el estilo de la narracion.

Es asi como en el transcurrir de los afios, la eficacia se minimiza a partir de la
aparicion de nuevos medios y soportes que compiten con la television en la
captacion de la atencion del televidente. Los presupuestos publicitarios, mas la

competencia de precios entre canales abonan en la saturacion y multiplicacion de
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mensajes publicitarios. Por otro lado la legislacion vigente, tanto la referida a los
medios televisivos con relacion a los tiempos de publicidad como aquella que
regula actividad publicitaria, obstaculizan el desarrollo de nuevos soportes
televisivos que enfrente la cada vez mayor fragmentacion de las audiencias. Todo
lo explicado hasta ahora ha creado un contexto de trabajo que obliga a proponer

nuevas formas de difusion del mensaje publicitario.

La elaboracién de una parrilla programatica en television exige el manejo de
una serie de factores que el programador debe tomar en cuenta con el propdsito
de mejorar sus niveles de audiencia. Puede incluir o eliminar programas, puede
mover sus horarios, modificar sus duraciones, entre otras acciones. También
puede proponer modificaciones en la administracion de los espacios asignados
para la publicidad, siempre con la perspectiva de mejorar la oferta y potencial

consumo de los contenidos.

Por su parte el area comercial del canal, puede restructurar precios, modificar
formatos publicitarios de su plantilla, hacer promociones y tomar otras decisiones
gue considere pertinentes. Pero todas estas acciones tendran resultados dentro
del mediano y largo plazo. Sin embargo, en el corto plazo estas acciones se
reducen al momento en que tenga que programarse la emision de la tanda, o la
duracion de la misma, si es que se pretende mejorar los ingresos monetarios.
Teniendo en cuenta las acciones de la competencia a la hora de lanzar los
comerciales al aire, la consecuencia estara determinada en la pérdida o ganancia
de televidentes. La sincronizacion es muy importante en éste supuesto

entendiendo la relacion rating-programa y rating-tanda. Debido a que existe una
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merma significativa entre la audiencia del programa y la audiencia de la tanda al

momento de producirse ésta.

1.2.3. Gestion publicitaria

Dado el contexto que se esta desarrollando en esta investigacion, conviene
realizar algunas precisiones respecto a la publicidad, actividad que segun Kotler y
Armstrong (2012) se define como:

El uso de medios de comunicacion pagados por una compafia para
informar, persuadir y recordar al publico acerca de sus productos o su
organizacion, es una poderosa herramienta de promocién que sirve para

comunicar el valor que los comerciantes crean para sus clientes. (p. 457)

En este sentido, esta rama de las comunicaciones, es considerado por muchos
como un arte, porque conjuga diversos elementos para lograr persuadir a un

publico objetivo para introducir, posicionar o expandir un producto o servicio.

En esta época, esa labor se ha tornado mas compleja debido al contexto que
se esta viviendo y a la saturacion de la actividad misma que exige a los

especialistas del ramo a encontrar nuevas plataformas, medios y estrategias.

Otra definicion interesante fue plasmada por Fisher y Espejo (2011), quienes
sefalaron que la publicidad es:
Aquella actividad que disefia comunicaciones persuasivas e identificables

gue se transmiten a través de los medios de comunicacion; la paga un
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patrocinador y se dirige a una persona o grupo con el fin de desarrollar la

demanda de un producto, servicio o idea. (p. 202)

Stanton, Etzel y Walker (2007) sefalaron que la publicidad “...consiste en todas
las actividades enfocadas a presentar, a través de los medios de comunicacion
masivos, un mensaje impersonal, patrocinado y pagado acerca de un producto,

servicio u organizacion” (p. 552).

Se tomar en consideracion que todo ello se da porque la publicidad genera una
demanda si la campafa esta bien disefiada. De ahi la importancia de realizar una
buena gestidn publicitaria, que contemple cada uno de los elementos y factores

gue intervienen en este proceso.

Tal como sefialaron Stanton, Etzel y Walker, cualquier campafia publicitaria:
Se planea en el contexto de un plan general de marketing estratégico y
como parte de un programa general de promocion... Las fases de
ejecucion de tal campafia son definir los objetivos, destinar un
presupuesto, crear un mensaje, elegir los medios y evaluar la eficacia. (p.

557)

Desde esa perspectiva, aunque son diversos los medios que se pueden
seleccionar, ello va a depender mucho del producto o servicio que se ofrece. Sin
embargo, es indudable que uno de los que tiene mayor impacto es la television,

por su alcance y cobertura.
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Pero, ahi también es relevante evaluar con mucho cuidado la forma como se va
a enfocar una campafa publicitaria para obtener resultados oOptimos. En esta
linea, la historia de la actividad publicitaria como practica de insercion de
anuncios en las interrupciones — pre establecidas - de los programas de television
llamados tandas publicitarias, ha sido estudiado por investigadores como Laberén
(1998), quien identifica cuatro periodos que se considera sumamente relevante

destacar aqui:

Al Servicio de laindustria

Se hace referencia al 17 de mayo de 1939, fecha en la que se emitio el primer
programa de television que correspondid a un partido de béisbol entre las
universidades de Princeton y de Columbia. Con este evento se inaugurd el
servicio de transmision de la National Broadcasting Corporation (NBC). Lo que
permitié que en afos siguientes los anunciantes pudieran difundir sus anuncios a

través de esta nueva pantalla.

Es importante destacar que en este periodo la television se desarroll6 al
amparo de las empresas fabricantes de los equipos receptores de la nueva sefal

audiovisual.

Anunciantes: ¢nuevos mecenas?
En este periodo se destaca la triple procedencia de los contenidos:
- Adaptaciones de programas radiales

- Audiovisuales provenientes de la industria cinematografica y

32



- Contenidos producidos directamente por los anunciantes

Es en esta Ultima etapa, que data desde 1944, es que la autora identifica el
inicio de la television comercial sustentado en que las marcas de estas empresas
eran muy conocidas y les seria de mucha utilidad explotar esta nueva plataforma
de patrocinio para sus productos. Posteriormente, el patrocinio derivd en la
produccion de anuncios mas cortos como soporte de sus mensajes.

Contribuyendo de ésta manera a la rentabilidad del negocio televisivo.

Irrupcién como mass media

Este periodo se identifica como la masificacion de la television, gracias al cable
coaxial que permitid que se expandiera la sefial por todos los Estados Unidos. Es
importante recalcar que esta configuracién: empresas anunciantes y audiencias

masivas reafirmaron su caracter comercial.

Universalizacién de las audiencias.

En esta etapa las audiencias crecieron de manera superlativa, gracias a
nuevas plataformas de difusion entre las cuales sobresale la transmision satelital
que no solamente irradio la sefal televisiva en América sino también en Europa lo
cual aumento la cantidad de horas de produccion de contenidos que tenia como
caracteristicas homologar los elementos y lenguajes televisuales a fin de atender

la nueva audiencia mundial.
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Un escenario importante por conocer es lo referido a los costos de produccion.
Siendo la televisidbn americana pionera en produccién, realizacion y difusion de
contenidos sus costos de horas de television eran mas bajas que el resto de
territorios lo cual permitié una mayor penetracion de programas enlatados, debido
a que resultaban mas rentables. De esta manera los anunciantes de marcas
globales identificaron una oportunidad de expandir su comunicaciéon comercial a
todos los territorios donde se distribuia su producto con pequefios costos de

adaptacion de su mensaje publicitario de acuerdo a los publicos de cada pais.

Es en este escenario es que los ratings adquieren una importancia relevante
en la toma de decisiones sobre la programacion. Lamentablemente, también el
analisis cuantitativo gano terreno en los procesos de negociacion dejando de lado

aspectos cualitativos que podrian haber enriquecido la actividad publicitaria.

Como consecuencia de lo descrito, la publicidad se constituyé en un motor de
crecimiento de las televisoras, gracias a lo cual se facilité la produccién de nuevos
productos audiovisuales ademas de propiciar la adquisicibn de aparatos
receptores, lo cual constituyé un mercado televisivo que genero el incremento de
las inversiones publicitarias y por consiguiente un significativo incremento de

anuncios emitidos.

Con el propésito de obtener mayores porcentajes de participacion de los
presupuestos publicitarios las empresa televisivas recurrieron a diferentes
férmulas de negociacién que incluian descuentos aplicados a la tarifas de avisaje

o bonificaciones aplicadas al servicio contratado.
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Estos sistemas de contratacion generaron que se limitaran los tiempos de
emision publicitaria reduciéndolos al 20% del tiempo de publicidad por cada hora
de programacion. Igualmente se limité la publicidad de algunos productos como el

tabaco, bebidas alcohdlicas entre otros.

1.2.4. Television peruana

Dado el caracter holistico de esta investigacién, se ha considerado oportuno
iniciar este acapite, haciendo referencia a los origenes de la television en el Pera.
En este sentido, Gargurevich (1987) sefialo que:

La television se inauguraba en el Peru a partir de la publicacion del
decreto supremo del 12 de enero de 1957 firmado por el presidente
Manuel Prado Ugarteche promulgando el Reglamento General de
Telecomunicaciones propiciando de esta manera “la operacion educativa

del canal 7.

Solo un afio después, segun informacion vertida por los directivos de canal 4 y
la firma RCA, surge la television privada, que tuvo sus origenes hacia el 15 de
diciembre del afio 1958 cuando América Television, fundada por Antonio Umbert
Fellez y Nicanor Gonzalez Vasquez, realizd su primera emision propiciando un
impulso importante, no solo a nivel de la expectativa de la audiencia, sino, en la

comercializacion de aparatos receptores de la nueva sefal audiovisual.
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El primer contrato comercial se realizO entre los ejecutivos de América
Television y los representantes de la RCA Victor, mediante el cual éstos
proveerian de la infraestructura necesaria para su operacion y en reciprocidad se

promoverian la compra de los aparatos receptores.

Fue la empresa de electrodomésticos Neisser y Cia. la que podria
considerarse como primer anunciante, pues su logo aparecié como parte del
decorado del estudio el dia de la inauguracion. Es importante recalcar que, en sus
inicios, los principales problemas que tuvieron que afrontar fueron los escasos
auspicios publicitarios que pudiesen financiar los S/. 10,000 que costaban cada
largometraje. (Vivas, 2008) por lo que a falta de films publicitarios cualquier carton
con el nombre del producto podia proyectarse por unos segundos. Con el
transcurrir de los afios la gestion comercial de un canal de television se apoya en

los soportes publicitarios que alojan a los avisos y menciones comerciales.

Esta practica ha venido evolucionando desde la emision en vivo de un
“reclame”™ hasta los “spot”™ contratados que se emiten durante el periodo que
dure la campaifia publicitaria® que permitia a los canales ofrecer a lo largo de toda

Su programacion tandas o turnos publicitarios donde ubicar sus avisos.

Este nuevo escenario propicid la transaccibn econOmica a través de la

negociacion de contratos publicitarios donde los canales le ofrecian al cliente

! Publicidad de caracter general. Véase Diccionario de la Real Academia espafiola.
2 pelicula de corta duracidn y generalmente de caracter publicitario. Véase Diccionario de la Real Academia
espafiola

3 Los indicadores que utiliza la planificaciéon estratégica de medios permiten cuantificar los alcances en
personas y la frecuencia con la que éstos son impactados por el mensaje publicitario.
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anunciante audiencias que podrian ser potenciales consumidores de sus
productos y a éstos obtener beneficios en las tarifas en funcion a los volumenes

de inversion y su forma de pago.

El desempeiio de ésta actividad en sus inicios se sustentd en argumentos
meramente emocionales, donde se priorizaba los lazos de amistad entre los
contratantes, para luego devenir en reuniones de trabajo con mucha racionalidad
técnica a partir de las herramientas de medicion que brindaban los proveedores
de informacion sobre las audiencias de los canales. A partir de lo mencionado se
puede inferir que la tecnificacion de contratacién publicitaria se constituyd en
guehaceres complejos donde los principales actores, tanto del lado publicitario
como de los medios televisivos desplegaban tacticas de gestion con la finalidad
de optimizar los recursos econdmicos de la campafa publicitaria por el lado de las
agencias y de obtener importantes ingresos para sus programas por el lado de los

canales de television.

En las Ultimas tres décadas se establecieron condiciones de negociacion que
fueron perdiendo su esencia debido a un cambio del mercado basado,
principalmente, en la aparicion de nuevos canales que provocO una competencia
de precios, que lejos de producir un crecimiento en los volumenes de la inversion
publicitaria origind una sobresaturacion de las tandas publicitarias basicamente
del horario estelar, debido a la disminucion de precios por una sobre oferta del

mercado.
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Los anunciantes y sus agencias, durante muchos afios obtenian descuentos o
bonificaciones producto de una mayor inversidon o una rapida forma de pago a
través de la figura llamada pre-venta, sin embargo esta practica de reduccion de
precios devinieron en patrimonio del anunciante que el medio se vio obligado a
considerar como parte de su historia de compra, ya no sobre la base del volumen
de inversion ni a la forma de pago, sino a condiciones de mercado. Sumado a lo
mencionado, la tecnologia ha propiciado la aparicibn de nuevos medios Yy
plataformas de comunicacion que han impactado en las personas haciendo
necesaria, de forma cada vez mas urgente, la utilizacion de nuevas estrategias

gue permitan lograr que el mensaje impacte en el publico consumidor.

Afos atrds una campafa publicitaria podia sustentarse, Unicamente, con la
utilizaciéon de los dos medios electrénicos mas importantes como son la radio y la
television y, de esta manera, llegar al 90% del publico objetivo. Hoy esa cantidad
ha descendido considerablemente y es probable que siga cayendo porque los
medios tradicionales ya no llegan mayoritariamente a las masas, o si lo hacen,
son poco interesantes para los anunciantes. Las nuevas tecnologias permiten que
las empresas de medios identifiquen, segmenten, seleccionen y atraigan a grupos
mas pequefios, mas atentos y mas receptivos que puedan complementar una

camparfa con objetivos mas tangibles y medibles.

Cada vez es mas cierto que los consumidores tienen mas informacion y basan

sus decisiones de compra en las percepciones de lo que creen es importante y

veraz. Un mensaje publicitario se va asimilando, no a través de un solo medio o
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soporte, sino a través de un conjunto de medios mediante los cuales se va

construyendo la idea que el producto o servicio les quiere comunicar.

La convergencia e interactividad son dos nuevos conceptos ligados a la
television del futuro. La primera, en tanto unién de dos o mas medios que
confluyen en un mismo soporte electronico propiciando intercambios virtuales que
configuran nuevos rasgos culturales a medida que tales intercambios, se
intensifican y expanden hacia una nueva forma de interactuar de la gente. Y en
segundo lugar, la television interactiva que es una nueva forma de television que
aprovecha las capacidades tecnolégicas disponibles de la television digital y, muy
especialmente la comunicacion bidireccional, para ofrecer una experiencia distinta
al espectador, quien puede, si lo desea, participar activamente. Esto, obviamente

enriguece enormemente el potencial de entretenimiento de la television.

1.3 Términos conceptuales

Considerando que este trabajo corresponde a una investigacion cualitativa, es
importante sefalar que los términos utilizados seran definidos operacionalmente,
tomando como base las referencias establecidas por autores e investigadores de

amplia trayectoria en este campo.

Plataformas no convencionales de gestion publicitaria
Una gran revolucion en las estructuras de contenidos del sector audiovisual y
publicitario, debido a que los cambios en los contenidos y en los formatos estan

muy vinculados con los cambios producidos en las férmulas publicitarias, en su
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afan de interpretar los cambios sociales de los televidentes-consumidores. (Del

Pino y Olivares, 2007)

Product placement

Técnica publicitaria que, basicamente, se encarga de integrar una marca en un
contexto narrativo de manera natural. Es decir, se contextualiza el elemento y se
confunde con la historia o discurso televisivo y se favorece con el éxito de la
produccion. Ademas le permite establecer una asociacién entre los valores del

programa o personajes con los de la marca. (Marti y Mufioz, 2008)

Publicidad

Aquella actividad que disefia comunicaciones persuasivas e identificables que se
transmiten a través de los medios de comunicacion; la paga un patrocinador y se
dirige a una persona o grupo con el fin de desarrollar la demanda de un producto,

servicio o idea. (Fisher y Espejo, 2011, p. 202)
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CAPITULO II: PROPOSICIONES Y CATEGORIAS

2.1. Proposiciones de la investigacion

El enfoque cualitativo, al ser de naturaleza interpretativa, es abierto y dialéctico,
por tanto, dentro del estricto rigor de la epistemologia, no se circunscribe al uso
de hipotesis de investigacion, ya que éstas presuponen respuestas anticipadas a
las preguntas que guian el estudio, generando con ello un condicionamiento que
podria perjudicar la veracidad y transparencia de los hallazgos que se puedan

lograr durante todo el proceso.

Sin embargo, sabiendo la importancia de dar una estructura soélida al disefio de
investigacién, se ha seguido el planteamiento propuesto por diversos autores
como Sosa (2003) quien, para el caso de la investigacion cualitativa, sugirio
“...establecer proposiciones tedricas que dirijan la atencion hacia algo que debe
ser analizado dentro del ambito del estudio. Estas proposiciones deberian ser el
reflejo de cuestiones tedricas importantes y servir como indicador inicial sobre

donde buscar evidencia relevante” (p. 143).

Por dicho motivo, las proposiciones que se detallan a continuacion, han
emergido con base en el problema y los objetivos de investigacion, asi como de la
minuciosa revision de los antecedentes y bases tedricas que se han incluido en

este trabajo.



Proposicion general

Las plataformas no convencionales que ofrecen los canales de television para la

gestion publicitaria permiten una optimizacioén en el impacto al consumidor.

Proposiciones especificas

Proposiciéon N° 1.

El uso del product placement en producciones televisivas se encuentra asociada a

la recordacion del mensaje publicitario.

Proposiciéon N° 2:

Las estrategias con plataformas no convencionales utilizadas por las agencias de

publicidad facilitan la interaccion con los espectadores.

Proposicién N° 3:

El uso de estereotipos y personajes en el product placement contribuye a recordar

la marca publicitaria.
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2.2. Categorizacion

Categorias

Sub - Categorias

Publicidad en un programa
{ televisivo
-~
Motivos que generan el
emplazamiento de un
producto publicitario.
=
Utilizacion del producto Beneficios que reporta el
placement uso del emplazamiento
publicitario.
B 'a
\ \
Distribucién del tiempo de
exposicion de productos.
N '8
Movimiento de productos
dentro de un programa
televisivo.
= 4
Estrategias publicitarias
< r
Motivaciones para utilizar
plataformas no Impacto de la marca
convencionales DN 7
o Dinamica publicitaria
S r
Percepcién de los
] consumidores
Uso de estereotipos y N 7
personajes en el producto
lacement. L
P Recordacion de la marca de
un programa televisivo.
h o

Figura 3: Categorias y subcategorias de investigacion. Adaptado por J. Ibarra, 2018.
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CAPITULO lll METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Disefio metodologico

3.1.1 Tipo y nivel de investigacion

En este acépite se detalla a profundidad la metodologia empleada para el
desarrollo del presente estudio y se fundamentan las razones que justifican su
utilizacién. Asi, se iniciara sefialando que el tipo de investigacion seleccionado es
el estudio de caso, el cual, segun Monje (2011) son que aquellos que “...se

refieren al analisis de una entidad singular, un fenbmeno o unidad social y

proporcionan una descripcién intensiva y holistica del mismo” (p. 117).

En ese sentido, esta investigacion busca comprender cémo se usan las
plataformas no convencionales de gestion publicitaria en la television peruana, a
través del analisis de un caso especifico que esta constituido por el programa “Al
fondo hay sitio” y para hacerlo ha tomado en cuenta a los diversos actores
involucrados en esta problematica, a fin de lograr una visién holistica de la misma.
Estas evidencias han sido recogidas mediante una serie de técnicas e

instrumentos que incluyen la entrevista y el focus group.



Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) hicieron una interesante recopilacion
de algunas de las diversas definiciones que se han dado respecto al estudio de

caso y que se pueden visualizar en la siguiente tabla:

Tabla 1

Definiciones de estudio de casos.

Autor y/o referencia Definicion

U.DS. General Accounting Office, 1990 Método para aprender respecto de una

(Mertens, 2010) instancia  compleja, basado en su
entendimiento comprehensivo como un “todo”
y su contexto, mediante datos e informacion
obtenidos por descripciones y analisis
extensivos.

Creswell et al. (2007) Analisis profundo de un caso y su contexto,
con fines de entender su evolucibn o
desarrollo e ilustrar una teoria.

Wiersmay Jurs (2008) Examen detallado de “algo”™ un evento
especifico, una organizacién, un sistema
educativo, por ejemplo.

Grinnell, Williams y Unrau (2009) Examen intensivo de una unidad de analisis.

The SAGE Glossary of the Social and Estudio en profundidad de uno o mas

Behavioral Sciences (2009r) unidades o sistemas identificados 'y
delimitados.

Merriam (2009) Descripcion y analisis intensivos y holisticos

de una sola instancia, fenémeno o unidad.

Mertens (2010) Investigacion sobre un individuo, grupo,
organizacion, comunidad o sociedad, que es
visto y analizado como una entidad.

Nota: Adaptado de Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, por J. Ibarra, 2018.

En suma, como bien sefialan Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) “...el
estudio de caso se centra en la descripcion y examen o analisis a profundidad de

una o varias unidades y su contexto de manera sistémica y holistica” (p. 2).
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El nivel de analisis se ha centrado en el estudio de caso evaluativo que, de
acuerdo a Monge (2011) “...describe y explica pero ademas se orienta a la
formulacion de juicios de valor que constituyan la base para tomar decisiones” (p.

118).

3.2. Enfoque de lainvestigacion

Segun la naturaleza de la informacion que se recogidé para responder a la
problematica planteada, este trabajo utiliza el enfoque cualitativo con disefio
exploratorio, ya que la tematica tratada no se ha profundizado mucho y menos
aun, desde la percepcién de productores, ejecutivos de cuenta publicitaria y
espectadores de una serie televisiva nacional tan exitosa como “Al fondo hay

sitio”.

En este sentido, cabe mencionar a Vara (2010), quien sefial6é que:
Los disefios exploratorios son generalmente cualitativos. Son estudios
gue se abocan mas a la profundizacion y la comprension. A la
investigacion cualitativa le interesa sintetizar un proceso, esquematizarlo y
comprenderlo. Son investigaciones que buscan descubrir la complejidad

de un proceso y explicar los hallazgos. (p. 204).

Conviene precisar que los datos recolectados mediante las técnicas de
investigacion seleccionadas, permitieron comprender las caracteristicas de las
categorias y subcategorias de estudio en su estado natural, ya que, como se ha

mencionado en parrafos precedentes, es un fendmeno que no ha sido abordado
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con anterioridad y existe escasa bibliografia local sobre el tema, por lo cual los
instrumentos utilizados se constituyen en las principales fuentes de informacion,

dado que el publico a estudiar es de dificil acceso.

3.3. Método de lainvestigacion

En la presente investigacion se utilizé el método inductivo, que es la base de
toda investigacion cualitativa y ha partido de lo particular a lo general, mediante
un proceso que se ha iniciado con la observacion para el registro de los hechos,

la clasificacion y su respectivo analisis.

Con respecto al método analitico, Lopera, Ramirez, Zuluaga y Ortiz (2010)
refieren que: “...permite conocer mas del objeto de estudio, con lo cual se puede
explicar, hacer analogias, comprender mejor su comportamiento y establecer
nuevas teorias” (p.87). Desde esta perspectiva, para el caso de esta
investigacion, se desintegré la problematica estudiada en categorias y

subcategorias, para ser analizadas a profundidad.

3.4 Poblacion y muestra

Dado el caracter cualitativo de la presente investigacion y su contexto conceptual

enmarcado en el ambito de la publicidad televisiva, la poblacion y muestra

seleccionadas se han realizado tomando algunos criterios especificos que se

detallan en los siguientes acapites.
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3.4.1. Poblacién

La poblacién estuvo constituida tomando en consideracion los siguientes

criterios:

Brahma
Jovenes y adultos de sexo masculino, mayores de edad (+18) que vivan en
Lima Metropolitana. Debido a su bajo costo el publico objetivo de esta cerveza

son personas que pertenecen al nivel socioeconémico Cy D.

Gloria

Publico en general que reside en Lima metropolitana y en las principales
ciudades del pais. Debido a la diversidad de productos y costos, Gloria cuenta
con un publico objetivo variado y amplio, principalmente nifios y adolescentes. Sin
embargo, la publicidad se centra fundamentalmente en las amas de casa, ya que

son ellas las que realizan las compras del hogar.

Al fondo hay sitio
Equipo de produccion de la serie. Esta ficcion esta orientada a todo publico

(PG). Tiene como publico objetivo a los sectores socioecondémicos B, Cy D

3.4.2. Muestra

Las muestras explicadas a continuacion se relacionan en primer grado por el
criterio de asociacion entre la marca emplazada en relacion a la serie de ficcion Al

Fondo Hay Sitio.
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Brahma
Siete jovenes, adultos, de sexo masculino, que viven en Lima Metropolitana.

Algunos otros detalles que se han considerado son:

Edad: 25 - 30

Ocupacion: Variada

Nivel socioeconémico: B - C

Ubicacién geogréfica: San Miguel, Pueblo Libre, Jesus Maria, Magdalena y Lince.
Habitos y caracteristicas especiales: Personas que gusten consumir bebidas

alcoholicas (al menos dos veces por mes) y que sigan la serie Al Fondo Hay Sitio.

Gloria

Seis amas de casa, entre 35 y 45 afios que residen en Lima Metropolitana.
Nivel socioecondmico: B — C. En el dmbito geografico los criterios que se han
tomado en cuenta es la procedencia de distrito como: San Miguel, Pueblo Libre,

Jesus Maria, Magdalena y Lince.

Algunos habitos y caracteristicas especiales que se pueden resaltar se centran
en que sean madres de Familia, amas de casa, con poder adquisitivo y de
decision, que realizan las compras de la casa y que siguen la serie Al Fondo Hay

Sitio.

Los items elegidos en la estratificacion: género, edad y ocupacion, han sido
escogidos debido a la relacién que posee el producto, dentro de la ficcion, con los

personajes y los estereotipos que genera. Para el caso Brahma la relacién es con
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los personajes de “Pepe” (David Almandoz) vy “Tito” (Laszl6 Kovacs) y para el

caso Gloria el personaje en el que se centra es en “Charito” (Ménica Sanchez).

El nivel socioecondmico para cada caso fue escogido en relacion al publico

objetivo de las marcas y la relacidén con el publico objetivo de Al fondo hay sitio.

Por dltimo, los habitos y caracteristicas se generaron por la relacion de las
personas tanto con la marca como con la ficcibn. Cabe resaltar que para el
desarrollo de ambos focus group se han seleccionado personas que cumplan con

las caracteristicas ya mencionadas por cada grupo.

Al fondo hay sitio

Para el caso de la serie que constituye la unidad de andlisis, la muestra estuvo

constituida por el productor general de la serie, sefior Efrain Aguilar.

3.5 Condiciones de fiabilidad de los instrumentos

Se han tomado en cuenta condiciones de fiabilidad, credibilidad, autenticidad,
seguridad y capacidad de ser transferidos, por lo cual los instrumentos han sido
elaborados teniendo en cuenta la naturaleza de la problematica y los publicos a
investigar. Para ser aplicados de manera efectiva se cont6 con la validacion por

juicio de expertos.
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3.6. Aspectos éticos

Esta investigacion se fundamentd en principios éticos basados en los valores
de honestidad, veracidad y lealtad, rechazando categéricamente la manipulacion

de textos o el plagio.

Durante la recopilacion de la informacion bibliografica se siguié las
recomendaciones de los especialistas de la materia de estudio y de la asesora.

Se consigno los datos fidedignos, protegiendo los derechos de autor.

Para el disefio y ejecucién de los focus group y entrevistas a profundidad se
contd con la colaboracién de un grupo de estudiantes de la Pontifica Universidad
Catolica del Perq, interesados en la investigacion de procesos de financiamiento

de programas de ficcién de la television peruana. El equipo estuvo integrado por:

Yoshiro Estrada Kikushima
Carla Germany Huangal
Sebastian Pérez Gonzales
Eduardo Zani Tobalina

Daggiana Gomez Roncal
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CAPITULO IV: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1 Andlisis de resultados cualitativos

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos a partir del andlisis de
los hallazgos recolectados, a través de la aplicacion de los instrumentos antes

descritos.

Respecto al andlisis de datos cualitativos, Yin (2003) refiri6 que este proceso:
“consiste en examinar, categorizar, tabular, probar... los datos... para hacer frente

a las proposiciones iniciales de un estudio.” (p. 109)

Todo ello, se hace con el fin de organizar la informacién recabada y encontrar
la cadena de evidencias que conlleve a responder las preguntas de investigacion

que se han planteado.

Las técnicas de analisis de datos son herramientas utiles para organizar los
datos recogidos con los instrumentos de investigaciéon... Los datos por si
solos no sirven, es necesario organizarlos, depurarlos, resumirlos y
someterlos a los analisis pertinentes para responder las preguntas

formuladas. (Vara, 2012, p. 331)
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En el caso de datos de corte cualitativo, Yin (2003) sefial6 que existen tres
estrategias para poder desarrollar el analisis: "... las proposiciones tedricas, el
establecimiento de una estructura basada en explicaciones rivales, y el desarrollo

de descripciones de los casos.” (p.109)

Para el caso de esta investigacion, se eligio realizar el andlisis de las
evidencias en funcion a las proposiciones teoricas propuestas inicialmente y que

se detallan en los capitulos precedentes.

Del mismo modo, la estrategia de analisis mencionada se ha complementado
con la técnicas de categorizacion y la técnica de analisis de contenido, disefiadas
para este tipo de investigacion y que de acuerdo a Vara (2010) se utilizan para:

resumir, analizar e interpretar la informacion obtenida mediante métodos

cualitativos™ (p. 376).

4.1.1 Técnicas de categorizacion

Son técnicas de reduccion y organizacion de datos cualitativos. Los
datos se revisan rigurosamente y se reducen a unidades llamadas
categorias. El investigador cualitativo no categoriza para contar hechos,
por el contrario categoriza para analizar y comparar los diversos

significados producidos... (Vara, 2010, p.376)

De ahi que se haya considerado pertinente utilizar esta técnica, ya que

después de una exhaustiva revisién y reduccion de las evidencias recopiladas, se
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pudo definir las categorias y subcategorias y organizar cada uno de los aspectos

que corresponden a estos criterios.

Tabla 2

Categorias y subcategorias

Categorias Subcategorias

e Publicidad en un programa televisivo

e Motivos que generan el emplazamiento
de un producto publicitario.

e Beneficios que reporta el uso del
emplazamiento publicitario.

e Distribucién del tiempo de exposicién de
productos.

e Movimiento de productos dentro de un
programa televisivo.

1. Utilizacién del producto placement

e Estrategias publicitarias
Impacto de la marca
Dinamica publicitaria

2. Motivaciones para utilizar estrategias
con plataformas no convencionales.

e Percepcién de los consumidores

3. Uso de estereotipos y personajes en Recordacién de la marca

el producto placement.

Nota: Adaptado de “;Cémo hacer una tesis en ciencias empresariales?”, por A. Vara. Copyright,
2010, por J. Ibarra, 2018.

De esta forma, se han logrado asentar las bases para aplicar la segunda

técnica que consiste en el "analisis de contenido”.

4.1.2 Técnicade analisis de contenido

Respecto a esta técnica, se puede recoger lo que Vara (2010) sefal6é que: “Es

una técnica de investigacion para la descripcion objetiva, sistematica y cualitativa
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de los archivos de documento textual. Es una técnica de procesamiento de
cualquier tipo de informacién acumulada en categorias de variables” (p. 377).
Con estos criterios, las evidencias y hallazgos encontrados mediante la

aplicacion de las entrevistas y el focus group, se han clasificado de la siguiente

manera:

Proposicién N° 1 : El uso del product placement en producciones
televisivas se encuentra asociada a la
recordacion del mensaje publicitario.

Categoria 1 : Utilizacion del product placement

Distribucion del
tiempo de
exposicion de

productos. ~

Figura 4: Subcategorias de andlisis para la proposicion especifica 1. Adaptado por J. Ibarra, 2018.
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Proposicion N° 2

Categoria 2

Las estrategias con plataformas no
convencionales utilizadas por las agencias de
publicidad facilitan la interaccion con los

espectadores.

Motivaciones para utilizar estrategias con

plataformas no convencionales.

Subcategorias

Estrategias publicitarias

Impacto de la marca

Dinamica publicitaria

Figura 5: Subcategorias de andlisis para la proposicidn especifica 2. Adaptado por J. Ibarra, 2018.
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Proposicion N° 3 : El uso de estereotipos y personajes en el
product placement contribuye a recordar la

marca publicitaria.

Categoria 3 : Uso de estereotipos y personajes en el product

placement.

Recordacion de la
marca

Subcategorias

Figura 6: Subcategorias de andlisis para la proposicion especifica 3. Adaptado por J. Ibarra, 2018.

En funcién a esta categorizacién se han podido elaborar las matrices para la
elaboracion de instrumentos, los instrumentos propiamente y la organizacion de la
matriz de articulada con los objetivos, proposiciones, categorias y subcategorias y
la matriz de organizacién de los datos recopilados. Dicha clasificacion permitio
asentar las bases necesarias para realizar la interpretacion respectiva y la

presentacion de resultados, que se presentan a continuacion.
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Tabla 3

Matriz para construir el instrumento 1

Objetivo especifico 1 Proposicion especifica 1 Categoria 1 Sub-categorias Preguntas Técnica Instrumento
Conocer como se utiliza El uso  del product Utilizacién del product Publicidad en un programa televisivo 1. ¢Cudl es la importancia de la publicidad en Al Fondo Entrevista Guia
el product placement placement en producciones placement Hay Sitio? No Estructurada
para brindar mensajes televisivas de alto impacto 2. (Esto es por algo en especial?
publicitarios en la se encuentra asociada a la 3. &Y eso porque se da, que las hace diferentes de Al
television peruana. recordacion del mensaje Fondo Hay Sitio?

publicitario. 4. ¢Y porque en Al Fondo Hay Sitio no ha sido utilizado
el Product Placement?

5. ¢Existe algin patron especial para que escojan
alguna marca como Brahma o Gloria?

Motivos que generan el 6. ¢El emplazamiento cambia el libreto?, Por ejemplo,
emplazamiento de un producto vemos en el caso de Brahma que los personajes
publicitario. estdn tomando constantemente. ¢Este hecho se

ocasiona para poder introducir a la marca?

7. En base a eso, ya teniendo a los personajes y
comenzada la serie, ¢estos se pueden ir modificando
en torno a algun perfil de marca?

8. ¢Entonces el programa es totalmente
independiente?

9. Entonces, éel product placement es mas que todo
una cuestion de beneficios econdmicos?

Beneficios que reporta el uso del 10. ¢Hay una asociacién entre el producto emplazado
emplazamiento publicitario. en la serie y el que aparece también en la tanda?

11. En relacidon entre una y otra, econdémicamente
hablando, ¢ Cual es el que mas beneficia al canal?

Medicion del tiempo de exposicion de  12. iCémo se mide el tiempo de exposicién del
productos. producto en la pantalla?

13. ¢Entonces el Product Placement no ocasiona que
haya desayunos o los momentos en los que estos
aparecen?

Movimiento de productos dentro de 14. ¢Qué fue lo que sucedié con Brahma, porque salié?
un programa televisivo 15. iComo es que se escogen los productos que
aparecen en pantalla?

16. ¢En el caso de Gloria, como funciona?

Nota: Adaptado por J. Ibarra, 2018.
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Tabla 4

Organizacion de la matriz de datos — instrumento 1.

Preguntas

Entrevistado 1

1.

éCual es la importancia de la publicidad en Al
Fondo Hay Sitio?

éEsto es por algo en especial?

¢Y eso porque se da, que las hace diferentes de Al
Fondo Hay Sitio?

¢Y porque en AFHS no ha sido utilizado el Product
Placement?

éExiste algun patron especial para que escojan
alguna marca como Brahma o Gloria?

Categoria 1: Utilizacion del product placement.

Sub-categoria 1: Publicidad en un programa televisivo.

La serie de AFHS tiene un concepto quiza un poco revolucionario en cuanto a miniseries, teleseries o novelas que hay en el pais. El Product placement es la publicidad
que esta incrustada en todo esto. Nosotros hemos obviado al maximo ponerla. O sea si la ponemos lo hacemos totalmente subliminalmente. Nunca haremos mencién
de este producto; por ejemplo: “Ay que rica estd mi Coca-Cola”

Si, porque nosotros pensamos que eso le quita credibilidad a la serie. Le quita realismo porque cuando ti comes en tu casa no dices: “Que rico mi jamén Bett”, eso ni
hablar. Entonces nos ha costado mucho luchar con las gerencias, porque eso cuesta. Cada mencidn tiene un precio en la television, cada salida que se ve por ahi tiene
un precio. Y yo, desde el punto de vista argumental, junto con los libretistas no hemos permitido, aunque en alguna oportunidad, en otras series hemos permitido y
hemos visto que se ensuciaba la pantalla, asi le decimos. Entonces en AFHS no, pero si podemos presentar el producto como lo usan. Si hay aceite Friol y lo usan para
freir, bueno es légico. Pero yo no voy a decir “que rico es freir con mi aceite friol” no, no puedo, no lo hemos hecho. Entonces, desde ese punto de vista es diferente a
todas las otras miniseries que hablan bien del producto.

Porque la mayoria de otras series son de producciones independientes, en las cuales su producto viene con todo eso y de eso viven. Porque esa gente le paga al
productor para hacerlo. Cuando yo hago producciones independientes, llamese “Polo Campos” o “Nacida para triunfar” yo si lo he usado, pero en el caso de AFHS no.

Eso tiene también una explicacidn. La serie que hemos hecho es para una venta internacional. Entonces, si yo menciono un producto integramente peruano la estoy
volviendo demasiado localista y entonces no les interesa a los otros. En cambio, si por ejemplo, yo veo aceite Friol, al que me compre no le interesa porque Friol no
existe alld. Por decirte. Entonces es una serie de juegos econémicos en el cual los productores luchamos con la gerencia, ya que ellos quisieran a toda costa que
Charito diga “Este es el mejor arroz, Costefio” por ejemplo, cuesta un platal y al canal le interesa, pero nosotros siempre nos hemos negado. Nosotros podemos poner
la bolsa de arroz costefio pero no mencionarlo.

La televisidn funciona a base de auspicios, y en que consiste el auspicio. Primero en comprar intervencion en todas las pautas, que es el espacio televisivo para spots;
Y segundo que en todas las promociones que se hacen sobre la serie diga: “cerveza Brahma son los auspiciadores”. Y los de tanda son de tanda. Que resulta para uno
que no es auspiciador de la serie, carisima. Mas caro. Anunciar en el horario de AFHS es el mas caro de toda la television. Tiene su porque, porque tiene la mayor
audiencia, esta por arriba de los 30 puntos y 30 puntos significa muchos millones de personas. Y entonces todo eso tiene un costo, todo eso se valoriza. Nada es gratis.
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Sub-categoria 2: Motivos que generan el emplazamiento de un producto publicitario.

10.

11.

¢El emplazamiento cambia el libreto?, Por
ejemplo, vemos en el caso de Brahma que los
personajes estan tomando constantemente. éEste
hecho se ocasiona para poder introducir a la
marca?

En base a eso, ya teniendo a los personajes y
comenzada la serie, ¢estos se pueden ir
modificando en torno a algun perfil de marca?

¢Entonces el totalmente

independiente?

programa es

Entonces, éel product placement es mas que todo
una cuestion de beneficios econémicos?

¢Hay una asociacion entre el producto emplazado
en la serie y el que aparece también en la tanda?
En relacion entre una y otra, econémicamente
hablando, ¢Cual es el que mas beneficia al canal?

No porque por ejemplo ya no sale Brahma, ya no sale ninguna marca. Brahma quito el auspicio, bueno lo quitamos nosotros porque salié una legislacion nueva que
prohibia la promocién de marcas de licores. Nosotros no anunciamos ninguna marca de cerveza por el horario, pero siguen consumiendo cerveza, ya o verds nunca la
marca. Nosotros cuando se hizo la serie no sabiamos que estos personajes iban a ser consumidores de cerveza tanto tiempo porque el libreto se va escribiendo, no
estd escrito.

Los personajes son cerveceros, pero no cerveceros de una marca. Si se pudiera entrar Cristal mafiana entraria, o Pilsen. No interesa, no se asocia al personaje con la
marca.

Claro que si, totalmente independiente. Nosotros no estamos amarrados a ninguna marca. Hay una cuestion que tienen que saber ustedes, primero porque eso
perjudicaria a los actores si el actor sale tomando Brahma queda perjudicado porque ya jamas lo contratara ni Cristal ni Pilsen. Entonces los mismos actores, cuando
firman su contrato ponen como condicién no promocionar productos. Y nosotros al revés dijimos, tienen que promocionar sin mencionar, entonces pueden estar con
la cerveza pero no la van a mencionar. Pueden tomar un helado D’Onofrio como cualquier otro, pero, lo que no hace ningln actor, es decirlo.
La televisidon es un negocio, uno bastante lucrativo cuando tiene gente que lo ve. La television de por si no es un buen negocio, sino veamos el canal 11, no tiene nada
mas que a sus amigos Casinelli. Entonces la television de por si no, tienes que ponerle buenos productos para que la gente lo vea y de esa venta se genere publicidad.
Yo no voy a pagar la publicidad de un producto en un programa que tiene 1 punto o 2 puntos de rating. Por eso es que las agencias anuncian en los programas de
mayor rating y anuncian por punto de rating. O sea, por ejemplo, yo te compro a 10,000 soles el punto de rating, ya al comienzo hiciste 17 puntos y era 170,000 pero
luego haces 34 puntos ya son 640000 soles que tienes que pagar porque asi esta en el contrato. Entonces al canal le combine porque gana mas dinero y todo eso es
un mecanismo, se paga el éxito de la serie y quien es el beneficiado, el duefio del canal pues, porque es su negocio. Aca no hay ningun canal que lo haga por amor al
arte
Definitivamente, es uno de los sustentos basicos del sustento de un canal y ninglin PP sale en pantalla si no es auspiciador, no es que aqui pongo un producto y luego
no lo pongo como auspiciador. Todos los productos que salen en pantalla tienen que ser auspiciadores, es requisito

Sub-categoria 3: Beneficios que reporta el uso del emplazamiento publicitario.

Claro, todos los emplazados salen en la tanda. Todo es un paquete. Por eso a los que son auspiciadores les sale mas barato la tanda. AL que no es auspiciador le sale
carisimo

Va compartido, porque las tandas para ponerte un ejemplo, las tandas respaldan la inversion econémica y los auspicios es la utilidad. Con las tandas pago todo,
actores, escenografia, iluminacion, alquiler, administracion, todo lo que haya que pagar. Lo que vende el canal con auspiciadores es del canal y entonces al canal le
conviene, mientras mas auspiciadores tenga, mdas ganancia para ellos. Por ley solo estan permitidos 13 auspiciadores, ni uno mas, y felizmente AFHS tiene los 13, es el
unico que tiene los 13

60



Sub-categoria 4: Distribucion del tiempo para la exposicion de productos.

12.

13.

14,

15.

16.

éComo se mide el tiempo de exposicion del
producto en la pantalla?

éEntonces el Product Placement no ocasiona que
haya desayunos o los momentos en los que estos
aparecen?

éQué fue lo que sucedié con Brahma, porque
sali6?

éComo es que se escogen los productos que
aparecen en pantalla?

¢En el caso de Gloria, cdmo funciona?

Se lleva un control, no estamos obligados por ejemplo: Sl te dicen: “mi producto tiene que aparecer 8 veces al mes” bueno este mes aparecio cinco, pero tal vez el
pasado aparecioé 15, entonces, esta compensado. Al final del afio se hace un promedio y todo encaja, siempre. Ademas no es condicionante para la produccién tener
que presentarlo una cantidad de veces, a mi nadie me dice: “Oye, faltan 2 salidas al aire de tal producto” a mi no me interesa.

No, los guionistas escriben, hay semanas en los que no tenemos ningln desayuno, no hay. Lo mds importante en la produccién de este tipo de series, segin mi
opinidn, es dejar libertad a los guionistas para que hagan lo que crean conveniente, lo que su capacidad creativa les da. Y por eso que por ejemplo AFHS no escribe
para actores, ellos escriben un personajes, ejemplo: “Muchacho de 25 afios que se enamora” luego buscamos al indicado para representarlo. No es que les diga, oye
estd Christina Meier, hazle un personaje, asi no funciona. Ellos escriben nosotros buscamos los actores.

Sub-categoria 5: Movimiento de productos dentro de un programa televisivo

Por la ley del horario de proteccién al menor. Ahora estd la limeiiita, se pone cualquier cosa, en realidad tenemos la idea de que AFHS es un programa netamente
familiar, y cuando se reglamentd la ley dijeron que en este tipo de programas que son aptos para toda la familia, estos programas donde se capta la atencidén de los
nifios, no se puede promocionar ningun tipo de cerveza o licor. Entonces tuvimos que suprimirlo, lo que no quiere decir que otros programas que estén dedicados a
otro publico no lo hagan. En una novela cualquiera pueden tomar cerveza— porque no esta dirigido a nifios. Sin embargo en nuestro control de rating tenemos una
gran cantidad de nifios.

Sin embargo el programa no se pensé para nifios como publico objetivo

Claro es que ya el publico objetivo es cuestion de ventas, pero si teniamos algunas cosas que eran como para nifios. Por ejemplo cuantas veces nos han pedido
emplazar pafiales y lo hemos hecho cuando nacié la criatura, porque es normal usar pafiales, no es que inventamos una criatura para usar los pafiales.

Es cuestion de confianza, Brahma hizo el gran negocio con nosotros. Ellos vienen desde Asi es la Vida, ellos se doblaron porque compraron barato toda la temporada a
un precio plano, les salié baratisimo. Aunque nosotros primero acudimos a Cristal, pero ellos no quisieron, yo mismo fui a hablar con ellos, pero no quisieron. Luego
se mordian las orejas, hasta ahorita, que estupidez hicimos, pero luego salid la ley y ya no insisten mas.

Hasta antes de nosotros, el canal estaba en los pies, valga la arrogancia, nosotros hemos levantado el canal. Digamos, nuestros contactos, con los que ya veniamos
desde mil oficios quisimos meternos con ellos. Y Brahma que recién estaba entrando al pais comprd barato pues. Y se quedé como 7 afios a un precio bobo. Un
ejemplo paralelo, yo hablé con artistas famosos y me choteaban, ahora me estan llamando, “hazme un papel Efrain”.

Gloria viene con un paquete, con Alicorp. Alicorp muestra una serie de productos, no solamente Gloria, sino varios, harina. Gelatina, mermelada, mantequilla.
Productos propios del desayuno. Alicorp pago por todo, pero ese es un trato ya de américa television, nosotros ahora ya no tenemos nada que ver con la venta, eso lo
maneja totalmente el canal. Inclusive yo no se cuanto ganan los actores, ellos arreglan sus contratos con el canal, eso me da una ventaja porque para mi todos son
iguales, a mi me interesa un pepino, todos tienen la misma disciplina, el mismo trato, esa es mi gran ventaja, porque si no es como: este cuesta mds, este es mas
barato, asi nos liberamos de eso.

Nota: Adaptado de los resultados obtenidos mediante el Instrumento 1, por J. Ibarra, 2018.
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Tabla 5

Matriz para construir el instrumento 2

Objetivo especifico 2

Proposicion especifica 2

Categoria 2

Sub-categorias

Preguntas

Técnica

Instrumento

Comprender cémo las
estrategias con
plataformas no
convencionales
utilizadas  por las
agencias de publicidad
facilitan la interaccion
con los espectadores.

Las estrategias con
plataformas no
convencionales

utilizadas por las
agencias de publicidad
facilitan la interaccion
con los espectadores.

Motivaciones para utilizar
estrategias con plataformas
no convencionales.

Estrategias publicitarias

Impacto de la marca

Tipos de publicidad

10.

11.

éCentral Media maneja toda la cuenta
Brahma?

¢Cudles son las estrategias publicitarias
que utiliza Brahma para sus productos?
¢Antes de “Al Fondo Hay Sitio” han
utilizado el product placement en algun
otro programa o alguna otra serie?

¢Se podria hablar de algun tipo de ventaja
del product placement sobre la publicidad
en tandas o no son comparables por ser
complementarias? ¢Si tuvieras que elegir
cuadl elegirias?

¢Cudl fue la razén por la que se dejé de
promocionar el producto en “Al Fondo Hay
Sitio”?

¢Qué estrategias estan utilizando en este
momento?

¢Qué opinan de la forma como se aplica el
placement en “Mi amor el Wachiman”?

¢Como medir el impacto o resultado, hay
alguna forma de hacerlo?

¢Como se completa esta estrategia del
product placement con las demas, es
decir, cudl es el funcionamiento o
dindmica entre los tipos de publicidad?
¢Cuales fueron los motivos por los cuales
escogieron “Al Fondo Hay Sitio”?, sin
contar el rating

¢Cuadles fueron los objetivos concretos al
decidir introducirse en “Al Fondo Hay
Sitio”?

Entrevista

Guia No
Estructurada

Nota: Adaptado por J. Ibarra, 2018.
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Tabla 6
Organizacion de la matriz de datos — instrumento 2

Preguntas Entrevistado 2

Sub-categoria 1: Estrategias publicitarias

a. é¢Todo? P: Todo, toda la parte de estrategia de medios colocacion seguimiento analisis todo

P2: Pero si te refieres a creatividad del comercial eso no lo hacemos

Estd bien nosotros en nuestra investigacion
nos queremos enfocar en el porqué de la
eleccion de este tipo de publicidad; ademas
también queremos saber. ¢Por qué se dejo
de emitir? Y si fue por la multa que hubo?

P: Con la que...

2. ¢Cudles son las estrategias publicitarias que utiliza P: ya, tratandose de una categoria de consumo masivo de tanta importancia como es la cerveza la estrategia de Brahma es tener presencia siempre en la mente del
Brahma para sus productos? consumidor por ende deberia tener presencia publicitaria la mayor parte de tiempo, los auspicios son unos buna forma de logra esto, de tener siempre presencia en
un programa y g mejor si es un programa top en sintonias, entonces la utilizaciéon de auspicios en general no solamente para Brahma es una muy buena forma de

tener una presencia constante en un programa de tv que es el medio de mayor alcance y de mayor, este, presencia dentro de los hogares, de los medios en general
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a. Enelcanal9 P1: Pero, Fue el clasico la botellita y la mencién de la marca

4. ¢Se podria hablar de algun tipo de ventaja del P: yo creo que son complementarios, si bien el placement te permite no tener saturacién de la tanda y tener al lider de opinién asociado a tu mensaje y tener un
product placement sobre la publicidad en tandas 0 consumo real eso es en un programa y en una hora determinada, posiblemente no te valla a permitir generar esa continuidad y ese ruido que td necesitas para un

ho _5°“ comparatfles ?or se!' f:omplementarlas. &si producto de consumo masivo, que igual que con la otra si consigue. Yo creo que es complemento.
tuvieras que elegir cual elegirias?

b)  éPor un factor tiempo? P: No necesariamente
P1: Un placement puede durar entre un minuto a 40 segundo, un comercial por lo general dura 30 segunda. Pero no es equivalente el precio del placement

P: Ahora que pasa, el mercado peruano ha evolucionado mucho, antes te amarraba el placement, el placement tenia una parte que era placement solito y placement
con avisos. El aviso de AFHS incluida el placement y el aviso en la tanda. Hay algunos programas como AFHS lo mantienen asi, pero ahora existe algunos programas
solo puedes poner una mencidn, igual si tu lo comparas en costos con esa Unica mencion con el precio de un aviso en tandas el placement siempre va ser mas caro

a. Claro fue fuerte con Carlos Alciantara y su P: Si de hecho creo que su Ultima campaiia fue la de la pelicula y la de un (inteligible) que se llamaba “familia” donde salia Carlos Alcantara y no ha vuelto a salir en
pelicula de Asu Mare televisién abierta.




b.

éQué

éPor qué? ¢No estan en los planes de la
compaiiia? ¢Es parte de una estrategia?

estrategias estan utilizando en este

momento?

Cc.

¢éTiene algo que ver la vida personal del
personaje que se relaciona con la marca, es
decir si ha cometido algin tema polémico y
eso puede afectar a la marca?

Es un factor importante

Existe alguna clausula dentro de los contratos
con respecto a este tema

y también en el mismo espacio de ficcion ési
el personaje viene tornandose negativo para
la marca?

Entonces la razén por la cual se dejé de
emitir fue meramente por el término de la
campaiia.

Que entre a un placemet...

P: No. No es parte de la estrategia de la marca, de la empresa por el momento

P1: ¢Estrategias?, lo ultimo fue lo del mundial

P: No eso fue de Budweiser

P1: A no Brahma no

P: Brahma ahorita estd enfocandose en actividades en provincias, concierto, unas fiestas patronales, locales.

P1: Es el momento por el cual estd pasando la marca, la estrategia es no tele.

P: A si podria afectar, no ha sido nuestro caso. Pero si eh conocido otros casos donde si, por ejemplo Magaly; cuando la figura publica tiene problemas y tiene una

relacion directa con la marca podria afectar

P: Es un punto importante a evaluar para saber si continuar o no

P: No porque tu no haces un contrato con las figuras, sino con el programa que vende el canal, si tu quieres contratar la imagen de los actores es otra cosas, tu
contratas al auspicio del programa, su vida privada es otra cosa. Si te afecta o no eso ya lo evaluaras después para renovar.

P1: Si, en algin momento nos pidieron que le bajen la dosis a la borrachera, o sea no hay que fomentar tampoco eso, porque la ley lo prohibe no; pero depende
mucho del guion, se les sugiere que por favor que los personajes no sean tan borrachosos pero ya depende mucho de los guionistas. Por lo general no nos hacen caso
no, pero se notaba que habia un exceso.

P: todo depende del programa no, una época se pusieron de moda pegérsela, y obviamente todo estaba relacionado a eso. Pero no era la idea tampoco esta bien en
la celebracion te va a acompafiar, te tomas un trago con tu pata en la esquina, en la terraza, en tu casa, pero que se la pega una semana y que se la pegue el otro la

otra semana tampoco era la idea.

P1: Si por un cambio de estrategia.

P1: Claro que entre a un placement asi, Brahma ya tenia un publico ganado, facil de asociar, pero si hubiera ido una cerveza extranjera dificil que asocien el tema del
partir de algo que no conocen.
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7.

¢Qué opinan de la forma como se aplica el
placement en “Mi amor el Wachiman”?

a. Claro como decir “que rica mi Coca Cola” ya
la misma frase construida se ve como un...

b. Si ya genera. Puede ser una buena pregunta
para nuestro focus (dialogo entre grupo)

¢Como medir el impacto o resultado, hay alguna
forma de hacerlo?

a. La marca sugiri6 algin cambio en los
personajes?

b. ¢éHubo alguna pugna en el momento, cuando
iba a salir el programa al aire con alguna otra
marca?

P: Es que yo creo que hay esta la gracia del placement, buscar algo que sea como anillo al dedo con tu marca, porque si no se ve disforzado o no se va a comprender
no se va a asociar y al final lo que sucede es gastar tu plata en vez de construir tus indicadores de marca.

P: No sé, yo eh maneja publicidad y placement en este tipo de programas y a veces si siente un poco forzado o sea son comentarios g tu capta, es un boca a boca,
nadie lo ha dicho, no ha salido en ninglin medio, pero la gente comenta, “que feo se ve lo de Nextel, es muy obvio” o te ponen la marca de yogurt en la cara o se
afeitan con una maquina de afeitar que no tiene sentido. Yo creo que los placement tienen que tener un equilibrio, en algunos casos los equilibrios se exceden, no se
logran. Pero creo que todo equilibrado es mejor, hasta para el consumidor, a veces se subestima al consumidor, “no que vea mi marca”(se entiende que lo dice por las
marcas que piden esto a las productoras), no el consumidor entiende, entiende claramente que es un publicidad que se la estan incorporando dentro del contenido y
las puede aceptar solamente de alguna forma y de otras les puede incorporar.

P: Como un dialogo publicitario.

P: Listo chicos espero haberlos ayudado
Sub-categoria 2: Impacto de la marca

P: existen formas de medicidn no todas se aplican a todas las cosas. Tu puedes hacer un post test de un auspicio solamente, para ver g resultados te generd y vas a un
grupo de gente que lo vio versus un grupo de gente que no lo vio a ver si los indicadores varian entre ellos. Pero eso no lo utiliza Ambev no en este caso, pero lo que si
hace Ambev es hacer un tracking mensual de todos sus indicadores de publicidad y mercado, entonces ya sabes g el mes pasado estuviste al aire en pauta con
auspicio con radio o no sé qué, como se va formando tu mix y como tus auspicios van incrementando o no sus indicadores ahora cuando una marca tiene mucha
presencia es dificil atribuirle a uno u otro medio este tema no, pero en términos generales si da un muy buenos resultado sino no lo hubiéramos renovado durante
todo este tiempo.

P1: Dificil que la marca se pueda meter con el guion

P: Mira no necesariamente en el caso de brama a veces las marcas hacen sugerencias de contenidos televisivos, dependiendo del criterio de la produccién pueden, la
verdad agradecerte tu contenido y dejarlo ahi, que es lo q pasa la mayoria de las veces, y a veces pues que sean cosas muy sutiles pueden considerarse, muy muy
poco. Por ejemplo, nadie tiene injerencia en contenidos periodistico, yéndome a otro tipo de programa, ni siquiera la gente del comercial tienen injerencia sobre los
contenidos periodisticos de ATV o Canal 4

P1: Si con Backus también estada, fue puesta en mano practicamente, o sea quien fue primero.

P: Si, o sea los auspicios en los programas en general cuando salen los ofrecen a quien desee, o sea imaginate que mafiana den un programa nuevo en cualquier lugar
y va a salir la gente de ventas a ofrecerlo tanto a Cristal como a Backus como perdén como a Ambeyv, a Telefénica y a Claro como al BBVA como al BCP. Cada uno se
tomara su tiempo y evaluara costos y etc, etc. Y en verdad es por propuesta de mano, salvo que tu hayas auspiciado antes, no se el Oscar, el afio pasado lo auspicie, yo
tengo la primera opcion y si yo lo cancelo se le cancela la alternativa a la competencia y si no lo tomo la competencia tiene la posibilidad. Pero en verdad es por puesta
de mano y asi se maneja el mercado peruano en general.
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10.

c. Eselespecio el que ofrece...
d. ¢Y es el primero que pone las condiciones?.

e. ¢Cudles son las algunas de estas condiciones
que ponen los canales?

f. éFue una campaiia temporal?

g. Ese cumplimiento esta por ejemplo si la
campaiia es por 6 meses existe una cantidad
determinada de capitulos hay un control

éCOmo se completa esta estrategia del product
placement con las demas, es decir, cual es el
funcionamiento o dinamica entre los tipos de
publicidad?

éCuales fueron los motivos por los cuales
escogieron “Al Fondo Hay Sitio”?, sin contar el
rating

a. Esoseloda..

P: Los medios, canales de television cualquier medio es el que ofrece es el que ofrece los auspicios.
P: Claro da unas condiciones base, que se pueden negociar a veces si y a veces no y cada uno decidird si le conviene o no y finalmente le dice “okey voy”

P: Precio principalmente
P1: Generalmente no te bajan el precio en un primer momento.

P: A veces participacion, a veces no te bajan precio pero e incluyen avisos, hay negociaciones de factores “cuantis” mas que otra cosa.
P1: Al inicio si, se iba a lograr, no ibamos a comprar todos los episodios porque uno no sabe si va a ser un éxito, te dan un determinado nimero de meses, como un
auspicio de tres meses, pero tienes la prioridad luego renovar.

P: De continuar, o sea si estd siendo un éxito ni tonto me salgo no, sigo hay hasta que decida que me funciona me cumple etc, etc.

P1: hay una manera de ver, como decia Sandra el control de lo cuantitativo que es ver si en rating esta funcionando sino para que vas a seguir no estarias comprando
algo no funciona.

P: al comienzo puedes decir que por tres meses pero cuando te das cuenta que la situacidn funciona se convierte en un continuemos, asi siguiente afio si, hasta que
llegue el momento que por algiin momento decidas parar.

Sub-categoria 3: Dinamica publicitaria

P: Okey, este cuando tu compras un placement te dan primero ubicacién preferencia en la tanda, o sea ubicarte en la cabecera o en la cola y no en el medio, pero te
dan presentaciones y despedidas que son “Ambev auspicia AFHS” y despide también; y te dan un colas de promocion, que es cuando dan la promocién del canal “vea
a las 8 este lunes AFHS” y al final ponen la marca, eso es cola de promocién, pero ademas te da la ventaja de todo el placement que te incluye por lo general presencia
incidental dentro de la serie, muchos placement te indican nimeros especificos de participaciones o presencia o menciones, no es el caso de AFHS posiblemente al
principio si, pero con la evolucién con los altos rating con la trama ellos se comprometen a tener una presencia minima de X apariciones a la semana o al mes, no
recuerdo cual, pero no te dan un horario especifico, vas a tener placement pero no te dicen que cantidad de veces exactamente.

P1: Este claro, cuando comienza un programa uno no sabe cuanto rating, mas o menos uno se proyecta por lo que ha tenido el horario pero este caso se conversé del
guion preliminar que se tuvo y mas o menos se encontraba con el target que se dirigia la marca, con eso obviamente hay un bagaje de todo lo que habia hecho la

productora antes, y lo de Efrain Aguilar que habia tenido antes “mil oficios”, “asi es la vida”, como que ya maso menos seguia una linea, entonces, con el guion , hay
un pre guion de como van a ser los personajes, las caracteristicas, las personalidades, y como asociarian las marcas al guion y con eso se aprueba

P1: El canal, el ejecutivo de venta te dice, “esto es analicenlo” te da la propuesta comercial, y ya como medios nos encargamos de evaluar los rating y eso.

P: Ahora tu dices fuera del rating, pero no lo excluyas, porque si un programa no tiene rating en verdad ni siquiera lo evaltas. Ahora es muy importante como dicen
José la propuesta que se hace para hacer un placement porque si bien es cierto un medio puede venir con algo interesante, el mayor conocimiento de marca lo tiene
la agencia creativa y la agencia de medios y yo creo q es ahi, tres cabezas piensan mas que una exactamente y todos conocen mas la marca y entre todos creo que
pueden hacer cosas muy buenas como las que se hicieron en AFHS, como por ejemplo la promocion y el viaje al carnaval de rio y ese tipos de cosas
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c.  Paraque no pierda naturalidad... P: Eso es importantisimo no perder la naturalidad porque si ya lo haces mas forzado si agarra la botella y mencionas la marca, posiblemente el clienta va a estar
contento pero el consumidor lo va a sentir forzado no hay que llegar a esos extremos

e. Pero también hay placement de Claro... P: Nextel, no Claro, pero que han incorporado ellos, su ringtone por ejemplo...
G: O cuando levanta el celular por una llamada
P: Pero hay todo un tratamiento de cdmara

P1: Pero si te das cuenta es poco frio, ves, porque la trama te dice; una llamada de celular no tiene el mismo feeling como tomar una cerveza con alguien, crea una
empatia mas fuerte

a.  ¢éSu publico objetivo fue el Cy D? P1: EI C, en realidad abarca todo

P: La marca de cerveza tiene un target total, salvo cusquefia que es obvio que se dedica a un sector mas alto pero las marcas cervezas como Cristal, Brahma, Pilsen, se
dirigen a un target total, y el grueso del total lo componen el Cy D




P1: No tanto asi, sino que 6sea, cuando tu haces el andlisis de rating de mas o menos de un horario ya maso menos sabes el promedio de cuantas personas vas a

c. O sea con respecto al publico objetivo que
eligieron cual fue el presupuesto de alcancey  impactar en todo ese momento en el target que td quieres, no es que “haya tantos”, sino mas o menos dices cuantos puedo alcanzar en mi target. Saliendo de eso, el

penetracién y cual el resultado... O fue una  p5rario es prime time la mejor hora en el canal 4, el canal era lider en el horario por todo el colchén que deja, y nada, todo era para que sea un éxito la serie.

apuesta aleatoria
P: Hay que incluir también ahi José que cuando ti compras un auspicio evallas tanto factores cualitativos de los que hemos estado hablando hasta ahora y factores
cuantitativos, es decir, si el precio del auspicio tiene relacion con la cantidad de personas a las g vas a llegar, y con el costo comparativo con el canal, la pauta, el
target, etc. y en este caso lo era. Independientemente de cuanto te cobrara tenia un costo cuanti-cualitativo completamente pagable.

e. Esas fueron todas nuestras preguntas... les P1: A pero algo que creo si deben saber, estamos hablando del caso de Brahma, por ejemplo para marcas que son nuevas, es dificil hacer un auspicio como el que

agradecemos por su tiempo. tuvo, sin que la gente la conozca por ejemplo... mmmm una telefonia nueva por ejemplo.

Nota: Adaptado de los resultados obtenidos mediante el Instrumento 2, por J. Ibarra, 2018.



Tabla 7

Matriz para construir el instrumento 3

Obijetivo especifico 2

Proposicion especifica 2

Categoria 2 Sub-categorias

Preguntas

Técnica

Instrumento

Comprender cémo las
estrategias con
plataformas no
convencionales utilizadas
por las

publicidad
interaccion  con  los

espectadores.

agencias de
facilitan la

Las estrategias con
plataformas no
convencionales utilizadas
por las agencias de
publicidad facilitan la
interaccién con los
espectadores.

Motivaciones para utilizar 1.

estrategias con plataformas no Estrategias publicitarias

convencionales.

Impacto de la marca

Dinadmica publicitaria

10.

11.

Al inicio ustedes compartian el mercado con Nielsen, ¢qué significo
la salida de esta empresa del mercado peruano?
¢Cuanto cuesta la operacion de Ibope en el Peru?

La cobertura del Estudio es Lima y 6 ciudades, por qué no se
aumenta esa cobertura?

¢Qué tan permeable es tu muestra a esas tendencias y cambios en
los habitos de consumo?

¢Cuanto representa el cable dentro de su muestra?

¢A nivel de margenes de error cdmo lo trabajan? Como tu sabes
los canales utilizan sélo 3 segmentos para la negociacion, que son
Amas de Casa, Hombres y mujeres mayores de 18 afios y total
televidentes, pero para sus analisis utilizan muchas mas
segmentaciones cuyo margen de error es muy alto y a pesar de eso
estdn tomando decisiones con esas cifras, ¢COmo ves esa
problemética? Crees que estan sobredimensionando su uso?

Otro punto que queria preguntar, pero mdas que una respuesta
técnica me gustaria tu opinion desde tu perspectiva de
investigador: Cuando el spot tiene una duracién de 30 segundos
tiene un costo de acuerdo a la tarifa que se ha negociado y este
spot al momento de emitirse obtiene por ejemplo un rating de 10
puntos, pero si la duracidon del spot se reduce a 15 segundos y
cuesta la mitad, sigue teniendo 10 puntos de rating ¢Cémo
entiendes ésta desproporciéon?

Existe una tendencia en las agencias de medios al analizar los
encendidos, seglin manifiestan éstos estan bajando y al producirse
un aumento en las tarifas se esta produciendo un fendmeno que
ellos denominan “inflacién de medios” ¢ Qué opinas?

éCrees que los ingresos por publicidad permiten financiar la
operacion de un canal de television?
Qué tipo de television tenemos,
cuantitativamente o cualitativamente?
Cuando un anunciante va invertir en publicidad ¢Qué negocia?
éContenido o audiencia?

aquella que se mide

Entrevista

Guia No

Estructurada

Nota: Adaptado por J. Ibarra, 2018.
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Tabla 8

Organizacion de la matriz de datos — instrumento 3

Preguntas

Entrevistado 2

1.

Al inicio ustedes compartian el mercado con
Nielsen, équé significé la salida de esta empresa
del mercado peruano?

éCuanto cuesta la operacion de Ibope en el Peru?

a)

b)

<)

d)

e)

0Ok, no hablemos de cifras, En qué sector se
concentra tu cartera de clientes?

Ademas porque es el medio que mas se
beneficia de las inversiones publicitarias que
se sustentan en esas cifras.

Aunque los reportes deberian consensuarse
entre los medios de comunicacion y las
empresas de investigacion.

Seguramente tu has participado en esas
reuniones donde se preguntaba porqué
medir la tanda comercial? Si, se supone que
la medicion es una “tendencia”. Si tu la
encasillas dentro de un minuto exacto de la
tanda, es obvio que el “zapping” afecta
porcentualmente a esa sintonia y esto se da
por una presion de las agencias de publicidad
aunque sélo financian el 30% de tu
operacion.

Pero los reportes lo elaboran Uds.!!

Categoria 2: Motivaciones para utilizar estrategias con plataformas no convencionales.
Sub-categoria 1: Estrategias publicitarias

DP.- Desconozco como se trato el tema en su oportunidad. Lo que si sé es que Nielsen e Ibope tienen una sociedad en la operacién en México.
En forma categdrica reconoce que nuestro mercado no es lo suficientemente grande para tener dos empresas de investigacion que midan el rating en forma
electrdnica, sin embargo, tampoco es recomendable que existan dos empresas debido a las diferencias que puedan tener los resultados finales aun cuando a nivel de
tendencias puedan ser iguales, es decir, ser el primer programa pero con cifras diferentes.
Sustenta que la utilizacién correcta de las cifras no deberia hacerse con valores absolutos sino con datos generales (tendencias).
Cuando se le menciond sobre la praxis comercial de algunos canales de vender garantia de CPR (Costo por punto) su respuesta fue diferenciar el analisis de la sintonia
de la programacion y el analisis de la cifras que se realizan para una campafia que responden a un periodo muy corto. El tema se dejé a alli para retomarlo mas
adelante.
DP - No conozco la cifra, yo sélo soy responsable de los ingresos de la empresa.

DP - El mayor porcentaje esta en TV con 60%, 30% Agencias y 10% Anunciantes, los canales pagan mas porque quieren profesionalizarse, desarrollarse.

DP — jExacto!

DP - {Por qué?

DP — Eso no le atafie directamente a la empresa de investigacion, a nosotros nos contratan para medir el medio. Lo hacemos a través de una metodologia que utiliza
el audimetro o “people meter” para medir la TV. Lo que nosotros hacemos es decir cuantas personas estan viendo tv y en qué horario y eso los desglosamos a nivel de
minuto a minuto. Esa es nuestra labor. Dentro de la oferta programatica que el medio presenta tiene su propia forma de comercializarse, nosotros ya no intervenimos
en ese proceso. Ello responde a politicas comerciales de agencias, anunciantes y medios.

DP — Lo que sucede es que nosotros somos un facilitador entre la gente que estd viendo television y lo reportamos al medio, a la agencia y al anunciante. Nuestro
“people meter” nos dice cuanta gente esta en sintonia y esa informacion se divide por edad, niveles socio-econdmicos. Nosotros trasladamos ese consumo a nuestros
clientes. Luego cada uno de ellos lo utiliza de acuerdo a sus intereses.
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Sub-categoria 2: Impacto de la marca

La cobertura del Estudio es Lima y 6 ciudades, por
qué no se aumenta esa cobertura?

<)

d)

e)

f)

éNo hay un tiempo limite para esa decision?

Sin embargo se reconoce que el movimiento
comercial ya no se concentra en Lima y que
hay muchos anunciantes que han
incrementado sus ventas en el interior del
pais y eso demuestra del importante
crecimiento econémico que han tenido. Por
ejemplo hay ciudades como Arequipa donde
ATV sur es su canal local y no tiene una
medicidn especifica.

Hace un momento habldbamos de Ilo
importante que son estas cifras de sintonia
en términos de inversiéon publicitaria,
tomemos el caso de RBC televisién, quien por
decision empresarial decidi6 no comprar sus
estudios y por lo tanto no aparece en sus
reportes y como consecuencia de ello
muchas veces no es considerado en los
planes de medios de las agencias. A pesar de
ello, ustedes, saben que no compran porque
no estan de acuerdo con los resultados de
sintonia que no les favorecen!!

Pero, ¢Qué protocolos tienen Uds. como
empresa, para atender esos reclamos? Sé
que después del problema de CPlI con
Frecuencia Latina la Asociacién Nacional de
Anunciantes creo el Consejo de Usuarios de
Estudios de Audiometria — CUSEA y su
Comité Técnico con la finalidad de interceder
ante cualquier problema que surja entre
ustedes y los canales de television.

DP — Porque depende de la industria publicitaria del Peru!!! Es asi esto!! Nosotros como empresa medidora estamos preparados para hacer la medicién del todo el
Peru. El tema aqui es el costo beneficio. Hacer el estudio completo implica cierta cantidad de dinero (sic) Les decimos a los clientes cudnto les va costar y ellos han
decidido que sélo sean 7 ciudades porque alli se concentra la mayor inversion. Nosotros les hemos presentado propuestas a los Canales y a la Asociacion Nacional de
anunciantes — ANDA para aumentar, no solo la cobertura del estudio sino mejorar la muestra de las 6 ciudades del interior y hasta ahora estamos esperando que nos
digan si o no!

DP — Nosotros dependemos de la Industria, no contamos con una reserva de dinero para hacer el incremento de cobertura por nuestra cuenta.

DP — Debe haber otros estudios que si lo hacen. Nosotros tenemos, aparte del estudio de Sintonia, otro sobre Habitos y consumo. Estamos de acuerdo en que hay un
crecimiento econdmico como el que ti comentas, pero nosotros trabajamos con lo que nos han contratado.

DP- Ja, ja, Si!

DP- Si nosotros tenemos nuestra propia auditoria interna que es realizada por nuestra casa matriz. Tanto a nivel de procesos, como a los meters. Ademas el Cusea,
cada afio o dos contrata a la empresa Ernst and Young - E&Y . si bien los resultados son confidenciales los clientes pueden tener acceso y verificar la consistencia de los
mismos. Hasta ahora nuestros resultados han sido favorables lo cual también lo verificamos con nuestra propia auditoria. Adicionalmente, nosotros seguimos
tendencias de la performance de cada programa y si vemos algo que no esté justificado dentro de un habito de exposicion proveemos un zoom de atencién en dicho
programa para verificar si algiin hogar no estd colaborando correctamente. También tenemos reuniones con los canales para mostrarles las tendencias de la sintonia.

Todos nuestros estudios estan basados en los habitos del televidente peruano, tiene mucho de comportamiento cultural. Los jévenes, son personas que no saben de
la crisis econémica que padecid el pais, no han vivido el fenédmeno del terrorismo, no saben lo que es no tener agua, que corten la luz. Han crecido con la tecnologia,
pueden contactarse con personas de otro pais en forma instantanea, esto te hace tener una idiosincrasia distinta y esto no sélo se ve en la forma de pensar o hablar
de ellos sino también en su forma de consumir los medios. Estan en el rango de 17 a 23 afios. También estan las personas mayores de 45 afos, que bien o mal
tuvieron contacto con la crisis y el terrorismo y su experiencia y consumo de tv es distinto. éQué hay ahora en el Peri? Dos tipos de televidentes que estan
compartiendo la pantalla televisiva. Ya no hay un gusto ni un consumo homogéneo!! La economia va a seguir creciendo y la idiosincrasia de las nuevas generaciones

va a seguir desplazando a la gente mayor. La pregunta que debemos hacernos es si la televisiéon peruana estd preparada para ese cambio
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4.

éQué tan permeable es tu muestra a esas
tendencias y cambios en los habitos de consumo?

a) Pero las métricas de YouTube o las mismas
paginas web de los canales podrian sumarse
a las cifras de Ibope.

¢Cuanto representa el cable dentro de su muestra?

a) ¢éesta creciendo en Provincias?

éA nivel de margenes de error como lo trabajan?
Como tu sabes los canales utilizan sélo 3
segmentos para la negociacion, que son Amas de
Casa, Hombres y mujeres mayores de 18 afios y
total televidentes, pero para sus andlisis utilizan
muchas mas segmentaciones cuyo margen de
error es muy alto y a pesar de eso estan tomando
decisiones con esas cifras, éCOmo ves esa
problematica? éCrees que estan
sobredimensionando su uso?

Otro punto que queria preguntar, pero mds que
una respuesta técnica me gustaria tu opinion
desde tu perspectiva de investigador: Cuando el
spot tiene una duracion de 30 segundos tiene un
costo de acuerdo a la tarifa que se ha negociado y
este spot al momento de emitirse obtiene por
ejemplo un rating de 10 puntos, pero si la duracién
del spot se reduce a 15 segundos y cuesta la mitad,
sigue teniendo 10 puntos de rating ¢Como
entiendes ésta desproporcion?

a) Lo que mencionas esta mas referido al
mensaje y eso seria otra variable que se mide
con tracking para evaluar si el consumidor

DP- Nosotros rotamos nuestra muestra en un 33% anual, es decir en 3 afios 3 meses hemos cambiado el 100% de los hogares participantes. Estos cambios se van
haciendo en forma paulatina teniendo en cuenta que no todos los hogares fueron enrolados en la misma fecha y vamos recogiendo estas migraciones de habitos de
consumo de TV. Sin embargo hay otro habito que estd traspasando al hogar: Los contenidos Over the Top - OTT, a través de celulares, tabletas, laptop. Esta nueva
forma de consumo la hemos detectado hace un par de afios y hemos elaborado un proyecto de medicién que llamamos “La medicién de aplicativos fuera del Hogar”.
Aunque hay que tener en cuenta que todavia la penetracién es muy baja. Hemos notado que en nuestra muestra cada semana van creciendo en su uso y estamos
acumulando su audiencia. La genta identifica que los canales tienen también su pagina web y busca contenido en ella.

DP- Por ahora sélo lo tenemos a nivel de proyecto. Los que nos piden los anunciantes es sélo la audiencia que esta dentro del hogar.

DP- Mas que tamario de la muestra. Lo que nosotros tenemos es penetracion. Actualmente estd en 70% en Lima y 58% en Provincias.

DP- Lo que sucede es que alla existen muchos proveedores de cable y tienen muchos paquetes muy econémicos. También hay que tener en cuenta que 6 de cada 10
canales tiene cable, pero en todos los operadores de cable tienen en su paquete los canales nacionales de sefial abierta. Ademas la audiencia que se reporta del cable
solo esta referida como cable en general porque a nivel de cada canal el rating es muy pequefio.

DP- No lo creo, es una realidad! Pero nuestra metodologia es una de las mas completas que existe. Nos permite tener un dato minuto a minuto lo cual minimiza el
margen de error. Pero si pretenden analizar nifias de 3 a 10 afios, efectivamente la muestra es demasiado pequefia para ese target aunque nosotros hemos
implementado una alerta para sefialar aquellos target que no son confiables en su andlisis. Es importante decir lo siguiente: Mi experiencia me ha ensefiado que lo
importante es la comunicacion y que tiene que estar bien definido el publico objetivo. Si la comunicacién es clara el mensaje se entiende. Pero se da el caso que hay
clientes que su agencia define un publico y para la comunicacidn y otro para la evaluacién del consumo, pero son debido a fallas a la coordinacién en el trabajo.

Sub-categoria 3: Desempeiio publicitario
DP- Bueno, nuevamente tampoco hay una respuesta Unica, por eso te voy a dar mi opinion. El people meter mide segundo a segundo, pero no se da por consistencia
de datos. Por lo tanto, solo queda tomarlo desde el punto de vista de la historia. Si es la primera vez que lanzas el comercial es mejor tener 30 segundos pero si el
publico ya conoce la historia y lo que quieres es reforzar la recordacion puedes trabajar con 15 segundos después de un periodo de tiempo. También va a depender de
la marca que se esté trabajando

DP- Eso ya es propio del anunciante y de la agencia de medios. Volvemos a lo mismo! Tu tienes un dato que es el rating cuantitativamente mas confiable de medir,
pero cuando tu introduces lo cualitativo es mucho mas la percepcién de la gente y normalmente los tracking no pueden hacerse con muestras tan grandes!! Serian
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10.

11.

entendié o no el mensaje. Pero la pregunta
iba dirigida por ejemplo a las negociaciones
que tienen que ver con la garantia de Costo
por Punto (CPR). Sugieres que deberia
incluirse ésta nueva variable en la
negociacion?

Existe una tendencia en las agencias de medios al
analizar los encendidos, segin manifiestan éstos
estan bajando y al producirse un aumento en las
tarifas se esta produciendo un fenémeno que ellos
denominan “inflaciéon de medios” ¢Qué opinas?

a) ¢éEntonces sélo es un problema de
percepcion? Como internet esta subiendo en
Su consumo...

b) Pero esta situacion que tu planteas ha
provocado que las agencias demanden mas
tgrp’s en su campaiia

éCrees que los ingresos por publicidad permiten
financiar la operacion de un canal de television?

Qué tipo de television tenemos, aquella que se
mide cuantitativamente o cualitativamente?

Cuando un anunciante va invertir en publicidad
¢Qué negocia? ¢Contenido o audiencia?

a) ¢Hay forma de ecualizar esto a través de
indicadores?

Gracias!

muy costosos. Por eso que es suficiente que sea asi. Sin embargo yo siempre he pensado que la parte cuanti debe completarse con lo cualitativo que funcionan para
tomar una mejor decision

DP- Con respecto al encendido, no se caido el encendido, todo tiene que ver con la oferta programaética, yo te puedo decir que los encendidos del prime time de los
sabado y domingos se han incrementado, simplemente porque se ha mejorado la programacion de esos horarios. Tampoco los encendidos del verano han tenido una
bajada radical como ha sucedido en otros afios, debido a que muchos programas se han mantenido en la programacién y no han descansado y el televidente se
mantuvo en su sintonfa.

DP- Hoy todos los medios convergen, no es que un medio sube y otro baja. Ahora se complementan, han aumentado los puntos de contactos con el consumidor. Los
hébitos se estan modificando en tanto se van ampliando los medios y cada momento del dia tiene su propio medio a disposicion.

DP- Aqui en Peru pareciera que hubiera una venta a granel de los tgrp’s, Creo que se debe a la politica comercial de cada canal. Los canales buscan eso, de alli su
garantia de costo por punto. Yo en lo personal creo que mas eficiente seria buscar mas el alcance que el ruido con tgrp’s para buscar un equilibrio. Si yo tuviera que
tomar la decision me iria por el alcance y mi evaluacion la haria por Costo por mil. Cuando se trabaja con puntos de rating la evaluacién es mas compleja porque tienes
que adaptarlos a los universos de cada medio. Mientras que en el Alcance sélo hay que sumar los miles de cada soporte.

DP- Yo considero que los canales ganan dinero, que invierten en infraestructura, satélite, equipos, etc. Buscar mantener la licencia de explotacion del espectro
radioeléctrico. Sin embargo pienso que deberian reforzar mas los programas y no concentrar sélo en un tipo de programas.

DP- No entendi la pregunta!

DP- Yo considero que tiene que ser las dos. Debe existir un equilibrio entre ambas. Los valores de la empresa deben vincularse con los contenidos de los programas
que auspician.

DP- Debe haber estudios propiciados por la industria que permitan llegar a ello, para formar una conviccion y crear parametros a nivel de industria y de alguna manera
regular los contenidos, sobre todo los informativos.

Nota: Adaptado de los resultados obtenidos mediante el Instrumento 3, por J. Ibarra, 2018.
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Focus Group N° 1

Moderador: ¢Qué tan seguido ven AFHS?

F1: yo veo cuando tengo tiempo... o sea es divertido, pero otra cosa es que me
muera por ver.

Moderador: O sea digamos en el tiempo que mejor te acomoda.
F1: a veces prefiero ver otras cosas.

F2: es casi igual también. La primera temporada que lo vi me parecié entretenida
porque era sobre las clases sociales que convergen... pero de alli cuando ya...
me parecié que ya debia tener un final. Me parecia un poco ya hasta aburrido...
ya que termine, por qué queriendo alargar algo para que siga dando mas rating...
gue uno esta con el otro y asi, ya no le veo la logica.

Moderador: buena estas series suelen prolongarse asi, sobre todo las de Aguilar
F3: exactamente, mil oficios, “Asi es la vida”...

Brian: yo si veo mas seguido como 3 0 4 veces por semana.

Moderador: bueno ya han visto, de hecho, la primera temporada, unos desde la
segunda y viendo dos o tres veces a la semana, entonces de hecho han visto
productos que aparecen en la serie ¢ podrian decir al menos una?

F1: de comida o...

Moderador: de lo que sea

F2: ¢un producto que haya salido a partir de la serie?

Moderador: no, el que salga en la serie.
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Brian: a ya como que le hacen publicidad... yo he visto los yogurts, jugos, asi
cuando  desayunan  todos, enfocan de frente a la  marca.
F3: como Brahma

Rodrigo: yo creo que Nissan también, ponchaban exactamente la placa del carro
y ahi se veia la marca.

Moderador: ¢y sobre los yogurts y jugos que marcas han visto?

F3: Gloria

F4: Gloria

F1: también creo que Ace, cuando Charito lavaba

Moderador: ya ok y podrian decir... o sea ;,Se les podria venir a la mente uno
gue salga mas tiempo que otros?

F1: creo que banco financiero siempre esta al fondo, creo.

F2: yo creo que Brahma, siempre paran tomando con Tito y el otro pata.
Moderador: entonces para ti la que te llamo mas la atencion fue Brahma en las
primeras temporadas...

F2: si, aparte porque creo que el pata, el abuelo tenia su bodega y ahi era donde
habian mas productos, todos eran de P&G... hasta creo que hay un comercial del
mufiequito y Charito

Moderador: ah la tiendita de don Pepe.

F2: claro esa, por eso mismo también...

Moderador: y, por ejemplo, asi una pregunta un poco general ¢;Qué marcas
relacionarias con la familia Gonzalez? o sea cuales suelen aparecer mas con

ellos que con los Maldini.
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Brian: los Maldini, creo, no tienen ninguna marca.... o sea por decir, la botella de
yogurt o la botella de Frugos, no sé, la vacian en una jarra de cristal como un
adorno... sacaban todos los envases y lo demas lo ponian en un plato... no
mostraban la marca.

Moderador: eso en los Maldini, pero en los Gonzalez.

Rodrigo: ahi si mostraban, o sea Gloria esas

F2: si todas esas.

Moderador:¢entonces mas en los Gonzalez?

Todos: si

Brian: yo creo que sobre todo la cerveza.

F1: si, Brahma.

Moderador: ¢Y tu Diego qué opinas sobre esto?

Diego: este si, he visto lo de Gloria y Frugos, y claro también los he visto a los
patas estos chupando Brahma.

Moderador: justo por ahi va mas o menos la siguiente pregunta ¢Qué marcas
relacionarias con los personajes de Tito y Pepe?

Todos: Brahma.

F1: de todas maneras Brahma.

Brian: ellos siempre estan tomando.

Moderador: y digamos ¢a qué personas creen ustedes que podrian representar
estos personajes de Tito y Pepe?

F1: personas de barrio.

Brian: claro a personas que son de barrio que siempre estan, no sé..., tomando

en una esquina.
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F2: buscando chamba, buscando cachuelos asi... por mas que tengan un trabajo
fijo, el transporte ¢no?

Brian: si, en la tienda que esta en la esquina de tu casa, estarian ellos tomando,
sentados.

F2: pero si ves gente asi, en la esquina todos los dias los ves sentados ahi
tomando... asi sea dia de semana y de dia igual estan tomando.

Moderador: Mas o menos ¢ qué nivel socio-econdémico le pondrian?

F2: clase popular, emergente, de barrio.

Rodrigo: gente que trabaja, obrera, etc.

Brian: yo pondria clase media — baja.

F2: ¢por ABC? entonces D y E, quizas por ahi.

F4: si, mas que nada D o E.

Moderador: y esta visidon que acaban de crear todos... justedes creen que tenga
alguna relacién con la marca, o en todo caso por qué cogen a estos personajes y
los relacionan con Brahma?

Diego: porque es su publico objetivo. Tu estas transmitiendo la imagen con estos
personas, 0 sea estos dos patas tienen esta imagen de barrio que chupan todos
los dias de semana y bueno es una cerveza barata ¢no?, entonces mas o menos
lo asocias con ese tipo de gente ¢ pues no? el publico objetivo de estas marcas es
generalmente la gente que no tiene dinero para poder comprar otras cervezas...
F1: a parte el tema de la amistad porque son patas, entonces hay que chupar.

Moderador: ¢entonces ligas bastante lo que es el tomar con la amistad?
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F1: claro, asi como otras marcas con los jueves de patas, dia del amigo...
siempre apelan a la amistad y que sea, como motivo, también tomar. Ahi creo que
esta el vinculo con la cerveza y los patas.

Moderador: digamos, entonces, que estos son los beneficios que ustedes creen
que les trae al producto, o sea relacionarlo con los personajes... por ahi me decia
Diego que justamente esos personajes viene a ser su publico objetivo.

Diego: yo lo veo mas como el tipo de gente que consumiria una cerveza mas
barata. Si estas chupando todos los dias y no trabajas, no tienes tanto dinero
como para comprar algo mas caro; por lo que Brahma parece la mejor opcion
para ese publico.

Brian: la verdad que yo no sé cuanto esta la Brahama o la Pilsen, pero yo lo veo
como una estrategia como que la produccion elige una de las tantas cervezas, o
sea la produccién de la serie les hace publicidad y se benefician ambos.

F4: yo lo veo mas como la marca destinada a ese sector, no seria lo mismo que
Pepe y Tito estén chupando Corona o Peroni.

F2: pero Brahma, cristal, cuzquefia estan por ahi ah...

Diego: no cuzqueia ya es otro level.

F2: ya cristal o Brahma ya.

Diego: o Barena y Brahma

Moderador: y cuando han visto a Pepe y Tito las botellas ¢ddnde suelen estar?,
¢ellos las tienen o estan por ahi en el fondo?

Rodrigo: las tienen en cajas.

Brian: o van a la bodega del tio.

F2: en la azotea también, ellos toman ahi y se ven las cajas atras y en el piso.
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Rodrigo: si pues por lo general todo esta atras.

Moderador: entonces por lo general estan atras pero ¢han visto que agarren el
producto?

F2: claro, si, cuando estan ahi todavia se sirven, yo he visto.

Moderador: a ok, es un contacto con el producto. ¢Alguna vez los han escuchado
decir algo como “pucha que rica mi Brahma”?

Todos: no

F2: otra serie de Efrain creo que si ha dicho.

Moderador: ¢y le encuentran algin aspecto negativo relacionar la marca a este
tipo de personajes, con estos estereotipos?

Diego: ¢ negativo en qué sentido?

Moderador: que puedas tu no sentirte identificado con esa persona y rechazar
esa relacion.

Diego: bueno yo no estoy tan identificado con esas personas, y si quieres verlo
mas desde un punto de vista de los valores de la sociedad y eso, me parece
terrible pues... o sea, vamos, una sociedad no se construye a partir de gente
chupando en la esquina todos los dias... la gente tiene que trabajar y qué clase
de mensaje estas dando con un par de personas ahi chupando pues ¢no?

Diego: no creo g haya sido influido por el hecho de que hayan estado ahi
chupando o no estén chupando no, al final es por un tema de que es lo que tomo,
gue es lo que me gusta, mas que por qué me vende la publicidad.

Moderador: Pero ¢te gusta ese tipo de publicidad, en el sentido de crees que es

efectivo para ti?
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Diego: De que sea efectivo asumo que para el publico al que trata de llegar,
aunqgue tengo entendido que Brahma esta hasta las caiguas en tanto participacion
de mercado, este, es su intento y es posible que si.

Moderador: Ya, esta seria la ultima pregunta, en qué momento han visto ustedes
que aparece Brahma, y de alguna manera en el momento que aparece refuerzan
una idea, no sé cémo habian dicho por ahi, los amigos y si en el momento que
aparece Brahma refuerza esa idea.

F2: Yo recuerdo que cuando ellos tenian el carrito, como que evitaban trabajar por
estar tomando, como que evadiendo el trabajo por el trago, es lo que mas
recuerdo de Pepe y Tito, o sea mas se refuerza eso con ellos dos...

F3: Creo que no tomaban todo el dia...

F2: Por eso, yo recuerdo que cuando vi las primeras temporadas estaban con un
carrito tenian un émnibus, entonces como que su mama le decia que trabajen,
dofia Nelly, pero... “si un rato mama estamos un rato descansando”, entonces a
manera de excusa o de siempre evitar el trabajo tenian eso ahi; como para el ocio
la vagancia, ahi tomando trago.

Moderador: O sea, mas ligado al ocio digamos.

F2: Si, mas que todo al ocio.

Brian: Yo también veia eso, cuando hacian fiestas afuera fiestas patronales creo,
siempre veia las cajas de chelas.

Moderador: Rodrigo tu en qué momento has visto.

Rodrigo: Yo he visto que en realidad ellos chupan sin motivo alguno, es mas...
ejemplo ahora ultimo Francesca les ha comprado cerveza para que le guarden un

secreto, ha mandado mas de 50 cajas y las tienen en la azotea.
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Para celebrar hicieron una fiesta, ahorita estan como que no trabajan y estan ya
como 7 capitulos chupando, chupando, chupando. De ahi también para celebrar,
cuando hay eventos importantes, uno se casa y cosas asi...

Moderador: y por ejemplo en la azotea...

Rodrigo: pero creo que la amistad y en realidad la familia, porque su familia
chupan juntos cuando estan felices y contentos.

Moderador: Alguien opina lo mismo, de amistad mas que ocio.

Brian: No sé, cuando celebran los Maldini siempre es Whisky, champagne, pero
cuando celebran ellos siempre es cerveza, esa es la mayor diferencia que
encuentro de las dos familias, el tipo de trago que toman cuando celebran.

F3: Y nunca se ve tomando a alguien solo, siempre hay alguien mas para
acompanar.

Moderador: Osea el tomar implica conjunto, colectividad, compafiia, y si yo les
digo Brahma y publicidad ¢ Qué es lo primero que se les viene a la mente?

Diego: Carlos Alcantara

Rodrigo: Bikinis

F3: el gordo Casareto

F2: Carlos Alcantara vestido de lupulo

Brian: Chicas en Bikini

Moderador: Todos chicas en bikini, uno Idpulo, Carlos Alcantara, al gordo
Casareto y ta

Brian: También a Casareto con el “no pasa”.

Rodrigo: Tiene buenos comerciales, si los recuerdo, pero no les va bien...
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Moderador: Lo que pasa es que la publicidad no es sinbnimo de compra, pero si
la relacion a la tanda y a este tipo de publicidad, ¢ cual creen que es mas efectivo
para que ustedes puedan recordar una marca? en el sentido de a Brahma ya me
acordé por Pepe y Tito, por el lapulo, cual creen que es mas efectivo en ese
sentido.

Brian: Yo creo que es depende de cuanto te impacte el comercial, cuantas veces
lo pasan en la televisidon y la musica que ponen no, hay una musica en claro que
era la sombrilla, todos se acordaban de eso...

Moderador: entonces ¢piensan que quizas un personaje que aparece en un
comercial muy visto pueda tener mas impacto en los consumidores que los
personajes de una serie que casi siempre aparecen? es decir, tomando en cuenta
que el comercial se repite mucho menos, pero que sin embargo, ustedes
recuerdan con mas claridad...

Diego: es que depende también que tanto impacto tenga la serie, ya que quizas
no todos son tan fans de la serie. O sea no necesariamente porque vea a los
Maldini con una marca X yo tengo que ir a comprar esa marca... como te digo es
depende del impacto que cause en cada uno.

F2: parte de la audiencia por ejemplo, depende también quienes lo vean si lo ven
jovenes menores de 18 tampoco quiere decir que estos vayan a comprar, ya que
las ventas a menores de edad estan prohibidas, asi que también va por ahi la
cosa. De repente si fueran mayores si influenciaria, el hecho de que este ahi la

publicidad de la cerveza no es sindnimo de que va a rendir

83



Moderador: ¢Hacen zapping cuando esta la tanda comercial? Si es asi, creen
gue esta es una buena forma de luchar contra esto ¢ usarian este método?

Diego: depende de la marca o mi publico... o sea saber en qué horario esta mi
publico y saber también si las personas por ejemplo puedan tener cable, ya que
con cable tienes un monton de canales entonces te paseas por todos; es decir, yo
creo que si funcionaria este método pero siempre y cuando tengas claro donde se
sitla tu publico objetivo, en qué horarios, etc.

Brian: yo creo que es rentable para las empresas que se dirigen a un sector
bastante amplio, pues esta serie creo tienen también un amplio sector.

F1: Claro, yo creo que los que mas ven son amas de casas y escolares.

Moderador: bueno eso es todo gracias por participar y espero se hayan divertido.

84



Focus Group N° 2

M. Quisiera por favor que empiecen presentandose.

Tal vez nos puedan contar qué hacen, a qué se dedican?

Eliana: Trabajo en ventas. Yo vendo en el boulevard lo que es perfumeria y
regalos

Angélica: Yo tengo una bodega aca nomas a la vuelta

Isidora: Soy enfermera, cuido a pacientes que no se pueden mantener por si
solos

Garcia: Yo trabajo en mi libreria

Rosa: Yo soy duefia de peluqueria en Pueblo Libre

Maria del Pilar: Yo me encargo de la casa nomas, que mi esposo me mantenga
ja, ja, ja

M: Creo que es importante contarles por qué estamos aqui. Estamos
haciendo una investigacion que conforme al desarrollo de esta actividad les
iremos contando. Ahora les pediré que me respondan algunas preguntas.
¢Han visto el programa Al Fondo Hay Sitio?

(Responden al unisono si)

Angélica: No me lo pierdo nunca ja, ja, ja

(risas)

M:¢ Cuantas veces ala semana ven este programa?

Angélica: Yo de Lunes a Viernes ja, ja, todos los dias.

Eliana: Lo mio es esporadico, la chamba a veces no me deja ver.

Garcia: Cuando llego a mi casa si veo.
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Isidora: Hace un mes no veo desde que entre a trabajar con una paciente

Maria del Pilar: Casi todos los dias

Rosa: De vez en cuando, antes veia mas pero ahora ya no me gusta tanto, se ha
vuelto medio tonto.

M: Han visto al transcurrir la serie que se van presentando los actores y
siempre hay productos, ¢Alguna vez han visto las marcas que aparecen?
Isidora: Kotex, en la bodega

Angélica: en la bodega hay muchas

Garcia: Bueno esta Ace

Rosa: Cosas de desayuno pero no me acuerdo bien

Angélica: Hay una cerveza que no la he visto. Ya no es la que antes tomaban que
si estaba, yo la vendia.

Garcia: Pero siempre han tenido la etiqueta sin nombre

Eliana: No, antes era de una marca conocida, ahora ya es otra.

Angélica: La caja era Brahma, ahi esta, Brahma era, y ahora es la Limefita algo
asi.

Isidora: Yo no tomo asi que... ja, ja, ja

Maria del Pilar: Claro, antes era Brahma, ahora es otra.

M: ¢Cuales son las marcas que consideran mas representativas en la serie?
Rosa: La cerveza porque paran chupando todos los dias.

Garcia: El desayuno

(Ahi todas como que se dan cuenta que se olvidaban del desayuno)

Rosa: El desayuno, ahh
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Maria del Pilar: La mantequilla, los jugos la leche, pero no me acuerdo bien qué
marca eran.

Angélica: Paneton también habia

Eliana: Yogurt, ahi cuando los Gonzales comen.

M: ¢ Qué marcas? ¢Se acuerdan?

Isidora: Supongo que debe ser Gloria.

Angélica: Esta Frugos que toman, esta también...

Rosa: Yo he visto marca de Gloria

Garcia: Yo digo Gloria mas porque uno ya la conoce, sabe que casi siempre sale
en la tele.

Eliana: Si, en la mesa creo que he visto varias cosas de Gloria.

Maria del Pilar: Pero solo en los Gonzales, porque los Maldino son mas finos,
ellos no comen eso. (Risas)

M: Hablando de la relacién con la marca, ¢Creen que Gloria se relacionaria
con los Gonzales?

Angélica: Si con los Gonzales

Isidora: Si, sobre todo con Joel que esta gordo (risas)

Maria del Pilar: O sea no mucho pero mas que los Maldini

Angeélica: (Asintio con la cabeza)

M: ¢Asocian alguna marca con los Maldini?

Rosa: Con los Maldini no, es que como dijiste (sefialando a Maria del Pilar), son
finos.

Eliana: Si toman extractos, jugos esas cosas.

Isidora: no
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Angélica: Solo sale el cofiac de la "madam" (poco de risas)

M: ¢Qué marca relacionan con el personaje Tito y Pepe?

Isidora: Las malcriadas que tienen en su cuarto pegado por todos lados (risas)
Angélica: La cerveza, La Limefita

Rosa: paran chupando, cerveza, esa que dicen

M: ¢y con Charito?

Garcia: Para en la cocina, pero la verdad es que marca no se me viene a la mente
Maria del Pilar: Tal vez harina porque hace su chifén, pero no sé cual. Blanca Flor
pero no la he visto. Gloria también.

Angélica: No veo una marca que esta al costado de Charito, o0 sea, no sé.

Rosa: No se me ocurre nada (rie)

M: ¢ Podrian asignarle una marca a Charito?

Eliana: Yo le asigno, mmm, porque le gusta la reposteria, Blanca Flor.

Isidora: Ella solo hace chifén y ni siquiera cuando lo hace

Garcia: Blanca Flor no aparece, no la he visto.

M: ¢Qué marca podrian asociar con Charito, o unirlas?

(duda)

Isidora: No la verdad no

Maria del Pilar: No he visto

Garcia: Me he percatado que en la bodeguita, y ahi hay marcas. Te las ponen
rapidito.

Rosa: En el desayuno igual, hay muchas cosas y no veo bien.

Eliana: O sea sé que hay marcas porque ellos nos tienen que poner sus marcas,

pero yo cuando veo la serie me desentiendo totalmente de lo demas
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Angélica: Si, es mas, en los comerciales cambio de canal aparte.

M: ¢ Tienen un personaje favorito en la serie?

Angélica: A mi me gusta la Charito porque es ama de casa y aparte tiene galanes
churros (risas)

Eliana: A mi me gusta el Joel. Es muy gracioso.

Maria del Pilar: Erick Elera, ese me cae mal ja,ja, antes me caia mejor.

Rosa: El nachito también tiene sus cosas

Isidora: ja, ja... a mi me gusta también el Joel. Siempre lo veo pasar y es
seriecito, pero en la serie es gracioso.

Garcia: A mi me gusta Nicolas, esta churro.

Eliana: La verdad es que Joel con sus ocurrencias te cambia. Los vagos también
ahh.

Garcia: ¢,Si no?, Tito y Pepe también son graciosos.

Angélica. Yo me identifico con Joel, es el que mas hace reir. También el charapa,
el wachiman.

M: ¢ A qué personas crees que representan los personajes de Tito y Pepe?
Eliana: A los tipicos vagos del barrio pues

Angélica Ledn: claro, esos que paran en la esquina y que no hacen nada

Rosa: ja, ja, ja, si alos amigos del barrio que siempre toman

Isis: si, si, los vagos

Maria del Pilar: yo pienso igual

Garcia: yo también
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M: ¢Ustedes mencionaron la marca Brahma cuando hablamos de estos
personajes, creen que dicha marca tiene alguna relacion con estos
personajes? ¢Por alguna caracteristica en especial?

Angélica: Yo creo que como un auspiciador mas.

Rosa: No, ¢tu te refieres a la marca no? No sé la verdad.

Eliana: Claro, se supone que todas las marcas que aparecen son las
auspiciadoras.

Isis: de repente porque eso siempre toman los hombres.

Garcia: Si, creo que Brahma es de Age o Ambev y es por publicidad.

Maria del Pilar: No! Es Ambev, AmbeV!

M: ¢Pero no creen que exista la posibilidad de que hayan escogido a
Brahma porque tiene alguna caracteristica en especial?

Angélica: Yo creo que no, porgue ya no sale mucho, simplemente querian hacer
propaganda, para que se pueda vender. Ahora es La Limeiita ¢ No?

Rosa: Si!

M:¢A qué personas crees que representa el personaje de Charito? ¢Tiene
alguna relacion con la marca con la que la relacionaron? Me mencionaron
en este caso a Gloria.

Eliana: A la tipica ama de casa, preocupada siempre por la familia, los atiende.
Porque vive practicamente en la cocina.

Las demas participantes: le dan la razon

M: ¢Entonces consideran que Gloria es un producto dedicado a la familia?
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Eliana: Lo que pasa es que yo dije Gloria, hace un rato, porque como es tan
conocida y hay tanta propaganda, Gloria es lo que se te queda, tu ya lo tienes ahi
y el nombre se vende solo practicamente. Y ella (haciendo referencia a Charito)
es como Gloria obviamente.

Angélica: No sé, pero Gloria también aparece para que la auspicien.

Garcia: Claro, todos los productos que aparecen son auspiciadores.

M: ¢Pero aparte del auspicio no creen que la marca de algun beneficio al
personaje o a la misma serie?

Isis: Creo que también, si.

Eliana: No, yo no creo. Lo que pasa es que eso no tiene nada que ver con la
serie. Es una cuestién de auspiciadores. Por ejemplo, en el caso de los vagos
coincide el uso de la marca Brahma, pero pueden haber usado cualquier otra
cerveza, pero bueno ahorita es Brahma o como dice la sefiora Angélica, ahora es
la Limedfita. Y bueno en el caso de Charito como es ama de casa, en la cocina
hay de todo, los productos de la mesa, pero hay marcas de todo, si quieres
cocinar, si quieres hacer un postre.

Maria del Pilar: Si, todo programa tiene que tener un auspiciador porque de eso
se trata, pero no creo que el auspiciador haga la serie, la serie se maneja sola

M: ¢Y td qué piensas?

Isis: Pienso lo mismo que la sefiora, porque como que ya la marca es mas
reconocida. Cuando vemos el chifon en la mesa no vemos ninguna marca, ni

cuando vemos el pan francés que comen todos los dias
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M: El tiempo de exposicidon que tienen las marcas, es decir, el tiempo que
aparece en pantalla ¢Les parece apropiado? ¢No les ha incomodado ver las
marcas a cada momento?

Elena: No, la verdad es que como te digo, al menos yo, hunca me he percatado
de las marcas. No les he prestado mucha atencion.

Isis: No, yo tampoco.

Elena: Nunca me he encargado en ver la marca, yo si veo la serie.

Garcia: Igual, no le he prestado atencién porque no me doy cuenta.

Angélica: Mira, yo que siempre veo no recuerdo bien.

Maria del Pilar: Y eso que Angélica ha dicho que la ve de Lunes a Viernes ja, ja,
ja.

Helena: O sea, si sé que cuando toman el desayuno ponen el pan, los jugos y la
leche, que debe ser Gloria, me imagino. Ponen todo.

Angélica: Ahora que recuerdo, el yogurt también es Gloria pues.

Rosa: Pero todo esto es solo a la hora del desayuno.

Angélica: Ah, claro, no es siempre.

M: ¢En qué momentos de la serie aparecen estos productos? ¢Por qué
crees que aparecen en esos momentos? ¢Tal vez quieran reforzar alguna
idea?

Elena: En el caso de Gloria, en el desayuno

M: ¢ Por algo en especial? ¢Creen que quieran reforzar alguna idea?

Elena: Mmm... ¢ Por algo en especial?

Angélica: Para mi que si pues, ¢no? Por la publicidad que le hacen.
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Rosa: Claro...Como ellos los tienen, tu también los vas a querer.

Garcia: Si, porque si por ejemplo quieres que diga tu nombre en algun evento,
estas haciéndole publicidad.

Isis: La marca de la cerveza aparece cuando Tito y Pepe van a beber. Por algun
motivo, siempre hay una chelita, Porque Peter va a conquistar a la madame ya
tienen que brindar.

Todas: se rieny le dan la razon.

M: ¢Y creen que eso de que tomen a cada rato lo inventen por algo que
quieran lograr?

Elena: No, creo que es algo que pasa en la vida real

M: ¢Si? ¢No creen que sea adrede?

Maria del Pilar: Por la marca ¢ piensas?

M: ¢No sé, qué piensan ustedes?

Elena: No sé, yo no lo veo asi, porgque yo lo veo real.

Angélica: porque los guionistas han puesto eso ahi también ¢no?.

Garcia: Los auspiciadores se benefician mas bien, es por eso.

Isis: y la cerveza que toman ahora es La Limedita ¢no? ¢ Existe?.

Todas: coinciden en que no existe.

Garcia: es que creo que aun no encuentran un auspiciador.

Rosa: claro, porque podria ser Pilsen, Cristal, pero nada.

Isis: si, porque antes era Brahma.

Elena: Si, antes era Ambev.

M: Listo, este focus ha llegado a su fin. Gracias por haber cooperado con

nosotros.
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4.2 Interpretacion y discusion de resultados

Con respecto al objetivo especifico numero 1 que, a la letra sefiala: conocer
como el uso del product placement en las producciones televisivas se
asocia a la recordacion del mensaje publicitario, se establecieron la

siguiente proposicion y categoria:

Proposicion N° 1 : El uso del product placement en producciones
televisivas se encuentra asociada a la
recordacion del mensaje publicitario.

Categoria 1 : Utilizacion del product placement

Cada programa de television, por lo general, esta dividido en cinco bloques que
se intercalan con los bloques respectivos a las tandas publicitarias. Estas tandas
publicitarias, mejor conocidas como los comerciales, suelen durar entre tres a
cuatro minutos, haciendo un total aproximado de doce minutos por hora. Durante
esos periodos de tiempo el televidente se siente continuamente bombardeado por
la publicidad; ademas existen marcas que hablan de lo mismo (son competencia),
por lo que el espectador busca alternativas para no sumergirse dentro de esa

continua exposicién de productos.

Existe, entonces una saturacién en las tandas comerciales y una forma que
encontré el televidente para combatir esta saturaciéon fue el “zapping”; es decir,
cambiar de canales para saltearse los comerciales y volver al programa que se

estaba viendo al acabar la tanda comercial.

94



Sin embargo, cuando los anunciantes se percatan de que el publico es
bombardeado por publicidad, deciden optar por otras formas de mostrar su
producto; y es ahi donde entra el product placement (la publicidad por
emplazamiento). Claro que siguen la misma ldgica de introducir su producto en
una serie que comparta un publico objetivo parecido o, en el mejor de los casos,
igual; en este caso Brahma y Gloria decidieron emplazar sus productos en la serie
televisiva Al Fondo Hay Sitio. Como refieren los publicistas de Central Media en
una entrevista (2014): “[hay que ver] si el precio del auspicio tiene relacion con la
cantidad de personas a las que vas a llegar, y con el costo comparativo con el
canal, la pauta, el target, etc., y en este caso lo era”. En este caso el rating
también es importante para evaluar si vale la pena emplazar ahi o no, y de
acuerdo a Efrain Aguilar (2014): “anunciar en el horario de AFHS es el mas caro
de toda la televisién [...] porque tiene la mayor audiencia, esta por arriba de los
treinta puntos y treinta puntos significa varios millones de espectadores”. Es decir,

conviene emplazar en programas con grandes cantidades de espectadores.

Segun Efrain Aguilar cuando se emplaz6 una marca de pafales no se inventd
el nacimiento de una nifia para poder realizarlo, simplemente se incluyé en ese
momento que ya estaba en el libreto, porque cuando nace un nifio se necesitan

pafales, como en la realidad, simplemente se aprovechd la situacion.

Incluso hay momentos en los que las marcas pasan desapercibidas, y esto se
debe a que las personas que ven la serie le prestan mas atencion al desarrollo de
la trama y no estan fijandose en las etiquetas de los productos, y de reconocerlos

afirman con seguridad que es una cuestion de publicidad de las marcas
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auspiciadoras. Si se habla de la marca Gloria y sus apariciones en los desayunos
de la familia Gonzales, los televidentes relacionan dicho emplazamiento con la
realidad, pues las personas toman o comen ese tipo de productos a diario al igual

gue en el caso de la cerveza.

Central Media (2014), la agencia publicitaria que se encarga de la firma
Brahma, comenta que la presencia de esta marca en un momento tan comun
como el de dos hombres tomando lo ha permitido el guién, pero de forma casual.
Un indicio claro es el tipo de interaccion de la marca con el personaje que ya esta
dado por la historia, pues como se ha mencionado el libreto ya esta hecho. Es en
base a la trama, ya planteada, que los encargados de la serie indican el nUmero

de apariciones que tendra en la historia.

De esta manera, las ventajas que obtienen aquellos anunciantes que deciden
usar la publicidad por emplazamiento son evitar la saturacion de las franjas
comerciales, evitar el zapping en los consumidores y generar una mejora en la
recordacion de la marca y en la percepcion que se tiene de ella (Parrefio, et. al.,
2010). Segun los publicistas de Central Media (2014): “[...] es una muy buena
forma de tener una presencia constante en un programa de televisién [...] de
mayor alcance y de mayor presencia dentro de los hogares [que otros] medios en
general”; y por otro lado, “te permite no tener saturacion de la tanda y tener al
lider de opinidn asociado a tu mensaje, y tener un consumo real”. Cabe resaltar,
qgue en la entrevista a Efrain Aguilar (2014), él menciond que todos los productos
emplazados aparecian también en la tanda comercial, todo es un paquete. Ahora,

no siempre se genera el ruido que uno desea para vender un producto
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masivamente. Como lo ven los asesores de Brahma, a mayor penetracion, mayor
recordacion de marca; son complementarios. En cuanto a la recordacion, la
publicidad emplazada funciona como un mensaje subliminal que entra
directamente en el inconsciente; es decir, tiene un paso bastante rapido por la
memoria de corto plazo (donde ocurre el pensamiento e interpretacion) y se
almacena luego en el inconsciente, entendido como adjetivo para calificar el

conjunto de comportamientos que un sujeto desarrolla sin darse cuenta.

La marca Brahma usa el emplazamiento de su producto dentro de la serie y los
asocia a los personajes de Pepe y Tito, estos tienen de fondo de escena el
nombre del producto y también mantienen contacto con este, de esta manera,
tanto el impacto visual como verbal contribuyen a la recordacién de una marca de
forma efectiva. Como se mencion6 anteriormente, la marca debe presentar no
solo debe incluir el simple nhombre del producto, sino también su empaque, los
colores, el tipo de letras que se usa, etc. (Blackwell, R., Miniard, P., Engel, J.,
2002). En el focus group que se hizo a jévenes entre 20 a 25 afios sobre Brahma,
se pregunt6 con qué marca se podria relacionar a los personajes de Pepe y Tito,
a lo cual todos respondieron el nombre de dicha marca. En pocas palabras, ellos
pudieron identificar, primero, que los personajes consumen cerveza y, segundo,
recordaron la marca de cerveza que tomaban los personajes, Brahma (a pesar de
qgue dicha marca no siga emplazando su producto en la serie). Lo curioso es que
las personas participantes recordaban mas los comerciales de tanda que los
emplazamientos en la serie. Cuando se les pregunto, casi al final, qué se les
venia a la mente con las palabras “Brahma y publicidad”, ellos respondieron a los

comerciales de Alcantara, bikinis y el lupulo, a pesar de que Brahma ya no hace
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publicidad por tandas; sin embargo, esto no quiere decir que el emplazamiento no
haya funcionado, pues en realidad todos respondieron rapidamente Yy
positivamente a la asociacion entre Brahma, personajes y estereotipos que

representan como al publico objetivo (como se desarroll6 en capitulos anteriores).

Otras ventajas atrayentes a los anunciantes son los resultados afectivos que
genera este tipo de publicidad como la valoracion de la imagen de marca, la
identificacion con la marca y las actitudes hacia ella. Del mismo modo sucede con
Gloria emplaza sus productos durante el desayuno para asi asociar su marca a un
momento particular y con el estereotipo de ama de casa ideal que es interpretado
por el personaje de “Charito”. Cabe resaltar, sin embargo, que en el focus de
Gloria las sefioras participantes creyeron que la aparicion de estas marcas se
debe mas a una cuestidén de auspicio que de caracterizacion de los personajes y
gue se usaban dichas marcas por ser conocidas. Aun asi identificaron que los

productos que se servian en el desayuno eran de Gloria.

Es importante mencionar que, a pesar de los beneficios que te da la publicidad
emplazada, no es bueno abusar de ella ni tampoco usar sus cuatro modalidades
(la activa, la forma pasiva, la forma verbal y la forma hiperactiva). Como
argumentaba Aguilar en la entrevista (2014), cuando se usa demasiado product
placement se le quita realismo a la serie “porque cuando tu comes en casa no
dices: qué rico mi jamon Bret, imposible”. Se busca credibilidad en la serie. Para
cerrar este capitulo, se retoma lo que dijeron los publicistas de Central Media
(2014): “[...] ahi esta la gracia del placement, buscar algo que sea como anillo al

dedo con tu marca, porque si no se ve disforzado o no se va a comprender, no se
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va a asociar, y al final lo que sucede es gastar tu plata en vez de construir tus

indicadores de marca”.

Con respecto al product placement y el espectador en el programa Al Fondo

Hay Sitio.

En primero lugar, habria que sefialar que el product placement que se utiliza en

la serie Al Fondo Hay Sitio, no utiliza menciones.

Por otro lado, el product placement no genera un posicionamiento, sino que
refuerza situaciones o0 pensamientos que se tienen anteriormente. En este
sentido, la relacién que se genera por parte de los televidentes con respecto a los
personajes y las marcas, son soportados por los estereotipos preexistentes en el

imaginario colectivo del publico al que va dirigido.

La empatia que el personaje puede generar, en base a la comicidad o bondad,
son de vital importancia para potenciar los efectos del producto placement, el cual
se puede usar para diversos objetivos. En el caso de Brahma, por ejemplo, su uso
puede representar los momentos de amistad; y en el caso Gloria generar la
relacion con un momento especifico del dia, el desayuno, y tener presencia para

los espectadores como una marca “que lo tiene todo”.

En este programa, no usan un sistema de medicion para el product placement,
lo que buscan es generar una presencia constante para los televidentes a fin de

lograr que siempre tengan a la marca en cuenta.
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Con respecto al contenido del product placement en un capitulo de Al Fondo

Hay Sitio

A lo largo de todas las temporadas de la serie Al Fondo Hay Sitio, se ha
expuesto una serie de variedad de productos de la marca Gloria, ya sea en la
tienda de Don Gilberto o, como en la mayoria de ocasiones, en la mesa del
desayuno de la familia Gonzales. Para darnos una idea de como se da dicho
emplazamiento revisaremos el capitulo 950 que pertenece a la quinta temporada

de la serie.

El capitulo 950 tiene una duraciébn promedio de 48 minutos, sin cortes
comerciales, con 13 escenas aproximadamente. Es en este capitulo que se
puede apreciar el emplazamiento de la marca Gloria en la escena nimero 11 que
se encuentra cerca al final del capitulo, minuto 43. Cuando Pepe, Tito y Joel
mantienen una conversacion mientras Charito esta sirviendo el desayuno, vemos
gue en la mesa hay, como parte del desayuno, un yogurt, una caja de leche y una
caja de jugo, todos los anteriores de marca Gloria que como parte de la escena
cumplen la funcion de utileria, simplemente complementan la escena, pero no son

manipulados ni anunciados por los personajes.

La exposicion del producto tiene un tiempo de un minuto y 36 segundos. Del
minuto 43:05 al minuto 44:41. Los productos solo se encuentran a lo largo de esta
escena, el desayuno de los Gonzales, a pesar de que en una escena anterior se
ve también el compartir de los Maldini, donde no se exhiben productos de ninguna

marca. (Link del capitulo: https://www.youtube.com/watch?v=IbgbIxZP7lw)
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Con respecto al objetivo especifico numero 2 que, a la letra sefala:
comprender cémo las estrategias con plataformas no convencionales
utilizadas por las agencias de publicidad facilitan la interaccion con los

espectadores, se establecieron la siguiente proposicion y categoria:

Proposicion N° 2 : Las estrategias con plataformas no
convencionales utilizadas por las agencias de
publicidad facilitan la interaccion con los

espectadores.

Categoria 2 : Motivaciones para utilizar estrategias con

plataformas no convencionales.

En cuanto a la plataformas no convencionales y el espectador- consumidor

En la actualidad, las personas estan rodeadas de todo tipo de estimulos, de
marcas Yy logotipos, de comerciales y placement que generan diversas reacciones
y posturas. Este tipo de publicidad (product placement) como se ha mencionado
implica la introduccion de una marca dentro del desarrollo de la ficcion y esto
genera una interaccion distinta a la que se puede gestar con la publicidad en
tandas; parte del trabajo fue conocer la gestacion de la relacion dentro de la
ficcion y cuales son sus posibles efectos; es asi que se investigo la relacion de

espectador, actor y marca.
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En cuanto al publico objetivo

En primer lugar se debe hablar de la ficcion; segun lo que dijo el productor
general de dicho programa Efrain Aguilar, “en realidad tenemos la idea de que Al
Fondo Hay Sitio es un programa netamente familiar” no precis6 niveles
socioeconémicos de su publico objetivo, pero dejo claro que tenian un target
completo, es decir, que lo veian nifos, jovenes y adultos; ademas dijo que “el
programa no se pensoO para nifios como publico objetivo [...]. Sin embargo en

nuestro control de rating tenemos una gran cantidad de nifios”.

En segundo lugar el caso de Brahma; “La marca de cerveza tiene un target
total, salvo cusquefia que es obvio que se dedica a un sector mas alto pero las
marcas de cervezas como Cristal, Brahma, Pilsen, se dirigen a un target total, y el
grueso del total lo componen el C y D” (Central Media) y por ultimo target de la
marca Gloria: “Gloria S.A. desplegé un marcado liderazgo en la produccion y
venta de leches y yogures [...] orientada a ninos, adolescentes y jovenes” (Pagina
web de Gloria); con esto observamos que su publico consumidor primario son
jévenes y por ende las personas con poder adquisitivo dentro del hogar (que haga
la compra de los productos de primera necesidad), usualmente las madres de

familia.

Dentro de la investigacion, como ya se menciond, tanto Al Fondo Hay Sitio
como la marca “Gloria” tienen un target amplio con base en la familia, y dentro de
esto con preferencia a los nifios, jovenes y amas de casa; el caso Brahma es
distinto, su target como el de Al Fondo Hay Sitio en sus inicios (lo que se penso),

era basicamente jovenes mayores de edad; pero por una disposicion de una
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nueva ley que protegia la exposicion del nifio a propaganda de bebidas
alcoholicas y por la fuerte adhesion de este publico al programa se decidio dejar

de emplazar.

En cuanto a la interaccion espectador / producto

El espectador logra identificar las marcas dentro de la ficcion facilmente, y con
base en las entrevistas se puede deducir que el tipo de placement que se utiliza
dentro de AFHS no genera una traba o corte dentro de las historia que pueda
incomodar a televidente; es decir no hay menciones Efrain Aguilar dijo al
respecto: “Nosotros hemos obviado al maximo ponerla. O sea si la ponemos lo
hacemos totalmente subliminalmente. Nunca haremos mencion de este producto;
por ejemplo: “Ay que rica estd mi Coca-Cola™. Con respecto a este tema en
Central Media mencionaron el mencionar la publicidad puede hacer que el
espectador genere un distanciamiento con la marca, por el contrario el que se

muestre una naturalidad en los movimientos crea una empatia mas fuerte.

Otro punto resultante de esta investigacion fue encontrar que el product
placement no genera un posicionamiento, sino que refuerza situaciones o
pensamientos que tienen anteriormente, por ejemplo “Brahma ya tenia un publico
ganado, facil de asociar, pero si hubiera ido una cerveza extranjera dificil que
asocien el tema del partir de algo que no conocen” (Central Media), es decir el
product placement funciona si la marca es facilmente reconocida por
espectadores; ademas llegamos a esta idea porque en Brahma y Gloria no
crearon los estereotipos que se ligan a la marca, sino que usaron los
preexistentes para reforzar la visibilidad de su producto.
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En el caso de Gloria usaron la imagen del ama de casa tipica en
los anuncios de los productos de primera necesidad, como en los
reclames de detergente, dentro del focus ligaron a Charito con Ace,
aunque no se emplaza en Al Fondo Hay Sitio, debido a la
familiaridad de la imagen que venden los publicistas de una ama de
casa lavando la ropa, si no existiera una idea pre establecida (por la
publicidad convencional) no habria esa conexién entre, accion, actor
y la marca. De igual manera sucede con Brahma, si bien lo
convencional con las bebidas alcohodlicas son las mujeres que
[laman la atencion por su atractivo fisico, el enlazar la cerveza con la

amistad es muy usual también.

En cuanto ala interaccién espectador / personaje

Con base en los estudios del caso (Brahma y Gloria) y su emplazamiento en
“Al Fondo Hay Sitio” pudimos observar que la relacion que generan los televidente
de las marcas con personajes (y viceversa) es inmediata; el mencionar a un
personaje como “Charito” generd que los participantes de este estudio la relacion

con marcas como “Ace”, “Gloria” y “Blanca Flor” y por el lado de Pepe y Tito hubo

claramente una relacion “Brahma’.

Moderador: justo por ahi va mas o menos la siguiente pregunta
¢, Qué marcas relacionarias con los personajes de Tito y Pepe?
Todos: Brahma.

F1: de todas maneras Brahma.

Brian: ellos siempre estan tomando. (Extraido de Focus Brahma)
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M: ¢y con Charito?

Garcia: Para en la cocina, pero la verdad es que marca no se me
viene a la mente

Maria del Pilar: Tal vez harina porque hace su chiffon, pero no se
cual. Blanca Flor pero no la he visto. Gloria también. (Extraido del

Focus Gloria)

Esta recordacion se genera en gran medida por la empatia que puede generar
el personaje al televidente, razén por la cual el emplazamiento de Gloria solo se
da en los desayuno de los Gonzales y no de los Maldini, puesto que estos ultimos,
en la trama de la ficcidon, pueden tener comportamientos que generan antipatias,
nocivas para la marca; lo vimos cuando se preguntd por personajes favoritos en la
ficcion, las respuestas fueron diversas como, “Angélica: A mi me gusta la Charito
porque es ama de casa y aparte tiene galanes churros (risas)”; “Eliana: A mi me
gusta el Joel. Es muy gracioso.”; “Isidora: jaja a mi me gusta también el Joel.
Siempre lo veo pasar y es seriecito, pero en la serie es gracioso”; “Eliana: La
verdad es que Joel con sus ocurrencias te cambia. Los vagos también ahh.”;
“Garcia: ¢ Si no?, Tito y Pepe también son graciosos.” Como se puede observar

los gustos estaban en relacion con los Gonzales

Asi mismo, cada marca dispone el product placement en la ficcion para generar
algun tipo de reaccion por parte de los televidentes, en el caso de Brahma “El
interés estaba en generar al espectador la situacion comun de dos amigos y su
cerveza. Es decir representar los momentos de amistad’(Central Media); y por la

parte de Gloria asumimos que su interés es generar la relacion con un momento
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especifico del dia, el desayuno, y tener presencia para los espectadores como
una marca “que lo tiene todo”; esta aseveracion es en base al analisis del
programa; donde el grupo observd que los productos Gloria aparecen en las
escenas de la bodega de don Gil (asi como otras marcas) y durante el desayuno,
pero aqui tiene una interaccion real con los personajes, siendo esta marca la que
monopoliza el total del productos que consume la familia en este momento en

especifico.

En cuanto a la utilizacién del product placement

En la entrevista a Central Media, los representantes de la empresa encargada
de la firma Brahma, expusieron que no tienen una forma concreta de evaluar el
impacto por el emplazamiento, puesto que su objetivo principal era lograr
presencia. Pero gracias a los instrumentos utilizados para esta investigacion se
logré notar, que de todas las personas que participaron entre los focus y las
entrevistas personales, casi todas reconocieron las marcas estudiadas en relacién

a Al Fondo Hay Sitio y, mas aun, varias lo hicieron de forma facil y rapida.

Es importante mencionar también que en el caso Brahma al preguntar a las
personas por lo primero que se les viene a la mente al mencionar la marca las

respuestas fueron variadas, y ninguna implicé a Al Fondo Hay Sitio.

Moderador: O sea, el tomar implica conjunto, colectividad,
compafia, y si yo les digo Brahma y publicidad ¢Qué es lo
primero que se les viene a la mente?:

Diego: Carlos Alcantara

106



Rodrigo: Bikinis
F3: el gordo Casareto
F2: Carlos Alcantara vestido de lUupulo

Brian: Chicas en Bikini. (Extraido de Focus Group Brahma)

Con respecto al objetivo especifico niumero 3 que, a la letra sefiala: entender
como el uso de estereotipos y personajes en el product placement
contribuye a recordar la marca publicitaria, se establecieron la siguiente

proposicion y categoria:

Proposicion N° 3 : El uso de estereotipos y personajes en el
product placement contribuye a recordar la

marca publicitaria.

Categoria 3 : Uso de estereotipos y personajes en el producto

placemenent..

Las series de ficcibn construyen socialmente la realidad a partir de unos
argumentos preexistentes, adaptandose al lenguaje audiovisual. Segun Elena
Fajardo (2006) En la mayor parte de los casos se reproducen topicos y
estereotipos. Esto sucede como consecuencia de una serie de factores, entre los
que estan el propio caracter espectacular del medio y el vertiginoso ritmo de
trabajo impuesto a los guionistas que, a menudo, buscan personajes simples o
rapidamente reconocibles por el publico, para conseguir que el proceso de

identificacion y apego se realice lo mas rapido posible.
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Si se habla de los personajes, es relevante saber que estos no cuentan con
ciertas caracteristicas a partir de una marca, es decir, no se les crea un aspecto
para poder promocionar algun producto ni mucho menos se incluye un dialogo
entre ellos para hacerle publicidad, pues el libreto es tarea del guionista y esta
hecho antes de que alguna marca se interese en tener un espacio. En el caso de
Al Fondo Hay Sitio se da de esta manera, pues al involucrar directamente al actor
con una marca se le perjudica, ya que en un futuro no seria contratado por otra
marca. Al hacerle publicidad a Brahma, se le relaciona automaticamente con esta
marca y existe la posibilidad de que posteriormente no sea contratado por Pilsen
o Cristal por el mismo motivo. Es por esta razén que al inicio, cuando los actores
firman su contrato, incluyen la condicién de no promocionar productos, por lo que
se optd por hacer uso del product placement de forma visual, sin hacer mencion

de estos (Aguilar, 2014).

Desde un enfoque psicologico, Tajfel (1984) define los estereotipos como
ciertas generalizaciones que tienen la funcion principal de categorizar la
informacion externa percibida por el ser humano. Cuando estas son compartidas
por un gran numero de individuos se llamaran estereotipos sociales. Para Tajfel,
es mas importante la funcién del estereotipo que su propio contenido. Por ello, el
autor estructura al estereotipo en tres puntos basicos. Por un lado, la
categorizacion: segmentacion del todo social en subconjuntos definidos. En
segundo lugar, la comparacion social en forma de enfrentamiento social; y, por
ultimo, la atribucion de caracteristicas: asignacion de contenidos que justifican la

categorizacion.
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Los medios de comunicacion saben emplear y modificar los estereotipos con
gran precision, esto con la finalidad de hacerlos reconocibles para el mayor
namero de personas. Quin y McMahon (1997) consideran que la sociedad es la
creadora de los estereotipos y, los medios de comunicacion, sus principales
difusores y generadores. En los medios de comunicacion, los estereotipos sirven
y son necesarios, mas aun dentro de una serie de ciencia ficcion en donde se
considera que el publico al que va dirigido debe identificarse con los personajes
para que les sea entretenida la historia y de esta manera esperen ansiosos la
continuidad de la serie. Entonces, si la creacion de estereotipos es necesaria para
la supervivencia de una serie de ficcion televisiva, la exageracion de arquetipos
creados para su desarrollo sera algo frecuente a encontrar, esto debido al corto
tiempo de exposicidon del producto audiovisual que se tiene en pantalla, el cual no
supera la hora y treinta minutos, en el mejor de los casos. Lo cierto es que si un
personaje no estad correctamente desarrollado, y no cuenta con los atributos
suficientes, puede que el espectador no se identifique con él y entonces no logre

conectarse con la serie, de esta manera la serie no tendria el éxito esperado.

El proceso de elaboracion de los personajes de una serie de ficcibn es
minucioso, de esta manera lo comentaba Efrain Aguilar, en una entrevista
realizada durante esta investigacion, en la cual explica la importancia del trabajo

de los guionistas y su proceso creativo.

“Al Fondo Hay Sitio no escribe para actores, ellos escriben un personaje” por
ejemplo: “un muchacho de 25 afios con equis caracteristicas que se enamora”
luego, nosotros como productores, buscamos al indicado para representarlo. No

es que les diga, oye esta Christian Meyer, hazle un personaje, asi a la volada, asi
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no funciona. Ellos escriben y desarrollan a los personajes y nosotros buscamos a
los actores. Los personajes van evolucionando conforme la historia van

avanzando” (Efrain Aguilar: 2014).

Al Fondo Hay Sitio relata la historia de dos familias que se encuentran en un
estado de oposicion, economica y socialmente hablando. Esta teleserie apela a
distintos estereotipos que existen en la sociedad peruana. Por un lado se
encuentra la familia Maldini, quienes representan a una familia del nivel
socioeconémico A, personas adineradas y despreocupadas por el derroche
econdémico. Duefios de varios negocios y empresas. Mientras que por el otro, se
encuentra la familia Gonzales, migrantes de un pequefio pueblo llamado

Huamanga, familia unida, que llega a la capital en busca de una mejora de vida.

Los personajes Pepe y Tito, ambos irresponsables, sinvergienzas y fiesteros,
trabajan en un bus de transporte publico y utilizan sus constantes tiempos libres
para tomar “unas chelitas”. El personaje de Charito representa a la madre
ejemplar, carifiosa y responsable del bienestar de toda la familia. Ama de casa y

excelente cocinera.

En la serie de ficcion que se esta analizando solo se presentan dos formas del

product placement, la forma pasiva y la forma activa.

“La serie Al Fondo Hay Sitio tiene un concepto quiza un poco revolucionario en
cuanto a teleseries que hay en el pais. El product placement es la publicidad que
esta incrustada en todo esto. Nosotros hemos obviado al maximo ponerla. O sea,

si la ponemos lo hacemos totalmente subliminalmente. Nunca haremos mencion
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de este producto, por ejemplo: “Ay qué rica estd mi Coca-Cola”. Nosotros
pensamos que eso le quita credibilidad a la serie. Le quita realismo porque
cuando tu comes en tu casa no dices: “Que rico mi jamon Bett”, eso ni hablar. Nos
ha costado mucho luchar con las gerencias, porque eso cuesta. Cada mencion
tiene un precio en la television. Por ello, o que si hacemos es presentar el
producto como lo usan. Si hay aceite Friol y lo usan para freir, bueno, es légico.
Pero yo no voy a decir “que rico es freir con mi aceite friol” no, no puedo, no lo

hemos hecho. (Aguilar: 2014).

Ambas formas del product placement se analizaran en el caso de Brahma, la
cual esta relacionada a los personajes de Pepe y Tito, descritos anteriormente. Y,
por otro lado, el caso de la marca Gloria relacionada a Charito, también descrita

anteriormente.

En el caso de Brahma: Brahma lleva afios emplazando su producto en la
miniserie Al Fondo Hay Sitio. Esta marca utiliza la forma activa del product

placement, ya que el producto es manipulado por los personajes de Pepe y Tito.

Al realizar un focus group sobre esta marca, los invitados no dudaron en
relacionar, directamente, a los personajes de Pepe y Tito con Brahma. Los
personajes eran vistos como vagos que tomaban en tiempos de ocio y también
como simples amigos de barrio que aprovechaban para tomarse unas cervezas

cada vez que podian.

Se pregunto a los mismos invitados su opinidén respecto a la relacion entre la

marca y los personajes. Se mencion0 que los beneficios que destacan el
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relacionar a los personajes con la marca son que los personajes representan al
publico objetivo de la marca y que por eso la marca podria fortalecer su venta en
ese publico. Aparte de que el carisma de los personajes podia ser transmitido al
producto. Cabe resaltar, que destacaron a Corona, Cuzquefia y Peroni como
marcas para un publico con mas dinero, y en algunos casos, como marcas

superiores a Brahma.

A pesar de que los espectadores de Al Fondo Hay Sitio, y a la vez
consumidores de Brahma, consideren que existe una relacion entre los
personajes de Pepe y Tito y la cerveza de dicha marca, esto no sucede de esa
manera. Se consultd a los publicistas encargados de manejar las cuentas de

Brahma en Central Media para que respondan a la siguiente pregunta: “;La

marca sugirié algan cambio en los personajes?

“Dificil que la marca se pueda meter con el guion. Mira no necesariamente en
el caso de Brahma, pero a veces las marcas hacen sugerencias de contenidos
televisivos, dependiendo del criterio de la produccion, a veces se puede, pero la

verdad, usualmente agradecen tu contenido y lo dejan ahi.”

Por otro lado se le pregunt6 al productor de la teleserie lo mismo: Teniendo a
los personajes y comenzada la serie, ¢estos se pueden ir modificando en torno a

algun perfil de marca?

“Los personajes son cerveceros, pero no cerveceros de una marca. Si pudiera
entrar Cristal mafiana entraria, o Pilsen. No interesa, no se asocia al personaje

con la marca.”
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En el caso de Gloria: utiliza la forma pasiva del product placement, ya que los
productos se encuentran en la escena, mas no son manipulados por los miembros

gue la componen.

Al realizar un focus group sobre esta marca, las invitadas no relacionaron con
rapidez a la marca de Gloria con el personaje de Charito. La marca fue
mencionada como un producto para compartir en familia, por ello la vinculacion
entre el personaje y la marca es un poco mas lento. En este sentido, con respecto
a la relacion con la marca se preguntd: ¢creen que Gloria se relacionaria con los

Gonzales?

Angélica: si con los Gonzales

Maria del Pilar: O sea no mucho pero mas que con los Maldini

¢ Podrian asignarle una marca a Charito?

Eliana: Yo le asigno, mmm, porque le gusta la reposteria, Blanca
Flor.

Isidora: Ella solo hace chifén y ni siquiera cuando lo hace aparece
Blanca Flor, no la he visto.

¢A qué personas crees que representa el personaje de Charito?
¢ Tiene alguna relacion  con la marca con la que la relacionaron?
Me mencionaron en este caso a Gloria.

Eliana: A la tipica ama de casa, preocupada siempre por la familia,

los atiende. Porque vive practicamente en la cocina.

Por otro lado, se le preguntd al productor de la teleserie al respecto: “Gloria

viene con un paquete, con Alicorp. Alicorp muestra una serie de productos, no
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solamente Gloria, sino varios, harina, gelatina, mermelada, mantequilla. Productos

propios del desayuno.”
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CONCLUSIONES

1. Las ventajas que se obtienen al usar el product placement son evitar la
saturacion de los comerciales, evitar el zapping o cambios de canales
aleatorios, y generar una mejora en la recordacion de la marca y en la
percepcion que se tiene de ella. La publicidad emplazada permite tener una
presencia constante en un programa de television, que por cierto es el
programa (AFHS) con mayor rating actualmente en la television peruana (30
puntos aproximadamente). También el impacto visual y el verbal ayudan
a recordar la marca de forma efectiva; es por eso que Pepe y Tito tienen de
fondo el arte de la escena con el nombre del producto y también mantienen
contacto con este.

2. Otras ventajas secundarias son los resultados afectivos que se generan como
la valoracion de la imagen de marca, en tanto la vemos en una serie
aparentemente exitosa, la identificacion con la marca, desde la perspectiva del
mismo publico objetivo que comparten tanto serie como marca; y las actitudes
hacia ella, respecto a las asociaciones con los momentos en los que aparecen
los productos.

3. Como se dijo anteriormente, a pesar de los beneficios que te da la publicidad
emplazada, no es bueno abusar de ella ni tampoco usar sus cuatro
modalidades para asi no perder la credibilidad o verosimilitud de la serie.

4. A partir de todo lo investigado y, basicamente, mediante los focus groups
realizados, se ha llegado a la conclusion de que la mayoria de los televidentes
piensa que la aparicion de una marca y la relacién de esta con un personaje o
la serie no agrega un valor determinado, atributo o caracteristicas a estos.

Pues estan seguros de que es una cuestion publicitaria, de un beneficio
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mutuo. Este planteamiento realizado por el publico televidente es respaldado
por las declaraciones del productor general de Al Fondo Hay Situacion, quien
afirma que los libretos no son modificados para introducir la marca.

Asimismo, se concluye en que la aparicidon de la marca, en cuestiones de
tiempos y momentos de exposicion, depende del libreto, es decir, de la trama
planteada con anterioridad. Es por este motivo que la agencia publicitaria de
Brahma dice que si la marca aparece en el momento en que dos amigos
beben es porque asi lo permiti6 el libreto, se podria decir que no esta
premeditado.

Con lo recogido en el marco te6rico y en las entrevistas se puede concluir en
que Al Fondo Hay Sitio utiliza un emplazamiento visual on set (cuando el
producto participa de la acciébn o estd muy cerca de la misma) tanto con
Brahma en los momentos en que Pepe y Tito beben o en el momento del
desayuno de los Gonzales con los productos Gloria y visual creativa (cuando
el producto es expuesto sin participar de la accion) en la tienda de Don
Gilberto (tanto Gloria como Brahma). Asimismo se llegé a la conclusion de que
la decisidn de elegir este tipo de emplazamiento se debe a 3 factores: a que si
la marca se menciona y se manipula constantemente se da una pérdida de
credibilidad en la serie, a que los actores firman un contrato donde no estan
obligados a ser relacionados a una marca dado que en un futuro no los
favorece y por una cuestion de internacionalizacion de la serie, si la serie se
transmite en otros paises la publicidad le quitaria sentido al desarrollo de la
misma.

Se puede concluir entonces que el Product placement no influye en el

desarrollo de los personajes, y que los estereotipos creados Unicamente por
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los guionistas de la teleserie, no son modificados o perfilados por un producto,
si no que estos se dejan llevar por la creatividad de los guionistas y aqui nada
tienen que ver los productos emplazados. Cabe resaltar que en Al Fondo Hay
Sitio se evita la relacion entre actores y marcas, puesto que esto es perjudicial
para el futuro del mismo actor.

El personaje de Charito, por pertenecer a uno de los grupos mas amplios de
estudio de mercado de la publicidad: las amas de casa, es vinculable con
distintos productos para dicho target; por ello, la relacion entre una sola marca
y el personaje es mas compleja. Es por eso que en el focus group realizado,
las amas de casa identifican al personaje de Charito con productos dirigidos
amas de casa, como lo son Ariel, Blanca Flor y Gloria. Pero, ocurre que
identifican a Gloria con el personaje, al mismo nivel con el que lo hacen con

cualquier otro producto de similar target.
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ANEXOS



Instrumentos de investigacion

Instrumento N° 1

Entrevista No Estructurada

Objetivo especifico

Sub-categoria

Preguntas

Conocer como el uso
del product placement
en las producciones
televisivas se asocia a
la recordacion del
mensaje publicitario.

Publicidad en un programa televisivo.

Motivos que generan el emplazamiento de un

producto publicitario.

¢ Cual es la importancia de la publicidad en
Al Fondo Hay Sitio?

¢ Esto es por algo en especial?

¢Y eso porque se da, que las hace
diferentes de Al Fondo Hay Sitio?

¢ Y porgue en AFHS no ha sido utilizado el
Product Placement?

¢ Existe algln patron especial para que
escojan alguna marca como Brahma o
Gloria?

¢ El emplazamiento cambia el libreto?, Por
ejemplo, vemos en el caso de Brahma que
los personajes estan tomando
constantemente. ¢ Este hecho se ocasiona
para poder introducir a la marca?

En base a eso, ya teniendo a los
personajes y comenzada la serie, ¢ estos
se pueden ir modificando en torno a algin
perfil de marca?

¢ Entonces el programa es totalmente
independiente?

Entonces, ¢el product placement es mas
gue todo una cuestion de beneficios
econoémicos?
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Beneficios que reporta el uso del
emplazamiento publicitario.

Distribucion del tiempo para la exposicion de
productos.

Movimiento de productos dentro de un
programa televisivo

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

¢Hay una asociacion entre el producto
emplazado en la serie y el que aparece
también en la tanda?

En relacion entre una 'y otra,
econémicamente hablando, ¢Cual es el
gue mas beneficia al canal?

¢Cémo se mide el tiempo de exposicion del
producto en la pantalla?

¢Entonces el Product Placement no
ocasiona que haya desayunos o los
momentos en los que estos aparecen?

¢Qué fue lo que sucedi6 con Brahma,
porque sali6?

¢Cémo es que se escogen los productos
gue aparecen en pantalla?

¢En el caso de Gloria, como funciona?
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Instrumento N° 2

Entrevista No Estructurada

Objetivo especifico

Sub-categoria

Preguntas

Comprender como las

estrategias con
plataformas no
convencionales

utilizadas por las

agencias de publicidad
facilitan la interaccion
con los espectadores.

Estrategias publicitarias

Impacto de la marca

Dinamica publicitaria

10.

11.

¢Central Media maneja toda la cuenta
Brahma?

¢Cuales son las estrategias publicitarias
gue utiliza Brahma para sus productos?
¢(Antes de “Al Fondo Hay Sitio” han
utilizado el product placement en algin
otro programa o alguna otra serie?

¢Se podria hablar de algin tipo de ventaja
del product placement sobre la publicidad
en tandas o no son comparables por ser
complementarias? ¢Si tuvieras que elegir
cuél elegirias?

¢Cual fue la razén por la que se dej6 de
promocionar el producto en “Al Fondo Hay
Sitio™?

¢Qué estrategias estan utilizando en este
momento?

¢ Qué opinan de la forma como se aplica el
placement en “Mi amor el Wachiman”?
¢Cémo medir el impacto o resultado, hay
alguna forma de hacerlo?

¢Como se completa esta estrategia del
product placement con las demas, es decir,
cudl es el funcionamiento o dinamica entre
los tipos de publicidad?

¢ Cudles fueron los motivos por los cuales
escogieron “Al Fondo Hay Sitio”?, sin
contar el rating

¢ Cudles fueron los objetivos concretos al
decidir introducirse en “Al Fondo Hay
Sitio™?
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Instrumento N° 3

Entrevista No Estructurada

Objetivo especifico

Sub-categoria

Preguntas

Entender cémo el uso de
estereotipos y personajes
en el product placement
contribuye a recordar la
marca publicitaria.

Estrategias publicitarias

Impacto de la marca

Dinamica publicitaria

Al inicio ustedes compartian el mercado
con Nielsen, ¢qué significé la salida de
esta empresa del mercado peruano?

¢ Cuanto cuesta la operacion de Ibope en
el Peri?

La cobertura del Estudio es Lima y 6
ciudades, por qué no se aumenta esa
cobertura?

¢Qué tan permeable es tu muestra a
esas tendencias y cambios en los habitos
de consumo?

¢ Cuanto representa el cable dentro de su
muestra?

¢A nivel de méargenes de error como lo
trabajan? Como tU sabes los canales
utilizan sélo 3 segmentos para la
negociacion, que son Amas de Casa,
Hombres y mujeres mayores de 18 afios
y total televidentes, pero para sus andlisis
utilizan muchas mas segmentaciones
cuyo margen de error es muy alto y a
pesar de eso estan tomando decisiones
con esas cifras, ¢Como ves esa
problemética? Crees que estan
sobredimensionando su uso?

Otro punto que queria preguntar, pero
mas que una respuesta técnica me
gustaria tu opinién desde tu perspectiva
de investigador: Cuando el spot tiene una
duracién de 30 segundos tiene un costo
de acuerdo a la tarifa que se ha
negociado y este spot al momento de
emitirse obtiene por ejemplo un rating de
10 puntos, pero si la duracion del spot se
reduce a 15 segundos y cuesta la mitad,
sigue teniendo 10 puntos de rating
¢, Cémo entiendes ésta desproporcién?
Existe una tendencia en las agencias de
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10.

11.

medios al analizar los encendidos, segin
manifiestan éstos estan bajando y al
producirse un aumento en las tarifas se
estd produciendo un fenémeno que ellos
denominan “inflaciéon de medios” ;Qué
opinas?

¢Crees que los ingresos por publicidad
permiten financiar la operacion de un
canal de television?

Qué tipo de televisién tenemos, aquella
gque se mide cuantitativamente o
cualitativamente?

Cuando un anunciante va invertir en
publicidad ¢Qué negocia? ¢Contenido o
audiencia?
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Guia del Focus Group N° 1

Segmento 1

En este segmento se ha considerado a los participantes del Focus Group N° 1, de acuerdo a las siguientes caracteristicas:

Para el caso de Brahma
Jovenes y adultos de sexo masculino, mayores de edad (+18) que vivan en Lima Metropolitana. Debido a su bajo costo el publico

objetivo de esta cerveza son personas que pertenecen al nivel socioeconémico Cy D.

La muestra fue seleccionada de forma aleatoria y se estructur6 de la siguiente manera:

Brahma
Siete jovenes, adultos, de sexo masculino, que viven en Lima Metropolitana. Algunos otros detalles que se han considerado son:
Edad: 25 - 30

Ocupacion: Variada
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Nivel socioeconémico: B - C

Ubicacién geogréfica: San Miguel, Pueblo Libre, Jesus Maria, Magdalena y Lince.

Habitos y caracteristicas especiales: Personas que gusten consumir bebidas alcohdlicas (al menos dos veces por mes) y que sigan
la serie Al Fondo Hay Sitio.

Los items elegidos en la estratificacion: género, edad y ocupacion, han sido escogidos debido a la relacién que posee el producto,

dentro de la ficcidn, con los personajes y los estereotipos que genera. Para el caso Brahma la relacidén es con los personajes de

“Pepe” (David Almandoz) y “Tito” (Laszl6 Kovacs).

Presentacion

Muy buenas tardes, bienvenidos, yo soy quien guiara este focus, a través del cual se busca conocer su percepcion respecto a
algunas marcas que se dan a conocer a través del programa Al Fondo Hay Sitio. Mucho les agradeceremos se sientan en la

confianza de manifestar sus ideas o inquietudes a quienes les acompafiamos esta tarde. Muchas gracias y empezamos.

Bateria de preguntas
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8.

9.

¢, Qué tan seguido ven “Al fondo hay sitio”?

Bueno, ustedes ya han visto la primera temporada; unos desde la segunda y que ven el programa dos o tres veces a la
semana, entonces de hecho han visto productos que aparecen en la serie ¢ podrian decir al menos una?

¢ Vienen a su mente algunos productos que salgan mas tiempo que otros?

¢, Qué marcas relacionarias con la familia Gonzalez?, O sea cuales suelen aparecer mas con ellos que con los Maldini.

¢, Qué marcas relacionarias con los personajes de Tito y Pepe?

¢ A qué personas creen ustedes que podrian representar los personajes de Tito y Pepe?

Mas 0 menos, ¢en qué nivel socio-econdémico los pondrias?.

Y cuando has visto a Pepe y Tito, ¢las botellas donde suelen estar?, ¢ ellos las tienen o estan por ahi en el fondo?

¢ Alguna vez los han escuchado decir algo como “pucha que rica mi Brahma”?

10.¢.Y encuentran algin aspecto negativo en relacionar la marca a este tipo de personajes, con estos estereotipos?

11.Pero ¢te gusta ese tipo de publicidad, en qué sentido crees que es efectivo para ti?

Agradecimiento por la participacion

Bueno eso es todo gracias por participar y espero se hayan divertido.
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Guia del Focus Group N° 2

Segmento 1

Para el caso de Gloria
Publico en general que reside en Lima metropolitana y en las principales ciudades del pais. Debido a la diversidad de productos y
costos, Gloria cuenta con un publico objetivo variado y amplio, principalmente nifios y adolescentes. Sin embargo, la publicidad se

centra fundamentalmente en las amas de casa, ya que son ellas las que realizan las compras del hogar.

Gloria
Seis amas de casa, entre 35 y 45 afios que residen en Lima Metropolitana. Nivel socioecondmico: B — C. En el &mbito geogréfico
los criterios que se han tomado en cuenta es la procedencia de distrito como: San Miguel, Pueblo Libre, Jesus Maria, Magdalena y

Lince.
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Algunos habitos y caracteristicas especiales que se pueden resaltar se centran en que sean madres de Familia, amas de casa, con

poder adquisitivo y de decision, que realizan las compras de la casa y que siguen la serie Al Fondo Hay Sitio.

Los items elegidos en la estratificacion: género, edad y ocupacion, han sido escogidos debido a la relacién que posee el producto,
dentro de la ficcion, con los personajes y los estereotipos que genera. Para el caso Gloria el personaje en el que se centra es en

“Charito” (Ménica Sanchez).

Presentacién

Quisiera por favor que empiecen presentandose.
Tal vez nos puedan contar qué hacen, a qué se dedican.
Creo que es importante contarles por qué estamos aqui. Estamos haciendo una investigacion que conforme al desarrollo de esta

actividad les iremos contando. Ahora les pediré que me respondan algunas preguntas.

Bateria de preguntas

1. ¢Tal vez nos pueden contar qué hacen, a qué se dedican?
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2. ¢Han visto el programa Al Fondo Hay Sitio?

3. ¢Cuantas veces a la semana ven este programa?

4. Han visto al transcurrir la serie que se van presentando los actores y siempre hay productos, ¢Alguna vez han visto las marcas
gque aparecen?

5. ¢Cuales son las marcas que consideran mas representativas en la serie?

6. ¢Qué marcas? ¢Se acuerdan?

7. Hablando de la relacion con la marca, ¢ Creen que Gloria se relacionaria con los Gonzales?

8. ¢Asocian alguna marca con los Maldini?

9. ¢Qué marca relacionan con el personaje Tito y Pepe?

10.¢Y con Charito?

11.;Podrian asignarle una marca a Charito?

12.;Qué marca podrian asociar con Charito, o unirlas?

13. ¢ Tienen un personaje favorito en la serie?

14. ¢ A gqué personas crees que representan los personajes de Tito y Pepe?

15. ¢ Pero aparte del auspicio no creen que la marca de algun beneficio al personaje o a la misma serie?
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16.El tiempo de exposicion que tienen las marcas, es decir, el tiempo que aparece en pantalla ¢Les parece apropiado? ¢No les ha

incomodado ver las marcas a cada momento?

17.¢En qué momentos de la serie aparecen estos productos? ¢ Por qué crees que aparecen en esos momentos? ¢ Tal vez quieran
reforzar alguna idea?

18. ¢ Por algo en especial? ¢ Creen que quieran reforzar alguna idea?

Agradecimiento por la participacion

Listo, este focus ha llegado a su fin. Gracias por haber cooperado con nosotros.
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Matriz del Instrumento N° 1

Preguntas

Entrevistado 1

Categoria 1: Utilizacion del product placement.

Sub-categoria 1: Publicidad en un programa televisivo.

17. ¢Cuadl es la importancia de la publicidad en Al Fondo
Hay Sitio?

La serie de AFHS tiene un concepto quiza un poco revolucionario en cuanto a miniseries, teleseries o novelas que hay en el pais. El Product placement es la publicidad que
esta incrustada en todo esto. Nosotros hemos obviado al maximo ponerla. O sea si la ponemos lo hacemos totalmente subliminalmente. Nunca haremos mencion de este
producto; por ejemplo: “Ay que rica estd mi Coca-Cola”

18. ¢Esto es por algo en especial?

i, orUe NOsotos pensamos que eso le quita credibilidad a la serie. Le quita realismo. porque cuando t comes en tu casa no dices: “Que rico mi jamdn Bett”, eso ni
hablar. Entonces nos ha costado mucho luchar con las gerencias, porque eso cuestaffecleERulEltele]oRilT NV (s NI (Yo e NI W ER I (=Y e Ts WEerTo ERF-1[To ENe SR =RYN Lo g o IRAI=Ta =N

precio. Y yo, desde el punto de vista argumental, junto con los libretistas no hemos permitido, EISle[SIRIEIF{SsENe]eTe] iV [al{e ETe AR=Ts Wl d-ERI-Ta - al=Tog Yo R oLl aal1ule O RVAL 10 s To 1Y

VSR RN NI El ERERENN I EMENR N IeN. Entonces en AFHS no, pero si podemos presentar el producto como lo usan. Si hay aceite Friol y lo usan para freir,

bueno es légico. Pero yo no voy a decir “que rico es freir con mi aceite friol” no, no puedo, no lo hemos hecho [Sgi{elsle=I e I-He NI -NeIV oo e LRV N & RN NI NIIERT L ENEN

otras miniseries que hablan bien del producto.

19. ¢Y eso porque se da, que las hace diferentes de Al
Fondo Hay Sitio?

Porque la mayoria de otras Hlle]aie = elfele [VIelele]a Mo I, en las cuales su producto viene con todo eso y de eso viven. Porque esa gente le paga al
[e]fele o] A EICIWEINdIN Cuando yo hago producciones independientes, llamese “Polo Campos” o “Nacida para triunfar” yo si lo he usado, pero en el caso de AFHS no

20. ¢Y porque en AFHS no ha sido utilizado el Product
Placement?

[IY R R El ] JENRIGERIN [Tl ML a serie que hemos hecho es para una venta internacional. Entonces, si yo menciono un producto integramente peruano la estoyj

(2o \LETaTe (oNe (SRR BRI ETe [ felee | I e RV g i el plel =t (o N BRI EEERE R [Eelige il En cambio, si por ejemplo, yo veo aceite Friol, al que me compre no le interesa porque Friol no existe
ElER I X [g SME ntonces es una serie de juegos econdmicos en el cual los productores luchamos con la gerencia, ya que ellos quisieran a toda costa que Charito diga

SN IR [ fera e =llef| por ejemplo, cuesta un platal y al canal le interesa, pero nosotros siempre nos hemos negado. Nosotros podemos poner la bolsa de
arroz costefio pero no mencionarlo.

21. (Existe algin patron especial para que escojan
alguna marca como Brahma o Gloria?

La television funciona a base de auspicios, y en que consiste el auspicio. Primero en comprar intervencién en todas las pautas, que es el espacio televisivo para spots; Y
segundo que en todas las promociones que se hacen sobre la serie diga: “cerveza Brahma son los auspiciadores”. Y los de tanda son de tanda. Que resulta para uno que

ORI o[ ELe [o]ae LA E RS M- e S [ E M\ EXYe=]ge). Anunciar en el horario de AFHS es el mas caro de toda la television. Tiene su porque, porque tiene la mayor audiencia,

lestd por arriba de los 30 puntos y 30 puntos significa muchos millones de personas. Y entonces todo eso tiene un costo, todo eso se valoriza. Nada es gratis.

Sub-categoria 2: Motivos que generan el emplazamiento de un producto publicitario.
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PR ST T EYET St R oc 10t [ JER=TN T T¢I (e I Lo TV [To Yol MM M Anunciar en el horario de AFHS es el mas caro de toda la television ya no sale ninguna marca. Brahma quito el auspicio, bueno lo quitamos nosotros porque salié una
NIy TN = RO ST L I E RV (N TS BTN B o sislacion nueva que prohibia la promocién de marcas de licores. Nosotros no anunciamos ninguna marca de cerveza por el horariofi RN R R (R
estan tomando constantemente. iEste hecho se |y 5 verds nunca la marca. Nosotros cuando se hizo la serie no sabiamos que estos personajes iban a ser consumidores de cerveza tanto tiempo porque el libreto se va
ocasiona para poder introducir a la marca? L . .

escribiendo, no esta escrito.

23. En base a eso, ya teniendo a los personajes y | Los personajes son cerveceros, pero no cerveceros de una marca. Si se pudiera entrar Cristal mafiana entraria, o Pilsen. No interesa, _
comenzada la serie, éestos se pueden ir -
modificando en torno a algun perfil de marca?

24. (Entonces el programa es totalmente | Claro que si, totalmente independiente. Nosotros no estamos amarrados a ninguna marca. Hay una cuestién que tienen que saber ustedes, primero porque eso |
independiente? perjudicara a los actores si el actor sale tomando Brahma queda perjudicado porque ya jamss lo contrataré ni Cristal ni Pilsen. AT G ORI

firman su contrato ponen como condicién no promocionar productos.JY nosotros al revés dijimos, tienen que promocionar sin mencionar, entonces pueden estar con la
cerveza pero no la van a mencionar. Pueden tomar un helado D’Onofrio como cualquier otro, pero, lo que no hace ningun actor, es decirlo

25. Entonces, ¢éel product placement es mds que todo | Definitivamente, es uno de los sustentos basicos del sustento de un canal y ningdn PP sale en pantalla si no es auspiciador, no es que aqui pongo un producto y luego no |

una cuestion de beneficios econdmicos?
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Sub-categoria 3: Beneficios que reporta el uso del emplazamiento publicitario.

26. ¢Hay una asociacién entre el producto emplazado
en la serie y el que aparece también en la tanda?

Claro, todos los emplazados salen en la tanda. Todo es un paquete. Por eso a los que son auspiciadores les sale mas barato la tanda. AL que no es auspiciador le sale
carisimo

27. En relaciéon entre una y otra, econémicamente
hablando, ¢Cual es el que mas beneficia al canal?

Va compartido, porque las tandas para ponerte un ejemplo, las tandas respaldan la inversion econémica y los auspicios es la utilidad. Con las tandas pago todo,
actores, escenografia, iluminacion, alquiler, administracién, todo lo que haya que pagar. [olgUeNendelelicanaliconiatspiciadoresiesidelicanalylentoncesiaicanaiie
conviene, mientras mas auspiciadores tenga, mas ganancia para ellos. Por ley solo estan permitidos 13 auspiciadores, ni uno més, y felizmente AFHS tiene los 13, es el

Sub-categoria 4: Distribucion del tiempo para la exposicion de productos.

28. ¢Como se mide el tiempo de exposicion del
producto en la pantalla?

_, no estamos obligados por ejemplo: SI te dicen: “mi producto tiene que aparecer 8 veces al mes” bueno este mes aparecid cinco, pero tal vez el
pasado aparecié 15, entonces, esta compensado. Al final del afio se hace un promedio y todo encaja, siempre. Ademas no es condicionante para la produccién tener
que presentarlo una cantidad de veces, a mi nadie me dice: “Oye, faltan 2 salidas al aire de tal producto” a mi no me interesa.

29. (Entonces el Product Placement no ocasiona que
haya desayunos o los momentos en los que estos
aparecen?

No, los guionistas escriben, hay semanas en los que no tenemos ninglin desayuno, no hay. Lo mds importante en la produccion de este tipo de series, segin mi

opinion, es dejar libertad a los guionistas para que hagan lo que crean conveniente, lo que su capacidad creativa les da.Jlloor eso que por ejemplo AFHS no escribe]
para actores, ellos escriben un personajes, ejemplo: “Muchacho de 25 afios que se enamora” luego buscamos al indicado para representarlo. No es que les diga, oye

lestd Christina Meier, hazle un personaje, asi no funciona. Ellos escriben nosotros buscamos los actores.

Sub-categoria 5: Movimiento de productos dentro de un programa televisivo

30. ¢Qué fue lo que sucedié con Brahma, porque salié?

Por la ley del horario de proteccién al menor. Ahora esta la limefiita, se pone cualquier cosa, en realidad tenemos la idea de que AFHS es un programa netamente|

familiar, y cuando se reglamentd la ley dijeron que en este tipo de programas que son aptos para toda la familia, estos programas donde se capta la atencién de los

e (o =W o O L=Te [N eI fe T Yo Yo lo o E T oI o VoW g Wl Yo e LN el=Ia VY ol Ifele)y. Entonces tuvimos que suprimirlo, lo que no quiere decir que otros programas que estén dedicados a

otro publico no lo hagan. En una novela cualquiera pueden tomar cerveza— porque no esta dirigido a nifios. Sin embargo en nuestro control de rating tenemos una

gran cantidad de nifios.
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Sin embargo el programa no se pensd para nifios como publico objetivo

Claro es que ya el publico objetivo es cuestion de ventas, pero si teniamos algunas cosas que eran como para nifios. Por ejemplo cuantas veces nos han pedido
emplazar pafiales y lo hemos hecho cuando nacié la criatura, porque es normal usar pafiales, no es que inventamos una criatura para usar los pafiales.

YN le] e N IiETIFEMBrahma hizo el gran negocio con nosotros. Ellos vienen desde Asi es la Vida, ellos se doblaron porque compraron barato toda la temporada g

Hasta antes de nosotros, el canal estaba en los pies, valga la arrogancia, nosotros hemos levantado el canal. Digamos, nuestros contactos, con los que ya veniamos

[o L1 [N Y oY To Lo I TSI T g [ I e Y= LT s [ I e Lo W=I (XY Brahma que recién estaba entrando al pais comprd barato pues. Y se quedd como 7 afios a un precio bobo. Un
ejemplo paralelo, yo hablé con artistas famosos y me choteaban, ahora me estan llamando, “hazme un papel Efrain”.

31. ¢Colmo es que se escogen los productos que
aparecen en pantalla? un precio plano, les salié baratisimo.,
32. ¢Enelcaso de Gloria, cémo funciona?

(€1 [ g ERY S e N[ N E e [V PN ee WA (o] ds M Alicorp muestra una serie de productos, no solamente Gloria, sino varios, harina. Gelatina, mermelada, mantequilla.
nosotros ahora ya no tenemos nada que ver con la venta, [l
Inclusive yo no se cuanto ganan los actores, ellos arreglan sus contratos con el canal, eso me da una ventaja porque para mi todos son
iguales, a mi me interesa un pepino, todos tienen la misma disciplina, el mismo trato, porque si no es como: este cuesta mas, este es mas
barato, asi nos liberamos de eso.
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Tabla de codificacion

Categoria Sub-categorias Preguntas Codificacion

¢Esto es por algo en especial?

SQCR = Si, quita credibilidad, realismo
CMTV= Cada mencién tiene un precio en la televisién

DPVA =Desde punto de vista argumental yo no lo
permito

AFHSN = AFHS no pero

SPPCU= si presentamos el producto como lo usan

4.

¢Y porque en AFHS no ha sido utilizado el Product Placement? SVI = es una serie para venta internacional

MPP = Mencidn producto peruano,
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VL = lo vuelvo localista

Motivos que generan el 6.  ¢El emplazamiento cambia el libreto?, Por ejemplo, vemos en el
emplazamiento de un producto caso de Brahma que los personajes estan tomando constantemente.
¢Este hecho se ocasiona para poder introducir a la marca?

NSB = No, porque ya no sale Brahman
publicitario. LQSULEG = La quitamos porque salié una legislacién

PLMDL = prohibian la marca de licores

NAMCPH = Nosotros no anunciamos marcas de
cervezas por el horario

LSVE = el libreto se va escribiendo

NEE = No esta escrito

8.  ¢Entonces el programa es totalmente independiente? Tl = Totalmente independiente
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NNEAANM = Nosotros no estamos amarrados a
ninguna marca

PPALA = Primero porque perjudicaria a los actores.
STB = Si toma Brahman
NLVCP = No lo contrataria cristal ni Pilsen

LMACFSC = Los mismos autores cuando firman su
contrato

NPP = >No promocionan productos

TQPSMM = Tiene que promocionar sin mencionar la
marca

TVEUNML = La TV es un negocio muy lucrativo.
CTGQV = Cuando tiene gente que lo ve.

LTVNTQPBP = a la tv no tienes que ponerle buenos
productos para que lo vean

YNVAPPDUP = Yo no pagaria la publicidad de un
producto.

EUPQTMR = En un programa que tiene menos rating.
EUM = Es un mecanismo
SPEEDLS = Se paga el éxito de la serie.

EBEEDC = El beneficiario es el duefio del canal.
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Beneficios que reporta el uso del
emplazamiento publicitario.

10.

¢Hay una asociacion entre el producto emplazado en la serie y el que
aparece también en la tanda?
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CTLESELT = Claro todos los emplazados salen en la
tanda

TEUP = Todo es un paquete

ALALSMB = Por eso a los auspiciadores le sale mas
barato

YAQNEC =Y al que no le sale carisimo




Distribucion del tiempo para la 12. ¢Como se mide el tiempo de exposicidn del producto en la pantalla? SLLUC = Se lleva un control
exposicion de productos.

NECPPPUCV = No es necesario presentarlo una
cantidad de veces.

AMNMI = A mi no me interesa

Movimiento de productos dentrode  14. ¢Qué fue lo que sucedié con Brahma, porque salié? PLHS = Por ley de horario salid.
un programa televisivo

AFHSEUPF = Al fondo hay sitio es un programa
familiar

NPPATL = No se puede promocionar ningln tipo de
licor

CRTN = en nuestro control de rating hay muchos
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ninos

POECDV = el publico objetivo es cuestidon de ventas

16. ¢En el caso de Gloria, cdmo funciona? GPDA = Gloria viene con un paquete de Alicorp.

AMUSP = Alicorp muestra una serie de productos
NSG = No solo gloria.

TDAT = Trato de América Television

NTQVCLV = no tenemos que ver con la venta.
EMTEC = Eso lo maneja totalmente el canal
INSCGLA = Inclusive no sé cuanto ganan los actores
EALC = Ellos arreglan los contratos

MDV = Me da ventaja

TSI = Todos son iguales
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Matriz del Instrumento N° 2

Preguntas

Entrevistado 2

Categoria 1: Motivaciones para utilizar estrategias con plataformas no convencionales.

Sub-categoria 1: Estrategias publicitarias

¢Central Media maneja toda la cuenta Brahma?

P: Si, Central Media maneja toda la cuenta de Brahma desde que se _ desde hace 10 afios.

e. ¢Todo? P: Todo, toda la parte de _ todo
P2: Pero si te refieres a _ lo hacemos
f. Ustedes lo que hacen es el posicionamiento | P:O sea, eh hacemos Ia_
del mismo.
g. Estd bien nosotros en nuestra investigacion | P: Con la que...

nos queremos enfocar en el porqué de la
eleccion de este tipo de publicidad; ademas
también queremos saber. ¢Por qué se dejé de
emitir? Y si fue por la multa que hubo?

h. Con la multa que se le impuso

P: No necesariamente.

éCuales son las estrategias publicitarias que utiliza
Brahma para sus productos?

P: ya, tratandose de una categoria de consumo masivo de tanta importancia como es la _ es tener presencia siempre en la mente del

consumidor por ende deberia tener [JESREENISICIEE] la mayor parte de tiempo, los e son unos [SHERINERENIE esto, de tener siempre presencia en

un programa y q mejor si es un [Jel{EINERCINTIQITRIEE, entonces la utilizacion de auspicios en general no solamente para Brahma es una muy buena forma de

W Epresencia constante en un programa de tv que es el medio de mayor alcance y de mayorN N JESNEERe aligeRe R e lol-c I Ml medios en general

¢Antes de “Al Fondo Hay Sitio” han utilizado el
product placement en alguiin otro programa o alguna
otra serie?

P1: Estuvieron en el deportivo pero en el 2008, pero fue un promedio de medio afio mds o menos.
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b.

En el canal 9

P1: Pero, Fue el clasico la botellita y la mencién de la marca

b.

Mas una integracion de marca. Cudl fue el
resultado?

P1: Bueno esas cosas es , mas que nada es

10. ¢Se podria hablar de algin tipo de ventaja del
product placement sobre la publicidad en tandas o
no son comparables por ser complementarias? ¢Si
tuvieras que elegir cual elegirias?

P:yo _ si bien el placement te permite no tener saturacion de la tanda y tener al lider de opinidn asociado a tu mensaje y tener un
consumo real eso es en un programa y en una hora determinada, posiblemente o te valla a permitir generar esa continuidad y ese ruido que ti necesitas para un
rodiictoldelconsiio Masive, que igual que con la otra si consigue | EIEOIIISISCOMBISHISHIG

8)

¢éLos precios son similares?

P1 una

P: e placement, 22 103 1 dependiendoa o que quieres,

h)

éPor un factor tiempo?

P+ No necesariamente
P1: _, Pli¥comercial por lo general dura 30 segundallgElfelno es equivalente el precio del placement
P: Ahora que pasa, el mercado peruano ha evolucionado mucho, antes te amarraba el placement, el placement tenia una BaftelGUSIEralplacemeNt solitd v placement

con avisos. El aviso de AFHS incluida el placement y el aviso en la tanda. Hay algunos programas como AFHS lo mantienen asi, pero ahora existe algunos programas
solo puedes poner una mencidn, igual si tu lo comparas en costos con esa Unica mencion con el precio de un aviso en tandas el placement siempre va ser mas caro
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Sub-categoria 1: Estrategias publicitarias

11. ¢Cual fue la razén por la que se dej6 de promocionar
el producto en “Al Fondo Hay Sitio”?

P: Si te fijas desde el afio pasado desde que Brahma salié de AFHS _, no es g salié de AFHS y continuo en pautas en
tandas. Salio de AFHS por que dejo de tener presencia en televisién.

c. Claro fue fuerte con Carlos Alcéntara y su
pelicula de Asu Mare

P: Si de hecho creo que su ultima campaiia fue la de la pelicula y la de un (inteligible) que se llamaba “familia” donde salia Carlos Alcantara y no ha vuelto a salir en
television abierta.

d. éPor qué? éNo estan en los planes de la
compafiia? éEs parte de una estrategia?

P: No. NOSaNeldeIaestategaeIamarcd, ce IISMpIEsa por e momento

12. ¢Qué estrategias estdn utilizando en este momento?

P1 ¢Estrategias?, lo Gitimo fue lo del mundial
P: No eso fue de Budweiser

P1: A no Brahmamng

P: Brahma ahorita esté enfocandose en actividades en provincias, concierto, unas fiestas patronales, locales.
P1: Es el momento por el cual esta

f. ¢Tiene algo que ver la vida personal del
personaje que se relaciona con la marca, es
decir si ha cometido algin tema polémico y
eso puede afectar a la marca?

P: A si podria afectar, no ha _ Pero si eh conocido otros casos donde si, por ejemplo cuando la [JIENVLI[E tiene problemas y tiene una

relacion directa con la [uEIINe o lIEE (o ]

g.  Esun factor importante

P: Es un [s¥gifeRlnifelelgelgiis a FVEILEL para saber si continuar o no

h.  Existe alguna clausula dentro de los contratos
con respecto a este tema

P: No porque tu [JeRiEIRI e Ele R MERRIFLIEE, sino con el [EINERPERENCERARENEL, si tu quieres contratar la imagen de los actores es otra cosas, tu

contratas al auspicio del programa, su vida privada es otra cosa. Si te afecta o no eso ya lo evaluaras después para renovar.
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https://www.google.com.pe/search?rlz=1C1ASUT_enPE561PE561&es_sm=93&q=Budweiser&spell=1&sa=X&ei=7lY7VJuyHpKQgwSRrID4AQ&ved=0CBgQvwUoAA

i y también en el mismo espacio de ficcion ¢si el
personaje viene tornandose negativo para la
marca?

P1: Si, en algin momento nos pidieron que le bajen la dosis a la borrachera, o sea no hay que fomentar tampoco eso, porque la ley lo prohibe no; pero depende
mucho del guion, se les sugiere que por favor que los personajes no sean tan borrachosos pero ya _ Por lo general no nos hacen caso

no, pero se notaba que HaBiAIUNIEXCeso!

P: todo depende del programa no, una época se _, y obviamente todo estaba relacionado a eso. Pero no era la idea tampoco esta bien en

la celebracion te va a acompafar=ReeIEUIRIET(] con [CREICRNNERERCINE], en EREIEIEMEIRUNRCEER pero que se la _ y que se la pegue el otro la

otra semana

j. Entonces la razén por la cual se dejé de emitir
fue meramente por el término de la campafia.

P1: I por un cambio de estrategia.

b.  Que entre a un placemet...

P1: Claro que entre a un placement asi, _, facil de asociar, pero si hubiera ido una _ dificil que asocien el tema del

partir

P: Es que yo creo que hay esta la gracia del placement, BUSCaFalg0 qUESEa como anillo'al dedo et marea, porque si 0 no se va a comprender
no se va ElEReEIREIRIIEL lo que sucede es EESEIRTN e EIER AR Siconstruir tus indicadores de marcal

8.

¢Qué opinan de la forma como se aplica el
placement en “Mi amor el Wachiman”?

P: Nose, yo eh y a veces si siente un poco forzado o sea son [SMINCITN RIRE AE), s | ,
nadie lo ha dicho, no ha ElERTRARENNEELE, pero la , “que feo se ve lo de Nextel, es muy obvio” o te o se

afeitan con una mdaquina de afeitar que no tiene sentido. Yo creo que los placement tienen que tener un equilibrio, en algunos casos los equilibrios se exceden, no se

logran. Pero creo que todo equilibrado es mejor, hasta , a veces se , “no que vea mi marca”(se entiende que lo dice por las
marcas que piden esto a las productoras|MsleXsllconsumidor entiende, entiende claramente que es un publicidadfe[EIRERREYincorporando dentro del contenidojV

las puede aceptar solamente de alguna forma y de otras les puede incorporar.

c.  Claro como decir “que rica mi Coca Cola” ya la
misma frase construida se ve como un...

P: Como un dialogo publicitario.

d. Si ya genera. Puede ser una buena pregunta
para nuestro focus (dialogo entre grupo)

F Tt cicos epero haberiosayudads
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Sub-categoria 2: Impacto de la marca

¢Como medir el impacto o resultado, hay alguna
forma de hacerlo?

P: existen _ no todas se aplican a todas las cosas. T puedes hacer un solamente, para yvasaun

grupo de gente que lo vio versus un grupo de gente que no lo vio a ver si los _ Pero eso no lo utiliza no en este caso, pero lo que si

NETCWAR o ISV BTy (MR EREYE] de todos sus [[glelfeclelelf= e ENeIV] ] [[els EL MYATITEI(eETe[o), entonces ya sabes g el mes pasado estuviste al aire en pauta con

auspicio con radio o no sé qué, cémo se va formando tu mix y como tus auspicios van incrementando o no sus indicadores ahora cuando una

presencialsy _ aunou _ este tema no, pero en _ sida un _ sino no lo hubiéramos renovado durante

todo este tiempo.

h. La marca sugiri6 algun cambio en los
personajes?

P1: _ que la marca se pueda meter con el guion

P: Mira no necesariamente en el _ a veces |las marcas hacen sugerencias de contenidos televisivos, dependiendo del criterio de la produccion pueden, la
verdad agradecerte tu contenido y dejarlo ahi, que es lo q pasa la mayoria de las veces, y a veces pues que sean cosas muy sutiles pueden considerarse, muy muy
poco. Por ejemplo, nadie tiene injerencia en contenidos periodistico, yéndome a otro tipo de programa, ni siquiera la gente del comercial _ sobre los

contenidos periodisticos de ATV o Canal 4

¢Hubo alguna pugna en el momento, cuando
iba a salir el programa al aire con alguna otra
marca?

P1: Si con Backus también estada, fue puesta en mano practicamente, o sea quien fue primero.

P: Si, o sea los _ cuando salen los ofrecen a quien desee, o sea imaginate que mafiana den un _ en cualquier lugar
y va a salir la gente de ventas a ofrecerlo tanto a [@REIRLINIIENENIE como perdén como a _ y a Claro como al _ Cada uno se

tomara su tiempo y evaluara costos y etc etc. Y en verdad es por propuesta de mano, salvo que tu hayas auspiciado antes, no se el Oscar, el afio pasado lo auspicie, yo

tengo la primera opcién y si yo lo cancelo se le _ y si no lo tomo la competencia tiene la posibilidad. Pero en verdad es por puesta
de mano y asi se maneja el mercado peruano en general.

j. Es el especio el que ofrece...

P__ cualquier medio es el que ofrece es el que ofrece los auspicios.

k. ¢Y es el primero que pone las condiciones?.

P: Claro da unas condiciones base, que se pueden negociar a veces siy a veces no y cada uno decidira si le conviene o no y finalmente le dice “okey voy”

l. ¢Cuales son las algunas de estas condiciones
que ponen los canales?

P: Precio principalmente
P1: Generalmente no te bajan el precio en un primer momento.

P: A veces participacion, a veces no te bajan precio pero e _, hay negociaciones de factores “cuantis” mas que otra cosa.

m. ¢Fue una campaiia temporal?

P1: Al inicio si, se iba a lograr, no ibamos a comprar todos los episodios porque uno , te dan un , COMo un
auspicio de tres meses , pero tienes |a prioridadiuegorenovar
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_ no, sigo hay hasta que decida que me funciona me cumple etc etc.

n. Ese cumplimiento esta por ejemplo si la
campafia es por 6 meses existe una cantidad
determinada de capitulos hay un control

P1: hay una manera de ver, como decia Sandra el control de lo cuantitativo que es _ sino para que vas a seguir no _
algo no filncionas:

P: al comienzo puedes decir que por tres meses pero cuando te das cuenta que la situacién funciona se convierte en un continuemos, asi siguiente afio si, hasta que
llegue el momento que por algin momento decidas parar.

Sub-categoria 3: Dinamica publicitaria

P: Okey, este cuando td _ te dan primero ubicacion preferencia en la tanda, o sea ubicarte en |a cabecera o en la cola y no en el medio, pero te

dan presentaciones y despedidas que son ’" y despide también; y te dan un , que es cuando dan la _ ”-
-_" y al final ponen la marca, eso es cola de promocidn, pero ademas te da la ventaja de todo el placement que te incluye por lo general presencia
incidental dentro de la serie, muchos _, no es el caso de AFHS posiblemente al
principio si, pero con la evolucién con los altos rating con la trama ellos se comprometen a tener una _, no

recuerdo cual, pero no te dan _, vas a tener placement pero no te dicen que cantidad de veces exactamente.

12. ¢Como se completa esta estrategia del product
placement con las demds, es decir, cual es el
funcionamiento o dindmica entre los tipos de
publicidad?

13. ¢Cudles fueron los motivos por los cuales

escogieron “Al Fondo Hay Sitio”?, sin contar el
rating

P1: Este claro, cuando _ uno no sabe cudnto rating, mas o menos uno se proyecta por lo que ha tenido el horario pero este caso se conversé del
guion preliminar que se tuvo y més o menos se encontraba con el target que se dirigia la marca, con eso obviamente hay un BEBaICIIEREEE |o que habia hecho la

productora antes, y lo de _ que habia tenido antes ”_ ”_”, como que ya maso menos seguia una linea, entonces, con el guion , hay
BLR TN -{llifeldcOmo van a ser los personajesMEHcaracteristicas, las personalidades NAeelile}asociarian las marcas al guionfA<eiR=NeINaprueb

f. Eso se lo da...

P1: , el

te dice, “esto es analicenlo” te da BAZEInledmedios nos encargamos de evaluar los ratingfAS3eH

P: Ahora tu dices fuera del rating, pero no lo excluyas, porque si un programa no tiene rating en verdad ni siquiera lo evaluas. Ahora es muy importante como dicen

José la propuesta que se hace para hacer un placement porque si bien es cierto un medio puede venir con algo interesante, el _
[alagencia creativalyllalagencialdeimedios v yo creo q es ahi, tres cabezas piensan mas que una exactamente y todos conocen mas la marca y entre todos creo que
pueden hacer Eosasimuy/buenasicomoliasique selnicieron enARHS, como por ejemplo la promocion y el viaje al carnaval de rio y ese tipos de cosas
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Sub-categoria 3: Dinamica publicitaria

g. Justamente también, en qué medida
participaron o si hubo una acuerdo para salir
del placement del cldsico placement que es la
tiendo, la bodega que tiene toda la ficcion y
posicionarlo y ponerlo en una escena ya
producida y propia, como son pepe y tito
tomando la cerveza.

Pl_ se dio la casualidad que el guion ha permitido que la cerveza este en ese momento tan comun, _ no, no puedes poner nada '
- pero hay esta _, es ahi donde se pidi6 que se _ de cosas, que no se diga nada que no esté acorde con el
Jineamientoldellaimarca cositas que ya por default se fueron mejoranda y era obvio que no podian decir ciertas cosas,

h.  Para que no pierda naturalidad...

PSRN felelg e alitt el (Tl Lo SIMEMEICIENRET| porque si ya lo haces més forzado si agarra la botella y mencionas la marca, _

Contenta pero el consumidor lo va a sentir forzado no hay que llegar a esos extremos

i Hay una fuerte relacién entre el product y los
personajes

P1: Si si claro, diffci PoF ejemplo Usar un placement en un celular ahi s dificil mostrar |a marca o lo tnico que tienes es el celular que usas y por ahf la bodega que
ves uno que otro afiche, mas nada, después de eso, el _

j. Pero también hay placement de Claro...

P: -, no Claro, pero que han incorporado ellos, _

p: [ESHBIREY todo un tratamiento de camara

P1: Pero si te das cuenta es poco frio, ves, porque la trama te dice; Unalllamadaldelceltlan no tiene el mismo feeling como OMEMUNAICEIVEZd con alguien, Eiealung

14. ¢Cuales fueron los objetivos concretos al decidir
introducirse en “Al Fondo Hay Sitio”?

P1: bueno, es _, penetrar un poquito mas en el segmento porque obviamente la serie esta anunciada a los estratos CD, _m
muy bieny la _ y se _ que ya dejo de ser, o sea una, era el momento de, pepe y tito tomandose su cerveza Brahma,

ya como que tomo un poquito mas de relevancia

P: Si también BfGSIOBJEtiVOS eran, no los recuerdo, pero puedo deducirlos, generacion de alcance en medio de FEVGHPENEHaCIONNAECOrIaCIOMAEINAEs; tener

presencia te da recordacién de marca
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¢Su publico objetivo fue el Cy D?

P1: EIC, en realidad abarca todo

P: La marca de cerveza tiene un target total, 5alV0/CUSGUERa que es obvio que Seldedica a un sector mas altd pero las [iEiCaSICeIVEZaSICOMOICHStaINBIaNMANPISCAISE
dirigen a un target total, y cl grueso del total lo componen el Cy D

La identificacion tiene con los

personajes...

que

P , , no hay duda

O sea con respecto al publico objetivo que
eligieron cual fue el presupuesto de alcance y
penetracion y cual el resultado... O fue una
apuesta aleatoria

P1: RERTIEY], sino que Osea, sabes el promedio de cuantas personas vas a
impactar en _, no es que “haya tantos”, sino més o menos dices cuantos puedo alcanzar en mi target. Saliendo de eso, el
horario es prime time la mejor hora en el canal 4, <! ESialralideRENIEINOIANOIPONtOAOIIICOICONGUSIAESE, v nadla, todo era para que FERNUNEXItOIAISEHIE.

P: Hay que incluir también ahi José que cuando ti compras un auspicio Evaliias tanto factores cualitativos de Ios que hemos estado hablanda hasta ahora y factores
cuantitativos, es decir, si el precio del auspicio tiene relacion con la cantidad de personas a las g vas a llegar, y con el costo comparativo con el canal, la pauta, el
farget, etc.y en este caso lo era. [ndependientemente de cuanto te cobrara tenia un costo cuanti-cualitative completamente pagable.

Si ya genera. Puede ser una buena pregunta
para nuestro focus (dialogo entre grupo)

P: Listo chicos espero haberlos ayudado

Esas fueron todas nuestras preguntas... les
agradecemos por su tiempo.

P1: A pero algo que creo si deben saber, estamos hablando del caso de Brahma, por ejemplo para marcas que son nuevas, es dificil hacer un auspicio como el que
tuvo, sin que la gente la conozca por ejemplo... mmmm una telefonia nueva por ejemplo.

Muchas gracias han sido de muchisima ayuda para nuestro trabajo
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Tabla de codificacion

Categoria Sub-categorias Preguntas Codificacion

T,TP =Todo, toda la parte

¢Todo?
C,SA = Colocacion, seguimiento de andlisis
STCC = Si te refieres a la creatividad comercial

ENH = Eso no hacemos.

Estda bien nosotros en ClQ=conlaque
nuestra  investigacion
nos queremos enfocar
en el porqué de la
eleccién de este tipo de
publicidad; ademas
también queremos
saber. ¢Por qué se dejd
de emitir? Y si fue por la
multa que hubo?
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2. ¢Cudles son las estrategias T=Tratandose

publicitarias  que utiliza

Brahma para sus productos? CdCM = Categorias de consumo masivo
Ice = Importancia como es
LC = La cerveza
EdB = Estrategia de Brahma
PSelMdC = Presencia en la mente del consumidor.
XE TPP = Por ende, tener presencia publicitaria
PTeS = En un programa Top en sintonia
LUdAeG = La utilizacién de auspicios en general
BFATPCTV = Buena forma de tener presencia constante en un programa de televisién
DMA = De mayor alcance

DMPelHs = De mayor presencia en los hogares

MeG = Medios en general

FCdB = Fue clasico de la botella

En el canal 9

MdM = Mencién de la marca
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éSe podria hablar de algun
tipo de ventaja del product

CqgSC = Creo que son complementarios

placement sobre la  ePtNtSdITytaLdOAatM = El Placement te permite no tener saturacién de la tanda y tener lider de opinién asociado a tu
publicidad en tandas o no son  mensaje

comparables por ser

complementarias? ¢S CReuPyeUHD = Consumo real es un programa y en una hora determinada

tuvieras que elegir cual

elegirias?

PNTPGCyeR = Posiblemente no te vaya a permitir generar continuidad y ese ruido
PuPCM = Para un producto de consumo masivo.

YCqeC 0 Yo creo que es complementario

b)  éPorun factor tiempo? Nn = No necesariamente

UPpDela40s = Un placement puede durar entre un minuto a 40 segundo,
UCpgD30s = Un comercial por lo general dura 30 segunda.

NEePdP = No es equivalente el precio del placement

MPaEM = Mercado peruano ha evolucionado mucho

ATAeP = Antes te amarraba el placement,
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EPtuPqePS = El placement tenia una parte que era placement solito

PcA = Placement con avisos.

EAdAFHSYPEI = El aviso de AFHS incluida el placement y el aviso en la tanda.
AFHS LM = AFHS lo mantienen

AAPPPuUM = Ahora algunos programas solo puedes poner una mencién
IsCeC = igual si tu lo comparas en costos

PSVSC = Placement siempre va ser mas caro
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Categoria Sub-categorias Preguntas Codificacion

Claro fue fuerte con Carlos Alcantara y su pelicula de  UCFIdIP = Ultima campafia fue la de la pelicula

Asu Mare
Ydul =y la de un (inteligible)
QsLLF = Que se llamaba “familia”

DSCA = Donde salia Carlos Alcantara

TVA = television abierta.

6. E.LUFLdM = Estrategias?, lo tltimo fue lo del mundial

¢Qué estrategias estan utilizando en este momento?

NefdB = No eso fue de Budweiser
A.N.B.N = A no Brahma no

BEeA,P,C,FPL= Brahma ahorita estda enfocandose en actividades en
provincias, concierto, unas fiestas patronales, locales.

EMdPIM = Es el momento por el cual estd pasando la

M,ENeLTV = marca, |a estrategia es no teIeI
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b.

d.

Es un factor importante

y también en el mismo espacio de ficcion ¢ési el
personaje viene torndndose negativo para la marca?

EuPIaE = Es un punto importante a evaluar

S=Si

BIDdB = bajen la dosis a la borrachera

TelLIP = Tampoco eso, porque la ley lo prohibe n
DMdG = Depende mucho del guion

PNsTB = Personajes no sean tan borrachosos
DMdG = Depende mucho de los guionistas.

HE = habia un exceso.




Que entre a un placemet...

TDdP = Todo depende del programa

PdMP = Pusieron de moda pegarsela

PnEll = Pero no era la idea

TEBelC = Tampoco esta bien en la celebraciéon
TVA =Te va a acompanar

TTuT = Te tomas un trago

CTPeUE = Con tu pata en la esquina

ElTetC = En la terraza, en tu casa

CqgEeuP = Claro que entre a un placement
BYTUPG = Brahma ya tenia un publico ganado

FdA = facil de asocia

CE = cerveza extranjera

DgA = Dificil que asocien

ETdAQNC = el tema del partir de algo que no conocen.
EelGdP = Esta la gracia del placement

BAqScAaD = buscar algo que sea como anillo al dedo
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CtM = Con tu marca
SNsVaF = Si no se ve disforzado o
NSVA = No se va a asociar

AFGtP = al final gastar tu plata

evdCTIdM = En vez de construir tus indicadores de marcal




Claro como decir “que rica mi Coca Cola” ya la misma  DP =Dialogo publicitario.

frase construida se ve como un...
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Categoria Sub-categorias Preguntas Codificacion

0. Lamarca sugirio algin cambio en los personajes? D.D = Dificil dificil

LMNSPMceG = La marca se pueda meter con el guion




NN = No necesariamente en el

CB = Caso de brama

LMhSdCT = Las marcas hacen sugerencias de contenidos televisivos
DdCdIP = Dependiendo del criterio de la produccion

NtleCP = Nnadie tiene injerencia en contenidos periodistico
NSalGdC = Ni siquiera la gente del comercial

SCPdATVoC4 = Sobre los contenidos periodisticos de ATV o Canal 4

g. Eselespecio el que ofrece... LM = Los medios
CdTV = canales de television

OIA = Ofrece los auspicios.
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¢éCudles son las algunas de estas condiciones que ponen PP = Precio principalmente

los canales?
GnVEP = Generalmente no te bajan el precio
EuPM = En un primer momento.

AP = A veces participacion

AIA = Incluyen avisos,

HNdF = Hay negociaciones de factores

C = “cuantis”




Ese cumplimiento esta por ejemplo si la campafia es por ~ SD = Sandra decia
6 meses existe una cantidad determinada de capitulos
hay un control ECdIC = El control de lo cuantitativo

VseReF = ver si en rating estd funcionando

ECaQNF = Sino para que vas a seguir no estarias comprando algo no
funcional




10. ¢Cudles fueron los motivos por los cuales escogieron “Al

Fondo Hay Sitio”?, sin contar el rating

EC = Este claro
CCuP = Cuando comienza un programa

NS = no sabe

CR = Cuanto rating

PplghteH = Proyecta por lo que ha tenido el horario
GP = Guion preliminar

T =target

gsdIM = Que se dirigia la marca

huBdT = Hay un bagaje de todo

LgHIPA = Lo que habia hecho la productora antes
YIdEA =Y lo de Efrain Aguilar

AMO = Antes “mil oficios”,
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AelV = “asi es la vida”

CeGhuP =- Con el guion, hay un pre-guion

CsIP = como van a ser los personajes
C = Caracteristicas

P = Personalidades,

AalM = Asociarian las marcas al guio

CesA = Con eso se aprueba




Justamente también, en qué medida participaron o si
hubo una acuerdo para salir del placement del clasico
placement que es la tiendo, la bodega que tiene toda la
ficcion y posicionarlo y ponerlo en una escena ya
producida y propia, como son pepe y tito tomando la

cerveza.

ER = En realidad
SdIC = Se dio la casualidad

GhP = Guion ha permitido

glCeeeM = que la cerveza este en ese momento
TC = tan comun

2ChT = Dos chicos tomando

NPPN = No puedes poner nada

TveV = Tal vez el vasito

10dIM = La oportunidad de la marca

MIEuS = Muestre la etiquita una serie de cosas, que no se LdIM =
Lineamiento de la marca

CqypD = Cositas que ya por default
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SFM = Se fueron mejorando

NPdCC = No podian decir ciertas cosas
Niad = No iban a decir

QRB = “que rica Brahma”

CIMEaICS = Con la marca ahi expuesta a la cdmara, suficiente.

Hay una fuerte relacién entre el los  S.5,C=Sisi claro

personajes

product vy

DUuP = Dificil por ejemplo usar un placement

E1C = En un celular

DMIM = Difiicil mostrar la marca
LB = La bodega

V1goA = Ves uno que otro afich

ItIDIH = Interaccion te lo da la historia
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p.

Esas fueron todas nuestras preguntas... les agradecemos

por su tiempo.

LA = Lograr la afinidad,

PS = Penetrar en el segmento

LS = La serie

AlE CD = Anunciada a los estratos CD
GaDSDeAFHS = Gracias adiés se dio AFHS
SdmB = Se dio muy bien

LMfE = Marca fue expuesto

SVcepdE = Se veia con el pasar de los episodios
EMdPyT = Era el momento de, pepe y tito
T1CB = Toméndose su cerveza Brahma
MR = Mas de relevancia

0O = Otros objetivos

GdAeM = Generacién de alcance en medio
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MPyRdM = Mayor penetracion y recordacién de marca

TPtdRM = Tener presencia te da recordacion de marca
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Categoria

Sub-categorias

m.

Preguntas

¢Su publico objetivo fue el Cy D?

Codificacion

ERAT P1: EI C, en realidad abarca todo
LMdCt1TT =La marca de cerveza tiene un target total
SC = Salvo cusquefia

SdaUSMA = Se dedica a un sector mas alto

PIMC,B,P = Pero las marcas cervezas como Cristal, Brahma, Pilsen




0. O sea con respecto al publico objetivo que eligieron cual fue el
presupuesto de alcance y penetracion y cual el resultado... O
fue una apuesta aleatoria

SDalTT = Se dirigen a un target total

YeGTICeCyD =Y el grueso del total lo componen el Cy D

NTA = No tanto asi
H1AdR = Haces el analisis de rating

Mo-d1H = Mas o menos de un horario

SePdCPvl = Sabes el promedio de cuantas personas vas a impactar
eTqtQ = En el target que tu quieres

DcPaeTT = Dices cuantos puedo alcanzar en mi target.

HPTIMH C4 = Hhorario es prime time la mejor hora en el canal 4
CLeH = Canal era lider en el horario

XteCqD = Por todo el colchdn que deja

TpgslEIS = Todo era para que sea un éxito la serie.

laJ = Hay que incluir también ahi José

CC1A = Cuando tu compras un auspicio

EFCyC = Evaluas tanto factores cualitativos cuantitativos

Ed = Es decir

PdAtRccdp = Precio del auspicio tiene relacion con la cantidad de
personas
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tiempo.

Esas fueron todas nuestras preguntas... les agradecemos por su

alqglLL=Alas qvasa llega

yCCceC,P,T. =Y con el costo comparativo con el canal, la pauta, el targe
1dCC = Independientemente de cuanto te cobrara

TuCC-C = Tenia un costo cuanti-cualitativo

CP = Completamente pagable.

AqCdS = Algo que creo si deben saber

EHdCB = Estamos hablando del caso de Brahma
xepMagsN = Por ejemplo para marcas que son nuevas
EDH1A = Es dificil hacer un auspicio

CeqT = Como el que tuvo

sqlGc = Sin que la gente la conozca

xe..UTN = Por ejemplo...una telefonia nueva por ejemplo.
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Matriz del Instrumento N° 3

Preguntas

Entrevistado 2

12. Al inicio ustedes compartian el mercado con
Nielsen, équé significé la salida de esta empresa
del mercado peruano?

13.

¢Cuanto cuesta la operacion de Ibope en el Peru?

f)

8)

h)

Ok, no hablemos de cifras, En qué sector se
concentra tu cartera de clientes?

Ademas porque es el medio que mas se
beneficia de las inversiones publicitarias que
se sustentan en esas cifras.

Aunque los reportes deberian consensuarse
entre los medios de comunicacion y las
empresas de investigacion.

Seguramente tu has participado en esas
reuniones donde se preguntaba porqué
medir la tanda comercial? Si, se supone que
la medicion es una “tendencia”. Si tu la

Categoria 1: Motivaciones para utilizar estrategias con plataformas no convencionales
Sub-categoria 1: Estrategias publicitarias
DP.- Desconozco como se trato el tema en su oportunidad. Lo que si sé es que Nielsen e Ibope tienen una sociedad en la operacién en México.

En forma categdrica reconoce que nuestro mercado no es lo suficientemente grande para tener dos empresas de investigacion que midan el rating [ERielinE]

SEETETE), sin embargo, {SpOc0es Fecomendable e existan dos empresas debico a las Hiferencias ue puedan teneros resultados finales aun cuando SEITIEE
SN EIEEAE(EIEE, es decir, ser el primer programa pero con cifras diferentes.

Sustenta que la utilizacion correcta de las cifras [glefe S ER EI SN g N E el (= ) (Ve S [ To X elel g Ne E [Ho ¥ -L I L EN (=1 le CI A E )

(SIEN s [XYYle mencion el JEAEN I (N e =l (o | Ko ST T = EI NG [Avender garantia de CPR (Costo por punto fsu respuesta fue diferenciar el analisis de la sintonia
CENENIIISEINEEC] v el EREINSEENEREER que se realizan para SREREINIERE] que responden a un periodo muy corto. El tema se dejo a alli para retomarlo mas

adelante.

DP - No conozco la cifra, yo sélo soy responsable de los ingresos de la empresa.

DP - El mayor porcentaje esta en TV con 60%, 30% Agencias y 10% Anunciantes, los canales pagan mas porque quieren profesionalizarse, desarrollarse.

DP — jExacto!

DP - {Por qué?

DP — Eso no le atafie directamente a la empresa de investigacion, a nosotros nos contratan para medir el medio. Lo hacemos a traves de una metodologia que utiliza
el audimetro o “people meter” para medir la TV. Lo que nosotros hacemos es decir cudntas personas estan viendo tv y en qué horario y eso los desglosamos a nivel de

IR VIR - V-5 c Rl [ @Dentro de la oferta programatica que el medio presenta _, nosotros ya _
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14.

La cobertura del Estudio es Lima y 6 ciudades, por

encasillas dentro de un minuto exacto de la
tanda, es obvio que el “zapping” afecta
porcentualmente a esa sintonia y esto se da
por una presion de las agencias de publicidad
aunque soélo financian el 30% de tu
operacion.

Pero los reportes lo elaboran Uds.!!

qué no se aumenta esa cobertura?

éNo hay un tiempo limite para esa decision?

Sin embargo se reconoce que el movimiento
comercial ya no se concentra en Lima y que
hay muchos anunciantes que han
incrementado sus ventas en el interior del
pais y eso demuestra del importante
crecimiento econdémico que han tenido. Por
ejemplo hay ciudades como Arequipa donde
ATV sur es su canal local y no tiene una
medicidn especifica.

en ese proceso. Ello responde a politicas comerciales de agencias, anunciantes y medios.

DP - Lo que sucede es que _ la gente que esta viendo television y lo reportamos al medio, a la agencia y al anunciante. [\[/f=5{g¢
1)) [ I3 {444 nos dice cuanta gente esta en sintonia y esa informacion S=Ne[\lsENeIoI Lo E el IV [ elaleRTele glo]psI[ele]S. NOSOtros M Ele Il =Rele]s S ¥ggle] @ nuestros

clientes. Luego cada uno de ellos lo utiliza de acuerdo a sus intereses.
Sub-categoria 2: Cobertura

DP — Porque depende de la industria publicitaria del Pert!!! Es asi esto!! Nosotros como empresa medidora estamos preparados para hacer la medicion del todo el
Peru. El ENEEETINNE NS el oJl=lilele. Hacer el SSe[loNelelyyls]l=i¥e) implica cierta cantidad de dinero (sic) Les decimos a los clientes cudnto les va costar y ellos han

decidido que solo sean 7 ciudades porque alli SEiConGeNtralIaIMAYORINVErSIon. Nosotros les hemos BESEntado|propuestas alos Canales yiala Asociacion Nacional de
_ = -A _, no sélo la cobertura del estudio sino mejorar la muestra de las 6 ciudades del interior y hasta ahora estamos esperando que nos
digan si o no!

DP — Nosotros dependemos de la Industria, no contamos con una reserva de dinero para hacer el incremento de cobertura por nuestra cuenta.

DP — Debe haber otros estudios que si lo hacen. Nosotros tenemos, aparte del estudio de Sintonia, otro sobre Habitos y consumo. Estamos de acuerdo en que hay un

crecimiento economicofeelsleX=IR IR Nelelnlls =Ml (el e Nelige Nt rabajamos con lo que nos han contratadof

Sub-categoria 2: Impacto de la marca

k)

Hace un momento habldbamos de Ilo
importante que son estas cifras de sintonia
en términos de inversion publicitaria,
tomemos el caso de RBC television, quien por
decision empresarial decidié no comprar sus
estudios y por lo tanto no aparece en sus
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15.

16.

reportes y como consecuencia de ello
muchas veces no es considerado en los
planes de medios de las agencias. A pesar de
ello, Uds, saben que no compran porque no
estan de acuerdo con los resultados de
sintonia que no les favorecen!!

Pero, ¢Qué protocolos tienen Uds. como
empresa, para atender esos reclamos? Sé
que después del problema de CPI con
Frecuencia Latina la Asociacion Nacional de
Anunciantes creo el Consejo de Usuarios de
Estudios de Audiometria — CUSEA y su
Comité Técnico con la finalidad de interceder
ante cualquier problema que surja entre Uds
y los canales de television.

éQué tan permeable es tu muestra a esas
tendencias y cambios en los habitos de consumo?

b)

Pero las métricas de YouTube o las mismas
paginas web de los canales podrian sumarse
a las cifras de Ibope.

éCuanto representa el cable dentro de su muestra?

DP- I nosotros que es realizada por nuestra casa matriz. _, como _ Ademas el -
I T e e a la empresa Ernst and Young - E&Y . si bien los resultados son confidenciales [GSlclientesipUedenitenenaccesoVeriticaniaiconsistencia de os
IBMGE. Hasta ahora [iUESHOSMIESUItA00s han SidONAVORaBIEs o cual también lo verificamos con nuestra propia auditoria. Adicionalmente, nosotros Seguimos
tendencias de la performance de cada programa y si vemos algo que no esté justificado dentro de una habito de exposicion _ -

- para verificar si algiin hogar no estd colaborando correctamente. También tenemos reuniones con los canales para mostrarles las tendencias de la sintonia.

Todos ESHGSISSRIGIRE Ty ey PN P T KV UEYs, tiene mucho delomportamiento cultural- E6SJ6VERes, son personas que fiolsaben de

la Erisisleconomicalquelpadeciolelipais, no han vivido el fenémeno del terrorismo, o/saben o que es no tener agua, que corten la luz. Han Crecido con la tecnologia,

pueden contactarse con personas de otro pais en forma instantanea, esto te hace tener una idiosincrasia distinta y esto no sélo se ve en la forma de pensar o hablar

de ellos sino también en su forma de consumir los medios. Estan en el _ También estén las _ afios, que bien o mal

tuvieron contacto con la crisis y el terrorismo y su experiencia y consumo de tv es distinto. ¢ SliéiiayianoralenIeINPery’ DosKiposIdeNtelevidentes oo ESEER

_ Y_a_ La economia va a seguir creciendo y la idiosincrasia de las nuevas generaciones
sila television peruana est preparada para ese cambio

va a seguir desplazando a la gente mayor. La pregunta que debemos hacernos es

DP- Nosotros rotamos nuestra muestra en un 33% anual, es decir en 3 afios 3 meses hemos cambiado el 100% de los hogares participantes. Estos cambios se van

haciendo en forma paulatina teniendo en cuenta que no todos los hogares fueron enrolados en la misma fecha y vamos recogiendo estas migraciones de habitos de

consumo de TV. Sin embargo hay otro habito que estd traspasando al hogar: _ a través de celulares, tabletas, laptopllEje]
la hace un par de afios y hemos elaborado un proyecto de medicion que llamamos Lamedicién de aplicativos fuiera del Hogar"
Aunque hay que [EREHERIcUEntd que todavia [SipenetracionIesImuyBajd. Hemos notado que en nuestra muestra cada semana van creciendo en su uso y estamos
SHMEIEEETEIETIEE. La genta identifica que los canales

DP- BGHEHGHAIsso o tenemos a nivel de proyecto. Los que [SHIMERIIENUNCENISSESOIONSEUGISHEBUSIEs U O IOBa

DP- _ Lo que _ Actualmente estd en 70% en Lima y 58% en Provincias.
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17.

18.

19.

b) ¢esta creciendo en Provincias?

¢éA nivel de margenes de error como lo trabajan?
Como tu sabes los canales utilizan sélo 3
segmentos para la negociacion, que son Amas de
Casa, Hombres y mujeres mayores de 18 afios y
total televidentes, pero para sus analisis utilizan
muchas mas segmentaciones cuyo margen de
error es muy alto y a pesar de eso estan tomando
decisiones con esas cifras, éCOmo ves esa
problematica? Crees que estan
sobredimensionando su uso?

Otro punto que queria preguntar, pero mas que
una respuesta técnica me gustaria tu opinion
desde tu perspectiva de investigador: Cuando el
spot tiene una duracion de 30 segundos tiene un
costo de acuerdo a la tarifa que se ha negociado y
este spot al momento de emitirse obtiene por
ejemplo un rating de 10 puntos, pero si la duracién
del spot se reduce a 15 segundos y cuesta la mitad,
sigue teniendo 10 puntos de rating é¢Cémo
entiendes ésta desproporcion?

b) Lo que mencionas estd mas referido al
mensaje y eso seria otra variable que se mide
con tracking para evaluar si el consumidor
entendié o no el mensaje. Pero la pregunta
iba dirigida por ejemplo a las negociaciones
que tienen que ver con la garantia de Costo
por Punto (CPR). Sugieres que deberia
incluirse ésta nueva variable en la
negociacion?

Existe una tendencia en las agencias de medios al
analizar los encendidos, segin manifiestan éstos

DP- Lo que sucede es que all existen muchos proveedores de cable  fienen muchos paquetes muy econémicos, También hay que fenerien cuenta que 6 de cada 10
canales tiene cable, pero en todos lo operadores de cable tienen en su paquete los canal nacionales de sefial abierta. AGETIAS IalaUdIENCIaIGUEISE TEpOrtaIdelcable

P- NoIo'cred, es una realidad! Pero nuestra metodologia es una de las mas completas que existe. Nos permite tener un dato minuto a minuto lo cual minimiza el
_ Pero si pretenden analizar nifias de 3 a 10 afios, efectivamente la muestra es demasiado pequefia para ese target aunque nosotros hemos
implementado una alerta para sefialar GicliosNatEe! oue HEKGRICONTIABIeSIeNISUBNAIISISIESIMBOraNtEIIECINIOISBUISNTE: M experiencia me ha ensefiado que lo
importante es la comunicacion y que tiene que estar bien definido el publico objetivo. Si la comunicacién es clara el mensaje se entiende. Pero se da e E@SGIGUENEY
clientes que su agencia define un publico y para la comunicacion y otro para la evaluacién del consumo, pero son debido a fallas a la coordinacion en el trabajo.

Sub-categoria 3: Dinamica publicitaria

DPHBIERB, nuevamente tampoco hay una respuesta Gnica, por eso te voy a dar mi opinién. i EEBISIMEISMMIISEAUNUOIISSBUNGY, pero ho se dd por consistencia
- Por lo tanto, solo queda tomarlo desde el punto de vista de la historia. Si es la primera vez que lanzas el comercial es mejor tener 30 segundos pero si el
publico ya conoce la historia y lo que quieres es reforzar [lfécordacion puedes trabajar con 15 segundos despuies de i periodo de tiempo: También va a depender de

DP- Eso ya es propio del anunciante y de la agencia de medios. Violvemos a o mismo! T tienes un dato que e el rating cuantitativamente mas confiable de medr,
B8 cuando tu introduces los cualitativo es mucho mas la percepcién de la gente y normalmente los tracking I UCOCHINECECICONIMUESiasIanIetanaes ' Serian

muy costosos. Por eso que es suficiente que sea asi. Sin embargo yo siempre he pensado que la parte cuanti debe completarse con lo cualitativo que funcionan para
tomar una mejor decision

DP- Con respecto al encendido, no se caido el encendido, todo tiene que ver con la oferta programética, yo te puedo decir que [GSlencendidosIdeoRmertimelaelos

sbadoly domingos se han incrementads, simplemente porque 5 ha mejorado la programacién de esos horarios. Tampoco los encendidos del verano han tenido una
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éEntonces sélo es un problema de D

percepcién? Como internet esta subiendo en  h3bitos se estan modificando en tanto se van ampliando los medios y cada momento del dia tiene su propio medio a disposicién.
su consumo...

hubiera una venta a granel de los tgrp’s, politica comercial de cada canal

20. ¢Crees que los ingresos por publicidad permiten DP- Yo considero que los canales ganan dinero, que invierten en infraestructura, satélite, equipos, etc. Buscar mantener la

financiar la operacién de un canal de television?  radioeléctrico. Sin embargo pienso que deberian reforzar mas los programas y no concentrar sélo en un tipo de programas.

22. Cuando un anunciante va invertir en publicidad DP- que tiene que ser
éQué negocia? ¢Contenido o audiencia? _

Gracias!
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Tabla de codificacion




¢Cuanto cuesta la operacién de Ibope en el Peru? NCIC = No conozco la cifra,

RALIJLE = Sélo soy responsable de los
ingresos de la empresa.




b)

d)

Ademas porque es el medio que mas se beneficia de las inversiones publicitarias
que se sustentan en esas cifras.

Seguramente tu has participado en esas reuniones donde se preguntaba porqué
medir la tanda comercial? Si, se supone que la medicidn es una “tendencia”. Si
U la encasillas dentro de un minuto exacto de la tanda, es obvio que el “zapping”
afecta porcentualmente a esa sintonia y esto se da por una presion de las
agencias de publicidad aunque sélo financian el 30% de tu operacidn.

E = jExacto!

NADaEdl = No atafie directamente a la
empresa de investigacion

NCpMM = Nos contratan para medir el
medio.

aTd1M = A través de una metodologia

UeAo”PM” = tiliza el audimetro o “people
meter”

PMTV = Para medir la TV.
CPVTV = Cuantas personas estan viendo tv
EgH = En qué horario

LDaNMaM = Los desglosamos a nivel de
minuto a minuto.

EeNL = Esa es nuestra labor. DOP = Dentro
de la oferta programética

MP = Medio presenta

TPFAC =Ttiene su propia forma de
comercializarse,

NleP = No intervenimos en ese proceso.

RaPC = Ello responde a politicas
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Impacto de la marca

La cobertura del Estudio es Lima y 6 ciudades, por qué no se aumenta esa cobertura?

comerciales

AAyM = Agencias, anunciantes y medios.

PgDdIIPdP = Porque depende de la

industria publicitaria del Pera!!!
EaE = Es asi esto!!
NcEM = Nosotros como empresa medidora

EPpIMdTe = Estamos preparados para la
medicion del todo el Peru.

TeeC = Tema aqui es el costo beneficio
EC = Estudio completo

IcCdD(sic) = implica cierta cantidad de
dinero (sic

CIC = clientes cuénto les va costar

DqSs7C = Decidido que sélo sean 7 ciudades
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b)

Sin embargo se reconoce que el movimiento comercial ya no se concentra en
Lima y que hay muchos anunciantes que han incrementado sus ventas en el
interior del pais y eso demuestra del importante crecimiento econémico que han
tenido. Por ejemplo hay ciudades como Arequipa donde ATV sur es su canal local
y no tiene una medicién especifica.

AsCIMI = Alli se concentra la mayor
inversion

PPalCyANA-ANDA= Presentado propuestas
a los Canales y a la Asociacidon Nacional de
anunciantes — ANDA

AnSICdE = Aumentar, no sdélo la cobertura
del estudio

SNMIM6CdI = Sino mejorar la muestra de
las 6 ciudades del interior

EEqnDSoN = Estamos esperando que nos
digan si o no!

OeSIH = Otros estudios que si lo hacen

TaES = Tenemos, aparte del estudio de
Sintonia,

SHyC = Sobre Habitos y consumo.
HCE = Hay un crecimiento econémico

TclgnC =Ttrabajamos con lo que nos han
contratado.
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d)

Pero, ¢Qué protocolos tienen Uds. como empresa, para atender esos reclamos?
Sé que después del problema de CPl con Frecuencia Latina la Asociacion
Nacional de Anunciantes creo el Consejo de Usuarios de Estudios de Audiometria
— CUSEA y su Comité Técnico con la finalidad de interceder ante cualquier
problema que surja entre Uds y los canales de television.

S=Si

TnPAl = Tenemos nuestra propia auditoria
interna

RXNCM = Realizada por nuestra casa matriz.

TNdPcM = Tanto a nivel de procesos, como
a los meters.

AeC = Ademas el Cusea

c/ao2CaEEaY = Cada afio o dos contrata a la
empresa Ernst and Young - E&Y

RsC = Resultados son confidenciales

CtAaVIC = Clientes tiene acceso y verificar la
consistencia

HalRsF = Hasta ahora nuestros resultados
han sido favorables

VcNPA = verificamos con nuestra propia
auditoria.

A = Adicionalmente
ST = Seguimos tendencias
Pdc/p = Performance de cada programa

P1ZdA = proveemos un zoom de atencién
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EdP = En dicho programa

VsaHnCC = Para verificar si algun hogar no
colabora correctamente.

RclCpMTdS = Reuniones con los canales
para mostrarles las tendencias de la
sintonia

EB = Estudios estan basados

HdTP = Hébitos del televidente peruano

CC = Comportamiento cultural. U = Los
jovenes

PgNSCEP = Personas no saben de la crisis
econdémica que padecio el pais

NhV = No han vivido

FdT = Fendmeno del terrorismo, NtA =
Tener agua,

CIL = corten la luz.

CclT = Crecido con la tecnologia, PCcPdoP =
Pueden contactarse con personas de otro
pais

eFl = En forma instantanea

ID = Idiosincrasia distinta

CIM = Consumir los medios. R17a23a =
Rango de 17 a 23 afios.

TPMd45a = También estan las personas
mayores de 45 afios
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CcCyT = Tuvieron contacto con la crisis y el
terrorismo

ECyCDTv = Experiencia y consumo de tv es
distinto.

¢QheP? = ¢Qué hay ahora en el Peri?

2TdT = Dos tipos de televidentes CPT =
Compartiendo la pantalla televisiva.

NhGnCH = No hay un gusto ni un consumo
homogéneol!!

LEvsC = La economia va a seguir creciendo

IdNG =  Idiosincrasia de  nuevas
generaciones

VsDaGM = Va seguir desplazando a la gente
mayor

LTVeppeC =La televisién peruana estd
preparada para ese cambio




a)  Pero las métricas de YouTube o las mismas paginas web de los canales podrian  xA = Por ahora
sumarse a las cifras de Ibope.
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TaNdP = Tenemos a nivel de proyecto.
NPIA = Nos piden los anunciantes

LAgeDdH = La audiencia que estd dentro
del hogar.

c)  ¢éesta creciendo en Provincias? QS = Que sucede

EMPAC = Existen muchos proveedores de
cable

MPE = Muchos paquetes econémicos.

TeC6dcl0C = Tener en cuenta que 6 de
cada 10 canales

TC = tiene cable
TOdC = Todos lo operadores de cable
Sp = Uu paquete

CNSA = Canal nacionales de sefial abierta
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Lo que mencionas esta mas referido al mensaje y eso seria otra variable que se
mide con tracking para evaluar si el consumidor entendié o no el mensaje. Pero
la pregunta iba dirigida por ejemplo a las negociaciones que tienen que ver con la
garantia de Costo por Punto (CPR). Sugieres que deberia incluirse ésta nueva
variable en la negociacion?
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PdAyAdM = Propio del anunciante y de la
agencia de medios.

T1DeR = Tienes un dato es el rating
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CmCdM = cuantitativamente mas confiable
de medir

ClIC = Pero cuando tu introduces los
cualitativo

EmIPdIG = Es mucho mas la percepcion de
la gente

LT = Tracking

NpHcMP = no pueden hacerse con
muestras tan grandes

SMC = !l Serian muy costosos. Se = Sin
embargo

PqCdCcC = pensado que la parte cuanti
debe completarse con lo cualitativo

FpTuMD = Funcionan para tomar una mejor
decisién



e) éEntonces sélo es un problema de percepcion? Como internet esta subiendo en

Su consumo...

HtIMC = Hoy todos los medios convergen
imSyoB = Medio sube y otro baja.
SC = Se complementan

AlPCceC = Aumentado los puntos de
contactos con el consumidor

LheM = Los habitos estdan modificando
VAIM = Van ampliando los medios

c¢/mdtpMaD = Cada momento del dia tiene
su propio medio a disposicidn.
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9.  ¢Crees que los ingresos por publicidad permiten financiar la operacién de un canal de  CqICGD = Considero que los canales ganan

television? dinero

lelS,E = |Invierten en infraestructura,
satélite, equipos, etc.

BMILJEJER =Buscar mantener la licencia de
explotacion del espectro radioeléctrico.

DRmIP = Deberian reforzar mas los
programas

YNelsTdP =Y no concentrar sélo en un tipo
de programas.

11. Cuando un anunciante va invertir en publicidad éQué negocia? ¢Contenido o  YC= Yo considero

audiencia?
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L2 = Las dos

DelEeA = Debe existir un equilibrio entre
ambas.

LVdIE = Los valores de la empresa

DVcICdPgA = Deben vincularse con los
contenidos de los programas que auspician.
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