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1. RESUMEN

La publicidad y el marketing han creado un alto nivel de competitividad en los mercados
nacionales e internacionales a lo largo del tiempo. Por lo tanto, la demanda de estrategias
publicitarias de las empresas estd aumentando. ElI cumplimiento oportuno de los tres
principales objetivos de la publicidad —informar, persuadir y recordar— es fundamental, ya
que estos requisitos definen la relacion especial que surge entre el consumidor y un
determinado producto, marca o servicio. También necesita una mejor estrategia de

comunicacion para sobrevivir en el mercado.

Por lo tanto, el uso por parte de una empresa de varios métodos y estrategias de persuasion,
como patrocinar algo o una persona, puede ser beneficioso o0 no segun el resultado de la
demanda del mercado. Como tal, este estudio tiene como objetivo obtener informacién
acerca de la efectividad que tienen los sponsor de Enchufe TV, en comparacion con los spot
tradicionales realizados por los canales de comunicacidon convencionales, en los jovenes
ibarrefios. Aparte de considerar que esta herramienta es efectiva cuando la incluimos como

estrategia publicitaria.

Alsina (2001) afirma que “la teoria del discurso publicitario, como una forma de
comunicacion de masas se ve afectada por la evolucion de las teorias de la comunicacion;
sin olvidar que se trata de una comunicacion persuasiva cuya intencion es claramente
comercial”. Esto lleva a entender que la comunicacion publicitaria se trata de persuadir a

todo el publico.

Por lo tanto, es fundamental conocer y analizar como persuadir a través de las
comunicaciones publicitarias, en este caso, a partir de los sponsor creados por Enchufe TV,
que se comparan con la publicidad en los medios tradicionales. Los jovenes de lbarra
encontraran la publicidad mas eficaz, con base en un cuestionario claro. Este estudio también
ayuda a las empresas a determinar si esta estrategia de sponsor o patrocinio puede ser una

forma eficaz de vender sus productos o servicios.

Palabras clave: Spot, sponsor, patrocinio, eficacia, publicidad, tradicional, producto.
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2. ABSTRACT

Advertising and marketing have created a high level of competitiveness in national and
international markets over time. Therefore, the demand for advertising strategies by
companies is increasing. The timely fulfillment of the three main objectives of advertising —
to inform, persuade and remind- is fundamental since these requirements define the special
relationship that arises between the consumer and a certain product, brand or service it also

needs a better communication strategy to survive in the market

Therefore, a company’s use of various persuasion methods and strategies, such as sponsoring
something or a person, con be beneficial or not depending on the outcome of the market
demand. As such, this study aims to obtain information about the effectiveness of these
sponsor of Enchufe TV, in comparison to traditional spot made by conventional
communication channels, among the young people of Ibarra. Besides considering that this
tool is effective when we include it as an advertising strategy.

Alsina (2001) states that “the theory of advertising discourse, as a form of mass
communication, is affected by the evolution of communication theories; without forgetting
that it is a persuasive communication whose intention is clearly commercial”. This leads to

the understanding that advertising communication is about persuading the whole public.

Therefore, it is important to know and analyze how to persuade through advertising
communications, in this case, from the sponsor created by Enchufe TV, which are compared
with advertising in traditional media. The young people of Ibarra will find the most effective
advertising, based on a clear questionnaire. This study also help companies determine if this

sponsorhip strategy can be an effective way to sell their products or services.

Keywords: Spot, sponsor, sponsorhip, efficacy, advertising, traditional, product.
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3. INTRODUCCION
El nuevo sistema publicitario de oferta y demanda induce a evaluar y repensar los procesos
sobre como podemos hacer negocios, la manera de aplicar las relaciones productivas y una

vision renovada sobre las tendencias del mercado.

De esta forma, el nuevo procedimiento de oferta y demanda permite a los consumidores
decidir cuadndo escuchar o ver la publicidad, para después conocer la reaccion sobre el
producto o servicio en la mente de los jovenes ibarrefios resultando asi, dos hipotesis: el tipo
de publicidad por patrocinio (sponsor de Enchufe TV) es mas efectiva que otros canales de
comunicacion existentes (publicidad tradicional); y el mensaje resulta mas interesante para

este segmento.

Asi mismo, se indaga sobre la reaccion del publico al mirar los sponsor realizados por
Enchufe TV a comparacion de los spot habituales emitidos en los medios tradicionales, sea

este de manera positiva o negativa.

Una vez precisadas las aristas puntuales que trata el estudio referente a la efectividad y el
mensaje, se recopild informacién relevante que corrobora las hipétesis planteadas para el
estudio sobre este nuevo método publicitario (sponsor Enchufe TV) y la publicidad emitida

en los canales tradicionales.

3.1. Objetivo general
Identificar la efectividad que tienen los sponsor de Enchufe TV frente a los spot publicitarios
tradicionales en los jovenes ibarrefios, a través de metodologias de observacion y consulta

directa, para caracterizar sus ventajas y desventajas.

3.2. Objetivos especificos
e Identificar si los sponsor de Enchufe TV desarrollan una publicidad mas efectiva y clara
en cuanto a su mensaje para los jovenes ibarrefios, en comparacién con los spot

publicitarios emitidos por medio de los canales convencionales.
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e Determinar si a través de los sponsor mencionados se logra un impacto positivo o
negativo en los jovenes ibarrefios, observable mediante la compra o adquisicion del

producto o servicio que se ha anunciado.
3.3. Hipotesis
H1. A los jovenes ibarrefios les atraen mas los sponsor realizados por el canal Enchufe TV,

que otros spot publicitarios emitidos por los canales conocidos.

H2. El mensaje emitido por medio de los sponsor de Enchufe TV es mas atractivo que el de

los spot publicitarios difundidos por los canales tradicionales.

3.4. Variable independiente

Sponsor realizados por Enchufe TV y spot publicitarios

3.5. Variable dependiente

Jovenes ibarrefios desde los 17 a los 24 afios.
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4. ESTADO DE ARTE

4.1. Teorias de la comunicacion publicitaria

Las teorias de la comunicacion publicitaria siguen siendo relevantes hoy en dia y funcionan
eficazmente en un mercado estable. Tedricos tales como Krugman, John Philip Jones y
Erwin Efron ayudaron a crear un gran pardmetro de publicidad gréfica que continla en la
actualidad (Téllez, 2012, parr. 1). “El secreto de la comunicacion publicitaria eficaz se basa
en establecer mecanismos para fijar objetivos de comunicacion, calibrar hasta qué punto se
han cumplido y planificar la comunicacion futura de acuerdo con previsiones mas ajustadas
sobre los resultados” (Chaves, 2006, p. 1).

Para los tedricos, los mensajes en los medios audiovisuales tienen dos efectos: auditivo y
visual. Los canales o distintas pantallas emiten una gran cantidad de anuncios y la gente solo
recuerda entre un 10% y un 25% de ellos. La memoria de mensajes estd completamente
vacia, la mayor parte son solo recuerdos de un producto, personaje 0 marca. Rara vez se

recuerda el mensaje completo (Alvarez, 2000, parr. 3).

En este contexto, los anunciantes buscan constantemente estrategias en las que la relacion
de tres factores (mensaje-audiencia-impacto) pueda funcionar de manera eficaz e inducir a
las audiencias a tener una actitud positiva hacia el producto o servicio que estan
posicionando. Una de las tacticas equivocadas es aumentar la frecuencia o visibilidad de sus
mensajes en sus anuncios, lo que finalmente conducird a la saturacion de la audiencia
(Cueva, 2012).

En publicidad y marketing, un modelo de uso comun es AIDA y fue creado por EImo Lewis.
Espinosa (2017) lo precisa como “un clasico en el mundo del marketing y las ventas, este
método describe las fases que sigue un cliente en el proceso de decision de compra” (parr.
4). El modelo consiste en una abreviatura de los métodos anglosajones “atencion”, “interés”,

“deseo” y “accion”.



—— ATENCION

——— INTERES

» ACCION

llustracién 1. Modelo AIDA.
Fuente: Espinosa (2017).

Explicando el modelo, el paso inicial es la atencidn, que es necesaria para captar al cliente
de manera réapida Yy eficiente y determinar otro nivel. Nada funciona sin la capacidad de atraer
personas. Es importante proporcionar contenido que coincida con lo que buscan las personas

y si tienen el entorno adecuado (Espinosa, 2017).

A nivel de marketing de contenidos, en esta etapa, mostraremos anuncios con la
informacion méas relevante sobre nuestros productos o servicios y los
promocionaremos en mensajes fuertes y vistos rapidamente. En esta etapa, no solo
se reproduce el contenido del mensaje, sino también el contenido de la imagen
(Montiel, 2016, pérr. 10).

De acuerdo con Montiel (2016), el modelo AIDA termina en accion. Pero esto no significa
que la persona esté realizando una compra. Si estd realmente seguro, puede buscar
informacion adicional y comprar otros productos y servicios como los que se lo mostraron.
Mientras el modelo se aplique de manera consistente, la tercera fase crecera en términos de

lo que se necesita como target publicitario hasta llegar a una adquisicion.



4.2. Teoria de la persuasion

Para Rodriguez (2016) define a la comunicacion persuasiva en publicidad como “una forma
de comunicacion persuasiva, es decir un tipo de comunicacion que busca crear o modificar
actitudes hacia productos, servicios, ideas o instituciones” (p. 56). La efectividad de un
mensaje persuasivo depende principalmente del efecto que tienen cuatro elementos clave en

el receptor que, segiin Moya (1998), son:

a) La fuente (quiere es el emisor del mensaje: su experiencia, sinceridad, atractivo,
semejanza con el receptor, poder): b) El contenido del mensaje (calidad de los
argumentos, incentivos que propone, organizacion, claridad, si pone el énfasis en los
aspectos racionales 0 emocionales); ¢) El canal comunicativo (por ejemplo, visual o
auditivo, directo o indirecto), y d) El contexto (relajado o serio, agradable o

desagradable, distracciones) (p. 154).

Segun lo que cree y aplica Moya a las comunicaciones publicitarias, la fuente de informacion
son principalmente las agencias de publicidad de la empresa y el contenido del mensaje que
se desea transmitir a su audiencia utilizara preferentemente, en este caso, el canal de

comunicacion audiovisual.

Continuando con lo que sugiere la teoria de los efectos de Hovland, se describen cuatro
efectos psicoldgicos que un mensaje puede tener en el receptor. Este paso es importante en
el proceso de persuasion publicitaria, por lo que las actitudes o comportamientos del
consumidor cambian (Pefia 2003). Ahora bien, estos efectos son interdependientes, y
podemos medir su efecto sobre las actitudes o comportamientos, especialmente segln el
grado de asimilacién del publico una vez finalizado el proceso. Al respecto, Moya (1998)
menciona que “por muy bueno que sea un mensaje y mucho que prometa, si no es atendido,

no tendra efecto alguno” (p. 155).

Pero incluso si el mensaje es escuchado, esto no garantiza que tendra un impacto en la
audiencia, sino que debe ser entendido. Un ejemplo practico es cuando la publicidad ofrece

mensajes ambiguos que incluso se pierden sin afectar a los destinatarios.



Después de la comprension sigue la aceptacion. Esto se hace cuando el destinatario recibe
un mensaje persuasivo. El grado de aceptacion de un mensaje depende principalmente de los
incentivos que el mensaje proporciona a sus destinatarios. Cuando el publico acepta el

mensaje, se forma una actitud favorable hacia la decision del consumidor.

Finalmente, para mantener un mensaje y una comunicacion persuasiva, para tener un
impacto a largo plazo, es decir, no solo la actitud sino también el comportamiento del
receptor, es necesario ser persistente. Por ejemplo, para una marca de ropa, los anunciantes
no creen que los consumidores estén interesados en consumir en ese momento, pero creen

que el efecto durara el mayor tiempo posible (Moya, 1998).

Cuando un anunciante llega a influir en el comportamiento de las personas, la posicion del
anunciante se fortalece por completo. Lo que inicialmente era una idea de movimiento
basada en la publicidad, llega a cristalizarse en el punto de compray las creencias influyen

en el comportamiento de esa persona.

4.3. Marketing
Para comprender mejor las circunstancias en las que se lleva a cabo la investigacion, se
necesita saber sobre marketing. Por lo que Giles (1976) afirma que esta area tiene tres formas

béasicas para ser abordada:

a) Andlisis Institucional: Las instituciones de marketing son organizaciones
comerciales dedicadas principalmente a la distribucidn de mercancias y servicios;
es decir, minoristas, mayoristas, agencias de publicidad y de investigacion de
mercado, trafico de mercancias. Estas instituciones han prosperado debido a la
separacion existente entre productor u consumidor.

b) Analisis Funcional: Las funciones del marketing se pueden describir como
importantes actividades operacionales; por ejemplo, precios, ventas, propaganda.

c) Analisis de los Canales de Distribucion o de Mercaderias. El estudio de los
canales de distribucion comprende el seguimiento del estudio de los productos

individuales a través de las varias instituciones de marketing que van del



productor al consumidor, investigando las funciones aplicadas en cada una de sus
fases. (p. 25)

En otras palabras, el marketing se puede abordar de tres distintas maneras: institucional,
funcional y por canales de distribucion o de mercaderia. Por ello, la distribucion de bienes 'y
servicios, las actividades operativas importantes y la distribucion de bienes individuales y la
distribucion de bienes individuales a los consumidores pueden analizarse de forma conjunta

0 separada.

Por lo tanto, es evidente que cualquier empresa consolidada que busque crecer debe contar
con un departamento de marketing que le ayude a echar raices, a desarrollar estrategias para
lograr sus objetivos, a involucrar a sus publicos de interés y construir relaciones con ellos, y

por supuesto, a competir en el mercado global.

4.3.1. Marketing digital

Hoy en dia, todo sucede en el mundo online. Por eso es importante conocer tanto el ambito
digital como el marketing. Esto se debe a que el marketing digital es una herramienta
poderosa y valiosa para que las marcas se posicionen o visibilicen sus productos o servicios.
Es por eso que las empresas necesitan conocer su mercado, hacerse con él y familiarizarse

con esta nueva metodologia.

Editorial Vértice (como se citdé en Marketing digital para los consumidores del siglo XXI,
2017) piensa que el marketing digital “es un sistema que se vale de las plataformas de
comunicacion digital para conseguir lo mismo que el marketing tradicional: una respuesta

favorable del cliente ante un producto” (parr. 1).

De igual forma, Chaffey y Ellis Chadwick (2014) lo definen como “lograr los objetivos de

marketing mediante la aplicacion de tecnologias digitales” (p. 10).

En base a lo antes mencionado, el marketing digital utiliza las nuevas tecnologias para la
produccién de estrategias de mercado que permitan, igualmente la comercializacion de un

producto o servicio y una comunicacion participativa con el cliente.



Guerrero (2014) menciona que las empresas que no acojan el marketing digital estan en
desventaja antes de empezar, ya que las particularidades que da el internet hacen que las
empresas puedan tener una gran acogida por parte de sus clientes viables. Se debe ser
consciente de que el mundo actual esta digitalizado y que si algo o alguien no esta en la red,
no existe; sin olvidar que el alcance de Internet es universal, por lo que su uso debe ser

cuidadoso y responsable.

4.4. Publicidad
La publicidad es una de las estrategias que las empresas consideran para lograr sus objetivos,

es por lo que Guinsberg (2010) menciona que:

La publicidad se apoya en mdltiples investigaciones de todo tipo (social, psicologicas,
antropologicas...) para la comprension de las “necesidades” humanas —que también
contribuye a crear—, esto actualmente tiene niveles incluso mayores por todo lo aqui
indicado del desarrollo de los medios, de la produccion de mercancias de todo tipo y mas
sofisticadas. (...) La publicidad sigue siendo parte fundamental del control social,
instrumento basico de toda dominacién para que los sujetos se mantengan “sujetados” y

acepten su servidumbre a las propuestas de tal dominacion (p. 4-5).

Esto significa que la publicidad crea y satisface nuestras necesidades humanas, a la vez que
es parte fundamental del control social, porque acta como un promotor que mantiene a las
personas consumiendo productos y servicios sin que se queden satisfechas con nada,

Ilevandoles hacia la impulsividad.

Por lo tanto, la publicidad busca captar la atencion del publico explotando el deseo de
satisfacer necesidades especificas de una manera convincente, porque de ello depende que

ayude o no a cumplir o alcanzar los objetivos de la empresa.

4.4.1. Publicidad Online
Hablar sobre publicidad en linea es necesario en la presente investigacion, porque esta se

centra en la publicidad emitida a través de la plataforma de YouTube. Para Pérez (2012):



La publicidad online permite a las empresas —entre otras ventajas— repercutir el
ahorro obtenido en los de comercializacion de producto; de manera que una
reducciéon de los gastos de promocidn pueda reflejarse en una disminucién del precio

final del producto o servicio ofertado (p. 8).

Las ventajas de hacer publicidad online son incuestionables en cuanto al ahorro, tanto en la
comercializacion de productos como en la promocion, haciendo que el costo final del

producto o servicio sea menor. Por otra parte, Liberos et al. (2014) consideran que:

Con el progreso de la tecnologia, la manera de hacer publicidad online ha cambiado
los patrones. Al principio tomaron los formatos de la publicidad grafica con cartelera
en web muy visitados y la llamada advertorial publicitaria con formato de noticias y
estilo periodistico que emulaba los publicity de la prensa escrita. Con la
popularizacion del correo electrénico, se desarrollé el mailing o spam, publicidad

invasiva que llegaba a las casillas de los usuarios (p. 42).

Asi, el autor apunta que la publicidad dio un paso trascendental cuando se presento en la
web porque de esta forma fue posible contactar con el publico de forma rapida y directa.

Liberos et al. (2014) también mencionan que la publicidad online:

Es un sistema de comunicacion que ha desarrollado una actividad empresarial
reconocida como un sector de la economia. Para comprender su estructura partimos
del modelo basico que representa esquematicamente la estructura de cualquier
proceso comunicativo: un emisor que quiere hacer llegar un mensaje a un receptor o,
lo que es lo mismo, un anunciante, ademas del emisor, el receptor y el mensaje, los
demas elementos de la comunicacion (cédigo, canal, contexto, referente) y en él se
producen igualmente los procesos de codificacion en funcién de los objetivos, e

interpretacion del mensaje (p. 42).

Esto significa que la publicidad online también forma parte de la actividad econémica de

una empresa, la cual debe tener, adaptar y desarrollar estas actividades promocionales en



funcion de un modelo de comunicacion completo y efectivo, que sea capaz de llevar a la
audiencia hacia el proceso de codificacion e interpretacion del mensaje de acuerdo con los
objetivos marcados por ella. Lo Unico que ha cambiado es el canal por el que es emitido, lo

que no afecta el proceso normal de comunicacion, sino que incluso puede mejorarlo.

4.4.2. Comunicacion publicitaria
Es importante entender como atraer adecuadamente la atencion de los publicos. Esto
garantiza que el destinatario capte el mensaje segun lo previsto, y la comunicacion

publicitaria es significativa para ello. Herndndez (2019) menciona que:

La rama de las ciencias de la comunicacion que se dirigen a trasmitir informacién de
una entidad a otra, por lo general de una empresa a un objetivo meta un receptor, esta
pretende actuar de forma directa sobre las personas de distintas caracteristicas, la
finalidad de la publicidad es la comercializacion de un producto o servicio; esta es
dirigida en los distintos medios de difusion ya sea prensa, radio, television, internet,
BTL, etc. (parr. 1).

Hernandez (2019) también sefiala que los mensajes publicitarios estan destinados a trasmitir
informacion publicitaria de una empresa a otra que, dependiendo de sus objetivos, puede

vender u ofrecer sus productos o servicios a través de varios canales de comunicacion.

Por otro lado, Degrado (2005) afirma que:

Desde el punto de vista de la comunicacion social, la publicidad se puede considerar
como una comunicacién persuasiva cuya finalidad es trasmitir informacion y/o
incidir sobre las actividades para conseguir de los destinatarios de la misma un
comportamiento favorable a los intereses del anunciante. Para ello se usan los medios
audiovisuales, entre ellos la television con el objetivo de difundir productos y/o

servicios de empresas para que estos procedan a su compra (p. 2).

Ambos autores hacen énfasis en la combinacion entre la comunicacién social y la publicidad,

que favorece a las empresas interesadas en diferentes funciones como distribuir productos o



servicios, transmitir un mensaje o informacion, convenciendo al destinatario que continte

con la compra o el uso de dicho servicio.

De igual forma, los mensajes publicitarios deben considerarse como producciones

complejas, ya que contienen un conjunto de elementos esenciales para una comunicacion

exitosa. Ledn, citado en Television, publicidad y comunicacién (2005), menciona la lista de

elementos del mensaje que influyen en el éxito comunicativo:

Color: apoya fortificando las funciones mecanicas, la informacion, impacto estructural
y ambiental, aportando armonia al conjunto con la tipologia, la textura, la forma. En la
puesta en escena, la eleccion del color es fundamental para crear estados, acordes o

contrastes, de acuerdo al contexto del mensaje que quiera proyectar (Vélez, 2017, p. 4).

Producto anunciado: es un conjunto de atributos que el consumidor considera que tiene
un determinado bien para satisfacer sus necesidades o deseos. El producto es un conjunto
de elementos fisicos y quimicos entregados de tal manera que le ofrece al usuario
posibilidades de utilizacion (Bonta y Fraber, 2002, p. 39). Lo que implica que un
producto es cualquier objeto que cumple con ciertos atributos para que el vendedor pueda

ofrecer al cliente con miras a satisfacer alguna necesidad a través de él.

Emotividad: una emocion, como felicidad, tristeza, verglienza o simpatia, son
respuestas quimicas y neuronales que crean un patrén propio. Son respuestas causadas
por el cerebro cuando éste detecta un estimulo emocionalmente competente, lo que
desencadena la emocion, segun resefia Damasio, citado en Lopez (2007). Lo que quiere
decir que el ser humano no es racional sino emocional, lo que le lleva a realizar sus

compras como resultado de este impulso emotivo.

El humor: “es una de las fortalezas del ser humano, se refiere a una capacidad para
experimentar y/o estimular una reaccion muy especifica, la risa (observable o no), y de
esta manera conseguir o mantener un estado de animo positivo” afirma Seligman, (como
se citd en Begofia y Jauregui, 2006). EI humor estimula positivamente el estado de

animo, de esta forma el consumidor es mas atraido al producto o servicio que le ofrecen.



Contenido didactico: la representacion adecuada del producto es indispensable. Las
marcas deben saber realizarla de manera creativa y dosificada, ofreciendo al usuario, a
través de la publicidad, un conjunto de informaciones valiosas y Utiles.

Musica: se ha utilizado para expresar sentimientos, estados de animo, sucesos, entre
otros, por lo que se puede considerar que la musica es un medio de comunicacién por si
mismo. A lo largo de la historia audiovisual, los profesionales de la comunicacion han
sido plenamente conscientes del sonido y sus funciones para tratar de persuadir a los
receptores (Sanchez, 2013, p. 1).

4.4.2. Objetivos de la publicidad
El propdsito de la publicidad es vender, ya sea un producto, servicio, una idea, una persona

o lugar, sea en este momento o después. Para lograr esta meta, los anuncios también deben

establecer sus propios objetivos y encuadres. Stanton, Etzel y Walker (2007) detallan la

siguiente clasificacion:

Respaldo a las ventas personales: La publicidad puede servir para que los
clientes potenciales conozcan la compafiia y los productos del vendedor, lo que
facilita el trabajo de la fuerza de ventas.

Mejorar las relaciones con la distribucién: a los mayoristas y minoristas les
gusta ver que un fabricante respalde sus productos con publicidad.

Introducir y posicionar un producto nuevo: los consumidores necesitan estar
informados incluso de extensiones de linea que se apoyan en marcas familiares.
Expandir el uso del producto: la publicidad sirve para extender la temporada
de un producto, aumentar la frecuencia del reemplazo, o incrementar la variedad
se usos del producto.

Reposicionar un producto existente: la publicidad puede destinarse a cambiar
la percepcion de un producto.

Contrarrestar la sustitucion: la publicidad refuerza las decisiones de los

clientes actuales y redice la probabilidad de que opten por otra marca (p. 557).
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El objetivo o propdsito publicitario es una funcion de comunicacion especifica que se desea
lograr y se establece un plazo para ello. Por otra parte, Kotler y Keller (2006) mencionan

que existe otro tipo de clasificacion que es:

e Publicidad informativa: crea conciencia de marca y da a conocer nuevos
productos o0 nuevas caracteristicas de productos existentes.

e Publicidad persuasiva: genera afinidad, preferencia, conviccion y compras de
un producto o servicio.

e Publicidad recordatoria: estimula la adquisicion repetitiva de productos o
servicios.

e Publicidad de reforzamiento: convence a los compradores actuales de que
tomaron la decision correcta (p. 569).

La publicidad se clasifica por propdsitos, ya que estad basado en un analisis general de la
situacion de marketing de la empresa. Se debe entender que los objetivos de publicidad se
plantean segun la fase en que se encuentra el producto, para poder identificar y lograr las

metas pertinentes.

4.4. Spot publicitarios

El origen de los spot publicitarios se sitda en las peliculas publicitarias, donde se introdujeron
como una herramienta de persuasion no tan explicitas como el spot actual, y que se trasmitian
por medio de las pantallas de cine y sus relatos atraian la atencion de todos los espectadores
(Mattelart, 2016).

Con el paso del tiempo, el contexto de la economia comercial ha emergido de manera
impresionante en la publicidad, lo que la convierte en un canal ideal para llegar al publico

cuando ve sus programas favoritos.

A traves del tiempo, la industria del spot publicitario alcanzd, paulatinamente, a convertirse
en un vestigio fundamental en la industria de la imagen consiguiendo, en la actualidad, un
producto audiovisual de corta duracion con varios elementos y de gran creatividad
(Mattelart, 2016).
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De igual forma, Muriel (2018) sefiala que:

El spot publicitario es uno de los recursos mas eficaces para dar a conocer una marca
0 producto concreto y para convencer y estimular el deseo de la audiencia al que va
dirigido hacia un determinado objetivo. Pero también es de los que tiene un precio
mas elevado, por lo que suele ser breve. Por lo general no dura méas de un minuto. Y
es que pocas son las empresas que cuentan con un presupuesto lo suficiente amplio
como para pagar anuncios extensos en canales reconocidos y en horarios de maxima

audiencia (parr. 1).

Lo explicado por Muriel apunta hacia que los spot son cortometrajes de menos de un minuto,
muy eficaces, con la funcidn de promocionar un producto o marcay el objetivo de convencer
y estimular a determinado publico. Sin embargo, se debe tomar en cuenta que no toda
empresa tiene los recursos para costear este tipo de publicidad audiovisual dados los costos

elevados que cada televisora para el pautaje.

4.5. Patrocinio o sponsor

Otro de los grandes argumentos que se maneja y estudia en esta investigacion se refiere al
sponsor por lo cual, conocer su origen y complementar esta informacién con datos que
analizan su funcién es importante para dicha indagacion. Al respecto, M. H. Westphalen y
J. L. Pifiuel (1993) definen lo siguiente:

Mecenazgo y patrocinio designa la contribucion de una empresa a la celebracion de
un acontecimiento de una persona a la ejecucion de un proyecto ajeno a la actividad
normal de la empresa. (...) un sostén aprobado a una manifestacion; a una persona;
a un producto o a una organizacion con vistas a obtener un beneficio. (...) el
patrocinio (sponsorizacion) desarrolla una estrategia comercial precisa; en el marco
de las politicas comunicacionales y estratégicas de la empresa. El patrocinio,

entonces rinde necesariamente beneficios.

Los autores indican que el patrocinio o sponsor busca beneficiarse directamente del

producto, empresa o individuo, mediante una estrategia comercial rentable. La compafiia
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ofrece una cierta cantidad de dinero a cambio de la oportunidad de mostrar su logotipo o

marca.

Asensio (2016) menciona que:

existen dos tipos de patrocinio publicitario; uno semejante al de la radio, con un
mensaje al inicio y uno al final de un programa o una informacion en la que se cita
expresamente a la marca patrocinadora. El otro, incorpora al contenido del programa

ya que es el propio presentador o una tercera persona quien lo dice (p. 98).

Entre estos dos tipos de patrocinio, el que mayoritariamente encaja en los sponsor de
Enchufe TV que se analizaran es el que se incorpora el mensaje a la programacion, dejando

en claro que en sus sketches existiran elementos que publiciten un producto o servicio.

4.6. YouTube

YouTube es la plataforma audiovisual en donde la empresa Touché Films comparte su
contenido (sketch) por lo que es indispensable conocer sobre ella. Mendizabal (2011)
manifiesta que “YouTube es uno de los medios mas populares de la web 2.0. Internet en
algun momento nos conecta a este entorno en el que se exponen y canalizan videos de

diversas tematica y calidad” (p. 108).

Teniendo en cuenta lo expresado por Mendizébal, se concluye que la exposicion de estos
videos provoca nuevas experiencias y propuestas sobre un portal audiovisual con multiples

tematicas. A su vez Julian y Maria (2013) afiaden que:

YouTube es un portal de internet que permite a sus usuarios subir y encontrar videos.
Fue creado en febrero de 2005 por Chad Hurley, Steve Chen y Jawe Karim, quienes
se conocieron trabajando en PayPal. Un afio mas tarde, YouTube fue adquirida por
Google en 1 650 millones de doélares. Esta plataforma cuenta con un reproductor
Online basado en Flash, el formato desarrollado por Adobe Systems. Una de sus

principales innovaciones fue la facilidad para visualizar videos en streaming, es decir,
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sin necesidad de descarga el archivo a la computadora, los usuarios, por lo tanto,

pueden seleccionar que video quieren ver y reproducir al instante. (pp. 1-2)

El saber qué es YouTube y para qué sirve ayuda a tener una idea clara sobre su definicion:
una plataforma con la capacidad de almacenar, visualizar y descargar videos en donde los
usuarios pueden seleccionar los que desean ver, comentar, suscribirse a canales y dar me
gusta, y de esta forma abonar al acceso a la informacion que se puede proporcionar a los

usuarios a través de internet.

4.6.1. YouTube como herramienta de comunicacion publicitaria

Para Antolin y Clemente (2016), YouTube, ademas de ser la plataforma de video mas usada
a nivel mundial, se ha transformado en una herramienta indispensable para la estrategia de
comunicacion y publicidad de las distintas marcas, ya que puede generar un contenido
audiovisual realmente relevante, con posibilidad de ser interactivo, comentado y compartido.

YouTube cuenta con el formato TruView para diversos dispositivos, de acuerdo con Owen,
citado por los autores antes referidos (2016). Esto quiere decir que el formato de anuncio
TruView solo seréd pagado cuando el usuario decida ver su anuncio y no cuando se publique
una impresién, de esta manera el publico ve mas anuncios que puede considerar interesantes

y menos anuncios que no les agraden.

Es asi que se genera un usuario que vea, busque los videos y navegue por contenido web que
puede ser sugerido o relacionado por YouTube, la Red display de Google y asi, tanto
audiencia como anunciante llegan a los usuarios que estan dispuestos a observar y escuchar

el mensaje de la marca.

4.7. Eficacia publicitaria

El concepto de eficacia publicitaria hace referencia a la medicion de los resultados de una
campafa o anuncio publicitario. Por otra parte, este término es utilizado siempre con un solo
significado, debido a la confusion permanente de cudl es la funcion principal de la publicidad
y el como se debe hacer la medicion de la eficacia, de otra forma dicho, se mira cuéles son

los objetivos y cdmo se deberian medir sus resultados (Martin, 2011).
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Una vez especificadas las necesidades de la empresa para publicitar sus productos o servicios
se proyectan los objetivos de publicidad, tal como se explico en el apartado 3.2.3 del presente
estudio, Y posteriormente, se pueden identificar las alternativas para medir la eficacia

publicitaria.

De acuerdo con Schultz, Martin y Brown (1984) hay tres alternativas: “(1) en funcion de las
ventas; (2) en términos de conductas, cuando los objetos se vinculan a comportamientos en
concreto de los individuos; y (3) basados en los efectos de la comunicacion, cuando es

necesario definir los objetivos en términos cognitivos, efectos y/o conativos”.

Es muy comun que las empresas midan sus objetivos en funcion de las ventas, puesto que
esta es la menos rigurosa y porque, de acuerdo con Martin (2011), “la publicidad tiene un

efecto retardado sobre las ventas”.

Para conocer los resultados de una campafia publicitaria desde esta perspectiva es
indispensable conocer la opinion del cliente sobre la publicidad con el apoyo de los modelos
de respuesta publicitaria. Estos modelos tienen una secuencia de etapas que son producto de
los tres componentes de la actitud: aprender, sentir y hacer, por medio de estas etapas pasan
los sujetos al ser expuestos a una publicidad y, de acuerdo con Buenett (1984), se relacionan
con las tres funciones de la publicidad: informar, crear actitudes o sentimientos hacia el

objeto anunciado, y provocar una conducta o accion por parte del sujeto.

De acuerdo con esto, Martin (2011) explicd que los modelos de respuesta se agrupan en dos
categorias: de primeray segunda generacion. EI modelo de primera generacion es simplista,
de naturaleza estética, que contempla las etapas cognoscitivas que no contemplan el como
sucede la comunicacion, como se logra el aprendizaje, como se provocan las necesidades y
deseos, como tiene lugar la compra, entre otros. De igual forma, el modelo de segunda
generacion ha intentado solucionar algunos de los inconvenientes por lo que este modelo de
segunda generacion presenta cuatro categorias: (1) desarrollan y explican el proceso por el
que pasan los sujetos desde que son expuestos al anuncio hasta que actuan; (2) abordan
unicamente como captan la informacién los individuaos; (3) comportamiento actitudinal y

el (4) como actdan los individuos.
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4.7.1. Técnicas de medicion de eficacia publicitaria
Tomando en cuenta lo ya mencionado por Martin (2011), las técnicas de medicion estan
basadas en tres etapas, que constituyen los diferentes niveles de respuesta del comprador: la

etapa cognoscitiva, la etapa afectiva y la etapa conativa.

Para Royo (2005), la respuesta en términos cognitivos y efectivos de las audiencias a los
estimulos publicitarios ha sido un comun divulgado en el campo de la publicidad. El interés
de esto es el de comprender como la publicidad actia en la memoria del sujeto y en sus
actitudes. Tanto Martin (2011) y Schultz, Martin y Brown (1984) mencionan las siguientes
técnicas de medicion: efectividad a nivel cognitivo o cognoscitivo, efectividad a nivel

afectivo y efectividad a nivel conativo.

4.7.1.1. Nivel conativo o cognoscitivo
En este nivel se evalla la capacidad del spot y sponsor de llamar la atencion, ser recordado
y trasmitir de manera correcta el mensaje, ademas de analizar el grado de conocimiento y

compresion que tiene el sujeto a la hora de observar el spot y sponsor.

Independientemente del objetivo de la camparia, es importante que el sujeto perciba todo
esto, ya que sin ello nada ocurriria en el plano de la actitud o del comportamiento. Es
importante tomar en cuenta que a pesar de que el mensaje sea recibido por el sujeto, no

quiere decir que sea efectivo en el nivel afectivo o conativo.

Existen varias técnicas cognitivas, pero se ha visto conveniente presentar las de mayor
utilizacion, por lo cual, se toma la clasificacion de Schultz, Martin y Brown (1984, p. 10):

e Medidas de notoriedad: evalla el nivel de la simple respuesta, estas medidas

son perfectas para productos o servicios en fase de lanzamiento y cuenta con tres

modalidades.
v Top of the mind: se refiere a la primera marca sefialada por el consumidor.

v" Notoriedad espontanea: trata la cantidad de consumidores que son

capases de sefialar la marca entre una lista mostrada.
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v" Marca global se enfoca a que independientemente de que la publicidad

haya sido oida o vista es reconocida.

e Medidas de memoria: determinar el impacto del mensaje por medio de la
capacidad de recordar y/o reconocer, a partir de haber proyectado el spot y
sponsor al sujeto. Dentro de esta medida se encuentran dos test ampliamente

conocidos como pretest y postest.

v’ Test de recuerdo, se utiliza principalmente en medios
audiovisuales y se realiza durante la eleccion de una muestra de
personas que son sometidas a la observacién del spot o sponsor,
solicitandoles que recuerden la informacion del mismo.
Los principales test de recuerdo son: (1) Day After recall, que
recauda la informacion al dia siguiente de presentar el spot o
sponsor, es indicado para medir el grado de impacto y corregir si
hay errores; (2) recuerdo espontaneo, en el cual se solicita
informacién al individuo (encuestado) sin facilitar ayuda que
estimule la respuesta; (3) recuerdo sugerido, se intenta facilitar el
esfuerzo memoristico dandole pistas al sujeto sobre el producto
que estamos hablando como sus caracteristicas por medio del test;
y (4) recuerdo verificado, el recuerdo que tiene el sujeto sobre el
spot y sponsor en cuanto al contenido verbal y visual, lo que ayuda
a verificar que el encuestado realmente lo haya visto y no se esta

confundiendo con otro estimulo publicitario.

v" Test de reconocimiento, son de uso extendido en los medios
impresos, el cual permite analizar la capacidad que tiene el anuncio

para captar la atencion del sujeto.

4.7.1.2. Nivel afectivo
Martin (2011) encuentra su justificacion en un objetivo de la publicidad, el de intentar operar

sobre el comportamiento del sujeto por medio de la creacion, mejorar o reforzar sus actitudes
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hacia el producto o servicio. Se aplica a campafias que buscan obtener una respuesta afectiva

por parte de los sujetos, ya gque estos son conscientes de la existencia de la marca, producto

0 servicio.

No obstante, se debe considerar que una actitud favorable predispone a una posible

adquisicion del producto o servicio anunciado, pero se tiene que tomar en cuenta que, aunque

el sujeto tenga una actitud positiva del spot o sponsor no asegura la compra, ya que la

decision de compra puede ser influenciada por varios factores.

Asimismo, una razén méas que suficiente para no adquirir el producto o servicio, es que el

sujeto muestre una actitud desfavorable sobre el spot o sponsor. Entre las varias técnicas del

nivel afectivo los mas utilizados son:

Liking: consiste en conocer la actitud hacia una determinada marca, servicio o
producto preguntando al sujeto si le gusta el producto o no ya que como afirma
Bassat (1993), los anuncios que mas agradan son mas memorables, traspasan el
afecto a la marca e impulsan una respuesta de gratitud, formando un vinculo de
agradecimiento e identificacion por parte del sujeto hacia la marca, provocando
la posible estimulacion a la compra.

Actividad hacia el anuncio: conocer las reacciones inmediatas del spot o
sponsor cuando el individuo expresa sus respuestas sobre el spot o sponsor de
manera oral o escrita surgen varios nimeros de reacciones cognitivas y
emocionales que nos son facilmente detectadas por lo que es indispensable
desarrollar y emplear escalas de varios items con el fin de poder medir dichas
reacciones.

Actitud hacia la marca: se pretende conocer la opinidn que tiene el sujeto sobre
la marca si esta es favorable 0 no en comparacion con otras marcas, sin tener una
intencion de conocer el deseo de comprar el producto en un futuro cercano.
Segun Shimp (1981), esta medida es perfecta para casos en el que la publicidad
destaque sus atributos y beneficios distintos de la marca en comparacion a otras.

Tomando en cuenta que las distintas alternativas son muy similares, la empresa
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debe destacar por medio de la publicidad ya que esta es sin duda una diferencia
mucho mas notoria que se puede mirar en comparacion con el resto de marcas.

Persuasion: con esta medida se comprueba la capacidad que tiene un spot o
sponsor para provocar un cambio de actitud hacia la marca mencionada, es
importante conocer que el anuncio puede ser mejor aceptado por el sujeto, si

comunica algo nuevo o interesante (Martin, 2011, pp. 11-12).

4.7.1.3. Nivel conativo

Este nivel conativo esta dirigido a objetivos con términos de accion. Este nivel mide la

respuesta del sujeto, en términos de compra, recompra y predisposicion de actuar en la

direccion que se desee. Como medidas més utilizadas estan:

Intencionalidad de compra: se mide la probabilidad que un sujeto pruebe o
compre el producto o servicio en un futuro cercano tras haber sido expuesto al
spot o sponsor. Para MacLachlan y Myers (1983), esta intencion de compra,
presenta una excelente validez predictiva, ya que las altas puntuaciones indican
una mayor probabilidad que se compre la marca. La respuesta debe ser medida
en funcion de la velocidad de la respuesta ya que indica la seguridad de la
intencion de compra.

Medida de respuesta a las actividades de marketing directo: son medidas que
intentan evaluar la eficacia de las campafias del marketing directo que con el paso

de los afios se han expandido debido al desarrollo de la comunicacidn interactiva.

Medidas de las variaciones en las ventas: mide la relacion directa de las ventas
con la publicidad ya que estas sefialan grandes dificultades. Es posible realizar

experimentacién con dicho objetivo entre las que resaltan:

v Experimentaciones simuladas, se construye una situacion ideal en la que
se puede conocer la influencia de la publicidad en las ventas por medio
de los mercados de caracter homogéneo, similares cuotas de mercado,
iguales dispositivos de vendedores, idénticos acciones de competencias

entre otras.(p.12)
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v Compra estimulada con cupones, se intercepta un grupo de sujetos en una
determinada zona comercial a estos se les asigna un cddigo de cliente
entre los que se incluyen cupones de la marca a testar que podran ser
canjeados en establecimientos colaboradores. A los individuas se les
expone a una serie de spot o sponsor y se evalla por medio de un
cuestionario de esta forma se determina de manera directa la publicidad y
las compras.

v Split-cable testing, se mide la respuesta de la publicidad por medio de la
television y se sustenta por un panel de consumidores. Estos individuos
son evaluados a través de tarjetas que deben presentar en los
establecimientos cada que van a comprar como un registros de sus
preferencias de adquisicién (marcas, productos, lealtad, etc.), de igual
forma se instala un aparato en sus televisores para monitorear lo que

miran (canales, anuncios, franja horaria etc.) (Martin, 2011, p. 12-13).

4.8. Factores de la eficacia publicitaria

Segln Paz (2000), los aspectos o elementos de los anuncios publicitaros que provocan un
mayor impacto en el pablico objetivo han sido: el soporte, programacion o franja horaria, la
posicién en el bloque horario, la duracion, la repeticidn, el estilo, la estrategia publicitaria y

la velocidad de emisién de las imagenes.

El entorno de la publicidad actual se caracteriza por los altos niveles de saturacion, por lo
que la empresa esta impulsada a investigar nuevos dispositivos que permitan mejorar la
eficacia de sus campafas. Existen varios factores que pueden llegar a afectar los objetivos
establecidos, pero en este caso se hablara de eficacia de publicidad (spot/sponsor) y la
reaccion del sujeto hacia los aspectos relacionados con la publicidad (Paz, Vazquez y Santos,
2000). Dentro de la eficacia publicitaria existe varios factores, para Beerli y Martin, (1999),

y Verhoef et al. (1998), los de mayor relevancia son:

e Posicionamiento del anuncio: la posicion del anuncio en el medio que esta
expuesto (prensa, radio, television, internet) influye en gran medida en la eficacia

del mismo. Los anuncios emitidos en las horas Prime Time son los que poseen
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un mayor nivel de impacto. Sin embargo, también existen investigaciones que
mencionan que los anuncios que aparecen en los cortes de programas en los que
el sujeto esté altamente involucrado. Existe dos planteamientos: el efecto primacy
y el efecto recency. En cuanto a estos casos, Murdock (como se cito en Paz,
Véazquez y Santos, 2000) menciona que los anuncios que ocupan las primeras y
Gltimas posiciones tienen mayor posibilidad de ser recordadas por el sujeto a

comparacion de las que estan en posiciones intermedias.

Repeticion del anuncio: se refiere a la repeticion del anuncio dentro de un
mismo bloque publicitario. La repeticion de un anuncio afecta positivamente la
conducta del recuerdo del tiempo, segiin Swinyard (como se citd en Paz, Vazquez
y Santos, 2000). De igual forma, otro concepto es que, la repeticion espaciada,
aunque de forma moderada, es mas eficaz que las agrupadas, pues a pesar de que
el recuerdo se aumenta lentamente, la rapidez con la que se produce el olvido es
menor (Simon; Zielske y Henry; Heflin y Haygood, citados en Paz, Vazquez y
Santos, 2000). Por otra parte, se ha probado que la repeticion, a partir de cierto
nivel puede generar actitudes de rechazo, produciendo saturacion y fastidio. Por
este motivo, autores como Schumann, Petty y Clemons (1990) investigan las
ventajas de uso de una estrategia centrada en el uso de diferentes versiones de un

mismo anuncio, para compensar este efecto negativo de la repeticion.

Estilo publicitario: se trata de la creatividad de la publicidad. Ogilvy (1983)
distingue dos tipos de estilos publicitarios los que estan por encima de la eficacia
publicitaria (humor, testimonios, solucién de problemas, etc.) y los que estan por
debajo del promedio (testimonios de celebridades, dibujos animados y vifietas

musicales).
Duracion del anuncio: se analiza desde una perspectiva cognitiva, afectiva o

comportamental, efectos derivados de un formato de mayor duracion frente a uno

de menor duracién, comparandose entre si los resultados.
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e Color del anuncio: la influencia del color sobre el impacto del anuncio depende
del color y la forma en la fue compuesto con otros colores, el tipo de ilustracion
y de la relacion forma-fondo.

e Otras caracteristicas del anuncio: influye su eficacia en la parte grafica o
visual, la parte verbal, pequefias modificaciones que ayudan a ampliar su vida
efectiva, la velocidad de emisidn de los spot o sponsor publicitarios, entre otros
(pp. 11-13).

4.9. Publicidad en internet

La publicidad en internet no sirve solo para enviar anuncios y mensajes, sino que, ademas,
facilita las relaciones con los clientes (interactividad). La posibilidad de poder interactuar o
comunicarse en doble sentido, provocando gue el sujeto cumpla un papel activo a la hora de
buscar informacion en cuestién a la publicidad emitida, induciendo a que exista una
publicidad interactiva, en la que el sujeto puede escoger y responder a una publicidad
particular que sea de su agrado. Blazquez Resino, Molina Collado, Esteban Talaya y Martin-
Consuegra Navarro (2008, p. 161) mencionan que la publicidad que se realiza en internet

presenta siete ventajas:

e Laentrega ilimitada de mensajes, mas alla del tiempo y espacio.

e La posibilidad de utilizacién de fuentes de informacion ilimitadas.

e La habilidad, por parte de las organizaciones para seleccionar la audiencia y
poder dirigirse a un individuo o grupos de individuos especificos.

e Su capacidad multimedia, que permite una respuesta practicamente inmediata por
parte de la audiencia.

e Laposibilidad de medir efectos de comportamiento de la audiencia.

e El alcance global.

e Laexposicién a la publicidad es controlada por la audiencia.

Sin embargo, la interactividad sigue siendo la caracteristica principal de la publicidad en
internet, ya que esta basada en la percepcién y sirve de mejor manera a la hora de predecir

la actitud y la relevancia percibida de los consumidores sobre Website (servidor privado de
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la red). Por otro lado, esto no quiere decir que en todo momento estos seran deseados por el

consumidor (Bezjian- Avery et al., 1998; Liu y Shrum, 2002).

4.9.1. Eficacia publicitaria en internet

La popularidad de internet con el paso del tiempo ha ido en aumento por lo que conocer la
eficacia publicitaria en internet enriquece esta investigacion. Para Hoffman y Novan (1996),
Ghose y Dou (1998) y Leong et al. (1998), los principios tradicionales de la publicidad en
los medios masivos no son aplicables para internet. La medicion de la eficacia publicitaria

en la red no tiene parametros establecidos, sin embargo, cuenta con indicadores de medicion.

Asi, por ejemplo, el click through rate (CTR) mide la audiencia o la efectividad publicitaria
por medio de una de las medidas mas frecuentes, explicada como una accion de inicio por
el usuario de seleccion sobre los elementos de publicidad, de esta forma, usando una
redireccion a otra localizacion (Web Interactive Advertising Bureau, 2002). En adicion, es
importante, tener en cuenta que existen estudios que compran publicidad realizada en

internet con otros medios.

4.10. ¢ Por qué compramos los consumidores?
Para lldefonso Grande (2006, p. 20), la incdgnita del por qué compran los consumidores

tiene varias respuestas como:

e Cubrir las necesidades humanas.

e Diversion: el consumidor compra para ocupar su tiempo libre.

e Autosatisfaccion: para lidiar situaciones afectivas como la depresion.

e Aprendizaje: se compra con el objetivo de entrar en contacto con otros
conocimientos o cultura.

e Estimulacién sensorial: en varios establecimientos se puede observar, degustar,
escuchar musica que persuada al consumidor a comprar.

e Establecer contactos sociales: el punto de venta puede facilitar el entablar una

conversacion con amigos o conocidos que tengan intereses similares.
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4.10.1. ; Como se explica la conducta de los consumidores?
De acuerdo con Grande (2006, p. 21), la conducta de los consumidores se explica desde

varias perspectivas:

e EconoOmica: satisface necesidades béasicas.

e Sociales: compran productos y marcas por influencia de otros grupos de personas
con las que conviven.

e Psicologica: las personas adquieren un producto o un bien porque estan
predispuestas de manera positiva a esa marca. Consideran que ese bien o servicio
es mejor ya que conocen antecedentes favorables de los mismos.

e Antropoldgicas: En concordancia a los modelos de conducta que caracterizan a
la sociedad. Por ejemplo, al ocupar un cargo alto supone un sueldo alto y por ende
el de comprar ropa de marca, un auto de lujo, una mansion, etc.

e Marketing: las empresas dedican recursos y esfuerzos para dar a conocer sus

productos o servicios, la venta de estos recompensan el esfuerzo.

4.10.2. Influencia de la publicidad en el ser humano
Vidaurre (2013) ofrece su punto de vista en cuanto a la influencia de la publicidad en el ser

humano, indicando que:

A la hora de vender un producto la publicidad afecta de forma directa y en un modo
agresivo al ser humano; esto se ve claramente cuando determinada compafiia
fabricante de x producto decide lanzarse al mercado, su idea basica como empresa
fabricante es la de vender su mercancia, sin embargo, para el publicista es mas facil
vender al pablico un estilo de vida que unos simples pantalones.

A la hora de vender cualquier reclamen publicitario en cualquier medio (...) podemos
observar que al patrocinar un desodorante corporal, no nos estan vendiendo el
desodorante en si, sino que nos venden la aventura,(...) el sentirnos seguros de
alcanzar nuestras metas; en este sentido la publicidad influye mucho en nosotros, los
seres humanos porqué quién no desea ser joven eternamente, ser sexy, invencible y
mientras tengamos miedos, inseguridades y deseos de una vida distinta la publicidad

tendra un camino infinito de posibles suefios para vendernos (pp. 27-28).
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Con respecto a lo que nos menciona este autor, la publicidad, de cierto modo, si influye en

el ser humano porque la publicidad juega con sus sentimientos, muestra y vende un estilo de

vida que la persona desea tener. La publicidad hace que tenga la necesidad de adquirir ese

producto o servicio en concreto, por medio de un anuncio seductor a su vista.

4.11. Como captar y mantener la atencion del publico

De acuerdo con Tellis y Redondo (2002, pp. 155-161), existen cuatro métodos para

conseguir captar la atencion del publico: componer bien los estimulos fisicos, proporcionar

informacion, suscitar emociones y ofrecer ventajas. Cada uno de estos parametros se puede

adaptar segun el caso, pero una mezcla eficaz de todas puede aumentar mucho el carécter

Ilamativo del spot o sponsor.

Composicion de estimulos fisicos. Es una forma muy fécil de Ilamar o repeler
la atencion del consumidor. Los estimulos fisicos son todas las cosas que pueden
alterar los cinco sentidos (vista, oido, olfato, gusto y tacto). Ahora la cuestion es
conocer que combinacién de los sentidos despierta la atencion del publico o
consumidor.

En este sentido, encontramos la teoria Ley de Weber, creada por el fisico del siglo
XIX, Ernst Weber, esta ley explica que un cambio perceptible en un estimulo
depende del nivel inicial de tal estimulo. Por ejemplo, cuando existe mucho ruido
de fondo, se tiende a gritar para poder comunicarse por lo que entre mas intenso
el estimulo inicial de la publicidad, la reaccion del sujeto sera mas intensa.
Teoria del grado de adaptacion. Esta teoria propuesta por el psicélogo Harry
Helson, trata de exponer como los estimulos fisicos del anuncio se mezclan y
explica de qué forma percibimos y reaccionamos ante este conjunto. Este autor
identifico tres estimulos que influyen en el proceso: estimulos fundamentales u
objetos que se prestan atencion, estimulos contextuales o condiciones que rodean
al objeto y estimulos residuales o anteriores experiencias. De esta forma, Helson
sefiala que las personas pueden adaptarse a los estimulos experimentados en el
pasado para crear niveles de comparacion o grado de adaptacion, muestran asi
que los sentidos fundamentales no poseen un significado absoluto, sino que, son

respuestas a su contexto y relacionadas a experiencias anteriores.
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e Entrega de informacion. Otra forma de Ilamar la atencion del consumidor es
deshaciendo las dudas que tiene el consumidor sobre el producto o servicio que
se ofrece en el anuncio, satisfaciendo asi la curiosidad del individuo. El sociélogo
Murray Davis considera gque a las personas les agrada lo que les contradice en su
creencia 0 convicciones pero asi mismo, si se contradice creencias muy
enraizadas puede que el consumidor lo rechace.

e Estimulo emocionales. Otra manera de Ilamar la atencion del consumidor es la
de causar emociones (estado de &nimo: felicidad, tristeza, miedo etc.) por lo que
la relacion entre el estimulo y el mensaje o la marca puede mejorar la efectividad
de cierta respuesta. De modo que, es importante relacionar las emociones
claramente con el mensaje o la marca ya que de no ser asi puede resultar
infundadas.

e Ofrecimiento de ventajas. Una de las maneras mas eficaces de llamar la
atencion es la de ofrecer al consumidor algo de valor, es decir, se ofrece un valor
afiadido al producto o servicio que se esta ofreciendo en el spot o sponsor con el

objetivo de convencer y atraer al cliente.

4.12. La credibilidad, proceso de persuasion publicitaria

Una vez considerados todos los pasos y elementos que componen la Teoria de los efectos de
Yale, es necesario incluir un elemento importante, la confiabilidad, aunque el campo de la
publicidad ha sido poco estudiado, es importante reconocer su relevancia en el proceso

publicitario ya que se relaciona principalmente con la propaganda y las relaciones publicas.

En lo que respecta a la teoria de la investigacion, un elemento fundamental que se encuentra
en todo el proceso sefialado por Hovland, es la fuente de difusion asociada a la publicidad,
misma que esta estrechamente relacionada con el factor de confiabilidad. El proceso
persuasivo es mas facil si la fuente persuasiva o el comunicador son creibles y atractivos.
“La credibilidad depende de la experiencia o competencia y de la sinceridad” (Brifio &

Becerra, 2001, p. 23).

Para que una fuente sea confiable, el destinatario no debe ser consciente de la intencion del

remitente. En este caso, el anunciante debe influir en él de lo contrario, la persona rechaza
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completamente el mensaje recibido y todo lo que quiere es aceptar el mensaje y deben

considerarse de manera conjunta para asegurar la credibilidad de las fuentes (Yokoop, 2013).

Una vez que haya un factor de confianza bien definido en una fuente persuasiva, es decir la
publicidad, las personas o destinatarios aceptaran la informacion que reciben de este discurso
publicitario. Para Pornpitakpan (2004), un excelente ejemplo de credibilidad en la fuente es
el uso de expertos en el campo para crear un mensaje basado en quién lo dijo en lugar de la

estimacion que tiene el publico sobre el producto, marca o servicio.

4.13. Fundamentos de la persuasion

La persuasion es manejada en todas las condiciones sociales y profesionales, es
indispensable para cualquier camparia de comunicacion utilizar la persuasion debido a que
se trata de la accion y el efecto para provocar a un sujeto un cambio de actitud, conducta u
opinion. Para Tellis y Redondo (2002), existen cuatro conceptos relevantes en la publicidad:

e Condicionamiento clasico. Pavlov (como se citd en Tellis y Redondo, 2002) descubrid
las respuestas condicionadas que, basicamente, menciona que el condicionamiento
clasico es el cambio relativamente perdurable de la conducta que resulta de la asociacion
descubierta entre dos estimulos, como el sonido y la comida que se utilizaron en los

experimentos de Pavlov.

e La repeticién. Es presentar dos o mas veces la publicidad ante el sujeto, dicha
exposicion simple indica que el acto de exponer un estimulo de manera paulatina puede
generar cierta inclinacion favorable hacia la publicidad. La teoria de los Dos Factores
planteada por Tellis y Redondo (2002) propone que al exponer algo nuevo, se puede
causar incertidumbre y tensién, pero la repeticidn de esta provoca familiaridad y afinidad
y se lo determina como reiteraciéon. Simultdneamente, la exposicion reiterada de los

mismos estimulos acaba en aburrimiento y menor afinidad, la cual se denomina hastio.

e La involucracion. Existen dos tipos de involucracion, la cognitiva (pensamientos) y la
emocional (sentimientos). La involucracion que se estudia en el presente trabajo

corresponde a la cognitiva, ya que depende de varios factores: el mensaje, el contexto,
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el propio sujeto y la marca del spot o sponsor, en el cual puede haber un proceso de baja
y alta involucracion, es decir que entre mas se involucre el sujeto se obtendran mejores

resultados.

e Evaluacion. Es cuando un estimulo capta la atencidn de un sujeto, este puede sopesarlo
0 meditarlo, las emociones pueden llevar a una accion inmediata més eficazmente que la
razén. Ahora bien, Cacioppo y Petty (como se cit6 en Tellis y Redondo, 2002) indican
que la evaluacion es la clave de la persuasion y es por ello que plantean el modelo de la
evaluacion previsible, en el que un sujeto motivado y capaz adaptara el direccionamiento
de la publicidad (estudian cuidadosamente los argumentos) y posiblemente recuerde
puntos importantes o conclusiones, mientras que otro, sin ambos requisitos, adoptara la
rutina periférica (basada en elementos persuasivos) y posiblemente, el mensaje no sea

recordado.

4.14. Persuasion por medio de estimulos emocionales

Para conocer como persuadir mediante emociones es indispensable conocer qué es una
emocién. Para la Real Academia de la Lengua Espafiola (2022), una emocion es una
“alteracion de animo intensa y pasajera, agradable o penosa que va acompafada de cierta

conmocion somatica” (parr. 1).

Las emociones son estados de excitacion que reflejan enojo, felicidad, tristeza, etc., suelen
ser activadas por medio de pensamientos en respuesta a un estimulo, el cual puede ser
provocado, por tanto, cuando un sujeto mira o escucha un spot 0 sponsor comico este

produce risa y felicidad.

De igual forma en los anuncios, la dimension mas sencilla e importante es la de diferenciar
entre emociones positivas y negativas. Localizar el sentido y la intensidad de las emociones
es indispensable porque, si estas son inducidas por el spot o sponsor, se trasfieren a la marca
y pueden obtener una conducta positiva; por lo contrario, si las emociones son negativas,

pueden generar una conducta de rechazo, como lo explican Tellis y Redondo (2002).
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Ahora bien, ya que se conoce qué es una emocion, es primordial saber de qué forma

persuaden las emociones. Las emociones se pueden presentar en los anuncios de tres

maneras: de modo implicito (el anuncio produce emociones mostrando, es decir, exponiendo

las cualidades del producto o servicio), modo explicito (el anuncio produce emociones

mediante estimulos que muestran un punto de vista, es decir, la publicidad se apoya en

argumentos) y modo asociativo (manifiestan emociones mediante estimulos relacionados

parcialmente con el producto o servicio, llaman la atencién del sujeto, asocian a la marca

con momentos gratos de manera positiva).

Tellis y Redondo (2002, pp. 205-206) definen ventajas y desventajas de las emociones:

Ventajas

>

Y

Las emociones en los anuncios en especial en modo implicito o asociativo no
avivan las defensas naturales de los espectadores.

Las emociones requieren menos esfuerzo para el espectador.

Los estimulos emocionales suelen ser mas atractivos.

Los estimulos emocionales son mas faciles de recordar a comparacion de la
evidencia objetiva.

Las emociones pueden inducir un cambio de conducta inmediata sin limitarse

al uso de la logica.

Desventajas

>

Producir emociones de manera indirecta mediante una historia lleva mucho
mas tiempo en comparacion con enviar un mensaje directo y con argumento.
Los espectadores pueden envolverse emocionalmente eludiendo el mensaje
principal.

Las emociones negativas como la tristeza y el miedo pueden provocar
desagrado, por ende, obstaculizan la respuesta al estimulo y el mensaje.
Cuando se produce emociones intensas estas pueden provocar descontento y

rechazo por parte de la audiencia.
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Ahora bien, es necesario conocer el momento preciso en el que funcionan las emociones,

para esto Tellis y Redondo (2002, pp. 208-209) presentan tres factores indispensables:

Involucracion de la audiencia. Cuando el publico se implica en una decision de
compra, esta motivado y es capaz de procesar la informacion oportunamente. Por
ende, el uso légico de evidencias y argumentos constantes serdn eficaces. En
cambio, la emocion puede hacerse efectiva cuando el pablico no esta totalmente
motivado o apto para procesar el mensaje.

Atributos del producto. Los atributos del producto pueden dividirse en atributos
sensibles fundados en el gusto mas que la razén (sabor, estilo y disefio) y atributos
racionales basados en la razon (calidad, rendimiento o fiabilidad). Las estrategias
de los comerciantes pueden afectar a la eleccién entre estimulos racionales o
I6gicos y emocionales.

El estado de animo de la audiencia. El estado de animo puede surgir de la
persona o proveniente del contexto y este puede definirse como la dislocacion
emocional, transitoria, general y no enfocada hacia nada en general. Cuando el
estado de animo surge de la persona se basa en la personalidad del sujeto y las
experiencias previas que tiene con la publicidad, en cambio, cuando este estado
de animo proviene del contexto trata del estimulo en el entorno del anuncio y
pueden ser usadas por todas las personas de ese entorno. Por ende, la conformidad
depende del contenido del mensaje (deseo) y que corresponda con el estado de

animo provocado por el contexto (alegria).

4.15. Métodos para provocar emociones

Al existir varios métodos para provocar emociones, se estudian los siete mas representativos,
segun Tellis y Redondo (2002, pp. 211-214):

Representacion: para comprender la representacion se debe relacionar esta con
la argumentacion (una publicidad explicada por un narrador), la demostracion
(un anuncio que muestra como se realizan ciertas acciones) y la historia

(desarrollo del anuncio relatada por el narrador).
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Esta argumentacion se basa principalmente en la l6gica, mantiene al espectador
distanciado y presenta la evidencia. Finalmente, la historia y la representacion
estan en un punto medio entre estos cuatro formatos de persuasion existe una
graduacién que va desde la Idgica hasta las emociones.

Si se profundiza en las particularidades de la representacion antes definidas, se
puede ver que estos formatos dependen de la combinacion de tres componentes:
» Protagonistas: Personas animales u objetos, que son vistos en la escena.

» Trama: Secuencia de acciones donde aumenta la tension, el desarrollo hasta

que todo finaliza en un desenlace.
> Narracion: es el relato de las acciones, descripcion de los protagonistas y del

anuncio.

e Humor: ha sido ampliamente utilizado a lo largo de muchas décadas en la publicidad y
puede considerarse un fendmeno universal ya que es un proceso que genera una reaccion
similar en todas las culturas a lo largo de la historia (Weiberger y Campbell, 1991).
Asimismo, Speck (1991) desarrollé la tipologia mas nombrada del humor sefialando
cinco: ingenio comico, humor sentimental, satira, comedia sentimental y comedia.
También Catanestcu y Tom (2001) plantean otras siete categorias: comparacion
personificacion, exageracion, juego de palabras, sarcasmo, bobada y sorpresa.

Una vez planteadas las diferentes tipologias del humor, es importante detallar la
clasificacion de Cifuentes (2002, p. 103) ya que contiene las otras clasificaciones y es

una de las mas actuales:

» Humor hostil: Son anuncios en los que se utiliza la ironia, la parodia, se ataca
y/o se ridiculiza a apersonas animales o cosas, a través de gestos, frases,

representaciones o situaciones.
Este tipo de humor puede ser un arma de doble filo. Para Geld y Pickett (1983), y Cho (1995),

la utilizacion del humor hostil en comerciales puede ser visto como algo ofensivo y reducir

la probabilidad de intencion de compra.
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» Incongruencia: Es cuando un evento no se comporta de acuerdo con nuestras
expectativas con respecto a este, cuando los actores del anuncio tienen actitudes
o funciones que no estan dentro de lo esperado habitualmente. Cho (1995) sefiald
que la incongruencia y el juego de palabras impulsan el proceso cognitivo, pues

muestran paradigmas e incongruencias perceptuales.

» Alucinaciones: El anuncio menciona a un personaje comercial o conocido, un
cuento popular, un mito o historia que resulte conocido para los espectadores. Lo
anterior se relaciona de una manera graciosa con el producto, servicio 0 marca

que se presenta.

e Musica. Tiene una gran capacidad de comunicacion, existen varias opciones a la hora de
introducir la musica a la publicidad tales como: jingle (se compone una letra y melodia
que se adapte al producto o servicio y al mensaje), reproducir o adaptar canciones
conocidas, previo al pago de los derechos de uso y se puede componer bandas sonoras
que sigan brevemente las emociones gque busca el anuncio. La musica tiene tres elementos
importantes: tono (organizacién de notas en una pieza musical), ritmo (organizacion
temporal de la pieza musical) y estructura (riqueza cualitativa de la pieza musical) y cada
uno influye de diferente manera en el estado de animo y en las emociones de las personas,

la mUsica persuade silenciosamente (Tellis y Redondo, 2002, p. 229).

En este sentido, Guijarro y Muela, (2003) mencionan que “en muchas ocasiones, hemos
podido comprobar como la gente recuerda las melodias y las letras de los anuncios que hace
mucho tiempo no se has emitido” (p. 57), lo que indica que la musica del anuncio puede

Ilegar a crear un vinculo con el posible consumidor.

e Emociones concretas. Algunos anuncios con mucha frecuencia suelen utilizar
emociones en concreto como parte de su estrategia o involuntariamente por interes del

producto, ubicacion del producto o la realizacion:

» La ternura. Produce relajacion y genera un estado de &nimo positivo al

espectador. La ternura también pude producirse por medio de imagenes, historias
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de amor / amistad, escenas de paz, tranquilidad y de carifio entre personas o

animales.

Irritacion. La publicidad, en ciertas ocasiones, puede provocar irritacion en la
audiencia debido a la saturacion de informacion o publicidad. Otras causas
pueden ser la falta de respeto y sensibilidad hacia los valores, opiniones y

creencias por parte del publico.

Tellis y Redondo (2002) mencionan dos teorias: la primera, que entre mas
irritante el anuncio se produce un mayor desagrado hacia la marca. Y la segunda,
los anuncios irritables tienen mayor eficacia que los anuncios indiferentes, ya que
la irritacion aumenta el recuerdo y la atencion del espectador y distrae la contra

argumentacion.

Ademas, los mismos autores, indican nueve factores que causan irritacion y los
clasifican en tres grupos: ejemplificacion (el anuncio indica claramente la
imagen, el uso o efecto de un producto delicado) trama (la situacién del anuncio
es falsa, poco creible o demasiada forzada) y caracterizacion (el anuncio

desprecia a un personaje por su conocimiento, apariencia o poca sofisticacion).

Miedo. Actualmente algunos anuncios tienden a provocar emociones de miedo,
esta publicidad, por lo general son utilizados en los productos relacionados con

la seguridad y la salud.

El miedo debe utilizarse de manera cautelosa. La publicidad debe provocar un
miedo moderado porque si se provoca poco miedo, el anuncio puede ignorarse y,
en casos contrarios, la provocacion de mucho miedo en la publicidad puede ser

rechazada para evitar un mal rato como una reaccion defensiva.

Emociones de ennoblecimiento. Es la publicidad que obliga al espectador a

tomar decisiones dificiles por medio de sentimientos de valor, dedicacién y
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orgullo. Esta publicidad se suele utilizar en trabajos donde aparentemente el

salario es poco y la exigencia es superior.

4.16. Persuasion mediante testimonio

Este recurso maneja el aspecto discursivo de la publicidad en donde una persona hace una
aparicion o declaracién que apoya a lo que propone el anuncio. Este testimonio puede venir
de personas comunes o famosas. Estos personajes son los que respaldan al producto o

servicio del anuncio y, segun Tellis y Redondo (2002, pp. 236-240) se dividen en:

e Expertos: Son organizaciones 0 personas con gran prestigio y conocimiento en
la materia que trata el anuncio, los cuales son reconocidos por el pablico.

e Famosos: Son personas reconocidas por la mayoria de la poblacion gracias a las
apariciones por los medios de comunicacién, por lo general, estos pertenecen al
mundo del deporte, cine, musica, politica, etc.

e Figurantes: Son personas desconocidas que aparecen en la publicidad pueden
ser ficticios o reales, estas personas son escogidas acorde al segmento que se

busca, para una mejor identificacion con el mensaje y los protagonistas.

Ahora bien, en la publicidad existen los estereotipos (imagen estructurada y aceptada por la
mayoria de las personas como representada de un determinado colectivo, segun la definicion
de la RAE) especialmente en los testimoniales, ya que en la publicidad se escoge cierto tipo
de reparto para desempefiar ciertas funciones debido a la finalidad y objetivos de la
publicidad. De acuerdo con Tellis y Redondo (2002), en la actualidad, se evidencia el uso

de los siguientes estereotipos en la publicidad:

e Sexo: Es comun ver publicidad actual con estereotipos basados en el sexo ya que, por lo
general, los anunciantes suponen que las modelos atractivas Ilamaran la atencién y
provocaran que se hable mas de la marca. Otro motivo es que las empresas publicitarias
creen que las sensaciones incitadas por modelos se trasladaran a la marca, al producto o

servicio si este tiene un contenido sexual.
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Raza: Existen estereotipos con todas las razas aunque ya no haya un racismo exagerado.
En el mundo de la publicidad, la seleccion de testimonios puede ser influida por la raza
ya que es considerado un buen candidato para compartir un testimonio Gnico que se
identifique con el publico, debido a los prejuicios de las agencias o de los anunciantes

sobre la recepcion del publico sobre el testimonio de otras razas.

Edad: Aunque los estereotipos de la edad son menos polémicos, no quitan que estos
sean ofensivos. Normalmente los estereotipos de las personas de edad avanzada se
presentan de dos formas: una negativa, presentando a las personas de la tercera edad
como personas debiles, torpes, sordas, etc. Y la otra positiva, mostrandolos como

abuelos, autoritarios, ricos, sabios o con trabajos exitosos, etc.
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5. MATERIALES Y METODOS

5.1. Metodologia

Para el desarrollo de la investigacion se utilizé una metodologia mixta, es decir “un conjunto
de procesos de recoleccidn, analisis y vinculacion de datos cuantitativo y cualitativo, de esta
manera figurar una vista amplia y recondita del fendmeno” (Hernandez, Fernandez &
Baptista, 2014).

De esta forma, la investigacion realizada se configura como una base inicial para examinar
las estrategias y tacticas que se encontraron en la comunicacion publicitaria del canal
Enchufe TV y spot publicitarios tradicionales a la hora de promocionar sus sponsor.

“La ruta cuantitativa es apropiada cuando queremos estimar las magnitudes u ocurrencia de
los fendmenos y probar la hipdtesis, realizando un cuestionario con preguntas sobre

cuestiones especificas” (Hernandez y Vazquez, 2018).

En este sentido, dentro del ambito cuantitativo se enmarcan las 83 encuestas realizadas a
jévenes ibarrefios con la intencidn de analizar las reacciones positivas 0 negativas referentes

a la efectividad de sponsor de Enchufe TV y spot tradicionales en YouTube.

Por otro lado, en la ruta cualitativa, segun Herndndez y Vazquez (2018), “se define a las
interpretaciones de los participantes y del investigador respecto de sus propias realidades.
De este modo, convergen varios puntos de vistas, por 1o menos los de los participantes, los
del investigador y los que se producen mediante la interaccion de todos los actores” (p. 9).

A través de esta mirada, se intenta conocer distintos puntos de vista que aporten con un
enfoque real y conciso sobre el tema planteado, desde los diversos actores involucrados.
Asimismo, con elementos de la metodologia cualitativa se analizaron los resultados
obtenidos a partir de entrevistas a expertos en marketing, publicidad, patrocinio y
plataformas virtuales, para recoger criterios sobre cual consideran la herramienta mas

efectiva a la hora de publicitar marcas en internet.

De igual forma, la ruta cualitativa también trata sobre la recoleccién de datos no

estandarizados que consisten fundamentalmente en narrativas de distintas clases: escritas,
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verbales, visuales, auditiva, audiovisuales y artefactos. Cada una de estas son utilizadas de
acuerdo a las necesidades del estudio (Hernandez y Vasquez, 2018). En este caso, el estudio
contemplé informacion sobre los sponsor de Enchufe TV, spot tradicionales y entrevistas a

expertos antes mencionados.

Finalmente, mediante la observacién de los sponsor de Enchufe TV y spot publicitarios
tradicionales realizados en los ultimos seis meses del 2019 se pretendia identificar los
objetivos de la publicidad, estimulos emocionales, persuasion mediante testimonios y
estereotipos/testimonios, con la finalidad de cotejar los resultados de la aplicacién de esta
metodologia mixta, con los conceptos, clasificaciones y demas insumos incluidos en el

estado del arte.

5.2. Método
Se utiliza el método de observacion cientifica ya que, segin Explorable (2019):

La observacion cientifica consiste en recibir conocimientos del mundo anterior a
través de muestras, sentidos o el registro de informacion por medio de herramientas
e instrumentos cientificos. La informacion registrada durante la examinacion de un
hecho, fendmeno, objetivo o sujeto puede ser denominado observacién, consiste en
ver, apreciar y analizar con la orientacion de un guia o cuestionario para orientar la

observacion (parr. 2).

Teniendo en cuenta las especificidades de este método, la investigacion es facilmente
enmarcable en él, debido a la naturaleza audiovisual de los objetos de estudios, puesto que
se enfoca en el andlisis de los sponsor del canal Enchufe TV y los spot publicitarios
tradicionales, para identificar y evaluar parametros sobre: objetivos de la publicidad,

estimulos emocionales, persuasion mediante testimonios y estereotipos/testimonios.
5.3. Técnica

Entre las técnicas de recoleccion de datos o herramientas que se utilizan en la investigacion

estan: la entrevista, la encuesta y la observacion.
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“La entrevista es como un conjunto reiterado de encuentros cara a cara entre el entrevistador
y sus informantes, dirigidos hacia la comprension de las perspectivas que los informantes
tienen respecto a sus vidas, experiencias o situaciones” (Taylor y Bogan, 1986, p. 104). De
este modo, se recolecta informacion que sirve de apoyo en la investigacion por medio de
entrevistas encaminadas a resolver los objetivos de la misma, recurriendo a profesionales de

areas relativas al estudio.

Las entrevistas realizadas a expertos tienen la particularidad de ser sistematicas y
estructuradas, es decir, utilizan un cuestionario estandar que guia de manera ordenada el

planteamiento de las preguntas para facilitar la codificacion de respuestas.

Por su parte, el Diccionario de Marketing (2012) establece que “la encuesta es un método de
investigacion ejercido sobre una muestra de la poblacién, para conocer la opinion sobre un
determinado tema” (p. 8). Por lo que, en esta investigacién se aplicaron encuestas a los
jévenes ibarrefios de 17 a 24 afos, especificamente a través de un cuestionario con doce
preguntas, como instrumento principal para recoger las opiniones y actitudes que presentan

ante dichos sponsor y spot.

En el estudio se empled la observacion simple, la cual consiste en el registro metodico,
aceptado y confiable de conductas y escenarios observables, por medio de un conjunto de
categorias y subcategorias (Fernandez y Baptista, 2014). Es decir, se revisd los sponsor
realizados por Enchufe TV y los spot publicitarios tradicionales emitidos durante los Gltimos
seis meses del 2019, para lo cual se manejo una serie de parametros de calificacion de
similitudes estudiadas en el marco tedrico. Con esta técnica, es posible evidenciar las
caracteristicas méas relevantes de los audiovisuales analizados, de los cuales también se
obtendran conclusiones que reflejen el nivel de conveniencia de emplear estos mecanismos

innovadores.
5.4. Instrumentos

Para la presente investigacion se generaron tres instrumentos: un cuestionario de entrevista

a expertos en marketing, publicidad, patrocinio y plataformas virtuales; un cuestionario de
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encuesta para los jovenes ibarrefios de 17 a 24 afios, y una ficha de observacion, basada en
los criterios de Kotler y Keller (2016) y Tellis y Redondo (2002).

Para Martinez (2013, pp. 3-5), los instrumentos de investigacion permiten operativizar a la

técnica y las mas comunes que se utilizan en las investigaciones son:

e La observacion: el objetivo es obtener informacion de primera mano de los
sujetos que estan vivenciando el hecho observado.

e Entrevista: el objetivo es encontrar lo que es importante y significativo para, los
informantes y descubrir acontecimientos y dimisiones subjetivas de las personas
tales como creencias, pensamientos valores entre otros.

e Cuestionarios: es el conjunto de preguntas previamente disefiadas para ser
contestadas por la misma persona o por el aplicador, pero a partir de las respuestas

otorgadas por la persona que responde.

Con base en la bibliografia planteada en el estudio se realizd una ficha que consta de tres
apartados: objetivos publicitarios, estimulos emocionales y persuasion mediante
testimonios, por tanto, resulta idénea y pertinente para la recoleccién de informacion ya que
permiten alcanzar los objetivos y corroborar las hipotesis de la investigacion.

Otro punto que refuerza y aclara ambos planteamientos se refiere a las entrevistas, por lo
que se proyectaron en cuatro enfoques estratégicos, cada uno resuelto por un experto en

marketing, publicidad, patrocinio y plataformas virtuales.

Finalmente, Fernandez (2007) asegura que el cuestionario sirve como un instrumento o
herramienta para recolectar datos con la finalidad de utilizarlos en una investigacion. Por lo
que el ultimo instrumento, el cuestionario para la encuesta, se realizo en funcion del marco
tedrico, por medio de doce preguntas dirigidas a un publico especifico, que responda a las

cuestiones de fondo relacionadas con el impacto de los audiovisuales estudiados.
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5.5. Muestra

De acuerdo con Lépez (2004), “la muestra es un subconjunto o parte del universo o
poblacién en que se llevara a cabo la investigacion. Existen procedimientos para obtener la
cantidad de los componentes de la muestra como férmula, I6gica y otros. La muestra es una

parte representativa de la poblacion” (parr. 6).

En este caso se utilizo la formula para encontrar el tamafio de la muestra, por lo que se debe
esclarecer que esta depende esencialmente del margen de error, confiablidad y la poblacion.
Asi, el margen de error es del 10% y simboliza el grado de precision que se tiene en la
generalizacidn, es decir, que los resultados obtenidos en la muestra van a tener una precision
de +/- 10%.

Existen varias férmulas que se pueden utilizar pero para esta investigacion se tomé como
referencia a Kleberg & Ramos (2009) y la formula probabilistica aleatoria simple con
universo finito la cual “se usa cuando a cada elemento de la poblacién se le quiere dar la
misma oportunidad se ser elegido en la muestra” (p. 18). Esta muestra permite la misma
oportunidad a toda la poblacion y que la opinion que ellos difundiran o expresaran sera para

encontrar la solucién a un problema en la indagacion.

Para la aplicacion de las encuestas, tomando en cuenta que el segmento requerido
corresponde a los jovenes ibarrefios desde los 17 hasta los 24 afios, de acuerdo con el
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2010) un total de 15.500 de jévenes ibarrefios
integran este rango etario. Para ejecutar la formula, se escogié un margen de error del 10%.
Por consiguiente, de procedera a desarrollar la formula probabilistica aleatoria simple con

universo finito.

N= Tamario de muestra buscada

N= Tamafio de poblacién o universo

Z= Parametros estadisticos que depende el nivel de confianza (NC)
e= Error de estadisticas maxima aceptada

p= Probabilidad de que ocurra el evento estudiado
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dzx(N—l)+Zaz><pxq

n

lHustracion 2. Férmula probabilistica aleatoria simple con universo finito.
Fuente: Aguirre (2012).

. 15500x(1645)" x0.05x0.05
0.09 % (15500 —1) + (1645)2 x 0.05x 0.05

N 10485.84688
126.214063

n = 83 muestras

Valores
e=0.09 error de estimacién maxima concretado
t=1.645 = 90% Nivel de confianza

Por otro lado, las entrevistas fueron realizadas a expertos en el area de publicidad y
marketing. En este caso, se eligio a catedraticos de las carreras de marketing y publicidad,
los cuales, en base a su experiencia, aportaron informacion valiosa que enriquecié y ayudo

con el cumplimiento de los objetivos marcados de esta investigacion.

De acuerdo con Rivero (2012), “la observacion cientifica puede ser directa o indirecta
participativa o no participativa, estructurada o no estructurada, de campo o de laboratorio,
individual o de equipo” (p. 172). Por ello, se utiliz6 la observacion cientifica no participativa,
ya que en esta se almacena informacion desde fuera, sin entrometerse para nada en el grupo
social, hecho o fendbmeno investigado, en este caso, los videos de Enchufe TV y spot

tradicionales.

De igual forma se utiliz6 la observacion cientifica estructurada, también denominada
sistematica, ya que esta se ejecuta con la ayuda de elementos técnicos adecuados, tales como:

fichas, cuadros, tablas etc.
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Siguiendo a Rivero (2012), se elabor6 una ficha, que permite hacer un analisis de los sponsor
de Enchufe TV, publicados durante el altimo semestre del 2019, debido a que son puntos
clave para estudiar la actualidad y proximidad en la indagacion. De igual forma, se analizo
los spot tradicionales de las mismas marcas y productos que ofertaban los sketches de
Enchufe TV, propiciando un analisis comparativo, que mostraba las distintas estrategias que

utilizan para hacer que su publicidad sea efectiva y atraiga a su publico objetivo.

Nimero: Fecha: Nombre: Duracién : Producto o servicio: N de veces que se repite
la marca, el producto o
servicio.

Objetivos de la publicidad | Estimulos emocionales Persuasion mediante
testimonios

P_nformacion Representacion Argumentacion Jingle Expertos

P_ persuasiva Demostracion Musica Reproduccion o adaptacion Famosos

de canciones
P_recordatoria Historia Banda sonora Figurantes
P_ reforzamento Humor Hostil Termura Estereotipos / testimonios
Incongruentes Emociones Irritacion Sexo
Alucinaciones concretas Miedo Raza
Ennoblecimiento Edad

llustracion 3. Ficha de observacion.

Fuente: Elaboracién propia.

5.6. Procedimiento

El objeto de estudio que maneja la investigacion se concreta en trece productos publicitarios
audiovisuales por lo cual se realizé la busqueda y almacenamiento de siete sponsor de
Enchufe TV, difundidos entre junio y diciembre de 2019, a través del canal oficial en
YouTube.

De la misma forma, se buscaron y almacenaron seis videos o spot tradicionales de las mismas
marcas y productos que protagonizaron los sponsor de Enchufe TV, con la finalidad de

generar un repositorio propicio para un analisis comparativo.

Posteriormente se indag6 en plataformas virtuales, investigaciones cientificas y mas estudios
para establecer definiciones, clasificaciones y demas contenido sobre marketing vy
publicidad, que aportaron a la creacion de un estado del arte preciso y claro en funcién a la

investigacion realizada y fundamentada con el conocimiento de varios tedricos.
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Una vez compuesto el estado del arte se procedié a realizar fichas de observacién segin las
clasificaciones de los objetivos de publicidad, estimulos emocionales, persuasion mediante
testimonios y estereotipos/testimonios, segun autores como Kotler y Keller (2016) y Tellis
y Redondo (2002).

Seguidamente, se visualizaron los siete sponsor de Enchufe TV y seis spot tradicionales con
el objetivo de identificar los parametros que cumplen o no las publicidades, en funcion de
las clasificaciones antes establecidas en las fichas de observacion y asi obtener resultados

cualitativos.

Con el mismo interés y teniendo como base el estado del arte del presente estudio, se realizd
un cuestionario para identificar la respuesta positiva o negativa referente a la efectividad de
las diferentes publicidades audiovisuales aplicadas a 83 jovenes ibarrefios de entre 17 y 24

anos.

Dicho cuestionario se present6 de manera virtual a todos los jovenes ibarrefios, tomando en
cuenta la cuarentena por la crisis sanitaria provocada por la Covid-19, haciendo uso de la
herramienta de formularios de Google para la emision y recepcién de los cuestionarios.

Del mismo modo, y con ayuda del estado del arte, se generaron preguntas para una entrevista

a expertos de marketing y publicidad.

Posteriormente se procedi6 al andlisis y tabulacién de los resultados que arrojaron todos los
instrumentos de investigacion, es decir: 13 fichas de observacion, 83 encuestas y cuatro

cuestionarios de entrevista.

Una vez tabulada toda la informacidn, se realiz6 un analisis comparativo entre los objetos
de estudio de Enchufe TV y spot publicitarios tradicionales, con miras a derivar dichos

resultados, al cumplimiento de los objetivos e hipdtesis establecidos en el estudio.

Finalmente se concretaron las conclusiones y recomendaciones en funcién a los resultados

y a un compendio del material y contenido tratado en el estado del arte.
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6. RESULTADOS Y DISCUSION

6.1. Resultados de la ficha de observacion

A continuacién, se presentaran los resultados de la ficha de observacion de los sponsor de
Enchufe TV y los spot tradicionales, con el objetivo de interpretar la informacion numérica
obtenida, que contribuira posteriormente a la discusion general de los hallazgos.

Tabla 1. Objetivos de publicidad.

Objetivos de la Sponsor Spot
publicidad Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
Informativa 3 43% 2 33%
Persuasiva 2 29% 4 67%
Recordatorio 0 0% 0 0%
Reforzamiento 2 28% 0 0%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 1. Objetivos de publicidad sponsor.
Sponsor

M Informativa

M Persuasiva

Recordatorio

Fuente: Elaboracién propia

Figura 2. Objetivos de publicidad spot.

Spot

M Informativo
M Persuasiva
Recordatorio

Reforzamiento

Fuente: Elaboracion propia.
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En cuanto a los objetivos de la publicidad, se puede observar que los sponsor de Enchufe
TV tienden a ser informativos en un 43%, persuasivos en un 29%, y de reforzamiento en un
28%, a comparacion de los spot tradicionales que priorizan la publicidad persuasiva con un

67% y la publicidad informativa con un 33%.

Con estos porcentajes se denota que los sponsor con objetivo informativo se observan con
mayor frecuencia a comparacion a los spot tradicional. De igual forma se muestra que el
reforzamiento en los sponsor si es realizado por Enchufe TV, mientras que en los spot

tradicional no existe.

Por otra parte, es evidente que los spot tradicionales con objetivo persuasivo se visualizan
con mayor frecuencia, a comparacion de los sponsor realizados por Enchufe TV. De igual
manera se puede concluir que tanto los sponsor de Enchufe TV y los spot tradicionales no

realizaron publicidad recordatoria en el tiempo determinado para este estudio.

Tabla 2. Estimulos emocionales: Representacion.

. Spot Sponsor
Representacion i i i i
Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
Argumentacion 1 17% 0% 0%
Demostracion 2 33% 1% 12%
Historia 3 50% 7% 88%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 3. Spot: Representacion.

spot

Agumentacion
Demostracion

Hitoria

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 4. Sponsor: Representacion.

Sponsor

12%
Ee Argumentacion

Demostracion

Historia

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a los estimulos emocionales en la seccion de representacion se observa que los
spot tradicionales utilizan historia (construyen un relato) en un 50%, demostracién (muestran

el producto) en un 33% y argumentacion (testimonio de un experto) en un 17%.

En cambio, los sponsor de Enchufe TV muestran un 88% a modo de historia, 12% en

demostracion y no realizaron productos de argumentacion.

Es asi que, tanto los spot tradicionales como los sponsor de Enchufe TV utilizan con mayor
frecuencia el recurso de historia en cuanto a representacién. De igual forma se mira que el
parametro de demostracion es mayor en los spot tradicionales que en los sponsor de Enchufe
TV.

Tabla 3. Estimulos emocionales: Humor.

Spot Sponsor
Humor i _ _ _
Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
Hostil 0 0% 3% 34%
Incongruente 0 0% 0% 0%
Alucinacion 0 0% 0% 0%

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 5. Sponsor: Humor.
Sponsor

B Hostil
M Incongruente

m Alucinacion

Fuente: Elaboracién propia.

En la seccion de humor se evidencia que los sponsor de Enchufe TV utilizan el humor hostil

en un 43% vy el resto de pardmetros no son utilizados.

Cabe destacar que los spot tradicionales no utilizan el recurso del humor en los objetos de

estudio analizados.

Tabla 4. Estimulos emocionales: MdUsica.

Spot Sponsor
Musica

Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
Jingle 2 33% 2 33%

Reproduccion
1 17% 0 0%

adaptacion de canciones
Banda sonora 3 50% 4 67%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 6. Spot: Musica

Spot
M Jingle
B Reproduccion o

adaptacion de
canciones

M Banda sonora

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 7. Sponsor: Mdusica

Sponsor

m Jingle

33% N
o : Reproduccién o
0% adaptacion de canciones

Banda sonora

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a la musica se puede evidenciar que los sponsor de Enchufe TV utilizan un 67%

la banda sonora, 33% el jingle y no hacen uso de reproduccién o adaptacion de canciones.

Los spot tradicionales utilizan la banda sonora en un 50%, el jingle en un 33% y un 17% de

reproduccion o adaptacion de canciones.

De modo que, tanto los spot tradicionales como los sponsor de Enchufe TV utilizan la banda
sonora con mayor frecuencia. Por otra parte, también se observa que el jingle fue manejado

en un mismo porcentaje.

Tabla 5. Estimulos emocionales: Emociones concretas.

Emociones Spot Sponsor
concretas Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
Ternura 0 0% 0 0%
Irritacion 1 14% 0 0%
Miedo 0 0% 0 0%
Ennoblecimiento 0 0% 0 0%

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 8. Spot: Emociones concretas

Spot

M Ternura
M |rritacion
Miedo

Ennoblecimiento

Fuente: Elaboracién propia.

En la seccion de emociones concretas, se observa que solo el apartado de irritacion es
utilizado por parte de los sponsor de Enchufe TV en un 14% y el resto de apartados sobre

ternura, miedo y ennoblecimiento no son utilizados.

Es importante resaltar que los spot tradicionales no emplean ninguno de estos parametros

correspondiente a las emociones concretas.

Tabla 6. Persuasion mediante testimonios.

Persuasion mediante Spot Sponsor
testimonio Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
Experto 0 0%
Famoso 4 44%
Figurante 5 56%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 9. Persuasion mediante testimonios spot.
Spot

0% H Experto

° 29%
B Famoso

-
Figurante

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 10. Persuasion mediante testimonios sponsor.

Sponsor

Fuente: Elaboracion propia.

Experto
Famosos

Figurantes

En el andlisis de persuasion mediante testimonios se muestra que los spot tradicionales

manejan figurantes en un 83% y en un 17%, se trata de famosos.

Los sponsor de Enchufe TV recurren a figurantes en un 56% y a famosos en un 44%.

De modo que, los spot tradicionales y sponsor de Enchufe TV utilizan con mayor frecuencia

a figurantes para realizar las publicidades. De igual forma, los sponsor de Enchufe TV

emplean a famosos asiduamente a comparacion de los spot tradicionales. En cuanto al

apartado de expertos ninguna publicidad aplicé este recurso.

Tabla 7. Estereotipos/testimonios.

_ _ ) Spot Sponsor
Estereotipo/testimonio i _ i _
Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
Sexo 0 0% 3 43%
Raza 0 0% 0 0%
Edad 0 0% 3 43%

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 11. Estereotipos/testimonios sponsor.
Sponsor

M Sexo
M Raza

Edad

Fuente: Elaboracién propia.

En cuanto a estereotipo/testimonio manejado en las publicidades se encontr6 que los sponsor

de Enchufe TV utilizan en un 43% el recurso de sexo y un 43% de edad.

Por otro lado, en los spot tradicionales ninguna de estas aristas fue empleada.

6.2. Resultados de las encuestas
En este punto se presentan los resultados del cuestionario realizado a los 83 jovenes
ibarrefios, con el objetivo de que los datos cuantitativos arrojen informacion que

complemente la discusion general.

e Informacién general

Figura 12. Edad.

m17-18 m19-20 m21-22 23-24

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 8. Edad.

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
17-18 23 23.28%
19- 20 16 16.19%
21-22 17 17.20%
23-24 27 27.33%
Total 83 100%

Fuente: Elaboracién propia.

De las 83 jovenes ibarrefios encuestados, se encuentra que el 27,33% de ellos estan entre el

rango de 23 a 24 afios y distribuidos entre el sexo masculino y femenino, seguidos luego por

las edades de 21 a 22 afios representadas en un 17,20% de los participantes, y 16,19% estan

representados por jovenes de 19 a 20 afios.

Tabla 9. Género

Figura 13. Género.

M Masculino mFemenino

Fuente: Elaboracion propia.

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Masculino 37 45%
Femenino 46 55%

Total 83 100%
Fuente: Elaboracion propia.




Se observa que la mayoria de jovenes ibarrefios que participaron en la aplicacion de las

encuestas es del sexo femenino, quienes representan el 55% del total de 83 personas tomadas

como muestra para el estudio, mientras que el 45% representa al género masculino, lo que

significa que la mayor afluencia es del género femenino.

e Pretest1

¢En qué pantalla y con que frecuencia prefiere mirar contenido publicitario?

Tabla 10. TV.

Figura14. TV.

B Nunca
B En ocasiones

siempre

Fuente: Elaboracion propia.

TV

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Nunca 13 30%
En ocasiones 23 52%
Siempre 8 18%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 15. PC/Laptop.

PC/Laptop

® Nunca

M En Ocasiones

Siempre

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 11. PC/Laptop.

Tabla 12. Tablet.

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Nunca 18 28%
PC/ laptop :
En ocasiones 39 60%
Siempre 8 12%
Fuente: Elaboracion propia.
Figura 16. Tablet.
Tablet
M Nunca
M En Ocasiones
siempre
Fuente: Elaboracién propia.
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Nunca 8 11%
Tablet :
En ocasiones 38 50%
Siempre 29 39%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 17. Celular.

Celular

B Siempre

B En ocasiones

Nunca

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 13. Celular.

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Nunca 18 38%
Celular :
En ocasiones 28 58%
Siempre 2 4%

Fuente: Elaboracidn propia.

Tabla 14. Resultados generales sobre la frecuencia del uso de dispositivos.

Dispositivos Respuestas Frecuencias Porcentajes
Nunca 13 30%
TV En ocasiones 23 52%
Siempre 8 18%
Nunca 18 28%
PC/ Laptop En ocasiones 39 60%
Siempre 8 12%
Nunca 8 11%
Tablet En ocasiones 38 50%
Siempre 29 39%
Nunca 18 38%
Celular En ocasiones 28 58%
Siempre 2 4%

Fuente: Elaboracion propia.

En esta interrogante podemos observar que los jévenes, cuando observan un comercial en la
television, tablet, celular y laptop solo en ocasiones miran los comerciales ya que esta
respuesta tiene mas del 50% de aceptacion. Se resalta que cuando utilizan el celular ven

menos publicidad que cuando estan en su tablet, laptop o television.
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Figura 18. ¢ Por lo general consume un producto o servicio después de ver su spot o sponsor?

EmNunca MEnocasiones MSiempre m|

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 15. ;Por lo general consume un producto o servicio después de ver su spot o sponsor?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Nunca 20 24%
En ocasiones 52 57%
Siempre 11 19%
Total 83 100%

Fuente: Elaboracion propia.

En el cuestionario, la presente pregunta es clave ya que al efectuar dicha encuesta, se muestra
que el 57% “en ocasiones” consume un producto o servicio después de ver su spot o sponsor,
lo que indica que es un término medio; mientras que el 24% respondid “nunca” y sélo el

19% dice hacerlo “siempre”.
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Figura 19. A la hora de consumir un producto lo hace por.

m Necesidad

M Diversion

W Autosatisfaccion
Aprendizaje

M Estimulos Sensoriales

M Establecer Contacto Sensorial

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 16. A la hora de consumir un producto lo hace por.

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Necesidad 45 54%
Diversion 11 12%
Autosatisfaccion 1 1%
Aprendizaje 13 16%
Estimulo sensoriales (tras haber degustado o probado un 3 1%
producto)
Establecer contacto sociales 10 12%
Total 83 100%

Fuente: Elaboracidn propia.

Los temas mas comunes con los cuales los jovenes compran un producto o un servicio en
los comerciales es por necesidad, esto segun el 54%, con este dato se recalca la importancia
de generar interés a través de la necesidad como un punto fuerte.
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En segunda instancia, y con un 16%, se halla el tema del aprendizaje, siendo el segundo

factor que mas interesa a la hora de admitir un producto o servicio.

Figura 20. Qué elementos le atraen mas de una publicidad.

M Producto

H Color

1 Mdsica
Emotividad

B Humor

B Mensaje

M Personaje

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 17. Qué elementos le atraen mas de la publicidad.

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Producto 41 49%
Color 3 4%
Mdsica 7 9%
Emotividad (emocion provocados como: tristes, felicidad, . 5%
amor, ternura, etc.)
El humor 20 24%
El mensaje que trasmite la publicidad 1 1%
Personaje 6 7%
Total 83 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Cuando se trata de conocer qué elementos de la publicidad atraen més a los jovenes se puede

decir que el producto es muy importante. Los jovenes ibarrefios mencionan en un 49% que
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este es un elemento significativo a la hora de decidir la compra de lo que ofrece el spot 0

Sponsoaor.

Seguido a ello, y con el 24% de respuestas, se encuentra el elemento del humor, este

elemento genera interés a los jovenes ya que es abordado de manera efectiva en la publicidad.
En este contexto, cabe resaltar que el elemento menos importante para los jovenes es el
mensaje que trasmite, porque se fijan mas en los otros elementos que llaman su atencion

como la musica (9%), los personajes (7%), la emotividad (6%) y el color (4%).

Figura 21. ;Ha visto alguna vez un sponsor realizado por Enchufe TV?

mSi mNo

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 18. {Ha visto alguna vez un sponsor realizado por Enchufe TV?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Si 52 63%
No 31 37%
Total 83 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Del total de los jovenes encuestados, el 63% menciond que si ha visto los sponsor de Enchufe
TV, mientras que el porcentaje restante no lo ha hecho. Por consiguiente, si existe un tipo de
atencion en este analisis. Por lo que se puede determinar que los jovenes en la actualidad

saben muy bien de este tipo de publicidad.
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Figura 22. ;Puede nombrar la marca o producto que se promocionaba en el sponsor de Enchufe TV?

M Preservativo Five M Ponfresh B Domino’s pizza Ricas
M Pa’fritas B Banco Pichincha B Eventos deportivos B Preuniversitario
H Doritos M Tallarin Rapiditos B Megamaxi H Claro

M No recuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 19. ;Puede nombrar la marca o producto que se promocionaba en el sponsor de Enchufe TV?

Respuestas Frecuencia | Porcentaje

Preservativos marca FIVE 2 4%
Ponfresh 1 2%
Domino’s Pizza 2 4%
Ricas 1 2%
Pa’fritas 4 8%
Banco Pichincha 3 6%
Eventos deportivos 1 2%
Preuniversitario 1 2%
Domino’s 1 2%
Doritos 1 2%
Tallarin Rapidito 1 2%
Megamaxi 1 2%
Claro 1 2%

No Recuerdo 32 62%

Total 52 100%

Fuente: Elaboracion propia.



Se observa que, de los 52 jovenes ibarrefios que si han visto los sponsor de Enchufe TV, la

mayoria (62%) no recuerda la marca o producto que ofrecen. Por otro lado, con el 8%

recuerdan la marca Pa’fritas; el 6% recuerda a Banco Pichincha; el 8% a Domino’s Pizza, el

4% a una marca de preservativos, un 2% a Ricas, al igual que eventos deportivos, un

preuniversitario, Doritos, Tallarin Rapidito y Megamaxi, con la misma frecuencia. Esto

demuestra que los jovenes ibarrefios dentro de sus recuerdos mas proximos, tienen presente

a los productos alimenticios.

Figura 23. ;Por qué razén recuerda la marca o producto? Seleccione una o0 mas opciones.

Paorque lo congume 2T (33,8 %)

La marca o producto son

. 47 (588
conocidos
El mensaje fue atraclivo 26325 %)
Par la musica, color o ereclng de 14(175%)
video
El humor 34 (42,5 %)
Los personajes 28 (30 %)
El lenguaje (modizmos del habla) 16 (20 %)
Emtividad u.enwcmhes 14(175%)
pm'.rc:-cadas coma: ...
0 10 20 30 40 50
Fuente: Elaboracién propia.
Tabla 20. ;Por qué razdn recuerda la marca o producto?
Respuestas Frecuencia | Porcentaje
Porque lo consumo 27 33,8%
La marca o producto son conocidos 47 58,8%
El mensaje fue atractivo 26 34,5%
Por la musica, color o efecto de video 14 17,5%
El humor 34 42,5%
Los personajes 28 35%
El lenguaje (modismo del habla) 16 20%
Emotividad (emociones provocadas como tristeza,
o 14 17,5%
felicidad, amor, ternura, etc.)
Total 80 100%

Fuente: Elaboracion propia.

61



El motivo por el que el 58,8% de los jovenes ibarrefios menciona que recuerdan las
publicidades mencionadas se debe a que son marcas conocidas. De hecho, las dos principales

empresas tienen una larga trayectoria en el mercado nacional.

Se puede concluir que una marca ya posicionada es mas valiosa en la mente de los jovenes
gue una marca nueva o aun no lanzada. En este sentido, luego de que se interesaron en la

publicidad por la marca anunciada, la marca fue aceptada.

De igual forma el resto de elementos como el humor (42,5%), los personajes (35%) v el
mensaje (34,5%) fueron claves para perdurar en la memoria de los encuestados. Ademas, de
que declararon que ya consumen algunos productos (33,8%), o bien porque el lenguaje
(20%), la musica, color o efectos de video (17,5%), la emotividad (17,5%) siguen teniendo

significancia para los jovenes ibarrefios.

Figura 24. ;Qué publicidad prefiere ver: un spot tradicional o un sponsor realizado por Enchufe TV?

M Spot tradicional M Sponsor de Enchufe TV

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 21. ;Qué publicidad prefiere ver: un spot tradicional o un sponsor realizado por Enchufe TV?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Spot tradicional 24 29%
Sponsor Enchufe TV 59 71%
Total 83 100%

Fuente: Elaboracién propia.
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Del total de los jovenes ibarrefios encuestados, un 71% manifiesta que prefiere ver un
sponsor de Enchufe TV. Es decir ya tiene una conducta determinada a consumir dicha
publicidad. Mientras que el 29% mencionod que eligen observar spot tradicionales y de esta
manera, se puede notar que las personas miran cierta publicidad y actan para conservarse

de ciertos avisos de consumismo.

e Postest

Figura 25. ;De las dos publicidades presentadas cual considera mas atractiva?

M Spot tradicional M Sponsort de Enchufe TV

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 22. ;De las dos publicidades presentadas cuél considera mas atractiva?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Spot tradicional 19 23%
Sponsor de Enchufe TV 64 77%
Total 83 100%

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a qué publicidad consideran mas atractiva después de mirar las dos opciones, el
77% de los jovenes ibarrefios consideran que el sponsor de Enchufe TV les parece mas
atractivo y el 23% menciona que prefiere el spot tradicional, afirmando que los sponsor de
Enchufe TV por una gran mayoria son los preferidos de ver.
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A continuacion se les solicitd a los participantes que marquen el nimero de orden por
importancia que cada elemento de los audiovisuales tuvo para preferir uno u otro, siendo 1

el més relevante y el 8 el de menor interés.

Figura 26. Elementos de mas interés en el spot tradicional.

B Mensaje W Color W Mdusica mHumor MPersonaje M Historia MLenguaje WM Emotividad

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 23 Elementos de més interés en el spot tradicional.

Respuestas Frecuencias | Porcentaje
Mensaje 13 79%
Color 1 5%
Mdsica 1 5%
Humor 0 0%
Personaje 0 0%
Historia 0 0%
Lenguaje 2 11%
Emotividad 2 11%
Total 19 100%

Fuente: Elaboracién propia.

El 79% de los jovenes encuestados menciona que el mensaje es el elemento con mayor
relevancia en cuanto al spot tradicional, en comparacion con el humor, personajes e historia
que consideran no muy relevantes en este tipo de publicidad.
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Figura 27. Elementos de mas interés en el sponsor de Enchufe TV.

B Mensaje
m Color
H Musica
Humor
M Personaje
3% 6% M Historia
H Lenguaje
W Emotividad
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 24. Elementos de mas interés en el sponsor de Enchufe TV.
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Mensaje 29 45%
Color 4 6%
Mdsica 2 3%
Humor 14 22%
Personajes 7 11%
Historia 2 3%
Lenguaje 1 2%
Emotividad 5 8%
Total 64 100%

Fuente: Elaboracidn propia.

De igual manera en cuanto a los elementos mas notables en los sponsor de Enchufe TV, el

45% considera que el mensaje es lo mas relevante, seguido del humor con un 22%. También
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se da a notar que para los encuestados, el lenguaje es el elemento menos relevante dentro de
esta publicidad con un 2%.

Figura 28. Luego de ver la publicidad, ¢qué producto estaria dispuesto a probar o comprar?

M Producto A mProducto B

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 25. Luego de ver la publicidad, ¢qué producto estaria dispuesto a probar o comprar?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Producto A (Galletas Ricas) 29 35%
Producto B (Snack Pa’fritas) 54 65%

Total 83 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Vemos que los jovenes ibarrefios, en un 65%, estan dispuestos a comprar o probar el
producto B (Pa’fritas) tras ver el comercial, y un 35% de los mismos consumiria el producto
A (Galletas Ricas). Esto indica que les atrae méas el comercial del producto B (Pa’fritas) y
responde la hipdtesis 1, que menciona que los jovenes ibarrefios prefieren consumir o probar
el producto promocionado por Enchufe TV.
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Figura 29. Por qué probaria el producto A (Galletas Ricas)

35%

= El mensaje fue claro uso de
vocabulario adecuado

= Curiosidad / probar productos
nuevos
= El producto
Publicidad mas corta y precisa
= Publicidad llamativa
= Precio

m | os personajes

= Porque el video fue gracioso

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 26. Por qué probaria el producto A (Galletas Ricas).

Respuestas Frecuencia | Porcentaje
El mensaje fue claro uso de vocabulario
adecuado ° L
Curiosidad / probar productos nuevos 4 14%
El producto 10 35%
Publicidad mas corta y precisa 1 4%
Publicidad llamativa 3 10%
Precio 2 7%
Los personajes 1 3%
Porque el video fue gracioso 3 10%
Total 29 100%

Fuente: Elaboracidn propia.

El 35% de encuestados manifesté que compraria el Producto A (galletas Ricas) y como

segunda instancia lo adquiririan, porque el mensaje fue claro y el uso de vocabulario

adecuado.
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Al ser un spot tradicional tiene caracteristicas comunes y acordes a la programacion habitual
y apta para todo publico y cabe resaltar que el producto que se mostré es uno ya posicionado
en el pais.

Figura 30. Por qué probaria el producto B (Snack Pa’fritas).

W Me llama la atencién / producto nuevo M Por atraccion

M Producto M Publicidad convincente
M Se parece a otra marca M Por los colores de la publicidad.
M Por necesidad W El programa de enchufe TV es gracioso

M Variedad de sabores

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 27. Por qué probaria el producto B (Snack Pa’fritas).

Respuestas Frecuencia | Porcentaje
Me llama la atencion / producto nuevo 3 4%
Por atraccion 9 14%
Producto 13 20%
Publicidad convincente 17 26%
Se parece a otra marca 1 1%
Por los colores de la publicidad. 1 2%
Por necesidad 1 2%
El programa de enchufe TV es gracioso 6 25%
Variedad de sabores 3 5%

Total 54 100%

Fuente: Elaboracién propia.

En cuanto al producto B (Snack Pa’fritas), los encuestados mencionaron que comprarian o
lo probarian en un 26% debido a que presentaron una publicidad convincente, y el 25% lo
consumiria debido a que la publicidad es del canal de Enchufe TV y es gracioso; denotando
asi, que tanto la publicidad como el reconocimiento del canal Enchufe TV provocan gue los

jévenes compren o adquieran el producto ofertado.

Figura 31. ;Qué mensaje considera mas atractivo y claro?

M Spot Tradicional M Sponsor Enchufe TV

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 28. ;Qué mensaje considera mas atractivo y claro?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Spot tradicional 24 29%
Sponsor Enchufe TV 59 71%
Total 83 100%

Fuente: Elaboracidn propia.

Con un total de 83 jévenes ibarrefios encuestados, el 71% considera que es mas atractivo y

claro el sponsor de Enchufe TV vy, por otra parte, el 29% prefiere el spot tradicional. Se

demuestra claramente que los jovenes ibarrefios se inclinan y consideran que el mensaje del

sponsor de Enchufe TV es més claro, atractivo y acorde con sus gustos.

Figura 32. Atractivo y claridad del spot tradicional Ricas.

Fuente: Elaboracién propia.

= Mensaje Corto, visible y directo

= Producto

= Mensaje, vocabulario correcto u
por su fondo musical no es una
publicidad pesada. / color

= Se enfocé mas en el producto

= Motiva a consumir el producto
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Tabla 29. Atractivo y claridad del spot tradicional Ricas.

Respuestas Frecuencia | Porcentaje
Mensaje Corto, visible y directo 13 53%
Producto 2 8%
Mensaje, vocabulario correcto y por su fondo musical

no es una publicidad pesada / color ‘ L

Se enfocd mas en el producto 3 13%

Motiva a consumir el producto 2 8%
Total 24 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Los jovenes que prefieren el spot tradicional, mencionan que lo hacen por el mensaje corto,

visible y directo en un 53%, el 17% indica su preferencia segin el mensaje, vocabulario

correcto y por su fondo musical ya que no es una publicidad pesada y hace buen uso del

color, el 13% se enfocd més en el producto y el 8% se motiva a consumir el producto. Queda

patente de esta forma que prefieren un mensaje tradicional concreto y claro, y que este

porcentaje de jovenes prefiere lo sencillo y directo a la hora de observar publicidad.

71



Figura 33. Atractivo y claridad del sponsor Enchufe TV Pa’fritas.

B Lenguaje claro y con humor

M Es mds entendible

H Me llamo mas la atencién
Muy emotivo

B Se adapta a la realidad del
ecuatoriano. Segmentacion de

mercado. |
B Informacidn directa

B Lenguaje juvenil claro de los
personajes.

m Da una historia /trama
diferente

B Mensaje dindmico

B Atractivo
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 30. Atractivo y claridad del sponsor Enchufe TV Pa’fritas.
Respuestas Frecuencia | Porcentaje
Lenguaje claro y con humor 30 53%
Es més entendible 1 1%
Me Ilamé mas la atencion 4 7%
Muy emotivo 1 2%
Se adapta a la realidad del ecuatoriano.

2 3%

Segmentacién de mercado.
Informacion directa 2 3%
Lenguaje juvenil claro de los personajes. 7 12%
Da una historia/trama diferente 7 12%
Mensaje dindmico 1 2%
Atractivo 4 7%

Total 59 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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Los jovenes que eligieron el sponsor de Enchufe TV lo hicieron por el mensaje claro y por
el humor en un 53%, el 19% por la historia y trama diferente, debido al lenguaje claro de los
personajes el 12% prefirid este indicador, el 7% porque les llamé mas la atencion y otro 7%

simplemente lo vio atractivo.

Asimismo, segun el 3%, su contenido se adapta a la realidad ecuatoriana y efectia una
correcta segmentacion del mercado, otro 3% debido a la informacién directa, un 2% eligio
este sponsor debido a que es mas entendible y otro 2% indica que el mensaje es muy emotivo

y dindmico.

De este modo, es notorio que a pesar de no ser una publicidad tradicional, los sponsor
cuentan con una buena construccion del contenido, haciendo posible que logren el objetivo
de agradar y provocar la compra de un producto o servicio por medio de un mensaje claroy
humoristico que se esta ofertando a través del programa de Enchufe TV. De esta forma se

contesta a la hipdtesis 2 y al primer objetivo general de la investigacion.

6.3. Resultados de entrevistas
A continuacion se exponen las respuestas que los expertos consultados ofrecieron a las
preguntas de la entrevista, realizada para obtener informacion de cotejamiento y sustentacion

de los demas resultados obtenidos a través de esta investigacion.

Tabla 31. ;/Qué hace atractiva a una publicidad?

Erick Terranova
Ingeniero en Disefio y | Lo que hace atractivo es la capacidad de conectar con el cliente.
Audiovisuales. La capacidad de adaptar la publicidad a lo que el usuario esta
Magister en Disefioy | buscando.
Gestion de Marca.

Juan Pablo Gallegos | La creatividad, qué tan nuevo e impactante es, la originalidad.
Publicista con mencién | También tienen que ver mucho las estrategias, que estos estén

en Gestion de Negocios | en el tiempo y canal adecuado y todos los factores de marketing

y Creatividad. que hacen estratégica la creatividad.
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Julian Posada
Licenciado en Disefio y
Publicidad.
Magister en Disefio y
Gestion de Marca.

Para que sea atractiva debe tener los componentes basicos de la
teoria AIDA: atencidn, interés, deseo y accion. Una buena
publicidad debe tener estos cuatro componentes. Si no tiene
uno de ellos de alguna manera puede quedar incompleta. Y de
esta forma se consideraria una publicidad afectiva.

Oswaldo Portilla
Licenciado en
Publicidad.
Magister en Disefio y

Gestion de Marca.

Los formatos preferidos en el caso de la publicidad se
encontrard: el humor, un buen single, una animacion,
emociones racionales, una imagen coherente, el que utilices un
formato adecuado, que aporta en algo; no solamente que la

publicidad sea bonita, debe ser creativa y que me solucione.

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 32. ;Como se logra una publicidad efectiva?

Erick Terranova
Ingeniero en Disefio y
Audiovisuales.
Magister en Disefio y
Gestion de Marca.

Cuando los datos que se tienen los puedes adaptar a la

necesidad del cliente.

Juan Pablo Gallegos
Publicista con mencién en
Gestion de Negocios y
Creatividad.

Cuando la marca vende, cuando la marca cumple un objetivo.
La publicidad deberia responder a una estrategia y esa
estrategia son los objetivos. Es efectiva cuando cumple con
las metas que estan planteadas en el briefing.

Julian Posada
Licenciado en Disefio y
Publicidad.
Magister en Disefio y

Gestion de Marca.

Depende mucho de factores como los sociales, culturales,
demograficos, aspectos geograficos. Sumando todo esto
podemos decir que a una publicidad se podria considerar

efectiva en base, por lo menos, al alcance.

Oswaldo Portilla
Licenciado en Publicidad.
Magister en disefio y

Gestion de Marca.

Una publicidad atractiva es cuando el mensaje me aporta, que
sea coherente, que el mensaje esté trasmitiendo lo que yo

necesito.

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 33. ¢ Qué consideraria Usted mas rentable y efectivo: un spot tradicional o un sponsor

Enchufe TV?

Erick Terranova
Ingeniero en Disefio y
Audiovisuales.
Magister en Disefio y

Gestion de Marca.

Todo depende del objetivo, qué necesitas conseguir con la
publicidad. Si buscas construccion, reconocimiento y alcance,

Enchufe TV es la mejor opcion.

Juan Pablo Gallegos
Publicista con mencién
en Gestion de Negocios

y Creatividad.

Pueden ser efectivo los sponsor de Enchufe TV porque llega

y es rentable. Enchufe TV es efectivo pero no eficiente.

Julian Posada
Licenciado en Disefio y
Publicidad.
Magister en Disefio y

Gestion de Marca.

Enchufe TV es un nicho muy particular y estd apuntando a
nuevas generaciones y tomando en cuenta que los medios
tradicionales todavia se mantienen, pero son mas limitados y
en condiciones en particular. Les da a los medios digitales un
territorio amplio donde trabajar. Enchufe TV tiene una
capacidad de alcance impresionante y con un lenguaje que es
acorde al publico. Por lo que todas estas variables hacen que
la efectividad de ese tipo de espacios sea mas eficiente que

pautar con un medio tradicional.

Oswaldo Portilla
Licenciado en Publicidad
Magister en Disefio y
Gestion de Marca.

Por la cantidad de seguidores y el tipo de humor que manejan
es muy nuestro, muy ecuatoriano. En este caso diré que

Enchufe TV es mas rentable y efectivo.

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 34. ;Qué mensaje considera mas atractivo: Enchufe TV o spot tradicionales?

Erick Terranova
Ingeniero en Disefio y

Audiovisuales.

Los mensajes de Enchufe TV son mas atractivos porque estan
hechos para generar identificacion. EI mensaje que trasmiten

genera una comunicacion insight con el usuario.
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Maestria en disefio y

gestion de Marca.

Julian Posada Enchufe TV tiene una caracteristica muy reinante, en cuanto a
Licenciado en Disefio y | presentar el mensaje de manera correcta por medio de técnicas
Publicidad de comunicacion visuales, elementos narrativos del entorno y
Maestria en Disefioy | elementos subjetivos. De modo que el usuario se va

Gestion de Marca. familiarizando con el producto.

Oswaldo Portilla _ ) )

) ] Los dos mensajes son claros y atractivos. El problema esta en

Licenciado en
Publicidad

Maestria en disefio y

donde se encuentran y como representa el mensaje. Los
sponsor de Enchufe TV los busco y me engancho con la

. historia, el humor y el producto.
Gestion de Marca.

Fuente: Elaboracion propia.

6.4. Discusion general

La discusion general tiene como objetivo aceptar o rechazar una hipotesis basada en los
resultados obtenidos de encuestas, entrevistas y revisiones bibliogréaficas en el contexto
actual, por lo que se decide cotejar los datos recabados, tomando en cuenta los principios
relacionados con la teoria de los efectos de la Universidad de Yale y el modelo de
comunicacion AIDA (2017).

Paul Lazarsfeld, exponente de la teoria de los efectos, explica que la fase de persuasion
publicitaria comienza con la fase de atencion. Sin este elemento seria imposible pasar a la
siguiente etapa, referente al proceso de persuasion publicitaria, ya que, no importa lo bueno
que sea el mensaje si el resto del proceso no obtiene la atencion requerida para el

cumplimiento de su objetivo.

Con base en los resultados detallados anteriormente, en primer lugar, se pudo determinar, a
través de la ficha de observacion de los videos de los spot tradicionales y sponsor de Enchufe
TV, que en ambos se identifican pardmetros sobre los objetivos de la publicidad, persuasion
mediante estimulos emocionales, persuasion mediante testimonios vy

estereotipos/testimonios.
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De este modo se determina que los videos analizados se encuentran orientados a la
publicidad informativa en cuanto al objetivo de la publicidad. Sobre el aspecto de los
estimulos emocionales, se encontré que el elemento que mas sobresale es la historia en el
aspecto representativo; de igual forma, se identificé a la banda sonora como elemento
principal en el apartado de musica y, en el andlisis de persuasion mediante testimonios, se

demuestra que la modalidad que se impone es el uso de figurantes.

Cabe destacar que en los sponsor de Enchufe TV, el elemento que resalta es la hostilidad en
cuanto al humor; mientras que en la seccion de emociones concretas, el Unico recurso
utilizado fue el de la irritacion, pero también destacan los elementos estereotipicos

relacionados con el sexo y la edad en el Gltimo apartado sobre estereotipos/testimonios.

Para la ficha de observacién de los spot y de los sponsor se tomaron en cuenta varios
parametros de observacion y analisis que ayudarian a la investigacion en el cumplimiento
del objetivo general que apunta a identificar la efectividad que tienen los sponsor de Enchufe

TV frente a los spot publicitarios tradicionales, entre los jovenes ibarrefios.

En este sentido Stanton, Eetzel y Walker (2007) mencionan que la comunicacion publicitaria
trata de un mensaje publicitario de una empresa a otra, con el fin de vender un producto o
servicio, de acuerdo a las metas que se hayan planteado, a través de los distintos canales de
comunicacion. Los autores afiaden que estos objetivos se clasifican en respaldo a las ventas
personales, mejorar las relaciones con la distribucion, introducir, posicionar, expandir o

reposicionar un producto nuevo y contrarrestar la sustitucion.

Por otra parte, Kotler y Keller (2006) mencionan otra clasificacion, misma que fue utilizada
en la ficha de estudio para esta investigacion, que determina las siguientes tipologias:
publicidad informativa, publicitaria, publicidad persuasiva, publicidad recordatoria y
publicidad de reforzamiento. En este sentido, de acuerdo al presente trabajo, podemos
concluir que los resultados de este documento se inclinan hacia la publicidad informativa

como la predominante entre los productos comunicacionales estudiados.
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Por otra parte, en la misma ficha de observacion se marcaron pardmetros basados en el
pensamiento de Tellis y Redondo (2002), que mencionan cuatro métodos para conseguir
captar la atencion del publico, como formar bien los estimulos fisicos, proporcionar
informacion, suscitar emociones y ofrecer ventajas. Cada parametro se puede adaptar segln
el caso, pero una mezcla eficaz de todos puede aumentar el caracter llamativo del sponsor o

spot, para atraer a los diversos publicos de interés.

La persuasion es la accidn y el efecto que provoca que un sujeto cambie de actitud, conducta
u opiniodn. Por otra parte, la RAE afirma que una emocién es “una alteracion de animo intensa
y pasajera, agradable o penosa, que va acompafiada de cierta concitacién somatica, las cuales

pueden reflejar enojo, felicidad, tristeza, etc.” (parr. 1).

Las emociones ademas pueden ser activadas por medio de pensamientos provocados por un
estimulo, como cuando el sujeto mira 0 escucha un spot 0 un sponsor que sea cOmico o que
utilice humor, produciendo risa y felicidad; asi como también por la presencia de
estereotipos, es decir, imagenes estructuradas y aceptadas por la mayoria de las personas

como representadas en un determinado colectivo.

En la actualidad, los diversos movimientos en pro de los derechos humanos, ha sensibilizado
a las personas en cuanto a los estereotipos, sin embargo, de acuerdo con Tellis y Redondo,

(2002) existen todavia en la actualidad anuncios con estereotipos sobre sexo, raza y edad.

Todo lo mencionado anteriormente orientd la investigacion y se logré identificar cuales
elementos fueron los mas utilizados y el grado de eficacia publicitaria percibida por los
receptores, tomando en cuenta que los sponsor de Enchufe TV presentan una estructura un

poco méas compleja respecto de los spot tradicionales.

En cuanto a la efectividad publicitaria, esta se refiere a la medicion de los resultados de una
campafa o anuncio publicitario, en este caso, de los sponsor y spot. Martin (2011) explica
que existen tres etapas que constituyen los diferentes niveles de respuesta del comprador:
cognoscitiva, efectiva y cuantitativa. Asimismo, Royal (2005) menciona que el interés de la

publicidad actia en base a la memoria del sujeto y sus actitudes. Siguiendo estos
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planteamientos, se elabord una encuesta de dos fases, de acuerdo a las recomendaciones de

los autores mencionados con antelacion.

De este modo, en cuanto al nivel conativo o cognoscitivo se utilizé la técnica de medida de
memoria, que determina el impacto del mensaje mediante la capacidad de recordar o
reconocer la marca o producto de los sponsor. Dentro de esta medicidn se encuentran dos

evaluaciones, ampliamente conocidas como pretest y postest.

Ahora bien, en cuanto al pretest aplicado a los jovenes ibarrefios sobre el recuerdo
espontaneo, en el que se solicitd informacién a los encuestados sin facilitar ayuda que
estimule sus respuestas, se obtuvo que los jovenes consumen contenido publicitario
ocasionalmente en la television, tablet, celular y laptop y con menor frecuencia, por medio

de los dispositivos moviles.

Por otra parte, lldefonso Grande (2006) nombra seis elementos que motivan la compra:
necesidad, diversion, autosatisfaccion, aprendizaje, estimulos sensoriales y establecer
contacto social. En concordancia con esta teorizacion, el pretest arrojé que los jovenes se

inclinan a consumir el producto o servicios solo en ocasiones y por necesidad.

Como uno de los aspectos mas relevantes en los insumos obtenidos de este estudio se
identifican los elementos que mas atraen de una publicidad como color, producto, masica,
emotividad, el humor, el mensaje; mismos que se tomaron en cuenta de acuerdo al
pensamiento de Leon (2005) y respecto a lo cual se observé que el producto es el elemento

mas significativo para los jovenes ibarrefios.

Otro de los topicos fundamentales de esta investigacion se refiere a la preferencia
publicitaria. Sobre ello, el pretest arrojé que los sponsor de Enchufe TV resultan mas
atractivos y predilectos que los spot tradicionales. Por tanto, en concordancia con esta y las
especificaciones anteriores, cabe destacar que las dos hipotesis planteadas en este estudio se

comprobaron inequivocamente.
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Ademas, los resultados de la aplicacion de las herramientas de estudio y el andlisis realizado
concuerdan con lo expuesto por Julidn Posada, magister en Disefio y Gestion de Marca, sobre
el nicho particular de Enchufe TV y su orientacion hacia nuevas generaciones, y sobre el
actual rol de los medios tradicionales, ain vigentes pero limitados, un aspecto que da a los
medios digitales un territorio mas amplio donde trabajar.

Asimismo, Posada recalca que Enchufe TV tiene una capacidad de alcance impresionante y
con un lenguaje que es acorde al pablico. Por lo que todas estas variables hacen que la
efectividad de ese tipo de espacios sea mas eficiente que pautar con un medio tradicional,
pensamiento que se refleja en los resultados del postest de esta investigacion donde 52
jévenes dieron una respuesta positiva de visualizar los sponsor de Enchufe TV. Sin embargo,
también se debe destacar una debilidad respecto de estas consideraciones, puesto que el 62%
de encuestados dijo no recordar la marca o producto publicitado, evidenciando el caréacter
efimero del mensaje transmitido. Por otra parte, se destaca que, entre los que si recuerdan la
marca protagonista, el producto mas recurrente fue Pa’fritas y lo determinan con base al

reconocimiento de la marca.

De igual forma, la investigacion indaga sobre la alternativa de adquisicion de producto o
servicio tras la visualizacién del audiovisual publicitario. En este ambito, los jovenes
ibarrefios afirman que estan dispuestos a comprar o probar productos o servicios,
considerando dos variantes adicionales en el cuestionario, de las cuales se concluye que el
producto B, es decir, el snack Pa’fritas fue el predominante en el 65% de los encuestados y
el producto A, galletas Ricas, en el 36% de ellos. Con este hallazgo nuevamente se evidencia

la comprobacion de la primera hipotesis de la presente pesquisa.

Otro argumento notorio en que derivo esta investigacion se refiere a la publicidad
convincente, su efectividad y el analisis de pardmetros publicitarios, puesto que los
encuestados consideraron factible comprar los productos o servicios ofertados, apoyando asi
a la verificacion del impacto positivo o negativo de los videos de Enchufe TV en los jovenes
ibarrefios, que se traduzca en la compra o adquisicion del producto o servicio que se ha
anunciado y respondiendo al modelo AIDA, sobre el que Montiel (2016) destaca un

comportamiento adicional de busqueda de informacion y consecuente compra.
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Adicionalmente, la investigacion concreta la relevancia del mensaje publicitario, ya que los
encuestados emitieron una respuesta positiva hacia aspectos como claridad, humor, duracion
y atractivo en los sponsor, dejando una notoria determinacion sobre la calidad de la
construccion publicitaria para asegurar su efectividad.

Sin duda, Enchufe TV ha sido uno de las entidades emisoras mas potentes en la rama
publicitaria durante los ultimos afios. Al respecto, Erick Terranova, ingeniero en Disefio y
Audiovisual, destacé que los mensajes de Enchufe TV son més atractivos porque estan
hechos para generar identificacion y el mensaje que trasmite genera retroalimentacion de

parte del usuario, como respuesta a ese sentido de pertenencia provocado.

Finalmente, todos los elementos recabados a través de esta indagacion concuerdan en que,
si la publicidad se encuentra bien construida, en funcién de la actualidad, el contexto y un
nicho especifico, cumple con su objetivo principal referente a la compra. Sobre este aspecto,
Oswaldo Portilla, licenciado en Publicidad y magister en Disefio y Gestion de Marcas,
manifestd que el desafio de los mensajes publicitarios estd en determinar donde se
encuentran los jovenes y como se representa el mensaje para ellos, ya que los sponsor de
Enchufe TV tienden a enganchar con la historia, el humor y el producto para conectar con

las emociones de este segmento etario tan particular.

De esta forma, se da respaldo a la segunda hipotesis de la investigacion, que versa sobre un
mayor atractivo del mensaje emitido por medio de los sponsor de Enchufe TV, asi como a
su objetivo general, puesto que, efectivamente, se identifica un mayor grado de efectividad,
impacto y perdurabilidad del mensaje de los sponsor de Enchufe TV entre la poblacién joven
de Ibarra, a diferencia de los ya desaventajados spot publicitarios emitidos por canales de

comunicacion convencional.
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7. CONCLUSIONES
Ahora bien, tras la revision teorica realizada en el Estado de Arte y el analisis de los insumos
aportados por las herramientas investigativas, se puede extraer una serie de conclusiones que

abarca los aspectos y enfoques mas relevantes y definitivos de la presente indagacion.

Asi, como menciona Lazarfeld, la persuasion publicitaria comienza en la fase de atencion por lo que
si esta no obtiene el interés requerido por parte del publico, el mensaje promocional no cumplira su
objetivo. En este caso, los sponsor de Enchufe TV tiene una gran ventaja, ya que los usuarios son los
que buscan dicho canal, observan los sponsor, y logran verlos de principio a fin, cumpliendo asi su
objetivo publicitario. Por otro lado, los spot tradicionales no son buscados por los usuarios, sino los
miran de manera casi obligada tras una pausa comercial o como preambulo de algun video que

seleccionaron previamente en plataformas como YouTube, Facebook, Instagram, entre otros.

Los spot tradicionales si realizan una publicidad efectiva, pero en un porcentaje mucho més bajo, en

comparacion a los sponsor de Enchufe TV.

Los jovenes ibarrefios, en mayor porcentaje, prefieren ver un spot de Enchufe TV que un spot
tradicional y consideran que el mensaje es el factor mas relevante dentro de los contenidos

publicitarios.

El tipo de publicidad utilizado por Enchufe TV resulta ser mas convincente para los jovenes
ibarrefios, motivo por el cual comprarian un determinado producto o servicio ofertado por este canal

digital.

Aspectos como el lenguaje directo y el humor son relevantes en la construccién publicitaria, ya que
generan un mensaje mas claro y atractivo, caracteristicas no percibidas cominmente en los spot

tradicionales.

La correcta eleccion y gestion de los canales de transmision publicitaria se pueden considerar como
formas directas para la captacion de atencion de los jovenes ibarrefios, en especial, si sus objetivos
publicitarios de la marca tienen que ver con la conversion a través de la compra de un producto o

servicio.
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8. RECOMENDACIONES

Es momento de que las marcas tomen mayor atencion para pautar y buscar espacios
comunicativos disruptivos, generados por otras industrias mediaticas que gocen de la
fidelidad y la atencion del pablico en general. Esto sera posible, de manera especial, si los
contratantes recurren a personas o empresas productoras de contenido de entretenimiento en

los medios de comunicacion digitales.

La creacion de contenidos publicitarios con personajes que se encuentran en auge (youtubers
y/o influencers) y su difusion en canales con mayor afluencia de publico (redes sociales,
canales online, etc.) componen una estrategia que, a dia de hoy, resulta beneficiosa para
fortalecer la conexion con la audiencia joven y, como resultado de ello, mejorar las

estadisticas financieras de las marcas.

Es imprescindible que empresas o entidades interesadas en publicitar establezcan acuerdos
mutuamente beneficiosos con los creadores de contenido contratados, para que los productos
0 servicios que intentan promocionar o que forman parte de la oferta general de estas se

incluya dentro de su programacion (videos y/o historias).

El mensaje publicitario debe ser transmitido a manera de historia (storytelling), sin dejar de
lado el producto o servicio a ofertar, pero otorgando mayor protagonismo a la experiencia
que se desea relacionar con la marca para que, de esa forma, se pueda atraer la atencion del

publico y motivar la conversion deseada.
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11. ANEXOS
11.1. Cuestionario

La siguiente encuesta se realizard con fines educativos. La informacion que provea sera

confidencial.
1. Edad

o 17-18

e 19-20

o 21-22

o 23-24

2. Género

e Masculino

e Femenino

3. ¢Enqué pantalla y con qué frecuencia prefiere mirar contenido publicitario?
Nunca / A veces / Siempre

e TV

e PC/Laptop

e Tablet

e Celular

4. ¢Por lo general consume un producto o servicio después de ver su Spot o sponsor?
e Nunca
e En ocasiones

e Siempre

5. Marque el numero de orden por importancia que cada elemento tiene para usted a

la hora de elegir y consumir un producto, siendo 1 el mas relevante y 6 de menor

interés.
e Necesidad
e Diversion

e Autosatisfaccion

92



Aprendizaje
Estimulos sensoriales (tras a ver degustado o probado un producto)

Establecer contactos sociales

Marque el nUmero de orden por importancia que elemento tiene para que un spot
publicitario le resulte atractivo, siendo 1 el mas relevante y 7 el de menor interes.
Producto

Color

Musica

Emotividad (emociones Provocadas como: tristesa, felicidad, amor, ternura, etc.)

El humor

El mensaje que trasmite la publicidad

Personaje

¢Ha visto alguna vez un sponsor realizado por Enchufe TV?
Si
No

En caso de ser positiva la respuesta a la pregunta anterior. ;puede nombrar la

marca o producto que se promocionaba en el sponsor de Enchufe TV?

¢Por qué razdn recuerda la marca o producto? Selecciones una o mas opciones.
Porque lo consume

La marca o producto son conocidos

El mensaje fue atractivo

Por la masica, color o efectos de video

El humor

Los personajes

El lenguaje (modismos del habla)

Emotividad (emociones provocadas como: tristeza, felicidad, amor, ternura, etc.)
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10. ¢ Qué publicidad prefiere ver: un spot tradicional o un sponsor realizado por
Enchufe TV?

e Videos

e Spot tradicional

e Sponsor Encuhufe TV

11. ¢De las dos publicidades presentando cual considera que es mas atractiva?
e Spot tradicional

e Sponsor de Enchufe TV

12. Marque el numero de orden por importancia que cada elemento tuvo para que
usted haya seleccionado la publicidad indicada en la pregunta 1 de la seccién 3,

siendo 1 el mas relevante y el 8 el de menor interés.

e Mensaje
e Color

e Musica
e Humor

e Personaje
e Historia
e Lenguaje (modismos del habla)

e Emotividad
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11.2. Respuestas obtenidas en las entrevistas a expertos

Erick Terranova
Ingeniero en Disefio y Audiovisuales

Maestria en Disefio y Gestion de Marca

e ;Qué hace atractiva a una publicidad?

Una publicidad es atractiva en funcion en que, tanto esa publicidad, conecta con el cliente.
Ahora con las innovaciones digitales y de consumo se presentan muchos cambios para la
publicidad sobre todo con el mundo digital en el cual somos capaces de conectar tanto con
el usuario que somos capaces de adaptar la publicidad a lo que él estd buscando. En muchas
ocasiones el usuario encuentra la marca y la marca no tiene que estar buscando al usuario.
Si t me preguntas qué hace atractivo a una publicidad, yo te diria que tanto esa publicidad
puede aportar al cliente y que tan certera es una publicidad; es decir, si por ejemplo yo no
estoy pensando en viajar, es mas estoy peleado con las aerolineas y me llega publicidad de
aerolineas no me va a importar pero si entonces yo estoy planificando un viaje para el mes
de abril y estoy planificando para un lugar en especifico y de repente me llega publicidad de
un viaje en un destino especifico que para colmo gréaficamente es agradable, el mensaje se
entiende y me sirve, yo no voy a sentir que es una publicidad, voy a sentir que me lleg6 del
cielo.

Y eso sirve en cualquier cosa, por ejemplo en lo académico, si yo recibo publicidad de un
curso online o de un congreso, yo no siento que me estorba, pero si no me interesa los
congresos y recibo publicidad de congresos siento que es indtil. Entonces yo considero que
la publicidad efectiva va en funcién de la capacidad de encontrar el momento adecuado del

usuario.

e ;COmo se logra una publicidad efectiva?
Cuando logra identificar el momento del usuario, la necesidad del usuario, los datos que td
tienes los puedes adaptar a la necesidad del cliente o también puede ser por la facilidad, por

el remarketing que es una manera efectiva de llegar a la gente.
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e (Usted qué considera més rentable y efectivo un spot tradicional o un sponsor de
Enchufe TV?

Todo depende de tu objetivo porque abiertamente no hay que es mas efectivo porque por

ejemplo, si tu marca es de algo masivo hay que verificar tu data porque de pronto tu publico

no esta en Enchufe TV sino que estan en una franja de la mafiana o de alguna manera mas

tradicional. Si td buscas construccion, reconocimiento y alcance, Enchufe TV es la mejor

opcion y si buscas una opcién méas concreta por ejemplo una venta online seria mas medible

una pauta en redes sociales ya que puedes medir el costo por clic.

e (;Qué mensaje considera mas atractivos los sponsor de Enchufe TV o los spot
tradicionales?

El mensaje de Enchufe TV es méas atractivo porque estos estdn hechos para generar

identificacion. Por lo general con sponsor de Enchufe TV terminas pensando yo conozco a

una persona que le paso eso 0 yo soy esa persona, entonces siempre hay identificacion.

Te ries porque te record6 algo porque si no encuentras identificacion no encuentras gracioso

el chiste pero si te reiste con un sponsor de Enchufe TV es que en algiin momento te recordd

a alguien eso se llama Insight. Esto genera una verdadera comunicacion con el usuario.

Juan Pablo Gallegos
Publicista Mencion Gestion de Negocios y Creatividad

Licenciado en Ciencias de la Comunicacion

e (Queé hace atractiva una publicidad?

Hay algunos factores que hacen atractivos a una publicidad como la relevancia, si es
entretenida, si te entrega un mensaje, si realmente lo valoras eso en cuanto al tema de
publicidad tradicional.

Considero que lo que lo hace atractivo primero es la creatividad que tan nuevo es,
impactante, original, verdadero motivo, de ahi parte para que las personas puedan decir que
eso esta lindo, eso estd memorable, eso me persuade también a la compra 0 se me posiciona

en mi menta la marca.
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También tienen que ver mucho las estrategias, que estos estén en el tiempo y canal adecuado

y todos los factores de marketing que hacen estratégica la creatividad.

e ;CoOmo lograr una publicidad efectiva?
Cuando la marca vende, cuando la marca cumple un objetivo, la publicidad deberia
responder a una estrategia y esa estrategia son los objetivos. Es efectiva cuando cumples con
las metas que estan planteadas en el Briefing.

e ;Usted que considera més rentable y efectivo una publicidad de Enchufe Tv o un
spot tradicional?

Puede ser efectivo los sponsor de Enchufe TV porque lleg6 el mensaje y es rentable pero tal

vez eficiente no mucho tomando en cuenta tus objetivos porque no todos los jévenes miran

Enchufe TV por lo que efectivo si puede ser pero eficientemente considero que puedes llegar

con tus propios recursos, medios y contenidos.

Julian Posada
Licenciado en Disefio y Publicidad

Maestria en Disefio y Gestion de Marca

e ;Qué hace atractiva una publicidad?

Justamente una de las aspiraciones de la publicidad es que debe ser atractiva, interesante,
viral.

Para que una publicidad sea atractiva yo creo que tiene que tener cuatro componentes basicos
de la teoria AIDA: atencion, interés, deseo y accion, una buena publicidad debe tener estos
4 componentes sino tiene uno de ellos de alguna manera puede quedar incompleta y de esta

forma se consideraria una publicidad efectiva.
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e ;CoOmo lograr una publicidad efectiva?

Depende de muchos factores como los sociales, culturales, demogréficos y aspectos
geograficos, sumando todos esos aspectos podemos decir que una publicidad se podria
considerar efectiva en base a por lo menos el alcance porque no solo se mediria en temas
monetarios también se puede medir en efectividad lo que antes no se podia, por ejemplo con
un medio digital todo se puede medir.

Por lo general un anuncio yo puedo ir midiendo el impacto y decir que hemos tenido un
alcance de 100.000, 200.000 y ese puede ser un indicador de que existe un impacto del
mensaje. Ahora otro caso es que haya un impacto en la accion que es lo que hablamos en la
teoria AIDA.

e ¢ Usted que considera mas rentable y efectivo una publicidad de Enchufe TV o un

spot tradicional?

Hay un nicho muy fuerte en Enchufe TV los mensajes que se estan generando desde ahi
indica que hay una alta probabilidad que un publico en su mayoria joven, millenial, centenial.

Desde esta forma, lo que ellos hacen es llegar de una manera mas directa.

Entonces yo tengo que comparar entre un medio tradicional y un sponsor que ha generado
este modo de viralidad como es Enchufe TV, este es un nicho muy particular y esta
apuntando a las nuevas generaciones.

Y tomando en cuenta que los medios tradicionales todavia se mantienen pero son mas
limitados ya que en la television la publicidad se mira en un horario particular y en una
condicion en particular.

Eso les da a los medios digitales en especifico YouTube que es el territorio en el que trabaja
precisamente Enchufe TV una capacidad de alcance impresionante y con un lenguaje que es
acorde al publico.

Po lo que todas estas variables hacen que la efectividad de ese tipo de espacios sea mas

eficiente que pautar con un medio tradicional.
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e (;Qué mensaje considera mas atractivo un sponsor de Enchufe TV o los spot
tradicionales?

Enchufe TV tiene una caracteristica muy reinante en cuanto a presentar el mensaje de manera

correcta por medio de técnicas de comunicacion visual, elementos narrativos del entorno y

elementos subjetivos de modo que el usuario se va familiarizando con el producto por lo que

en ese momento miro que si estan utilizando el elemento que concatena con la historia y el

producto.

Oswaldo Portilla
Licenciado en Publicidad

Magister en Disefio y Gestion de Marca

e (Queé hace atractiva una publicidad?

La publicidad resuelve un tema de conseguir objetivos, la publicidad persuade para que la
persona adquiera, compre o utilice un producto.

Los formatos que utiliza la publicidad son los primeros que deben ser atractivos, es decir
que te deben aportar algo, la publicidad de antes hacia que te trasmitia un mensaje al grupo
objetivo por medio de un canal y lograba incidir en tu decisién pero obviamente en la época
actual nosotros simplemente analizamos los resultados y vamos midiendo y asi nosotros
podemos acercarnos a esos resultados y lograr esos objetivos que nos proponen en todo el
camino del proceso de realizar publicidad.

En el dia de hoy los medios trasmiten muchas formas de mensajes publicitarios con el
objetivo obviamente de atraer puablico y aumentar esa conciencia, inspira la marca, dar
confianza y esto con el fin de atraer muchos adeptos a una marca o consumidores.

Lo que hace atractivo es que el mensaje me aporte, que sea coherente que el mensaje este
transmitiendo lo que yo necesito, en este sentido los formatos preferidos en el caso de la
publicidad se encontraran el humor, un buen single una animacion, emociones racionales, lo
que hace atractivo también es una imagen coherente, el que utilices un formato adecuado,
que aporte en algo no solamente que la publicidad sea bonita, debe ser creativa y que de

soluciones.
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e ;CoOmo lograr una publicidad efectiva

Para que una publicidad en este caso logre una efectividad, primero tiene que ser atractiva,
conseguir ser impactante, llamar la atencion, que tenga calidad y no precisamente que sea
costosa sino que cuente con elementos coherentes, de buena calidad, un mensaje con una
imagen muy cuidada y profesional.

Otra seria definir y conocer el publico objetivo al cual este trabajo de publicidad estaria
dirigido.

La siguiente seria utilizar canales adecuados, es imprescindible una buena eleccion de
medios o canales a través de los cuales se enviara este mensaje publicitario siendo este uno
de los factores decisivos para el éxito de la publicidad.

Otro punto es el lanzamiento en el momento indicado, se deben contar con expertos
publicitarios que sepan determinar en qué momento debe darse a conocer esta camparia
publicitaria creando una expectativa y logrando asi la efectividad.

El mensaje debe ser claro, la publicidad debe aportar un mensaje fluido, facil de entender y
claro.

Resaltar las caracteristicas y beneficios del producto o servicio todo aquello que va a
beneficiar al consumidor, de este modo el consumidor decidird adquirir el producto e irse a
un similar.

Mostrar credibilidad para mostrar esta credibilidad este mensaje debe incluir imagenes reales
de nuestra empresa, de nuestro servicio o producto que presta, los efectos del producto,
aportes hacia clientes satisfechos y demostrar que el producto es bueno.

Repetirse, la publicidad debe estar presente en constante movimiento.

De esta manera tendréa una buena efectividad publicitaria.

e ;Usted qué considera mas rentable y efectivo una publicidad en Enchufe TV o un
spot tradicional?

Nuestro publico en este momento si me voy a dirigir a jovenes, Enchufe TV en una gama

muy amplia de publico, pero decir que cual es rentable y efectivo diré que por la cantidad

que tiene de seguidores y el tipo de humor que manejan es muy nuestro, muy ecuatoriano el

humor de ellos pues voy a decir que Enchufe TV es un buen sponsor. Ellos hacen un

cortometraje o una pastillita pequefia en la cual le mente la marca y yo he visto que cuidan
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mucho la marca, te hago el chiste pero no te olvides que esto te estoy auspiciando por tal
marca.

Para concluir, la publicidad tradicional debo saber cuando la utilizo y si obviamente tengo
un objetivo que cumplir en el que yo voy a tener mi publico objetivo que estd enganchado
en Enchufe TV, pues no voy a descartar el uso de este medio.

Al final yo no puedo descartar ninguna de las dos. Tendria que mirar cual me conviene para

lograr mi objetivo publicitario.

e (;Qué mensaje considera mas atractivo los sponsor de Enchufe TV o los spot
tradicionales?

Los dos mensajes son claros y atractivos. El problema esta, en donde se encuentran los

jévenes y como representa el mensaje ya que los sponsor de Enchufe TV buscan enganchar

con la historia, el humor y el producto.
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11.3. Videos spot
1.- Pa’fritas: https://www.youtube.com/watch?v=F9AcQzcpLak

2.- World of warcraft classic: https://www.youtube.com/watch?v=979YQZU0Zgk

3.- Ricas: https://www.youtube.com/watch?v=-71EevxQDao
4.- Likee: https://www.youtube.com/watch?v=v0IlvIQ-GdhU
5.- Wix: https://www.youtube.com/watch?v=FGVhlzsCvtU

6.- Portabilidad numérica Ecuador: https://www.youtube.com/watch?v=Nfp286iRfY|

11.4. Videos sponsor

1.- Tipos de coleccionistas (Pa’fritas ):
https://www.youtube.com/watch?v=4QVtgkBFYGA
2.- Vieja escuela (World of warcraft classic):

https://www.youtube.com/watch?v=1EwD6Ysy60c&t=64s
3.- Hambre de éxito (Ricas): https://www.youtube.com/watch?v=]YDZFIw4YRU&t=92s
4.- Me gusta Reloaded (Likee): https://www.youtube.com/watch?v=e90gt2RX9JI&t=61s

5.-Tormenta de ideas (Pa’fritas): https://www.youtube.com/watch?v=uwplL B2val hc

6.- Jefe camuflado (Wix): https://www.youtube.com/watch?v=pcfNIMifJWs

7.- Cosas que no puedes cambiar (Portabilidad numérica Ecuador):

https://www.youtube.com/watch?v=eqvpblv8sU4&t=12s

11.5. Fichas de observacion
Disponibles en la paginas a continuacion.
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11.5.1 Ficha Sponsor

Tabla 35. 1 Enchufe TV/Tiempos de coleccionistas.

Numero: 1 Enchufe TV Fecha: 05/06/19 | Nombre: Duracion: 3:32 Producto o servicio: N° de veces que se repiten la
Tiempos de minutos Snack Pa’fritas produccién o servicio: 22
coleccionistas

Objetivos de la publicidad Estimulos emocionales Persuasion mediante

testimonios

P. informativa Representacion | Argumentacion Musica Jingle Experto

P. persuasiva * Demostracién Reproduccion o adaptacion de Famosos *

canciones

P. recordatoria Historia * Banda sonora Figurantes *

P. reforzamiento Humor Hostil Emociones Ternura Estereotipos / testimonios
Incongruencia concretas Irritacion Sexo
Alucinacién Miedo Raza

Ennoblecimiento Edad *
Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 36. 2 Enchufe TV/Vieja escuela.

NUmero: 2 Enchufe TV

Fecha: 28/08/19

Nombre: Vieja

Duracién: 4:14 Producto o servicio: Juegos Online

N° de veces que se repiten la

escuela minutos produccion o servicio: 22
Objetivos de la publicidad: Estimulos emocionas Persuasion mediante
testimonio
P. informativa * Representacion: | Argumentacion Musica Jingle * Expertos
P. persuasiva Demostracién Reproduccién o adaptacion de Famosos
canciones
P. recordatoria Historia * Banda sonora Figurantes *
P. reforzamiento Humor Hostil Emociones Ternura Estereotipos / testimonios
Incongruencia concretas Irritacién Sexo *
Alucinacién Miedo Raza
Ennoblecimiento Edad

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 37. 3 Enchufe TV/Hambre de éxito.

Numero: 3 Enchufe TV Fecha: 25/09/19 | Nombre: Hambre de éxito Duracién: 4:17 | Producto o servicio: Galletas N° de veces que se repiten
minutos Ricas la produccién o servicio: 7
Objetivos de la publicidad Estimulos emocionales Persuasion mediante
testimonio
P. informativa Representacion: | Argumentacion Musica Jingle Expertos
P. persuasiva Demostracién Reproduccion o adaptacién Famosos *

de canciones

P. recordatoria Historia * Banda sonora Figurantes
P. reforzamiento * Humor Hostil * | Emociones Ternura Estereotipos/ testimonios
Incongruencias concretas Irritacion * | Sexo
Alucinacién Miedo Raza
Ennoblecimiento Edad

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 38. 4 Enchufe TV/Me gusta Reloaded.

Numero: 4 Enchufe TV Fecha: 23/10/19 Nombre: Me gusta Duracion: Producto o servicio: App de N° de veces que se repiten
Reloaded 3:03 minutos entretenimiento la produccién: 13
Objetivos de la publicidad Estimulos emocionales Persuasion mediante
testimonios:
P. informacion Representacion: Argumentacion Musica Jingle Expertos
P. persuasiva * Demostracion Reproduccion o adaptacién Famosos *
de canciones
P. recordatoria Historia Banda sonora Figurante
P. reforzamiento Humor Hostil Emociones Ternura Estereotipos / testimonios
Incongruencia concretas Irritacion Sexo
Alucinacién Miedo Raza
Ennoblecimiento Edad *

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 39. 5 Enchufe TV/Tormentas de ideas.

Numero: 5 Enchufe TV

Fecha: 30/10/19

Nombre: Tormentas de ideas

Duracion: 2:22

Producto o servicio:

N° de veces que se repite

minutos Snack Pa’fritas la marca, el producto o
servicio: 36
Objetivo de la publicidad Estimulos emocionales Persuasion mediante
testimonios
P. informativa Representacion | Argumentacion Musica Jingle Expertos
P. persuasiva Demostracién Reproduccién o adaptacion Famosos *
de canciones
P. recordatoria Historia * Banda sonora Figurantes *
P. reforzamiento * Humor Hostil * | Emociones Ternura Estereotipos / testimonios
Incongruencia concretas Irritacion Sexo
Alucinaciones Miedo Raza
Ennoblecimiento Edad

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 40. 6 Enchufe TV/Jefe camuflado.

NUmero: 6 Enchufe TV

Fecha:02/09/19

Nombre: Jefe camuflado

Duracion:6;13

Producto o servicio: Pagina

N° de veces que se repite

minutos web la marca, el producto o
servicio: 14
Objetivos de la publicidad Estimulos emocionales Persuasion mediante
testimonios
P. informacion * Representacion Argumentacion Musica Jingle Expertos
Reproduccién o adaptacion famosos
de canciones
P. persuasiva Demostracion Banda sonora Figurante *
P. recordatoria Historia * | Emociones Ternura Estereotipos / testimonios
P. reforzamiento Humor Hostil * | concretas Irritacion Sexo *
Incongruentes Miedo Raza
Alucinaciones Ennoblecimiento Edad

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 41. 7 Enchufe TV/Cosos que no se pueden cambiar.

Numero: 7 Enchufe TV Fecha:04/12/19 Nombre: Cosas que no se | Duracion: Producto o servicio: N° de veces que se repite la
pueden cambiar Portabilidad numérica marca, el producto o
servicio: 3
Objetivos de la publicidad | Estimulos emocionales Persuasion mediante
testimonios
P. informativa * Representacion Argumentacion Musica Jingle Expertos
P. persuasiva Demostracion Reproduccion o Famosos
adaptacion de
canciones
P. recordatoria Historia * Banda sonora Figurantes *
P. reforzamiento Humor Hostil Emociones Ternura Estereotipos / testimonios
Incongruente concretas Irritacion Sexo *
Alucinaciones Miedo Raza
Ennoblecimiento Edad *

Fuente: Elaboracion propia.
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11.5.2. Ficha spot

Tabla 42. 1 Spot tradicional/Pa’fritas.

Numero: 1 Spot

Fecha: 12/06/17

Nombre: Pa’fritas

Duracioén: 0:30

Producto o servicio:

N° de veces que se repite

segundos Snakc Papas Fritas la marca, el producto o
servicio: 8
Objetivos de la publicidad | Estimulos emocionales Persuasion mediante
testimonios
P. informativa Representacion Argumentacion Musica Jingle Expertos
P. persuasiva Demostracién Reproduccién o Famosos
adaptacion de
canciones
P. recordatoria Historia Banda sonora * | Figurantes *
P. Reforzamiento Humor Hostil Emociones concretas | Ternura Estereotipos / testimonios
Incongruente Irritacion Sexo
Alucinaciones Miedo Raza
Ennoblecimiento Edad

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 43. 2 Spot tradicional/Worcraft of watcraft classic.

Numero: 2 Spot Fecha: 03/10/20 Nombre: Worcraft of Duracion: 1:22 Producto o servicio: N° de veces que se repite la
warcraft classic minutos Juego Online marca, el producto o
servicio: 2
Objetivos de la publicidad Estimulos emocionales Persuasion mediante
testimonios
P. informativa Representacion Argumentacion Musica Jingle * | Expertos
P. persuasiva * Demostracion Reproduccién o Famosos

adaptacion de

canciones
P, recordatoria Historia * Banda sonora Figurantes *
P. Reforzamiento Humor Hostil Emociones Ternura Estereotipos / testimonios
Incongruentes concretas Irritacion Sexo
Alucinaciones Miedo Raza
Ennoblecimiento Edad

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 44. 3 Spot tradicional/Ricas.

Numero: 3 Spot Fecha: 30/05/19 Nombre: Ricas Duracion: 0:34 Producto o servicié: N° de veces que se repite
Galletas la marca, el producto o
servicio: 9
Objetivos de la publicidad Estimulos emocionales Persuasion mediante
testimonios
P. informativa Representacion Musica Jingle Expertos
P. Persuasiva * Argumentacion Reproduccién o * | Famosos
adopcidn de
canciones
P. recordatoria Demostracién Banda sonora Figurantes
P. Reforzamiento Historia * Emociones concretas | Ternura Estereotipos / testimonio
Humor Hostil Irritacion Sexo
Incongruencia Miedo Raza
Alucinaciones Ennoblecimiento Edad

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 45. 4 Spot tradicional/Likee.

Numero: 4 Spot Fecha: 14/06/20 Nombre: Likee Duracién: 0:39 | Productos o servicios: App de N° de veces que se repite
segundos entretenimiento la marca, el producto o
servicio: 20
Objetivos de la Estimulos emocionales Persuasion mediante
publicidad testimonios
P. informativa Representacion Argumentacion Musica Jingle Expertos
P. persuasiva Demostracion * Reproduccién o adaptacion de Famosos
canciones
P. recordatoria Historia Banda sonora Figurantes *
P. reforzamiento Humor Hostil Emociones Ternura Estereotipos / testimonios
Incongruentes concretas Irritacion Sexo
Alucinaciones Miedo Raza
Ennoblecimiento Edad

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 46. 5 Spot tradicional/Wix.

Numero: 5 Spot

Fecha: 11/05/20

Nombre: Wix

Duracion: 1:24

Producto o servicios: Pagina

N° de veces que se repite

minutos web la marca, el producto o
servicio: 19
Objetivo de la publicidad | Estimulos emocionales Persuasion mediante
testimonios
P. informativa * Representacion Argumentacion Musica Jingle Expertos
P. persuasiva Demostracion Reproduccién o adaptacion de Famosos
canciones
P. recordatoria Historia Banda sonora Figurantes *
P. Reforzamiento Humor Hostil Emociones Ternura Estereotipos / testimonios
Incongruentes concretas Irritacion Sexo
Alucinaciones Miedo Raza
Ennoblecimiento Edad

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 47. 6 Spot tradicional/portabilidad numérica.

Numero: 6 Spot Fecha: 29/07/15 Nombre: Portabilidad Duracién: 0:32 | Producto o servicio: Portabilidad | N° de veces que se repite
numérica Ecuador segundos numérica la marca, El producto o
servicio: 7
Objetivo de la publicidad Estimulos emocionales Persuasion mediante
testimonios
P. Informativa Representacion Argumentacion * | Musica Jingle Expertos
P. persuasiva * Demostracion Reproduccion o adaptacién Famosos *

de canciones

P. recordatoria Historia Banda sonora * | Figurantes *
P. reforzamiento Humor Hostil Emociones Ternura Estereotipos / testimonios
Incongruente concretas Irritacion Sexo
Alucinaciones Miedo Raza
Ennoblecimiento Edad

Fuente: Elaboracién propia.
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