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INTRODUCCION

El presente estudio tiene como actor central al canal publico de la region Caribe,

uno de los primeros de este tipo en el pais.

Esta investigacion es una de las primeras en su género, ya que realiza un estudio
exploratorio tanto del problema de percepcion de las empresas barranquilleros
sobre Telecaribe, segmento clave para la permanencia del canal como medio por
ser el principal consumidor de medios, como de algunas caracteristicas de pauta
publicitaria de las mismas. Por ello esta tematica servira de expediente conceptual
para fortalecer al canal mas importante e integrador de los departamentos del
Caribe Colombiano y abrir nuevos caminos en su progreso y desarrollo. Es
también base para posteriores estudios descriptivos y causales sobre la misma

problemética.

El problema abordado giré en torno a un marco teérico basado en las teorias de la
percepciéon humana, el marketing, los medios y la publicidad. Asi mismo, se
complementd con un andlisis del canal en factores de identidad, region, nacion,
etc. Finalmente, el problema fue valorado en una realidad empirica a través de las

técnicas de investigacion: entrevistas de profundidad, grupo focal y encuestas.

Este estudio sobre percepcion e inversion de Telecaribe ha sido organizado en
cinco capitulos: En el primer capitulo se presentard todo lo relacionado con el
problema de estudio. Aqui se mostrara la problematica a estudiar, la justificacion y
objetivos de la investigacion. El segundo capitulo abarca el marco de referencia

utilizado para la investigacion. En él se incluye toda la teoria sobre la cual se



sostiene el trabajo: Percepcion, inversion publicitaria e historia de Telecaribe. En el
tercer capitulo se describe el disefio metodolégico que sirve de base para la
realizacion del estudio.

En el cuarto capitulo se analizan los factores de las percepciones de los
empresarios de Barranquilla sobre el canal y sus decisiones de inversion sobre el
mismo. Este apartado se realiza por medio del estudio de un grupo focal,
entrevistas en profundidad y un disefio de encuesta, aplicado a un grupo de

empresas locales.

Por ultimo se presenta la conclusion del estudio acompafiada de la bibliografia que
contiene la literatura tedrica, metodologica y especializada en que esta apoyada,
complementada con un anexo documental.



1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 FORMULACION DEL PROBLEMA

Antes de la presentacién de la formulacion del problema central sobre la cual se
desarrollara esta investigacion es necesario mirar primero: ¢Cuéles son los

antecedentes de esta problematica?

1.1.1 Antecedentes. La televisibn es uno de los medio de comunicacién con
mayor influencia en los hogares del mundo en el ultimo siglo. Su presencia en la
vida moderna la ha vuelto un agente influyente en el comportamiento y cultura de
las personas, asi como lo es la familia, la iglesia o la escuela. Como institucion
social reorganiza la multiplicidad de las relaciones del sujeto, ya que es el gran
espejo donde la sociedad se mira y analiza'. La television, por ser uno de los mas
poderosos medio de comunicacion de la contemporaneidad, se convierte en el
medio mas usado por los anunciantes para promocionar la venta de sus

productos. Esto toma mayor validez en los paises desarrollados:

En 1996, la publicidad televisiva ya habia alcanzado méas de 42,500

millones y representaba mas del 24% de la inversion publicitaria de los

1 RINCON, Omar. Television, Video y Subjetividad. Bogota: Editorial Norma. Marzo 2002. Pag. 32-33.



Estados Unidos, superando finalmente a los periddicos como el mas

importante medio publicitario®.

Segun informacion de Octubre de 2004, la inversion publicitaria en television
colombiana alcanzé el 49% de la inversion total en publicidad, aun cuando sélo un

7% corresponden a television regional®.

A pesar del corroborado poder de la television como medio publicitario, en los
canales regionales de Colombia, y en el caso mas especifico, en Telecaribe, no
existe coherencia con la tendencia general de la television. A pesar de que gracias
a su ubicacién geografica, maneja un grupo objetivo mas heterogéneo y es menos
costoso, estas tendencias de la inversion publicitaria en television no se aplican.
Efectivamente, al observar el comportamiento en el canal regional Telecaribe, es
claramente perceptible el hecho de una gran ausencia de inversion publicitaria en
sus programas. Se puede ver que en ciertas franjas de horarios televisivos
algunos programas carecen practicamente de comerciales, y en la mayoria de las
veces se aprecia un nivel de produccion bastante bajo. En esta problematica, se
percibe también que muchos de los anuncios publicitarios no corresponden en lo
absoluto con el grupo objetivo al cual se dirige el programa. Por ejemplo: Un

comercial de un matadero en un programa de modas. (Ver tabla 1)*

Tabla 1
Anuncios de Telecaribe en el 2004

VIVE LA MODA

Octubre 03-2004
Anuncios

Vivero Camaguey

2 COEN,Robert. J. COEN: AD SPENDING TOPS $175 BILLION DURING ROBUST “96” en Advertising Age, 12 de Mayo de 1997.
Pag 20

3 Ibope. http://www.ibope.com.co/ibope/resumen.htm, Noviembre de 2004

4 Certificacion de emision #0006073 del Canal Regional de Television del Caribe Telecaribe LTDA.



Igualmente, profundizando un poco mas, la situacion no mejora proporcionalmente
para los de mayor sintonia.

Ahora bien, si se extiende este problema al pasado reciente del canal, se
descubre con tristeza que, histéricamente muchos programas que tuvieron
grandes audiencias y obtuvieron premios nacionales, corrieron con la misma

suerte de ausencia de publicidad.

Este problema es realmente grande porgque se constituye en la base principal de
las entradas econdmicas de los canales de television, es decir, la fuente principal
de ingresos para su existencia, desarrollo y competitividad.

Y aun cuando la delimitacion geografica del grupo objetivo, tanto del canal regional
como de las empresas locales, es la misma, parece que esto no es un elemento

de peso a la hora de invertir en publicidad.

También existe otro factor que cambia la accién de la “mano invisible” en el
mercado de la television regional que involucra la influencia del poder sobre los
medios: La compra de opinibn. Fenomeno que se refleja en los noticieros y
programas de opinidn, quienes son los que venden la mayor cantidad de pautas
publicitarias satisfaciendo los intereses de los grupos de poder. Pero esta pauta
esta influenciada por otras variables en los programas de opinién. Mientras que los
programas de noticias gozan de un buen rating, el resto de los programas de este
género tales como entrevistas, debates, etc., mantienen un bajo rating y una
demanda de anuncios aceptable. En la region existe realmente lo que se llama un
cuarto poder en este tipo de programas. Lo anterior permite crear corrientes de
opinidbn en una sociedad poco madura que la convierte necesariamente en un
poder alternativo, y las empresas como consecuencia, tienden a comprar lo que es
atil y a la vez peligroso. En palabras de Lucila Funes: el poder tiene un

denominador comun con respecto a la prensa: su vision utilitaria de la misma. En



esta perspectiva, la tendencia es a comprar lo que es util. Si la prensa es util, hay

gue comprarla.®.

Esta préactica es muy comun en la ciudad de Barranquilla en el sector de empresas
de servicios publicos. Los presupuestos para publicidad son manejados
directamente por los gerentes a través de cuotas a cada periodista. En una
pequefia muestra se puede apreciar que el programa de opinion “Puntos de Vista”
(Ver tabla 2)°, a pesar de que no tiene tanta sintonia como el popular programa
“Mundo Costefio” (Ver tabla 3)’ 0 “de Frente con Mike” (Ver tabla 4)° tiene un mayor

numero de comerciales.

Tabla 2
Anuncios de Telecaribe en el 2004
Programa de Opinion - Alto nivel de pauta

PUNTOS DE VISTA

Nov 14-2004
Anuncios

Gases del caribe Termoflores

Energia Solar Tecnoglass
Electricaribe Uniapuestas
Tarjeta Pre. Enred  Promigas
Surtigas Camaguey
Transelca Agua Brisa

5 FUNES, LUCILA, La Prensa Como Instrumento De Poder, http://www.cedoh.hn2.com/LUCILA.HTML
6 Certificacion de emision #0006038 del Canal Regional de Television del Caribe Telecaribe LTDA.
7 Certificacion de emision #0006045 del Canal Regional de Television del Caribe Telecaribe LTDA.
8 Certificacion de emision #0006041 del Canal Regional de Television del Caribe Telecaribe LTDA.



Tabla 3
Anuncios de Telecaribe en el 2004
Programa de Variedades - Alta sintonia

MUNDO COSTENO
Julio 05-2004
Anuncios
Electricaribe Promigas
Papel Mio Muebles Jamar
Café Almendra Van Helsing
Papel Nube Ledmar
Tabla 4

Anuncios de Telecaribe en el 2004
Programa de Opinion

DE FRENTE CON MIKE

Nov 5 - 2004
Anuncios

Secretaria de Salud del Atlantico Promigas

Cerrejon Diselecsa
Gases del Caribe Secretaria de Desarrollo
Condimentos Comarrico Electricaribe

Daniel Veloso en su texto “El miedo a la T.V.”, realiza una critica al poder de los

medios, corroborando lo anteriormente expuesto. Alli sefiala que:

“Los temas que rozan los intereses empresariales, de los anunciantes
potenciales o reales, estdn ausentes en la informacibn y en la
programacion. Y cuando tales temas ocasionalmente aparecen, se
generan fuertes presiones que obligan a los medios a alinearse con los

intereses de quienes los financian mediante la publicidad. La libertad



de prensa y el derecho a la libre informacién quedan recortados, y los
sectores dominantes en la economia quedan libres de critica o de
informaciones o imagenes que puedan afectar sus intereses,
contribuyendo asi a su propia dominacion ideolégica sobre la
sociedad™. Reflejan la misma tendencia de la prensa escrita,
domesticada por el poder, cuya mision es la de sostener este, o de

actuar en su contra.™

Es muy comun que el poder de los medios suele asociarse casi exclusivamente al

poder publico. Lucila Funes sefiala que:

Esta actitud no es exclusiva del gobierno. Otros sectores actian de igual
manera en relacién con la prensa. La relacion grupos de poder y medios
son tan fuertes e indisolubles, porque muchos grupos son conscientes que
los medios de comunicacion son eficaces para controlar a una sociedad
tedricamente informada. Porque cada vez mas es poco necesario el uso de
la represion y la fuerza para lograr el control politico y socioeconémico, aun
cuando desde el punto de vista clasico no se convive es un sistema
totalitario, en el que se censa a la gente para determinar lo que se debe ver
y oir; por lo tanto es evidente que existen sectores y mecanismos que
determinan la opinién de la gente. Por lo que las formas o0 mecanismos de
control de la prensa son variados y, en alguna medida, reflejan la cultura

politica de quienes detentan el poder™.

9 VELOSO, Daniel. El Miedo a la TV. http:/www.elcraneo8m.com/el_miedo_a_la_tv.htm

10 SCANELLA, Petra Maria. El Periodismo Politico en México. Barcelona: Editorial Mitre. 1983.
11 FUNES, LUCILA, La Prensa Como Instrumento De Poder, http://www.cedoh.hn2.com/LUCILA.HTML



Esta forma de utilizar los medios para comercializar no es exclusiva de Telecaribe,

ni de Colombia, la misma autora reitera con respecto a Honduras:

En el mundo de la publicidad la frontera entre lo licito y lo ilicito es
tenue; en el mismo se procura que ganen todos los que estan
involucrados, a través de comisiones que son distribuidas

oportunamente para "amarrar clientes®.

Méas aun cuando estas alteraciones del sistema afectan a muchas partes del
mismo, existen otros espacios que no estan viciados y, sin embargo no siguen la
tendencia publicitaria normal. Porque el hecho que un programa posea una de las
mayores sintonias (de humor), no significa que sea el que venda mas publicidad.
Este problema no es exclusivo de Telecaribe. Ana Cristina Navarro, Gerente de

Teleantioquia argumenta que:

Los noticieros generan rating, pero lo que los canales publicos deben
buscar fundamentalmente més que rating es credibilidad en su producto,
sea el que sea. Sea de entretenimiento, sea para educar, sea para informar
0 para generar opinion. Son los espacios de mas ingresos porque son los

espacios con mas rating y por tanto el mejor negocio.*

En fin, este fendbmeno abarca principalmente a los anunciantes, los cuales, o0 no
creen en el canal como un poderoso medio publicitario o carecen de una cultura
publicitaria que valore la fortaleza del canal como medio publicitario en el mercado
regional. Este desconocimiento que se tiene acerca de los anunciantes entorno a
su percepcion acerca del canal fue el pie de apoyo para el planteamiento central

de la investigacion.

12 FUNES, LUCILA, La Prensa Como Instrumento De Poder, http://www.cedoh.hn2.com/LUCILA.HTML

13 http://www.comminit.com/la/pensamientoestrategico/lasth/lasld-851.html



1.1.2 Planteamiento Del Problema. La problemética a investigar, intentara
responder esta cuestion: ¢ Cual es la percepcion que tienen las empresas de la
ciudad de Barranquilla acerca del canal regional Telecaribe y cuéles son sus

caracteristicas de pauta publicitaria, dentro del periodo comprendido 2004 — 2005?

1.1.3 Justificacion. Como es sabido, publicamente se reconoce al canal
Telecaribe como el medio mas importante e integrador de los departamentos de la
costa norte de Colombia. Ademas, su programacioén en épocas anteriores fue de
gran calidad, demostrandose asi el caracter creativo de los realizadores y
productores locales. Aun asi, esto contrasta con el decrecimiento en la inversion
publicitaria en los dltimos afios (ver tabla 5) y el poco apoyo de las empresas

regionales.

Tabla 5
Pautas Publictarias De Telecaribe
Ventas Brutas

VENTAS (MILES DE PESOS)
2001 $ 40.353.880.00
2002 $ 20.927.363.00
2003 $ 17.999.052.00

Las cifras citadas son ventas brutas. Es practica en la industria que las agencias de publicidad negocien
descuentos con los canales de television o sus programadoras hasta el orden del 50%. Estas son datos
reportados y publicados por revista Dinero, Junio 11 de 2004. y aunque el canal ni sus programadoras no
recibe el total del monto anunciado aca, si sirve de referencia sobre la tendencia de la pauta publicitaria.

Esta situacion se convierte en gran parte del problema para la supervivencia del
canal, y aun mas en esta época en donde la competencia de la television privada y
la televisidén por cable amenaza con quitarle mercado a un medio que por encima
de las tendencias globales de los demés, se ha enfocado por lo zonal y que se ha

convertido en un patrimonio institucional de la region.

10



Ante la existencia de una regién costefia fronteriza, marginada y rezagada, el
canal regional se ha constituido en el estandarte de la integracion cultural caribe, y
en el medio de identificacion comun frente a un dominio del Estado Nacional,
influenciadas por los valores europeos, ingleses y presumiblemente
norteamericanos®, que se propagan en el entorno regional, ante todo en los

canales nacionales.

En consecuencia, se buscan determinar la percepcion y las caracteristicas de
inversion publicitaria que poseen los anunciantes o potenciales anunciantes del
canal, para que esto nos permita acercarnos aun mas a las razones de la situacion
actual del mismo.

14 WADE, Meter. Musica, Raza y Nacién, MUsica Tropical en Colombia.Bogota: Vicepresidencia de la Republica de Colombia. 2002.
Pag. 15

11



1.2. OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo General. Determinar la percepciéon que tienen las empresas de la
ciudad de Barranquilla acerca del canal Regional, e identificar las caracteristicas

de sus inversiones publicitarias.

1.2.2 Objetivos Especificos.

- Identificar la percepcion que tienen las empresas de Barranquilla acerca
de la programacién de Telecaribe.
- ldentificar la percepcion que tienen las empresas de Barranquilla acerca
de la sefial y cobertura de Telecaribe.
- ldentificar la percepcién corporativa de Telecaribe por parte de las
empresas de Barranquilla.
o Como perciben las empresas a Telecaribe como empresa.
0 Su papel en la regién
o0 Su valor frente a otros medios
- Determinar en que medios publicitarios invierten las empresas de
Barranquilla
- Determinar su intencion de pauta en el canal regional Telecaribe, y sus

razones para ello.

12



1.3. ALCANCES Y LIMITACIONES

Se realiz6 un estudio de tipo cualitativo, en el cual se recopil6 la informaciéon a
partir de una muestra representativa de un grupo de empresarios de Barranquilla.
Aun cuando el alcance geografico del canal abarca gran parte de la Costa Caribe,
la investigacion se realizara Unicamente en esta ciudad, por el hecho de que tanto
el canal como las empresas estan centralizados ahi. Asi pues, se realizé un
estudio exploratorio acerca de los factores de percepcion de las empresas en
torno al canal regional, aunque no es un estudio profundo sobre los patrones
socioldgicos o sicolégicos de los mismos.

La investigacion se complementd con un estudio cuantitativo, para lo cual se
recopilé la informacidn necesaria a partir de una muestra representativa de un

grupo de empresarios de Barranquilla.

Al ser estos factores muy variables con el tiempo, el alcance temporal del estudio
abarca los afios 2004 y 2005.

13



2. MARCO DE REFERENCIA

2.1 MARCO TEORICO

Desde el mismo momento en que se descubrid la gran capacidad de la television
como elemento unificador de masas y vehiculo de la sociabilidad moderna®, se vio
en ella las inmensas posibilidades como herramienta clave de la publicidad. La
fuerza que posee el televisor como medio para llegar a audiencias masivas con
mayor rapidez y frecuencia le permitié ubicarse como el medio masivo idéneo para
los anunciantes desde hace varios decenios. Asimismo, gracias a la capacidad de
combinar las imagenes en movimiento con el sonido, se convirtid en el instrumento
ideal para crearle una imagen a las marcas y productos. Nunca antes se habia
tenido la posibilidad de distribuir de forma tan masiva ni se habia vendido de tal

forma en el creciente mercado regional, nacional e internacional.

Desde entonces, la televisién ha sufrido muchas transformaciones y adelantos
técnicos. En estos momentos, aun cuando no se desconoce la fuerte capacidad
como transmisor de informacién y formador de culturas®, la television es
comerciales rellenos de programas.'” Esto debido principalmente a la exagerada

comercializacion del medio. Irbnicamente, esa comercializacion es la que guia el

15 Véase: MELO, Jorge Orlando, “El Proceso de Modernizacién Cultural en Colombia”. En: Predecir el Pasado, Medellin, Fundacién
Simén y Lola Guberek, 1992.

16 Se parte de la famosa pregunta ¢ Somos lo que vemos en television o vemos lo que somos? Al respecto, Omar Rincén dice que la
television como institucion social reorganiza la multiplicidad de las relaciones del sujeto, ya que es el gran espejo donde la sociedad se
mira y analiza, pero al mismo opina que Cada uno es més o menos como la television que ve...,se aprenden las formas de comportarse y
valorar, las costumbres, actitudes y conductas...

14



camino del mismo y determina su existencia, auge, estancamiento o expansion.
Aun asi, algunos opinan que a nivel global no se sigue esta tendencia ciento por
ciento. Alejandro Perales, Presidente de la Asociacion de Usuarios de

Comunicacion, AUC, opina que:

Podria decirse que los espectadores mandan en la dictadura de la
audiencia, tanto como los ciudadanos mandan en la dictadura del
proletariado. Las cadenas comerciales se preocupan mucho por la
audiencia (es decir, por vender impactos), pero muy poco por los

espectadores, por su intereses y necesidades®.

2.1.1 Marketing y Publicidad. Con mucha frecuencia los hombres de negocios,
le conceden poca importancia al proceso de marketing. Algunas compafias
lanzan un producto sin una idea clara de su utilidad para el cliente, pues confian
venderlo por medio de la publicidad.” Bajo estas circunstancias, por ser la
publicidad el area del sistema de mercadeo que da la cara al consumidor, a
menudo la publicidad se convierte en el chivo expiatorio de los errores

mercadoldgicos de la direccion®.

Etzael Walter sostiene que comunmente la gente tiende a generalizar el término
publicidad, aplicAndolo a todo tipo de mensajes comerciales. De hecho, su término

correcto es comunicacién de marketing, ya que la publicidad no es mas que una

17 RINCON, Omar. Television, Video y Subjetividad. Bogota: Editorial Norma. Marzo 2002. Pég. 39.

18 http://www.e-familiar.org/noticia.asp?id=19130

19 ARENS, William F..Publicidad. Edicion 7. Ciudad de México: McGraw-Hill. 2000. P4g. 123

20 STANTON William J., ETZEL Michael J., WALTER Bruce J..Fundamentos De Marketing. Edicién 11.Ciudad de México: McGraw-
Hill. 2000. P4g. 325

15



de sus herramientas.? Tradicionalmente, desde el enfoque del mercadeo, a la
Comunicacion de Marketing se le denomina promocion. Una de las tradicionales 4
p’s, que tantas veces han sido cuestionadas por los estudiosos del marketing.

De por si, esta misma clasificacion es confusa, porque en la misma area de
marketing, el mismo término es asignado a dos conceptos un tanto diferentes: por
un lado, la generalizacién del proceso de comunicacion de marketing, y por el otro,
a una técnica de ventas para incrementar las demandas durante lapsos breves

como es el caso de los concursos, cupones o descuentos.

Indiferente a estas discusiones, la publicidad siempre ha tenido un lugar
importante en el proceso de marketing que incluso se llega al caso de que mucha
gente los toma como sindnimos. El marketing consta de actividades tendientes a
generar y facilitar intercambios cuya finalidad es satisfacer necesidades o deseos
humanos.? Y, si la esencia del marketing se centra en el intercambio, una de las
funciones de la publicidad tiende a hacer sentir al consumidor que el intercambio

es totalmente justo®.

Esta definicion del concepto del marketing solo cobra validez bajo ciertas
condiciones especificas. Stanton, Etzel y Walker en su libro Fundamentos de

Marketing, los definen de esta forma:

e Deben intervenir dos o0 mas unidades sociales (individuos u

organizaciones), y ambas deben tener necesidades que satisfacer.

21 ARENS, William F..Publicidad. Edicion 7. Ciudad de México: McGraw-Hill. 2000.P4g. 6

22 STANTON William J., ETZEL Michael J., WALTER Bruce J..Fundamentos De Marketing. Edicién 11.Ciudad de México: McGraw-
Hill. 2000. P4g. 4

23 ARENS, William F..Publicidad. Edicion 7. Ciudad de México: McGraw-Hill. 2000.P4g. 125

16



e Si uno es totalmente autosuficiente en algun aspecto, no se requiere un
intercambio.

e Las partes deben participar voluntariamente.

e Las partes deben aportar algo de valor en el intercambio y estar
convencidas de que se beneficiaran con él.

e Las partes deben estar en posibilidades de comunicarse entre si. La
comunicacion puede realizarse de distintas maneras y a través de un

tercero, pero sin comunicacion, no se dara el intercambio?.

Como se mencion6 anteriormente, la funcién del marketing es la de facilitar los
intercambios para aumentar el potencial de gratificacion del cliente. Este se
presenta en varias formas: Desarrolla los bienes y servicios que desea la gente; se
les fija un precio accesible, y los da a conocer mediante la publicidad y otras
herramientas de la comunicacién. Al suministrar informacion, da a conocer la
disponibilidad de los productos y las opciones de varias marcas. La publicidad
comunica las caracteristicas y beneficios del producto, varias alternativas de

precios y los lugares donde se pueden encontrar.

El enunciado tedrico es una breve sintesis de la definicion tradicional del
marketing, al cual se le conoce popularmente como mezcla de marketing,
consistiendo béasicamente en resumir todo el proceso de marketing en 4 P’s:
Producto, Precio, Plaza y Promocién. Esta definicién ha sido cuestionada muchas

veces. Al respecto, Dagoberto Paramo escribe:

24 STANTON William J., ETZEL Michael J., WALTER Bruce J..Fundamentos De Marketing. Edicién 11.Ciudad de México: McGraw-
Hill. 2000. Pég. 4
25 ARENS, William F..Publicidad. Edicion 7. Ciudad de México: McGraw-Hill. 2000.P4g.20
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El predominio de este paradigma visto en términos de la gerencia de la
mezcla de marketing (marketing mix management) como Unico camino al
éxito organizacional, ha sido de tal naturaleza que se ha transformado en
dogma de fe, como si hubiese sido escrito en tablas de piedra (Kent, 1986),
casi como los 4 mandamientos que deben ser recibidos sin cuestionamiento
alguno, so pena de sentirse sefialado y condenado por la comunidad

académica y empresarial.”®

Esta controversia conceptual se debe principalmente a la existencia de una
definicibn demasiado superficial sobre un concepto tan complejo como es el
marketing. En el mundo contemporaneo, estimulado por las fuerzas de la
globalizacién y la revolucion tecnolégica, en donde los mercados son tan grandes
y expansivos, el desarrollo del marketing no hubiera sido factible sin la aparicién
de la publicidad. Debido principalmente a su capacidad permanente e innovadora

de llegar a mucha gente a un costo relativamente rapido, en corto tiempo.

De tal forma que la publicidad se puede definir como una comunicacion
estructurada y compuesta, no personalizada, de la informacion que generalmente
pagan patrocinadores identificados. Y que es de indole persuasiva, referida a
productos, bienes, servicios e ideas que se difunde a través de diversos medios
publicos y privados.?” Naturalmente, esta definicién nos determina de forma clara
en que se diferencia ésta herramienta de comunicacion del marketing de los

demas términos publicitarios.

26 PARAMO Morales, Dagoberto, Marketing: Su Esencia conceptual. Barranquilla : Ediciones Uninorte, 2004. Pag. 44
27 ARENS, William F..Publicidad. Edicion 7. Ciudad de México: McGraw-Hill. 2000.Pag. 7
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Pues bien, en esta perspectiva conceptual, Peter M Vessenes realiza un breve
cuestionario para determinar si una empresa necesita una agencia de publicidad o
una organizacion de marketing. Su breve ejercicio permite también aclarar ciertos
puntos diferenciales entre las dos organizaciones desde una perspectiva mas

practica. Se empezara con lo basico:

¢Aplica usted alguno de los siguientes elementos?

- ¢Su empresa tiene “identidad de marca’? ¢(Coémo son su logo y sus
formatos de carta? Utiliza los mismos colores en su papeleria y otras
publicaciones que generen la respuesta emocional que usted desea que
salga de sus clientes?

- ¢ Tiene claro cuales son los puntos diferenciales de su empresa? Puede
enumerarlos en cinco minutos o0 menos?

- ¢Ha creado y memorizado una historia interesante que ayude a los clientes
0 prospectos a entender por qué usted es la persona/empresa correcta para
trabajar con ellos?

- ¢Ha creado un “comercial de un minuto” para preguntarle a alguien si
solicito por mas informacion después de establecer su “elevator

statement”??

Si la respuesta de todo anterior es “si”, usted necesita una agencia de publicidad.
Si la respuesta es no 0 “no estoy seguro”, usted necesita una organizacion de
marketing. ¢Cudl es la diferencia?

La organizacion de marketing le ayudara a definir, redactar, y organizar todos
estos elementos para dirigirse al mercado. Una agencia de publicidad necesitara

de estos elementos para desarrollarle una campafa publicitaria.®® En efecto, el

28 Elevator Statement es una forma de presentar una descripcion precisa y breve de los que es y lo que hace la empresa o producto.
29 VESSENES, Peter M.. Journal Of Financial Planning. Denver: Dec 2004. Tomo 17, N° 12; P4g.. 32.
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cuestionario de Vessenes nos indica con clarividencia hacia donde se dirige la
publicidad y mercadeo en la actualidad: El desarrollo de la marca o branding. Por
su parte, tradicionalmente la marca habia sido utilizada simplemente como una
forma de identificar un producto del otro. Un elemento de otra de las cuatro P:

Producto, Plaza, Precio y Promocion.

Uno de los primeros precursores del nuevo desarrollo de la marca fue David
Ogilvy cuando afirma que: “Todo anuncio es una inversion a largo plazo en la
imagen que se tendra de la marca”.® Desafortunadamente, el exceso de ruido
publicitario acab6 con esta era de la imagen. Todos empezaron a tener marcas
“diferenciadas”. En sintesis, todos terminaron siendo iguales. EI boom del
desarrollo de la marca fue la implementacion del término Posicionamiento,
elaborado por Al Ries y Jack Trout cuando anunciaron que la batalla comercial
esta en la mente. Esto, es muy cierto, obviamente. Estos conceptos eclosionan a
medida que se tornaba cada vez mas dificil diferenciarse de la compaiiia, por lo

que Tom Peters declaré en manera lucida que:

La clave de los negocios estéa en el Branding, es decir, en el poder de la
Marca como elemento diferenciador.”. Y afiade “...Io0 que constituye la
diferenciacion parte precisamente de los intangibles de una empresa: el
valor, credibilidad y singularidad”. “Después de lo que ha sucedido en los
ultimos afios en la América Corporativa, se necesita mas que publicidad,
marketing y relaciones publicas para incrementar el desarrollo de las
empresas, dice James R. Gregory, De hecho, comprendiendo el valor de la
marca corporativa debe ser un elemento clave en los esfuerzos de las

compaiiias para proteger y capturar mercados. *

30 RIES, Al, TROUT, Jack. Posicionamiento. Bogota: Editorial McGraw-Hill. 1995. P4g. 32

31 PAGANI, Frank. Fairfield Of County Business Journal. En Focus Semana de Diciembre 9, 2002.
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El tedrico Rance Crain hizo la advertencia que: “Muchos practicantes en el arte del
marketing han olvidado — o nunca han sabido — lo que es una marca. O para el
caso, que no sea una marca. Una marca no es una extension de linea. Una marca
no es una campafa publicitaria. Una marca no es ni siquiera el producto en si
mismo. Una marca es todas estas cosas, pero principalmente es la confianza,
satisfaccion y orgullo que nace en los consumidores que la compran y la utilizan,
es por lo tanto, un sentimiento subjetivo de satisfaccién y compromiso que portan
los consumidores de marcas.

Este es el problema mas comudn de la publicidad en el siglo XXI. Es casi como si

una agencia llegara con la idea, y después buscan el producto”.*

Bajo esta perspectiva conceptual, la marca se aleja un poco del plano de lo
simbdlico para adentrarse en el mundo de lo imaginario y la representacion. Este
el quid de la cuestion, donde radica el valor de la misma, ya que la batalla no esta
sélo en la mente de los consumidores, como opinaban Trout y Ries, ni tan sélo en
el mundo de las percepciones bajo los conceptos de Ogilvy. Esta se encuentra
ahi y también esta presente en otras dimensiones de la realidad material e
inmaterial. Su punto de partida radicara entonces, en establecer los objetivos de
la comunicacion ligados, completamente con los objetivos corporativos. Suena

mas légico y realista esta caracterizacion, pero no siempre sera asi.

En el branding, todos los procesos de la empresa deben estar en funcion de la
proteccién y valorizacion de la marca, desde lo mas evidente: La imagen
corporativa, hasta el servicio al cliente, la comunicacion (interna y externa), el
producto (calidad), e incluso la arquitectura de los puntos de atencion y venta. Al

respecto, Sofia Bosca resaltdé este hecho asi: “De ahi que haya que tener muy
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presente el entorno corporativo como soporte publicitario. Pero es que ademas en
la recreacion de ambientes y dar valor a la marca siempre se debe invitar a

entra™®.

La marca le ofrece valor no sélo a la empresa, sino también a los consumidores.

Las principales ventajas que ofrece el valor de la marca son las siguientes™:

Valor para la empresa:

¢ Resistente ante momentos dificiles.

e Barrera ante la competencia.

e Plataforma para lanzar nuevos productos.

e Obtencion de fidelidad.

e Proporcionar margenes mas altos.

e Contribuir al buen funcionamiento de los programas de marketing.
e Apalancamiento comercial.

e Ayuda en la promocion.

e Se le perdonan mas errores.

Valor para los clientes:

e Informacion.

32 CRAIN, Rance. How Brand-New Efforts Fail., Crain's New York Business; 11/27/2000, Vol. 16 Issue 48, p9, 2/7p, 1bw
33 http://www.microsoft.com/spain/empresas/rrpp/20040309_valor_marca.mspx

34 GARCIA RODRIGUEZ, Marfa José. ‘Made In’: La Imagen de Marca Pais. En Harvard Deusto Marketing & Ventas, Espafia:
Ediciones Deusto - Planeta de Agostini Profesional y Formacién S.L., 2004. Pag. 26
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e Fiabilidad.

e Ahorro de tiempo.

e Mayor fuerza de las actitudes del producto.
e Satisfaccion.

e Ayudan a sus usuarios a definirse a si mismos.

Existen otras nuevas tendencias en el mercadeo y las comunicaciones como son
el Marketing de Relaciones o CRM y la Comunicacioén Integral de Marketing. Pero,
realmente no marchan en contra de los principios del Branding. Es mas,
colaboran en gran forma para valorizar ain méas la marca. Por supuesto, la
esencia y efectividad del marketing se ha mantenido vigente en los ultimos afios

como lo reiterd Alf Nucifora en la revista Business News:

Ahora mas que nunca, estoy convencido que las bases del marketing son
tan relevantes hoy como hace 30 afios — una estrategia bien planeada,
puntos de vista y juicios basados en profundas investigaciones, un

compromiso al valor de la marca y un excelente servicio al cliente.®*

2.1.2. Publicidad y Medios. Desde que aparecio por primera vez el vinculo
medios-publicidad, se ha convertido en una relacién indisoluble (o por lo menos
hasta el momento).

Los medios de comunicacién por esencia son el habitat natural de la publicidad.
Tanto es, que por su propia definicién no existe publicidad si no existieran medios.
Del mismo modo, en esta simbiosis, la publicidad le proporciona a los medios la

posibilidad de la existencia. En el tipo de sociedad en que vivimos, de creciente

35 NUCIFORA, AlIf. Shoestring Marketing, Business News, , Mayo 30 de 2000. Pag. 16
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economia de mercado, si la publicidad no existiera, la television, la radio y los
medios graficos nunca habrian tenido el desarrollo que han alcanzado hasta
ahora. Tradicionalmente esta es la forma idénea para financiar los mismos. De
hecho es esta coyuntura del siglo XXI, el medio que no sea capaz de comercializar
eficientemente, se acaba y desaparece del mercado.

El pecado de este matrimonio radica cuando el medio existe Unicamente en
funcion de la publicidad. Como se menciond: la televisidn es comerciales rellenos
de programas.®

La opinién del publico en general es muy similar a la que se describe en esta
conceptualizacion. En la pagina Boulesis®, en un informe de un foro, escrito por
Miguel, en noviembre 11 de 2003, se puede leer: “Poco a poco la publicidad se va
extendiendo a todo, como una marea imparable. Alla donde aparece el vil metal (o
una remota posibilidad de lograrlo), no tarda en hacer acto de presencia, casi de
un modo inmediato, un publicista. La distincion entre medio y mensaje es bien
conocida para los publicistas, y sus técnicas se extienden a diferentes 6rdenes
sociales y econdmicos. El objetivo es bien claro: "hacer puablico” algo, darlo a

conocer”®,

Es notorio que la publicidad muchas veces termina molestando al publico.
También es claro que esta misma “molestia” es la que permite a los medios
desarrollarse como medio social de masas y gestor de imagen. Naturalmente, si
la esencia de la publicidad es la de desarrollar actitudes positivas referente a un
producto, servicio o idea, es logico darse cuenta que estos caminos no son los
correctos para lograrlo. Se hace necesario, pues revaluar la publicidad desde esta
perspectiva. Aun cuando existe mucha publicidad creativa y efectiva que causa

una actitud positiva hacia los medios.

36 RINCON, Omar. Television, Video y Subjetividad. Bogota: Editorial Norma. Marzo 2002. Pag. 39
37 http://boulesis.com
38 http://boulesis.com
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Los “pools” famosos de comerciales premiados a nivel mundial son muy
apreciados por mucha gente que no esta vinculada al medio. Sin embargo, suena
irbnico que mucha gente pague por ver horas y horas de comerciales. Pero, lo
hacen y realmente mucha gente lo disfruta. Por lo tanto, bajo esta perspectiva, el
reto para los publicistas es un gran desafio, teniendo en cuenta el famoso dilema
publicitario: Eficacia vs. Premios de Publicidad Porque no necesariamente se
relacionan. Mas bien se debera pensar en la busqueda de la creatividad sin olvidar

ni el concepto, ni el objetivo.

Dentro del area publicitaria, las “estrellas” son los encargados de las éareas:
creativa (copy o redactor de textos y disefladores) y servicios de cuentas. El area

de medios esta muy relegada, como aduce William Arens:

Principalmente porque en muchas agencias la planeacion de medios
continda siendo relativamente primitiva: Se basan en una era ya pasada en
gue bastaban unos cuantos spots transmitidos en el horario estelar de una

red televisiva para llegar a la audiencia meta del patrocinador.*

Por ello, los puestos de bajo nivel en el area todavia son bastante rutinarios y poco
creativos, de modo que no se necesitan personas con gran preparacion ni
competencia profesional.®

Lo extrafio de todo esto es que el mayor rubro de las agencias de publicidad
proviene de esta area. Aun asi la situacion ha venido cambiando en los Ultimos
afos. En estos momentos, los planificadores de medios necesitan la capacidad
analitica de los funcionarios financieros y la creatividad de los directores de arte y

de los redactores de textos. De nada servira un comercial brillante, sino esta

39 ARENS, William F..Publicidad. Edicion 7. Ciudad de México: McGraw-Hill, 2000.P4g. 245
40 Idem.
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llegando al grupo objetivo seleccionado. Ademas, necesitara la capacidad de

optimizar al maximo la inversién de los anunciantes.*

Evidentemente, el objeto de la planeacion de medios es la de concebir, analizar y
seleccionar creativamente los canales de comunicacién que dirigiran los mensajes
publicitarios hacia el grupo objetivo seleccionado en el lugar y en el momento

oportuno. Esta tarea abarca muchas decisiones, entre estas prioridades:

e ;Dbnde debe efectuarse la publicidad? (¢,En qué regiones, ciudades o
parte de una ciudad?)

e ;Qué vehiculos de los medios conviene emplear?

e ¢En qué época del afio concentraremos la publicidad?

e ¢ Con qué frecuencia se realizara la publicidad?

e ;Qué oportunidades existen de integrar nuestra publicidad de medios con

otras herramientas de la comunicacion?*

Bajo una oOptica mas practica, el desarrollo de la planeacion de medios se realiza
siguiendo tradicionalmente una serie de pasos. Primero se define el alcance, la
frecuencia y el impacto. Después se elegiran los tipos de medios indicados, los
vehiculos especificos de cada medio, por ejemplo los programas de television
especificos, y por Gltimo, el tiempo de los medios.®

Se entiende por Alcance como el numero total de personas o familias diferentes
expuestas, por lo menos una vez a un medio durante un cierto periodo,
normalmente cuatro semanas*. Normalmente esta representado en porcentajes.
El alcance determina al nUmero de personas que tienen la posibilidad de ver un

mensaje, no al que realmente lo hace.

41 ARENS, William F..Publicidad. Edicién 7. Ciudad de México: McGraw-Hill, 2000.Pag. 245

42 Idem. Pag. 244.

43 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Mercadotecnia. Edicion 6. Ciudad de México: Prentice-Hall Hispanoamericana. 1994. Pag
591
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La frecuencia mide la intensidad de un programa de medios. Este se basa en las
exposiciones repetidas al medio o al programa. La frecuencia es importante,
porque la repeticion es la clave de la retencion en la memoria y la interiorizacion
mental del mensaje publicitario del televidente. La frecuencia se calcula como el
namero promedio de veces que los individuos o las familias estan expuestas al
medio®.

A su vez, por Impacto se entiende como la exposicion posible del mensaje ante
un miembro de la audiencia. Algunas veces, se le denomina también como
Oportunidad de Ver (ODV).” En consecuencia, la seleccion del tipo de medio y
del vehiculo se deberad realizar bajo el soporte de una investigacion o del

conocimiento profundo del grupo obijetivo.

El tiempo de los medios o continuidad se vincula con el ciclo de vida del producto
gue es influido por los tradicionales componentes de la serie de tiempo como es la
tendencia (componente de muy largo plazo), ciclicidad (componente de largo
plazo) o estacionalidad (componente de corto plazo) que dependen del tipo de
planeacion que se realice.

En el caso que nos ocupa, en el medio especifico de la television imperan una
serie de términos para medir los niveles de audiencia® (nimero total de personas
o familias expuestas a un medio®). El primero de ellos, lo constituye la Sintonia
(o encendidos) que es definida como el nimero de receptores de televisores
encendidos. La cifra de esta sintonia se presenta en porcentaje o numeros
absolutos. El segundo es la Porcion de Sintonia que expresa el porcentaje de

audiencia de un programa, representado por el total de aparatos encendidos por

44 ARENS, William F..Publicidad. Edicién 7. Ciudad de México: McGraw-Hill. 2000..P4g. 247

45 ldem.

46 Idem. Pag. 256

47 Etimoldgicamente el término audiencia se deberia aplicar inicamente al medio de la radio, y de hecho cronolégicamente fue asi. La
mayoria de términos de medicién utilizados en television fueron heredados de la radio.

48 ARENS, William F..Publicidad. Edicién 7. Ciudad de México: McGraw-Hill, 2000.P4g. 268
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hogares. No obstante, el mas popular de todos los términos para medir la
audiencia es el Rating, que viene a ser el porcentaje de audiencia de un programa
en un momento dado, medido contra la totalidad de aparatos encendidos o
apagados, incluyendo también el desperdicio de los medios*. Cominmente se
utiliza como base para realizar esta medida el nUmero de hogares con television,
una estacion (un programa) de television®. De tal manera que, 15 puntos de
rating equivalen al 15% de hogares con televisor sintonizando determinado
programa.

Los puntos de rating brutos o GRP (Gross Rating Points) equivalen a la suma de
los puntos brutos de rating obtenidos en un tiempo determinado, que representan
al porcentaje de hogares de un universo, que pueden recibir una emision. También
se les aplica el término a la suma de los ratings de varios vehiculos de medios en
un plan.™

Un GRP es la emision de un mensaje al 1% de hogares que poseen televisor.
Para llegar a 150 GRP, se necesita incluir 10 mensajes en un programa cuyo
rating sea de 15. Incluye duplicaciones que consisten en que varios mensajes
llegan al mismo receptor, en uno o varios medios. Aunque disminuye la amplitud

de la audiencia a la cual se llega, crea mayor impacto en menor tiempo.

El TRP o Target Rating Points es el porcentaje de personas de un grupo objetivo
gue estan en la sintonia de un espacio determinado y medido contra la totalidad
del target group que mide lo realmente aprovechable. Este se define como la
relaciéon del rating con la composicion de audiencia.

El TGRP o Target Gross Rating Points es la suma de los puntos ponderados de
rating, es decir, la medida de receptores Utiles alcanzados, descartados el

desperdicio y las repeticiones.

49 MOLINA VILLEGAS, Jorge. Viva La Publicidad Viva. Bogota. Politécnico Grancolombiano. 2001.P4g 147
50 www.marketcolombia.com
51 MOLINA VILLEGAS, Jorge. Viva La Publicidad Viva. Bogota. Politécnico Grancolombiano. 2001.Pag 147
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También existe otro concepto muy popular aplicado a los medios que es el Share.
Se puede encontrar el Share of inversion (SOI), que viene a ser parte,
generalmente expresada en porcentaje, de la inversidn publicitaria en una
categoria. Ademas, el Share of Voice (SOV) que es la cantidad relativa de Target
Rating Points (TRP, impactos sobre el publico objetivo), dada porcentualmente,

con respecto a la categoria.*

2.1.3 Publicidad y percepcion. Desde los primeros inicios del desarrollo de la
publicidad, se descubrié que la razon de compra de los consumidores nacia de
una percepcion de una necesidad o deseo. Al principio, se presumia que la Unica
forma valida de estimular estas percepciones era mediante una comunicacion
netamente informativa. Los primeros anuncios carecian de fotografias,
ilustraciones o algun tipo de diagramacion. Se le atribuye al sabio norteamericano
Benjamin Franklin la introduccion de grandes encabezados, separar con espacios
en blanco los anuncios del texto y la inclusion de ilustraciones. Es en este
momento cuando se toma en cuenta la percepcion como factor diferencial en un
mensaje publicitario. Es cuando la publicidad empieza a tomar forma como se
conoce hoy dia en el mundo moderno y contemporaneo. Por ser la percepcion
humana la fuente de inspiracion del mensaje publicitario y el tema central de esta
investigacion, se mirara como se produce y cual es su naturaleza.

2.1.3.1 La percepcion humana fuente de la publicidad. Una de los grandes temas
para el hombre a través de la historia de la humanidad ha sido el de resolver el
enigma de conocer la realidad de él mismo. Un primer paso para conocer la
verdadera esencia de esta realidad humana fue el descubrir que era la percepcion
el elemento con que contaba el hombre para conocer el mundo circundante de lo
sensible. Porque gracias a la existencia de infinidades de realidades yuxtapuestas,

se le imposibilita la busqueda de una sola realidad en un mundo ignoto y magico.

52 MOLINA VILLEGAS, Jorge. Viva La Publicidad Viva. Bogota. Politécnico Grancolombiano. 2001.Pag 147
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Por esta razén, Platon habia desechado el doxa (percepcién) como fuente de

busqueda por ser fuente de conocimiento impreciso y engafioso.>

Por el contrario, su discipulo Aristoteles considerd que la experiencia es la base
del conocimiento verdadero, y que era el doxa, el punto de partida necesario y
obligatorio, no sélo de toda la filosofia, sino de todas las ciencias fisicas o
humanas. Entonces, los sentidos se constituyen en el punto de partida del
conocimiento, y las captaciones de los mismos son aprehendidas por el intelecto
en forma de imagenes (phantdsmata)®®*. Cuando el entendimiento se abstrae,
surge el universal con el que se generara asi el concepto. De esta forma se llegara
al conocimiento suprasensible en que se inscribe el reino de la publicidad de los
medios modernos, entre ellos, el medio mas difusor y propagador de la percepcion
humana: la television. Y en efecto, con la definicion aristotélica se dio comienzos

en la busqueda de entendimientos de nuestra propia realidad.

La enciclopedia Universal Sopena define la percepcion como "la sensacion interior
resultante de una impresién material, hecha por los sentidos™".

El estudio de la percepcion humana no ha sido una tarea facil para pensadores y
epistemologos, ya que se involucran demasiados procesos y demasiadas
variables de la realidad compleja.

Cuando los primeros psicologos empezaron a estudiarla, dandose cuenta de esta
complejidad, decidieron estudiar aspectos especificos sobre ella, fragmentandola y
estudiando cada proceso en forma aislada. Y era obvio que los primeros
resultados también fueron parciales. A raiz de esto, nacié un enfoque nuevo para

el estudio de la percepcion como es la percepcion ambiental, la cual posee una

53 VALHONDO, Domingo. Gestién del Conocimiento. Del Mito a la Realidad. Espafia: Ediciones Diaz de Santos, 2004. Pg. 3
54 ldem
55 Citado en http://www.apsique.com/tiki-index.php?page=CognPercep
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perspectiva holistica de la situacién. Se considera a William Ittelson como uno de
los padres de este nuevo enfoque de ver la percepcion.

Teniendo en cuenta lo que significa toda la complejidad que la rodea, se procura
analizar los procesos en una forma global en la cual se permita al sujeto captar el
entorno e introducirlo dentro del proceso de definicion y configuracion del propio
entorno. Pero, estos estudios se basan en las investigaciones tradicionales de la

perspectiva.

Sin embargo, el punto de partida del estudio de la percepcion empieza en el
estudio de las sensaciones. Mientras la sensacion es el resultado de la activacion
de los receptores sensoriales del organismo y de la intervencion del Sistema
Nervioso Central que decodifica los impulsos nerviosos procedentes de los
diferentes 6érganos sensoriales, la percepcidn es un proceso psicoldgico de
integracion en unidades significativas de determinados conjuntos de informaciones
sensoriales.® Aun cuando existen diferencias entre estos dos procesos de
captacion de la realidad circundante: uno es de tipo fisioldgico, y el otro es de tipo
mental, los cuales no estan aislados, uno del otro. Ambos, son responsables en la

determinacién del conocimiento de esta realidad.

* La sensacion como base de la percepcion humana. Cuando se habla de
sensacion se refiere a experiencias inmediatas basicas, las cuales se generan por
estimulos aislados simples (Matlin y Foley 1996)*". La sensacion también se define
en términos de la respuesta de los érganos de los sentidos frente a un estimulo
(Feldman, 1999). Por estimulo se entiende como cualquier tipo de energia a la
que se puede responder y por sentido a una via fisiolégica particular por la que se

puede responder a un tipo de energia especifica.

56 MATLIN, Margaret W., y FOLEY, Hugh J.. Sensacion y Percepcién. México D. F.: Prentice Hall, 1996. P4g.552
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Es de aclarar también que en el tema de las sensaciones no solo se abarcan los
cinco sentidos conocidos (vista, auditivo, gusto, tacto y olfato). Existen otros como
son el vestibular (nos dice si vamos hacia arriba o hacia abajo), el propioceptivo
(posicion de los miembros.), cinestésico (tensibn muscular y equilibrio.),
interoceptivo (informacién de nuestros 6rganos internos.). Aun asi, para el tema de
estudio especifico se tratard Uunicamente los de la vista y el auditivo, por ser los
que intervienen en el medio televisivo, y de por si, los mas importantes en el area

de la percepcion publicitaria.

- La vision humana. Es bien sabido que el mundo de los humanos es un mundo
de imagenes, hecho que se ha acrecentado en la sociedad moderna industrial y
tecnoldgica, hasta el punto de que el hombre pude se definido como un animal
iconografico por excelencia. Asi pues, o que ven nuestros ojos determinan en un
80% de lo que conforma nuestra realidad. En verdad, el area dedicada a los

mecanismos de la vision en el cerebro es mayor que la de cualquier otro sentido.

El proceso por el cual se produce la vision, empieza cuando la energia perceptible,
llega en fotones o quantos, pasando a través de la cornea. Cuando la luz
atraviesa la cornea, pasa por una camara situada antes del cristalino. Esta se
encuentra llena de un fluido llamado humor acuoso, que a su vez alimenta a la
cOrnea y esta en constante repuesto. Posteriormente, la luz pasa a otra camara a
través de un pequefio espacio llamado pupila, la cual se contrae o dilata
dependiendo de la cantidad de luz que haya. Luego, la luz atraviesa el cristalino,
que es un lente encargado de enfocar la luz y de proyectarla en forma de una
imagen clara a través del humor vitreo sobre una zona fotosensible del ojo, la
retina. La retina estd formada por neuronas, células gliares y fotorreceptores

(bastones y conos), que es donde se originan las respuestas visuales, las cuales

57 MATLIN, Margaret W., y FOLEY, Hugh J.. Sensacion y Percepcién. México D. F.: Prentice Hall, 1996. P4g.554
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se transmiten a hasta las células ganglionares. Los axones de estas células
convergen en un punto de la retina llamado disco éptico y mandan estos impulsos

al cerebro, que es donde luego sera decodificada la informacion®,

La energia electromagnética del espectro visual que llega a nuestros ojos es lo
gue se percibe como luz. El cerebro procesa esta luz y es la que le da forma de
imagenes a lo que el hombre percibe. Este proceso de las imagenes se realiza de
dos maneras diferentes. Una de orden cualitativo, en la que se incluye el matiz o
diferencias de color y la saturacion que define cuanto color hay en cada matiz. El
otro tipo de informacion es de orden cuantitativo, que es definida por el brillo o

cantidad de luz.

En realidad, la radiacién electromagnética no es de colores; éstos solo existen en
nuestro cerebro. La sensacién producida por esta radiacién esta lejos de ser
uniforme y objetiva (igual para todas las personas); ademas, las condiciones
ambientales pueden influir fuertemente sobre la sensacién luminosa de una
imagen.

- La percepcion del color. Como se menciond anteriormente el ojo humano solo
es sensible a una parte del espectro electromagnético llamada espectro visible. El
proceso de percibir cada una de estas frecuencias como colores diferentes e
imagenes es bastante complejo. La retina del ojo humano posee cuatro tipos de
células sensibles a la luz. Tres de ellas son los conos, los cuales tienen diferentes
sensibilidades a las radiaciones del espectro, y son las que intervienen en la vision
normal y en la percepcion de los colores. El otro tipo de células son los bastones,

que son extraordinariamente sensibles a la luz de baja intensidad y colaboran en

58 NAGEL, Ed. Rob. Perception. U*X*L Encyclopedia Of Science,. Detroit: U*X*L Vol. 8. 2nd ed., 2002.
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la funcion de la vision nocturna, pero nada en condiciones normales de
iluminacion.

El ojo humano tiene una mayor capacidad de percibir los detalles en las escalas
monocromaticas que en las cromaticas. Es decir, el ojo puede ver con mas
claridad una foto en escala de grises que otra en color. De hecho, cuando los
detalles en color se hacen mas pequefios, se llega a un punto que el ojo deja de
percibir los colores. Otra caracteristica del ojo humano es que éste no codifica la
luminancia sino el contraste. Esta es la razon por la cual una fotografia que se vea
en condiciones diferentes de luz se va a percibir igual en cada uno de los casos.
Esto se cree que se debe a que la sefal transmitida por el nervio Optico no
depende del niumero de fotones de diferentes frecuencias que alcancen los conos
de la retina, sino de la relacion entre estas cantidades. Este fenGmeno trae como
consecuencia también que para que haya una mayor sensacion de realidad en
una imagen es mas importante una correcta gradacion de colores que una buena
definicion. La Antropologia explica esta condicion en el hombre como parte
esencial para su supervivencia. El hecho de percibir dos colores como distintos no
tiene tanta importancia como el entorno en donde se encuentre, ya que esta
condicién es esencial para no dejarse influir por sombras o condiciones diferentes

de luz.*®

59 http://www.zator.com/Hardware/H9_1.htm
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- La audicion humana. El sonido, asi como las imagenes, es la interpretacion que
hace nuestro cerebro de ciertas ondas recibidas por nuestros érganos sensoriales,
en este caso, el oido. La diferencia radica en la naturaleza de la onda. Las ondas
sonoras son producidas por el movimiento vibratorio de los cuerpos, que son
producidas por cambios de densidad y presién en los medios naturales. Mientras
que la velocidad de propagaciéon de las ondas electromagnéticas, como la luz, es
una constante universal, por el hecho de que su desplazamiento no depende del

medio, las ondas sonoras necesitan de uno para realizar dicho desplazamiento®.

* Las escuelas de percepcion.

- La escuela Gestalt. Colabordé en gran manera al enfoque global del proceso
perceptivo. Introdujo la idea que los individuos son agentes activos vy
estructuradotes del entorno, y por ende, existen ciertos procesos internos que
hacen el papel de mediadores entre el mundo de los estimulos y la experiencia del
ser en él. Inicialmente, este concepto iba en contra de la tradicidbn conductista,
pero luego fue vuelto a retomar por el cognitivismo que reivindico el papel de la

percepcion ambiental, muy importante en impacto de la publicidad.

- La percepcion ambiental®. El concepto de la percepcién ambiental se le aplica a
los estudios relacionados con la percepcion desde un punto de vista mas integral.
Se define como un proceso en el cual la toda la informacién sensorial se organiza
e interpreta en unidades significativas, que da como resultado una visibn mas
integrada y coherente del entorno. Muchas teorias son completamente afines con
el concepto ambientalista. Aun asi poseen ciertos elementos comunes. Entre

estos son el hecho de considerar a la persona como un agente activo, orientado y

60 http://www.ehu.es/acustica/espanol/fisiologial/seies/seies.html
61 http://www.ub.es/dppss/psicamb/2221.htm
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participativo dentro del proceso perceptivo, asi mismo el entorno se toma como
una unidad global dentro de los procesos perceptivos y la incorporacion de
aspectos cognitivos, interpretativos y valorativos dentro de las mismas teorias, del

cual se hallan los agentes de la publicidad visual.

A continuacién se muestran los estudios que aportan a la perspectiva de la

percepcion visual.

- Las Variables que Influyen en la percepcién ambiental. En torno a la percepcion
ambiental se encuentran dos tipos de variables que influyen sobre este fenomeno.
Aunque, realmente existe un sinnimero de ellas que pueden afectarlo, el estudio
se enfocara en las mas pertinentes desde un pardmetro global. Estas son las
personales y culturales, y las habilidades perceptivas personales. Existen ciertos
factores de los individuos que pueden afectar en mayor o menor grado la
percepcidn, entre estas se hallan la edad, actividades habituales o caracteristicas
de los drganos sensoriales que puedan estar influidos por la genética, o

situaciones particulares.

Existen algunos estudios que sugieren que los hombres y las mujeres perciben de
diferente forma. Igualmente, los juicios estéticos, demuestran que los individuos
perciben las distancias entre edificios diferentes, si los encuentran agradable o no.
También, la cultura define a una sociedad que esta sustancialmente influenciada
por el entorno en la cual se desarrolla.

Ciertos experimentos (Coren, Porac y Ward, 1984) dieron como resultado que la
percepcidon de las personas que viven en las ciudades (caracterizada por lineas
rectas y panoramas menos amplios) es sustancialmente diferente a la de las
personas que habitan en lugares rurales, en donde predominan las curvas, las
formas redondeas y los espacios mas amplios. Esta diferenciacion del hecho
psicolégico la deben establecer los publicistas a la hora de recomendar los

comerciales que anuncian productos que se difunden por los medios televisivos en
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lugares rurales y urbanos. Finalmente, ciertos estudios han demostrado que la
orientacion profesional de las personas afecta la manera de como se percibe el
mundo®. De tal manera que en el tema que nos ocupa, la percepcion humana es
el elemento clave con que deben trabajar los publicistas, por lo que se abordara
en el remate de esta conceptualizacion el papel de la percepcion en el accionar de

la publicidad.

- El papel de la percepcion en la publicidad. En el area de publicidad, la
percepcion es el elemento fundamental de su actividad, ya que es la realidad
desde el punto de vista del consumidor.®® Dicha realidad se centra sobre dos
niveles de percepcion: La del producto o servicio y la de sus necesidades, deseos
y objetivos. Es necesario primero favorecer la percepcion del producto (atencion,
actitud, interés) y luego creer en su capacidad (valor) para satisfacer la necesidad
o deseo percibido del cliente (utilidad). Cuanto mayor sea la necesidad, mas

grande serd el valor potencial o la utilidad del producto capaz de satisfacerla.*

Para poder crear los estimulos necesarios para entrar en la realidad mental de los
consumidores es importante comprender los procesos perceptivos de los mismos.
En consecuencia, el primer elemento de la percepcion a tener en cuenta es el
estimulo que consiste en toda la informacién fisica que llega proveniente de los
sentidos. El segundo elemento del proceso perceptivo es la forma como cada uno
interpreta esa informacion. Esta informacion debe pasar por unos filtros
subconscientes llamados pantallas perceptuales. Existen dos tipologias: las
fisiologicas y las psicoldgicas.

La primera abarca los cinco sentidos. Cuando las limitaciones fisicas no permitan

percibir un mensaje, entonces las otras corresponden a las pantallas: Las

62 http://www.ub.es/dppss/psicamb/2221.htm
63 ARENS, William F..Publicidad. Edicion 7. Ciudad de México: McGraw-Hill, 2000.P4g. 125
64 ldem
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psicologicas que crean filtros a partir de criterios emocionales subjetivos, ya sean

por factores innatos o aprendidos.

Los procesos perceptuales constan de 5 fases: La primera es llamada la de Datos
fisicos (estimulos), en la que se incluyen todos los estimulos a los que se exponen
los consumidores como son los anuncios, promociones, productos, etiquetas o
precios. En la siguiente fase se incluyen las barreras fisiologicas (sensoriales). El
filtro fisico en el que se encuentran las limitaciones de vista, oido, tacto, gusto y
olfato. Aqui aparece la barrera psicolégica como siguiente fase (emocionales). En
ella se encuentran los filtros, relacionados con las caracteristicas propias de los
consumidores como son la personalidad, el auto concepto, las actitudes, creencias
y los habitos.

La ultima fase se denomina el proceso de cognicién o reconocimiento, en el cual
simplemente se reconoce 0 no se reconoce el estimulo. Si se llega a reconocer,
se alcanza la ultima fase del proceso, pertinente a los archivos mentales, en la que
se incluye la informacion previa de los consumidores como sus deseos y
necesidades, donde finalmente toman la decision final de archivar o no el estimulo
en la mente.*”

A lo largo de la historia, la percepcion ha formado parte de las tendencias de la
publicidad. La edad de la imagen de David Ogilvy y el posicionamiento de Ries y
Trout, son so6lo herramientas para entrar mas eficientemente en la mente de los
consumidores. El punto mas alto de evolucién del proceso se alcanzado con el
concepto de Branding, en el que la percepcién es estimulada desde todos los

flancos.

Existen diferentes puntos de vista de los psicologos para comprender la

percepcion: Entre estos se puede resaltar por utilidad el principio de Gestalt: “Si

65 ARENS, William F..Publicidad. Edicion 7. Ciudad de México: McGraw-Hill, 2000. P4g.132
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uno quiere saber porque un restaurante en particular es tan popular. Es
importante entender que implicaciones culturales existen detras de la comida”.®

Este principio ha favorecido a la publicidad en el hecho de ser conscientes que la
forma esta al servicio del contenido y que al percibir la forma, se percibe parte del
mensaje. El principio del Iceberg perceptivo es éste:

¢, Cual puede ser el motivo superficial 0 aparentemente racional que una persona
puede tener para realizar una determinada compra? (la necesidad) ¢Qué otros
factores (deseos) influyo en ella?

Las tendencias de la publicidad indican que la clave para desbloquear la
psicologia del consumidor se encuentra en entender que el deseo se sobrepone a
las necesidades a la hora que el consumidor realiza la compra. Bajo esta
perspectiva es importante estudiar el deseo desde el enfoque del psicoanalisis por
ser la ciencia que mas lineas le ha dedicado a su estudio. El deseo se encuentra
en la superficie y no en las profundidades del psiquismo y se puede leer en las
palabras que cada sujeto pronuncia, si se hace una lectura atenta de su decir.

En Sigmund Freud, la nocién es empleada en el marco de una teoria del
inconsciente para designar a la vez la tendencia y la realizacion de la tendencia,
En este sentido, el deseo es la realizaciéon de una anhelo o de un voto (Wunsch)
inconsciente. Segun esta formulacion freudiana clasica, se emplean como
sinbnimo de deseo las palabras alemanas wunscherfullung y wunschebefriedigung
y la palabra inglesa wishfulfilment (deseo en el sentido de realizacion o
satisfaccién de un deseo inconsciente). La definicion mas elaborada es la que se
refiere a la experiencia de satisfaccion, a continuacion de la cual, la imagen
mnémica de una determinada percepcion permanece asociada a la huella

mnémica de la excitacion resultante de la necesidad. Cuando se presenta de

66 SPEAR, Jane, Ed. Bonnie Strickland "Consumer Psychology." Gale Encyclopedia Of Psychology,. 2nd ed. Detroit: Gale, 2001. 152-
153.
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nuevo esta necesidad, se produce en virtud de la ligazon erigida por una mocién
psiquica que se dirige a recargar la imagen mnémica de dicha percepcion y a
evocar esta; tendiente a restablecer la situacion de la primera satisfaccion. Esta
mocioén es lo que se denomina como deseo. La reapariciéon de la percepcion es el
“cumplimiento del deseo™, estudiado en su obra “La Interpretacion de los suefios”,
donde reitera que el deseo remite a lo inconsciente, cuya representacion aparece,
posteriormente a la necesidad. Freud demuestra una diferencia entre necesidad y
deseo, originada de un estado de tension interna, hallando su satisfaccion
(befriedigung) por la accion especifica que procura el objeto adecuado (por
ejemplo: alimento).

El deseo, se halla indisolublemente ligado a huellas mnémicas y encuentra su
realizacion (erfullung) en la reproduccion alucinatoria de las percepciones que se
han convertido en signo de esta satisfaccion, referida a la fantasia como correlato

del deseo inconsciente que se ligado a signos infantiles indestructibles.

2.1.4 Surgimiento, caracteristicas y situacion institucional de Telecaribe.
¢, COmo se origind el canal regional, cual es su caracteristica, identidad, mision y
vision y como ha sido la tendencia de su teleaudiencia, receptividad y respaldo
publicitario? Es el objetivo central de esta seccion, previa al analisis de los factores
de la percepcidn sobre Telecaribe que tienen los empresarios de Barranquilla que

inciden en la inversion publicitaria en el canal regional.

2.1.4.1 Origen del canal regional Telecaribe. Como es sabido, la television es un
sistema electronico que permite trasmitir imagenes a distancia. La etimologia de
la palabra indica con precision su contenido, pues proviene del prefijo griego tele,
que significa “la distancia” y del verbo latino videre; que significa “ver”. La

television regional desde sus origenes se ha manifestado como un medio

67 ROUDINESCO, Elisabet. Diccionario De Psicoanalisis, Paidos, 1.997. P4g. 215
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promotor de los aspectos socioculturales de su entorno. La televisién, es uno de
los inventos mas admirables de la tecnologia moderna. Es un poderoso medio de
comunicacion usado con recto y elevado criterio, puesto al servicio de las normas
éticas que sirven de cimiento a la civilizaciéon global. Las posibilidades que ofrece
este magico invento del hombre moderno, hacen de ella un comparable
instrumento de propagacion de altos valores culturales y divulgacién de
conocimientos, y vehiculo perceptivo del consumo humano (intercambio de bienes
y servicios). La radio habia dado a la humanidad un oido especial que le permitia
conocer, practicamente al segundo, los hechos acaecidos en los lugares mas
distantes. La televisién ha venido a agregarle un ojo magico. La radio trasforma
el sonido en ondas hertzianas y torna a convertir estas ondas en sonido; la
television trasforma haces de luz en ondas radiales y convierte éstas nuevamente

en luz®.

Este motor de comunicaciones masivas que se popularizé en Europa y Estados
Unidos a finales del decenio de los cuarenta del siglo XX, hizo su irrupcion en
nuestro pais el 13 de junio de 1954 con el nacimiento de Inravision®, durante la
dictadura de Rojas Pinilla, como proyecto del Estado Nacional que se hallaba en
crisis, desangrando por una violencias bipartidista endémica y durante el Frente
Nacional ( 1957-1978) de hegemonia bipartidista se consolidé y generaliz6 en el
territorio nacional como vehiculo de una supuesta identidad nacional, producida
por una élite andina que menospreciaba generalmente tanto a los negros como a

los indigenas y favorecian a los blancos™.

68 Véase: “Television”, en: Enciclopedia llustrada Cumbre.U.S.A. Editorial Cumbre. Tomo 13. 1990. P4g 94.

69 “La Television en América Latina, se introdujo primeramente en México en 1950, y en 1951 surgieron emisoras en Buenos Aires y en
Rio de Janeiro”, Idem. Tirado Mejia, Alvaro, “Rojas Pinilla: del golpe de opinion al exilio”, Nueva Historia de Colombia, Bogota,
Planeta, 1989, P. 120.
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Sin embargo, en el decenio de los ochenta, nuevas fuerzas politicas impulsaron un
proyecto de municipalizacién y renacimiento de identidades regionales contra las
barreras centralizadoras y en particular, contra la hegemonia de la television
nacional que afrontd un singular movimiento de regionalizacion de este importante
instrumento de comunicacién humana. Fue en el Caribe colombiano, un extenso
litoral de 1,300 kildbmetros de largo, con un area de 132.279 kildbmetros cuadrados,
algo mas del 11% del territorio colombiano™; territorio conformado por los
Departamentos de Bolivar, Magdalena, Atlantico, Coérdoba, Sucre, Cesar y
Guajira, con diversos paisaje de mar, rio, ciénagas, sierras y llanuras bajas, donde
comenzd el proceso de regionalizacion de la television colombiana. La costa
siempre ha sido vocera decidida de una mayor autonomia regional ligada a una

mayor integracion’.

Es evidente que la independencia que poseen los canales regionales, al no
pertenecer a las grandes cadenas de medios monopolicos, les ha permitido
enfocar su mision hacia la difusion de contenidos que mezclan la tradicion, la
lengua y la cultura pluridiversa. En palabras de Soledad Ruano Lopez:
“Podriamos decir que lo que define a las Televisiones regionales es su rentabilidad
sociocultural”

La idea de crear un canal para la Region Caribe Colombiana surgi6 de la inquietud
de un grupo de personas, en los que se contaban periodistas, empresarios e
intelectuales, interesados en que esta region con una idiosincrasia Unica, contara

con un medio propio de televisidn que permitiera resaltar los valores auténticos de

70 Un andlisis de la programacion de los afios sesenta y setenta corrobora esta tesis, ya que los valores etnoculturales diversos de las
distintas regiones no se expresaban, y se reconocian los valores de las élites centralistas dominante, un ejemplo puntual: Las comedias
bogotanas de “Yoy TGy el Chinche” Wade, Peter, Op. Cit, P.s 43y 44.

71 POSADA CARBO, Eduardo, El caribe Colombiano. Bogoté: Banco de la Republica. 1998. P4g. 38.

72 Wade, Op. Cit., P. 291.
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la zona, reflejar la propia identidad y ejercer el derecho que tienen las regiones y
los pueblos de recrearse y manifestarse por si mismos. Esta iniciativa, sumada a
la experiencia de la operacion de un canal en Valledupar, liderado por José Jorge
Dangond™, contribuyé a que se dieran los primeros pasos con la creacion de la
Promotora Regional “Telecaribe”. Esta fue constituida en junio de 1985 en la
ciudad de Cartagena, y luego con la creacion de la “Sociedad Canal Regional de
la Costa Atlantica”” erigida en Valledupar, la cual comenzé operaciones el 28 de
abril de 1986 durante el Festival Vallenato y teniendo como sede administrativa la
ciudad de Barranquilla. Escogida por ser la capital econémica y urbana de la

region.

Fueron sus socios: Inravision quien aport6 los equipos principales de transmision
en Cerro Kennedy y Cerro El Alguacil, asi como un sistema de Microondas y las
sociedades descentralizadas de los departamentos de la costa. Las operaciones
de prueba se iniciaron bajo el sistema UHF, y el 10 de octubre de 1986 comenzd
la programacion comercializada. Telecaribe, en sus inicios fue pues una empresa

pionera orientadora del mercado regional televisivo.

En 1990, el mismo canal publicé un libro en el cual, entre otras informaciones,

realiza una sucinta historia del canal.

73 RUANO LOPEZ, Soledad. TELEVISION: Un Modelo Para la Diversidad Cultural,
http://www.aloj.us.es/gicomcult/portada/37tx/13.htm

74 Entrevista con José Jorge Dangond, primer gerente de Telecaribe, Barranquilla, junio 20 del 2005.

75 La sociedad Canal Regional de Telecaribe Ltda. fue constituida por medio de la Escritura Publica N° 875 del 28 de abril de 1886,
otorgada en la Notaria Unica de Circuito de Valledupar. Se inicié como sociedad de responsabilidad limitada, con la participacion de seis
socios, compuestos por: Instituto Nacional de Radio y Television INRAVISION, Fondo para la Educacion Oficial, Recreacion y Deporte
FESORD del Atlantico, Instituto de Culturay Turismo del Cesar, Instituto para el Desarrollo de Sucre IDES, el Instituto de Cultura de
Monteria, la Corporacién Departamental de Turismo de la Guajira y la Universidad de Cartagena. Fuente: Archivo personal de José Jorge

Dangond.
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1985

o Inicia labores a Promotora del Canal Regional y se designa gerente
al actual gerente de Telecaribe, José Jorge Dangond Castro. Corelca ofrece
sus oficinas y se compromete la Promotora a salir al aire a mas tardar el 28

de abril de 1986 desde Valledupar, ciudad donde se originé la idea.

1986

o En abril 28, Telecaribe inicia sus emisiones de prueba con equipos
en Cerro Kennedy - Santa Marta y un reemisor en Valledupar. Los equipos
de emisién y edicién son prestados durante los primeros meses por las
programadoras. Sin un solo peso de aporte, Telecaribe solicitd el apoyo de
las empresas costeilas. En octubre de este mismo afio sale al aire,
oficialmente, la programacion comercial.

o Se cuenta con dos transmisores para una emision de 14 horas
semanales, con gastos de $11.421.756.66 y una facturacion de
$28.954.000.00.

1987

o Telecaribe asume progresivamente la planta de personal cedida por
Corelca, de acuerdo con la decision tomada por los nuevos directores de
esa entidad, Jaime Delgado y Guillermo Ramirez. El canal implementa su
nueva planta de personal, asume gastos de oficinas, mantenimiento,
servicios, etc.

o Se arriendan equipos de emision y edicidn, se inicia la programacion
propia y las transmisiones de eventos especiales. Se instala un nuevo
reemisor mediante leasing con EMCEE.

o El Canal Regional cuenta ya con cuatro reemisores, una emision de
29 horas semanales, gastos por $97.594.988.00 y una facturacion que ha
alcanzado los $109,885.054.00.
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1988

o Telecaribe inicia un completo montaje de transmisiones en casi todos
los Departamentos de la Costa y operaciones en VHF. Se instalan los
siguientes equipos: Canal 4 en Cartagena, ubicado en el Hospital
Universitario; Canal 7 en Barranquilla, Universal Stereo; Canal 21 en
Sincelejo, Loteria La Sabanera; Canal 23 en Monteria, Cerro La Sarro;
Canal 25 en Valledupar (facilitado por Inravision durante dos meses),
Edificio Dangond; Canal 21 en Valledupar (equipo definitivo), Edificio
Dangond; Canal 27 en Alguacil - Sierra Nevada; Canal 4 en Cartagena,
Cerro La Popa, y enlaces de Telecom, por lo que se incrementan los
horarios de transmision.

o Se arriendan nuevos equipos de emision y edicion y se adquieren
otros por US$ 369.774.00.

o Se incrementa la planta de personal.

o El canal inicia producciones propias asi: José Barros, El cantor del
Rio, nominada al Premio Nacional de Television “Simo6n Bolivar”; La
Tambora (Tamalameque — Cesar); La Gaita (Ovejas — Sucre); El Porro (San
Pelayo); La Patillalera (dramatizado), Festival del Dividivi (Guajira) y Teleton
Pro damnificados de Cartagena.

o Nueve transmisores hacen parte ya de los equipos de Telecaribe con
transmisiones de 58 horas semanales, gastos aproximados de
$232.000.000.00 y una facturacion cerca de los $198.000.000.00

1989
o Se Instalan cinco transmisores VHF en Santa Marta, Valledupar,
Riohacha, Sincelejo y Monteria, gracias al aporte del Corpes regional. Lo

anterior conlleva la construccién de torres, adecuacién de locales,
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contratacion de operadores, celadores, como también, gastos adicionales
de mantenimiento, arriendo de locales y otros.

o Se incrementan nuevas franjas de transmision, el personal de
operadores, de video y audio, técnicos e ingenieros y se cuentan con
nuevos equipos de emision y edicion.

o Debido a la necesidad de fortalecer economicamente el canal
regional, se toman una serie de medidas, tales como el incremento de
tarifas, el cobro del VTR y la inclusion de nuevas franjas en la
programacion.

. Este afo, Telecaribe tiene instalados 14 transmisores, eleva la
transmision a 79 horas semanales con gastos que alcanzan una suma
aproximada de $ 400.000.000.00 e ingresos por facturacion proyectados en
498.051.021.61 y logra aportes del Corpes por $125.000.000.00 para la

adquisicion de cinco transmisores mas en VHF.

1990

o Se proyecta la adquisicion de 5 reemisiones con destino a los lugares
mas aislados donde no llega la sefial de Telecaribe y de una completa red
de microondas constituida en dos tramos principales: Red 1: Cerro Kennedy
— Pioj6 — Las Tinas — La Pita — Sincelejo — La Barra — Monteria, y Red 2:
Cerro Kennedy — Fundacion — Alguacil — Valledupar, que permitira enlazar
la sefial con todos los transmisores existentes, lograr una calidad 6ptima de
recepcion en cada una de las ciudades de la Costa Atlantica y unificar la
sefal de la Red 1 que origina Barranquilla con la Red 2 que transmite en

diferido desde Valledupar.
o Otro de los proyectos es llevar la sefial a San Andrés Islas, que ha

entrado a formar parte del canal como socio. La implementacién de este

proyecto permitira el desarrollo de las manifestaciones culturales de esa
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zona al contar con un canal propio y emitir en diferido la programacién de
Telecaribe y del canal de Interés Publico.

. Para estos proyectos se cuenta con un nuevo aporte del Corpes
Regional por $140.000.000.00, divididos en partes iguales entre los
Departamentos socios del canal y San Andrés Islas, cuya parte seré el
aporte de la intendencia. Para este afo, el mapa de cobertura del canal era

el siguiente. (Ver Gréfica 1) "®

Grafica 1
Cubrimiento del Canal
Abril 30, 1990
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76 TELECARIBE. Telecaribe, Cuatro Afios de Progreso. Valledupar. Abril 30, 1990.
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Para complementar un poco esta informacion, en el prologo del libro Tierra
Nuestra- Cronicas de Frontera, la ex-canciller colombiana Noemi Sanin Posada

describio su experiencia entorno a la creacion del canal en las siguientes palabras:

Cuando estaba de Ministra de Comunicaciones, recuerdo, se atrevié a
sacar al aire un canal de television en Valledupar, cuya tecnologia era
rudimentaria, trabajaba con los dedos, con la imaginacion, pero a los
televidentes les llegaba un magnifico canal cultural, de gran contenido

noticioso e incluia una buena dosis de programacion venezolana....

...Pues bien, poco a poco, con su fluidez, imaginacion y abundancia de
argumentos, el extrovertido vallenato me fue convenciendo de que la mejor
forma de estimular el arte, de impedir que muriera el periodismo regional,
de enaltecer y dar a conocer la cultura caribe, no pasaba por el antipatico
acto centralista de clausurar Televallenato. Y me sorprendid con una
soluciéon simple por lo audaz: autorizar los canales regionales.

Y asi, un tanto macondianamente, de una citacion para anunciar el cierre
de un canal, nacio la television regional. La paternidad intelectual de esos

canales le pertenece a Joseé Jorge.

Creamos entonces los canales regionales. Por supuesto, José Jorge fue el
primer director, y pronto, como si saliera de la ficcion, no de una
realidad financiera dificil y de unos acuerdos politicos que parecian
imposibles, con tantos departamentos aspirando a convertirse en sede y en
orientarla, saco adelante esa television regional, integrando de paso los
departamentos de la Costa.

No sélo la dirigi6 sino que la volvid rentable, y puso a pensar a las

cadenas nacionales que por primera vez sintieron que tenian competencia
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de calidad, que ya no estaban solos como amos y duefios del mercado.
Desde entonces, se ha ganado infinidad de premios, incluido el Simon
Bolivar. Sin duda, hizo una revolucion regional pacifica a través del medio

televisivo.’’

El canales regional Telecaribe tiene como Misidn: “Prestar con alta calidad el
servicio publico de la television regional a través de una programacion variada
dentro de los distintos géneros televisivos, dirigida a la familia con énfasis en la
produccién de temas de origen regional, seleccionados segun valores que
contribuyen al desarrollo social y cultural de la comunidad caribe colombiana para
garantizar la transmision de nuestra sefial en (7) departamentos, utilizando la
tecnologia adecuada y recursos técnicos y humanos necesarios, generando el
desarrollo de la industria y sociedad™. De la misma forma, su Vision institucional
busca consolidarse como el puente de la integracion del caribe colombiano en
términos de importancia que tiene el poder manejar desde nuestro contexto, la

informacion y la comunicacion que generan sus 8.800.000 habitantes costefios”.

En palabras de su actual Gerente Edgard Rey Sinning: “Después de Telecaribe ya
nada volvera a ser como antes en la Costa Caribe Colombiana. En esta region, a
partir de la puesta en marcha del canal, se tiene mas claro cudl es el papel de las

comunicaciones en la sociedad costefia™

La tendencia nacional y mundial pareciera indicar que el futuro de los medios

televisivos se halla en la supuesta globalizaciébn. Aunque en la otra cara de la

77 DANGOND, José Jorge. Tierra Nuestra- Cronicas de Frontera. Editorial Antillas. Barranquilla.2001
78 Dangond, José Jorge y Gabriel Sanchez, La Pauta Publicitaria de Telecaribe, Universidad del Norte, 2005.

79 Véase: Mision y Vision de Telecaribe. En: www.Telecaribe.com.co.
80 Entrevista con Edgar Rey Sinning, Barranquilla, 2004.
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moneda, los canales regionales por el contrario tienden a profundizar mas en sus
propias raices y catalizan las fuerzas antiglobalizantes, Como dice Virginia
Aristizabal: “Es pues la concepcion de los folkloristas romanticos que definen a la
cultura a partir de la autenticidad del origen, o la pureza de las raices”.®"
Desafortunadamente, muchas veces la busqueda de las raices culturales es
bastante superficial, y se enfoca mas sobre las “formas” de la cultura, que de su
verdadero contenido: "Lo mas grave y politicamente mas nefasto de esa vision es
que las culturas populares acaban siendo pensadas Unicamente como algo a

conservar, no a potenciar y desarrollar sino a preservar"®,

La defensa de la cultura popular produce la natural reaccion de los anunciantes.
En su mayoria inmigrantes, provenientes de sectores sociales pertenecientes a la
élite local y regional, que desconocen las estructuras sociales, politicas y
econémicas de la ciudad y la region. Aferradas a su vision occidental y
norteamericana, aunque un sector minoritario tiene una admiracion por lo popular,
pero quizds mas ajustado a la visién de los “ilustrados”, porque las personas no
quieren verse como lo que son. Entonces, como resultado se encuentra que
mientras unos se globalizan, otros se marginan. Este es un panorama de
confusion de las identidades, gestandose el problema de identidad y choque
cultural, sobre todo en la audiencia de los sectores populares del canal y sus
anunciantes. Este problema se repite en distintos contextos de América Latina,
como se refleja en la siguiente tabla en donde se refleja la occidentalizacion de
sus élites dominantes. (Ver Anexo 1) ¥, existiendo por ello, la tendencia manifiesta a

dirigir los programas del canal a televidentes con un perfil en edades promedios de

81 ARISTIZABAL DE 0,Virginia., GARCIA LOPEZ, Elviay GOMEZ DE FLOREZ, Elionora. Adolescent-Television Relationship.
1991 Pereira: Trabajo de Grado, Maestria en Comunicacion Educativa, Universidad de Pereira.1991

82 MARTIN-BARBERO, Jests. Television, Cultura y Region. Magazin Dominical de El Espectador No. 220, Bogota. Junio 14 de 1987.
83 Fuente: CALDERON, Fernando, HOPENHAYNY, Martin y OTTONE, Ernesto, Hacia Una Perspectiva Critica De La Modernidad.
Las Dimensiones De La Transformacion Producida Con Equidad. CEPAL.Santiago, Documento de trabajo. N° 21, Octubre de 1993, P.
N° 18
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cincuenta afos, produciendo como consecuencia el afiejamiento del canal y el

poco soporte de audiencias jovenes (Ver gréafica 2).*

Grafica 2
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La region Caribe colombiana, a pesar de tener una identidad cultural reconocida
en el resto del pais®, no se muestra homogénea en ciudades como Barranquilla
donde predomina un problema de estereotipo por sus diversos origenes raciales.
Los estratos 6 se ven como europeos y aspiran a verse reflejados como tales en la
television. En fin, sélo las clases populares y los emigrantes barranquilleros de
New York se sienten orgullosos de ser lo que son. Pero hay un comudn
denominador: La musica, las artes y el deporte.

Los anunciantes de Barranquilla de los estratos altos son en su mayoria

inmigrantes de otros paises en primera o segunda generacion o recién llegados

84 Fuente: Encuesta, realizada por M&P Ltda. 05 al 07 de octubre del 2003.
85 BELL LEMUS, Gustavo, Pr6logo, Peter Wade, Op. Cit, P. IX. Véase: El imperialismo cultural costefio, El Tiempo, 17 de julio del
2002.
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del interior del pais. Esta amalgama de razas en la ciudad o “melting pot” ha

creado una verdadera confusion en la identificacién del ser barranquillero.®

2.1.4.2 Caracteristica e Identidad De Telecaribe. Es obvio que en Barranquilla se
desconoce el resto del departamento y se cree que el Atlantico no existe como
parte del ser barranquillero®, como tampoco hay manifestaciones facticas de la
existencia de un sentido de pertenencia con los pueblos del mismo departamento.
Muy comunmente se oye decir en muchos lugares de la urbe: “Soy barranquillero”,
pero no atlanticense, fendmeno contrario al sentimiento comun de los
antioquefos, santandereanos o boyacenses, etc., los que son muy orgullosos de
su territorio departamental, tradiciones y pasado comun. La percepcion que tienen
de la calidad, de nivel de vida, de emulacion, gustos, varia totalmente de acuerdo
a los estratos sociales del cual forman parte. Mientras que en las clases
populares hablan de demandas sociales y atencion del estado, en las clases altas
hablan de polucion, de paz y de mano dura. Los altos construyen el prototipo de
un pais donde reine el orden como valor clave, y del cual se destierren la violencia
y la contaminacion. Nuevamente aparece la nocién de «la maldad», entendida
quizd como caracteristica intrinseca de algunos sujetos 0 grupos, y ho como
expresion de los conflictos presentes en la sociedad donde las manifestaciones de

violencia tienen origen y lugar.®

Del mismo modo, la television y la radio son consideradas por los nifios como las
fuentes més influyentes del conocimiento sobre los sucesos de actualidad del
pais. En los estratos altos de la ciudad de Barranquilla se observa que muchos

nifios barranquilleros acuden mas al Internet que a la misma televisién. Por

86 Entrevista con José Jorge Dangond, primer gerente de Telecaribe, Barranquilla, Mayo 26, 2002
87 Véase. COLPAS, Jaime, La Formacidn del Departamento del Atlantico, 1905-1915, Barranquilla: Ediciones la gobernacion del
Atlantico. 2005.
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supuesto, obviamente estan mas informados de la realidad que sucede a nivel
nacional e internacional y consumen mas programas de entretenimiento y cine que
los nifios populares. Pero sus valores son completamente opuestos, salvo a nivel
deportivo e idolos musicales.

Como se sefiald en el marco conceptual, las percepciones de la realidad se
originan en los sujetos de forma diferente a causa de los diferentes entornos en
que viven los seres humanos. Pero es innegable que los medios de comunicacion

influyen definitivamente en la formacién de estas realidades, porque:

Una educacion en medios reconoce el papel central que desempefian los
medios de comunicacion en la vida de los nifios y de los jovenes. Primera
actividad de placer y principal fuente de informacién, los medios son el
corazoén de la vida politica y cultural de las sociedades modernas, y, en este
sentido, modifican y afectan la manera en que las personas perciben y

comprenden la realidad.®

Las teorias sobre la identidad siempre se hallan insertas en una interpretacion
mas general de la realidad; estan "empotradas” dentro del universo simbdlico y
sus legitimaciones tedricas, varian su caracter de acuerdo con esto Ultimo. La
identidad permanece ininteligible a menos que se la ubique en un mundo.
Cualquier teorizacion sobre la identidad (o sobre tipos especificos de identidad)
debe por tanto producirse dentro del marco de referencia de las interpretaciones
tedricas en que aquélla y éstos se ubican.®® El antropdlogo estructuralista francés

Lévi Strauss, explica esta problematica tedrica:

88 MARTIN-BARBERO, Jesls y LOPEZ DE LA ROCHE, Maritza. Los Nifios como Audiencia, Cali, Universidad del Valle. 1998.
89 MORDUCHOWICZ, Roxana . El Sentido De Una Educacién En Medios, en Revista Ibero-Americana De Educacién. N.° 32 (2003),

pp. 36
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La identidad es una especie de lugar virtual que nos es indispensable para
referirnos y explicarnos un cierto nUmero de cosas, pero que no posee, en

verdad, una existencia real.*

Bajo esta perspectiva, la identidad pierde el caracter de simbdlico si no esta
enmarcada en un entorno definido. Eric Hobsbawm acota que pertenecer a una
identidad colectiva es opcional: "La cantidad de estadounidenses que se
declaraban indios americanos o0 americanos nativos casi se cuadruplicé entre
1960 y 1990".** Por lo que tiene la identidad un caracter mas de imaginario que de
simbolico, ya que esa nocion permanece en lo colectivo. Para entender las

identidades colectivas, Hobsbawm propone cuatro puntos:

Primero, las identidades colectivas se definen negativamente, es decir,
frente a otros. "Nosotros" nos reconocemos como "nosotros” porque somos
diferentes de "ellos". Si no hubiera ningun "ellos" de los que somos
diferentes, no tendriamos que preguntarnos quiénes somos "nosotros”. Sin
ajenos no hay propios. En otras palabras, las identidades colectivas se
basan no en lo que sus miembros tienen en comun: puede que tengan muy

poco en comun excepto no ser los "otros".

Segundo, de lo anterior se deduce que en la vida real las identidades, como
las prendas de vestir, son intercambiables o se pueden llevar en
combinacién, y no Unicas y como si estuvieran pegadas al cuerpo. Porque

por supuesto, como cualquier encuestador de la opinion sabe, nadie tiene

90 Veloso, Daniel, EL MIEDO A LA T.V, http://www.elcraneo.8m.com/el_miedo_a_la_t.htm

91 LEVI-STRAUSS, Claude. La Identidad. Barcelona: Petrel, 1981. P332
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una y solo una identidad. No se puede describir a los seres humanos, ni
siquiera con fines burocréaticos, excepto mediante una combinacién de
muchas caracteristicas. Pero la politica de la identidad parte del supuesto
de que una entre las muchas identidades que tenemos es la que determina
o al menos domina nuestra politica. Y como es légico, de que hay que
deshacerse de las otras identidades porque son incompatibles con el yo
"real".

En tercer lugar hay que decir que las identidades, o su expresioén, no son
fijas, aun suponiendo que alguien haya optado por uno de los muchos yos
potenciales. Las identidades se desplazan de un lado a otro y pueden
cambiar, si es necesario, mas de una vez. Por ejemplo, los grupos no
étnicos, todos o la mayoria de cuyos miembros son negros o judios, se

pueden transformar en grupos conscientemente étnicos.

En cuarto y dltimo lugar, la identidad depende del contexto, el cual puede
cambiar. Piénsese en el caso del académico protestante aleman Pater,
profesor de los clasicos en Londres, que de repente descubrid, después de
Hitler, que tenia que emigrar porque, segun las normas nazis, en realidad
era judio, hecho del que hasta ese momento no era consciente. De
cualquier manera que se hubiera definido a si mismo con anterioridad,

ahora tenia que encontrar una identidad diferente.

Pero, una cosa son las percepciones de la audiencia y otras las del canal. El
mismo posee unas caracteristicas especificas que lo hacen, o por lo menos, lo

deberian hacer, mas fuerte. Como la agrupacion de una gran e importante region

92 Veloso, Daniel, EL MIEDO A LA T.V, http://www.elcraneo.8m.com/el_miedo_a_la_t.htm
93 Hobshawm, Eric. LA POLITICA DE LA IDENTIDAD Y LA IZQUIERDA.1996
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del pais como es la Caribe. Con caracteristicas en comun bien marcadas en toda
la zona. Una region estratégicamente ubicada a nivel geografico para su desarrollo
y una cultura particular que muchas veces se convierte en simbolo de la cultura
del pais. Asi pues, desafortunadamente se percibe lo negativo de su
programacion, y sus criticos sefialan que se requiere algo mas que preservar las
esencias Yy raices, porque en el mundo entero de hoy se vive la globalizacién de
los mensajes y codigos. Aunque, el matiz de nuestro canal puede concebirse
como una respuesta desde lo local al proceso globalizador®, por los soélidos
mensajes de identidades culturales aferradas a nuestras propias tradiciones que

equilibran la hegemonia de los valores modernos de occidente.

Esto significa que lo local si puede ser apetecido por consumidores (televidentes)
y anunciantes (empresarios), como se mostrara quiénes se identifican con sus
percepciones, sensaciones, representaciones mentales, deseo y necesidades
vinculadas a sus raices y tradiciones culturales; ante todo en la amplia franja de
televidentes de estratos bajos, de raices campesinas, mestizas, africanas e
indigenas, por lo que su capital simbélico® que se ha forjado a lo largo de sus 20
afnos de vida, se esboza en la tesis de que Telecaribe produce lo local para vender
lo global. Por lo que se debe hacer de la cultura costefia un buen producto de
calidad indiscutible, cuya imagen sea percibida positivamente por los clientes,

publicistas y empresarios.

Entre las caracteristicas positivas del canal se encuentran las siguientes:

94 Programas como Mundo Costefio, Cheverisimo, Esta es la Costa, Caribe Alegre y Tropical, los programas institucionales de las
gobernacion, alcaldia e universidades, y las transmisiones de los reinados y festividades regionales., se constituyen en la respuesta desde
lo local al proceso globalizador por los mensajes de identidades culturales de la Region.

95 “Es el capital originado en el prestigio, las ascendencias y las relaciones de parentesco familiares o espirituales, o pertenencia a una
corporacion o asociacion, al buen nombre, la buena conducta, las virtudes de las mujeres, ademas el capital simbdlico pertenece a la
experiencia y a los intercambios de los individuos y los grupos. Este capital es importante para la identidad y las diferencia de los
individuos o los grupos sociales”. BOUDIEU, Pierre, El Sentido Préactico. Madrid: Editorial Tauros. 1991. Pag. 175,189 y 204.
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e Unico proyecto de impacto regional en 20 afios.

e Unico canal con autorizacién para transmision regional

e Transmision con caracteristicas autoctonas de la region

e Mayor cobertura regional que canales nacionales privados y canales de
cable.

e Transmision directa via satélite desde Barranquilla a todo el mundo.

e Fuerza Financiera

Y los factores negativos:

e Imagen no satelital en los hogares con cable en la costa ya que los
empresarios del sistema cableado la toman aireada.

¢ Informacién negativa por parte de la prensa

e 80% de los anunciantes son locales — en estos momentos, la inversion local
no le da tanta fortaleza al canal como el nacional por las caracteristicas del
mismo.

e Poca transmision de programas de alta sintonia

e Fallas técnicas en cubrimiento aireado regional: Caso Sucre, Cordoba,

Cesar y Bolivar.

En sus casi dos décadas de existencia, el canal regional se ha consolidado
gracias al capital simbdlico integrador de la cultura de la region, por lo que goza de
una alta audiencia en el ambito del Caribe colombiano. Sobre todo en sus afios de
infancia, a finales de los afios ochenta cuando aun no existian los canales
privados y no se habia democratizado y extendido la television por cable en la

region Caribe.
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En su primer lustro de vida el canal alcanz6 la mas alta preferencia en los siete
departamentos, alcanzando una preponderancia sobre los canales nacionales. Por
ejemplo, en la encuesta de sintonia en 1990, el rating de Telecaribe alcanzoé los
40.3 puntos. Por encima de la programaciones de las cadena 1 y 2, que
obtuvieron un rating mas bajo, del 20.7 y 21.17 en su orden. Los programas de
mas alta audiencia en la region lo encabezaban programas de Telecaribe como
Cheverisimo con 69.2, Bienvenido con 60.1, Show de Ley Martin con 48.1,
noticiero Televista con 46.1. De los principales programas de Telecaribe, solo un
enfrentado de Cadena 2 en esa época obtuvo la mas alta audiencia de la
television nacional: un programa especial con el 45. 9 (Ver Anexo 2)%.

Sin embargo, esta preferencia fue bajando a medida que discurrié la dltima
década del siglo como consecuencia de la irrupcion, consolidacién y hegemonia
de los canales privados como Caracol y RCN, y a la television por cable.
Aumentada aun mas por la crisis de Telecaribe y sus evidentes debilidades, como
la imagen no satelital en los hogares con cable en la costa (que llega airada),
informacion negativa por parte de la prensa, poca transmision de los programas de
alta sintonia y las fallas técnicas en su cubrimiento regional: Caso Sucre, Cérdoba,
Cesar y Bolivar (ver Anexo 3), se mantiene como el tercer canal mas visto por los
hogares costefios después de Caracol y RCN. En un ranking efectuado sobre 755
encuestas ponderadas en las 7 principales ciudades costefias en el 2003, el canal
Telecaribe obtuvo un porcentaje del 6.2, como se observa en las siguientes

tablas: (ver tablas 6y 7) %’

96 Fuente: Centro Nacional de Consultoria. Mayo de 1990 — Es necesario aclarar que estos indices de sintonia no pueden ser
comparables realmente con los actuales por el hecho que se utilizaban diferentes métodos de medicion. No existia la gran oferta de
canales que hay en la actualidad. Aun asi, son registros proporcionalmente mucho mas altos que los actuales.

97 Fuente: Encuesta, realizada por M&P Ltda. 05 al 07 de octubre del 2003.
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Tabla 6

Ranking De Canales Preferidos®
Octubre del 2003

Canal que Ve

= - Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentajes

Valido Acumulado

Caracol 374 49.5 49.5 49.5
RCN 314 41.6 41.6 91.1
Telecaribe 47 6.2 6.2 97.4
Canal UNO 10 1.3 e 98.7
Canal A 8 1.1 1.1 99.7

Senal 2 3 % 100.0

Colombia 755 100.0 100.0

Tabla 7

Ranking De Canales Preferidos
Octubre del 2003

Ve usted Telecaribe?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentajes

Valido Acumulado
Validos Si 567 75.1 75.1 75 1
No 188 24.9 24.9 100.0
Total 755 100.0 100.0

Estos indices fueron ratificados en un estudio realizado el afio pasado (2004) y
publicado en éste (2005) por parte de la Comision Nacional de Televisién, en el
cual se muestra que el Canal Regional Telecaribe es la tercera opcion para el
televidente de la ciudad de Barranquilla con un 66% de audiencia (éste no es un
estudio de rating). Se muestra también que es el canal regional méas visto en las

cuatro ciudades seleccionadas para el estudio. (Ver Anexo 4 — 7%

Este mismo rasgo se ha reflejado en el respaldo publicitario o en la pauta

publicitaria, ya que en 1986, cuando se inicid el canal, no existian los canales

98 Fuente EGA-ACIM. Célculos CNTV - Oficina de Planeacion



privados, como dijimos anteriormente y el sistema de contratacion obligaba a las
programadoras a vender la pauta publicitaria. En la coyuntura actual del canal, la
competencia, la diversificacion de ofertas de canales, la exigencia del mercado ha
obligado a reorientar el sistema de contratacién y ventas de pautas, tema que

constituye el principal motivo de esta investigacion.

A partir de enero del afio 2004 empiezan las nuevas politicas para recuperar el
canal y convertirlo en una empresa que genere utilidades, o que por lo menos no
genere pérdidas. Telecaribe basa sus entradas principalmente en la
comercializacion de pauta publicitaria, la cual se realiza a través de empresas
externas y en la venta de espacios. Asi mismo, se encarga directamente de la
produccién y comercializacion de programas culturales propios, de transmisiones

especiales y eventos directos.

Por supuesto, por tratarse de una empresa con fortaleza en el capital simbdlico
cultural de la region como se ha descrito, el grupo objetivo de la pauta publicitaria
esta basado principalmente en los anunciantes de la region y del interior del pais®
(en menor proporcion) cuyos productos son de venta popular. Debido a los
problemas econdmicos del pais en los tres udltimos afios, y al verse afectado
directamente el mercado del canal, la pauta de Telecaribe en este lapso de tiempo

tuvo una fuerte caida (ver tabla 5).

99 Estos dos tipos de compradores poseen caracteristicas diferentes. En la Costa, el comportamiento es este: No es un comprador técnico
y quién es técnico tiene proveedores nacionales. Es relativamente informal en su proceso de compra y tiende a favorecer a sus amigos.
Es regateador por naturaleza, quien decide generalmente la compra es el duefio o el gerente general. Lo satisface generalmente obtener
volumen y buenos precios. No tiene departamentos de mercadeos y le gusta entenderse con un solo interlocutor bien capacitado y/o
cercano en la empresa y pedirle muchos servicios. Su Habito de consumo es este: No tiene campafias o planificacion por lo que puede se
pueden justificar inversiones en periodos largos. No es un cliente fiel.. En cambio, el comprador del interior se caracteriza porque es un
comprador técnico, le gusta percibir que compra a proveedores especializados por érea, siente que la costa es diferente en cuanto al
mercado. Busca asesoria en el mercado costefio y es receptivo a nuevas alternativas y acepta integracion de medios. Sus habitos de
consumo se presenta, a partir de lineamientos nacionales, utilizando planeacién y hace compras puntuales.
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Tabla 5
Pautas Publictarias De Telecaribe
Ventas Brutas

VENTAS (MILES DE PESOS)
2001 $ 40.353.880.00
2002 $ 20.927.363.00
2003 $ 17.999.052.00

Las cifras citadas son ventas brutas. Es practica en la industria que las agencias de publicidad negocien
descuentos con los canales de television o sus programadoras hasta el orden del 50%. Estas son datos
reportados y publicados por revista Dinero, Junio 11 de 2004. y aunque el canal ni sus programadoras no
recibe el total del monto anunciado aca, si sirve de referencia sobre la tendencia de la pauta publicitaria,

En el presente afio se vislumbra un incremento en la inversion publicitaria por
parte de los anunciantes. Esto se debe principalmente a la reactivacion econémica
y al nuevo manejo administrativo del canal. También existe una fuerte tendencia
de cambio debido a cambios internos en el canal.

Existe ahora una reglamentacion interna de la venta publicitaria para sustituir o
eliminar el mal llamado canje publicitario.

También, en la actualidad, el Canal lleva una relacion detallada de cada
facturacion realizada por las diferentes agencias comercializadoras, e inclusive de
las pautas de aquellas programas que son contratados bajo la modalidad de

“arriendos de espacios” y que cancelan sumas por el mismo*®.

La tendencia del mercado de la pauta publicitaria es el tema que concierne Esta
investigacion arroja evidencias de que el negocio de la pauta es muy sensible a la
mejora de su economia. La costa atlantica, particularmente la ciudad de
Barranquilla, presenta condiciones favorables para la expansion industrial y
turistica debido a su situacion geografica, ademas se beneficia por ser una ciudad

receptora de capital proveniente de todos los empresarios de la Costa, y la

100 Dangond, José Jorge y Gabriel Sanchez, La Pauta Publicitaria de Telecaribe, Universidad del Norte, 2005.
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inminente firma del tratado de libre comercio con EE.UU., anuncian un impacto
favorable sobre la economia portuaria del Caribe colombiano y las politicas de
relocalizacion industrial en el Atlantico, promovidas por la administracion

gubernamental actual.

01 ameritan un

También, la proyeccion del PIB Nacional para este afio en un 3,8%
buen comportamiento en la pauta del canal, mas aun teniendo en cuenta que la
tendencia nacional del mercado de publicidad no ha presentado en los ultimos
afos crecimientos significativos méas alla de los crecimientos de la economia
nacional. Y, gracias a nuevos cambios generados dentro del canal, se asume que
su desarrollo economico sera superior al de la industria en general. Se calcula un
incremento del 5% en las ventas actuales del Canal. Esta confianza se debe a la
incidencia de la variable tecnolégica, ya que, por una parte, el Canal cuenta con
conexion a satélite directa e independiente gracias a la adquisicion del telepuerto,
y por el constante desarrollo tecnologico en Barranquilla y en general en las
cabeceras costefias, ya que se hallan integradas a los sistemas de comunicacion
como Internet, celulares, comunicacion y television satelital.

Es notorio resaltar aqui que, la principal audiencia de Telecaribe son los hogares

sin cable, los que tienen pocas opciones de canales.

Como es conocido, proximamente estaran ingresando nuevas empresas de cable
en las principales ciudades de la costa y la posibilidad de un nuevo canal local
comercial en Barranquilla anunciado ya en la prensa nacional por la Comision
Nacional de Television. Ello podria aumentara la competencia de precios y
servicios, trayendo como consecuencia la posible disminucion en la audiencia del
canal regional. Aun cuando podria sortear esta amenaza gracias a la principal

caracteristica de su producto: ofrecer un alto cubrimiento por costos relativamente

62



bajos frente a otros medios, podria tener dificultades debido a su desventaja
evidente, que es la de ofrecer una imagen de menor calidad que los canales de
cable. Esto debido a que su sefial es aireada, ya que las empresas de cable bajan
la sefial directamente desde Cerro Kennedy y no via satélite.

A esto se le suma la mala prensa que le crea un ambiente negativo por las

disputas y acusaciones de malos manejos.

Una de las fortalezas del canal es la de ser el tercer canal mas visto en la region,
después de Caracol y RCN.

Otra, es la de tener un gran poder de segmentacion. Tiene la capacidad de
enfocarse sobre una region donde conviven noticieros que se segmentan por sub-
regiones: de 6:30 a 7:00, se emite un noticiero (Sub-regional) a los Departamentos
del Atlantico, Magdalena y Guajira y noticieros locales: uno para Monteria y sus
inmediaciones, otro para Cartagena y entorno y otro para Valledupar y sus
alrededores.

Este tercer puesto en audiencia fue corroborada por un estudio de rating realizado

por lbope (2003), en el cual marcd 2,5 puntos sobre el universo Ibope'®

, que
equivale al 2.5% de la poblacion de estudio (8.000.000 / 72.3%), correspondiente

aproximadamente a 144.000 personas que ven el canal permanentemente.

Como se observa, el posicionamiento del canal en la region, gracias a su gran
poder de segmentacion, es amenazado por la competencia con otros medios de
comunicaciones que ofrecen pauta publicitaria en la regién. Mientras que la pauta

en television por cable es apenas incipiente, la radio y la prensa gozan de un gran

101 Cifra obtenida en el sitio web: www.finanzas.com
102 Ibope, es una organizacion dedicada a ofrecer informacidn para la toma de decisiones de mercadeo, publicidad, medios e Internet
con sede en Brasil. Ibope tomd una poblacion en la costa Caribe de 8 millones de personas, entre edades de 0-34 de las ciudades

Barranquilla, Cartagena y Santa Marta, cuyas poblaciones corresponde al 72.3% de la poblacion total de la regién segin el DANE.
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prestigio y respaldo de los consumidores y grupos empresariales. Entre estos
sobresalen: La cadena radial Olimpica y El Heraldo'®.

Dada las caracteristicas especificas de cada uno de los medios, es dificil percibir
cual es la competencia directa de la pauta publicitaria en la regiéon. Porque con
mucho fundamento, la planeacion de medios indica que la prensa y la television no
deben actuar como competencia sino como medios complementarios. Aun asi, los
anunciantes de la region, debido al poco uso de este tipo de estrategia, los utilizan
como alternativas, convirtiéendolos en competencia directa. Por lo que el medio
regional, que debido a su alcance, precio y penetracion, se podria considerar
como competencia directa es el popular periddico ElI Heraldo, que posee una
circulacion promedio diaria de 60.000 ejemplares. La estadistica indica que cada
periddico es leido diariamente por tres personas, en conclusion, el alcance diario

104 Aun asi, su circulacion es solo fuerte en la ciudad de

es de 180.000 personas
Barranquilla, teniendo una participacion menor en otras ciudades de la costa como
Cartagena y Santa Marta. También se sefiala que la fortaleza de este medio se
basa en la posibilidad de trasmitir mayor cantidad de informacion, pero sus
anuncios poseen menos impacto y eficiencia que los medios audiovisuales y las
144.000 personal que ven diariamente el canal segun lbope, puede ser un
atractivo para el ofrecimiento de su programacion a los reales o potenciales

anunciantes.

Sin embargo, es una verdad innegable que con su prestigio acumulado por ser el

decano de la prensa region y el de mayor circulacion con 72 afios de vida

105

periodistica y cultural, ElI Heraldo ofrece mas prestigio a la marca™ que

103 El canal compite el mercado publicitario regional con seis periédicos: EI Heraldo, El Universal, La Libertad, El Pilon, EI Meridiano
de Cérdoba y el Diario del Magdalena. Y las cadenas radiales Olimpicas, La Libertad, emisoras nacionales basicas del grupo Caracol,
RCN y emisoras locales independientes.

104 Informacion obtenida en: www.elheraldo.com.co

105 Hacemos uso del concepto Marca que esbozamos en el marco tedrico. Véase: seccion uno.
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Telecaribe. A pesar de la competencia por la preferencia y la pauta con estos

medios, produjo estas ventas en el afio del 2003 como se observa en la siguiente

tabla (ver tabla 8)1%6:1%7

Tabla 8
Ventas de Diferentes Medios en el 2003
Ventas Brutas

Ventas de Diferentes Medios 2003

Telecaribe 17.999.052.00
Prensa 26.695.000.00

Radio 22.140.953.00
RADIO TELECARIBE

27%

_/

KPF{ENSA

40%

O TELECARIBE M PRENSA BRADIO

Se sefiala también que la distribucién y fortaleza de ventas del canal, analizadas

por este estudio, se hace principalmente por medio de una agencia

106 Dangond y Sanchez, Op. Cit, P. 8.
107 Informacion de ventas y prensa y radio provienen de revista Dinero, Junio 11 de 2004.
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comercializadora a nivel nacional y varios agentes comercializadores locales que

no han logrado unificarse.

Ultimamente se ha venido consolidado su reestructuracion desde el punto de vista
comercial. También se ha presionado mucho para aumentar las facturaciones, por
lo cual se ha reducido el canje. Anteriormente existia Unicamente la figura de
coproduccion, lo que implicaba que el productor vendia espacios y el canal, y
acordaban el porcentaje en el convenio con el canal. En estos momentos,
ademas de esta figura, existe también la modalidad de: comercializadora externa y

el sistema de pagos anticipados.

Unos de los grandes problemas que se ha presentado es que la pauta esta
centrada en un 80% en el mercado local, por lo que se ha descuidado el mercado
nacional, en el que se concentra la mayor inversién en publicidad, ya que, a
opinion de las grandes empresas, al utilizar los canales nacionales se abarca todo
el pais. Este problema so6lo podra subsanarse con el mejoramiento de la
comunicacion del canal con sus clientes, que se ha constituido en uno de los
principales problemas, producto de la equivocacion en las politicas internas de los
ultimos afios. De hecho existen muchas quejas por parte de los anunciantes como
la mala sefial y la mala programacion. Causando esto que se vaya perdiendo

imagen sobre los clientes'®.

Pero quizas los mas grandes dafios los ocasiona su
imagen negativa en la prensa regional —aunque con la administracion Rey Sinning
ello ha mejorado-, y la falta de liderazgo unida a una ausencia de mejor
comunicacion con el sector empresarial de la region.

En verdad, su comunicacion a nivel local se basa en la relacion de amistad que
manejan los periodistas - contratistas del canal con los directivos de las principales

empresas de la region. Existiendo por ello, lo que se denomina “Cuota” de cada
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empresa hacia cada uno de ellos y en especial en las empresas de servicios.'” Lo

que lastimosamente se ha convertido en una practica en la industria local.

Como sintesis de la historia y situacion del canal, se muestra un resumen de la
exposicion del sefior Jaime Abello Banfi, Director Ejecutivo de la Fundacion para
un Nuevo Periodismo Iberoamericano y ex gerente de Telecaribe, durante el foro:
Realidad y Futuro de Telecaribe. Realizado el 21 y 22 de marzo de 2003 en la
ciudad de Barranquilla. Jaime Abello hizo una clasificacion de la historia de
Telecaribe. La dividié en dos épocas: la primera etapa que llamo fundacional va de
1986 a 1995, bajo el imperio de las Leyes 42 de 1985y 14 de 1991, y la segunda,
desde 1995 hasta 2003, la cual era regida basicamente por la Ley 182 de 1995,
reformada en aspectos diferentes a la television regional por la Ley 335 de 1996.'°

A cada era le otorg6 unas caracteristicas especificas.

La primera se caracteriza por:
e Entusiasmo por la causa del regionalismo.
e Contexto de reformas politicas orientadas hacia la descentralizacion y la
democracia participativa.
e Crecimiento econémico en el pais.

e Mercado publicitario de television relativamente ordenado.

108 Fuentes de informacién: Comisién Nacional de Television, ANDA 'y archivo personal de José Jorge Dangond.

109 Este sistema de cuota se observa con mas notoriedad en los programas de opinién, los que concentran mayor venta de servicios
publicitarios como puntos de Vista y De Frente con Mike, etc. VVéase: Anexo 2. Fuente de informacion programadores y anunciantes de
Telecaribe.

110 REALIDAD Y FUTURO DE TELECARIBE, Memorias del foro y mesas de trabajo, Barranquilla 21 y 22 de marzo de 2003.
Editorial mejoras, Barranquilla, Febrero de 2005.
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Competencia por la audiencia con dos canales comerciales nacionales y
con la television internacional de las llamadas parabdlicas.

Sostenibilidad financiera con recursos limitados, generados por la ope-
racion, reforzados con aportes del Corpes Costa Atlantica para expansion
de red; ausencia de transferencias del presupuesto nacional. Apoyo técnico
de Inravision; equipos insuficientes y sefial inestable.

Tutela del Ministerio de Comunicaciones.

Exploracion en opciones de programacion bajo la supervision de un
Consejo Asesor de Programacion con representacion de siete
Departamentos.

Produccion mayoritaria de contenidos a cargo de empresas privadas
contratistas (14 programadoras a partir de la licitacion de 1982), mientras el
Canal se dedicaba a programacion alternativa de caracter cultural y de
desarrollo social.

Noticieros locales.

Espacios publicitarios altamente reglamentados.

Relacion directa con los proveedores internacionales de programacion
televisiva.

Sintonia con tendencia al alza.

Liderazgo del Canal en el &mbito de la television regional colombiana.
Continuidad de dos gerentes a lo largo de nueve afos, vinculados a la
creacion del Canal y con cierta fortaleza ante la Junta Directiva.

Intromision limitada de intereses politicos.

Estabilidad laboral.

Y la segunda por:

Declive del regionalismo costefio.
Ambiente de crisis en el pais marcado en el plano politico por el Proceso

8000 y la intensificacion del conflicto armado interno.
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e Caida del PIB y deterioro de la situacion fiscal.

¢ Achicamiento del mercado publicitario.

e Competencia agresiva de los canales privados y masificacion de la
television por cable.

e Marginacion del mercado internacional por programas de television, que se
recompone en grandes grupos con accioén global.

e Desmantelamiento de las empresas contratistas programadoras (quedan
tres: Olimpica, CV Noticias y Uniautonoma TV) y aparicion de los
productores independientes que trabajan en la modalidad de riesgo
compartido.

e Control de la programacion a cargo de los funcionarios del Canal.
Desregulacion de los espacios publicitarios.

e Sintonia a la baja.

e Tutela de la Comision Nacional de Television.

e Fortalecimiento técnico: renovacién de la red por la CNTV, acceso al
satélite, nuevos equipos de produccion.

e Subsidio con transferencias de recursos nacionales del Fondo de Desarrollo
de la Television Publica.

e Decaimiento de la imagen corporativa.

e Sefiales de interferencia politica, no solo de gobernadores, sino de
senadores.

e Falta de continuidad: Cuatro gerentes en ocho afios.

 Conflictividad laboral; alta rotacién de personal; sindicalismo combativo.'**

111 REALIDAD Y FUTURO DE TELECARIBE, Memorias del foro y mesas de trabajo, Barranquilla 21y 22 de marzo de 2003.
Editorial mejoras, Barranquilla, Febrero de 2005.
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3. DISENO METODOLOGICO

3.1 TIPO DE INVESTIGACION

Esta investigacion realiza un estudio exploratorio acerca de la percepcion de las
empresas barranquilleras sobre Telecaribe y sobre algunas caracteristicas de
pauta publicitaria de las mismas.

Se utilizé6 un método analitico en el cual se separaron los factores de percepcion
relevantes al estudio. Los factores utilizados fueron los de la programacion, la
sefal y cobertura, y la percepcién corporativa.

Esto se hace debido a la imposibilidad de poder estudiar la variable de la
percepcién como un solo elemento.

Se utilizé un paradigma relativista, y como técnicas de recoleccién de informacion
se optd por grupos focales, entrevistas de profundidad. El estudio se complementd

con una técnica positivista mediante la aplicacion de una encuesta.

El grupo focal permitié obtener una informacion global del tema estudiado desde
diferentes puntos de vista. Y aun cuando esta técnica ofrece grandes ventajas
para la recoleccion de informacion, presenta ciertas limitaciones causadas por el
mismo hecho de ser sesiones colectivas: las opiniones de los integrantes puede
ser afectada por las opiniones de otros, y diferentes fendmenos socales que
podrian variar los resultados.

Ademés de todo, el cuestionario utilizado, abarco cierto tipo de preguntas que no
se utilizaron finalmente para las entrevista de profundidad. Se buscaba con esto
crear un filtro. Identificar en primera instancia cuales eran los factores de
percepcidon que tenian mas relevantes y cuales los que menos.

Posteriormente se complementd el estudio por medio de entrevistas en

profundidad. Se escogié una muestra diferente a la primera. Esto para obtener
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respuestas que después de la sesion del grupo focal no estuvieran viciadas, y
para enriquecer el trabajo con nueva informacion.

Finalmente se realizd6 una encuesta con preguntas cerradas, usando una muestra
diferente a los dos métodos anteriores.

3.2 POBLACION Y MUESTRA

3.2.1 La poblacion. La poblacién de la presente indagacion la conformaran las
personas encargadas de los departamentos de marketing de las empresas, los
duefios de las empresas o los administradores y las agencias de publicidad. Este
altimo grupo se escogid por ser unas empresas conocedoras de las inversiones
publicitarias del resto de empresas. Aquellos que son responsables de las

decisiones de inversion de caracter publicitario en el canal regional Telecaribe.

Para la realizacion de las encuestas se determindé una poblaciéon de las 374
empresas mas grandes (afio 2004) de la ciudad de Barranquilla inscritas en las
camaras de comercio, grandes, medianas y pequefias en los sectores de la

economia discriminados a continuacion:

A - AGRICULTURA, GANADERIA, CAZA'Y SILVICULTURA
C - EXPLOTACION DE MINAS Y CANTERAS

D - INDUSTRIAS MANUFACTURERAS

E - SUMINISTRO DE ELECTRICIDAD, GAS Y AGUA

F - CONSTRUCCION
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G - COMERCIO AL POR MAYOR Y AL POR MENOR; REPARACION DE
VEHICULOS AUTOMOTORES, MOTOCICLETAS, EFECTOS
PERSONALES Y ENSERES DOMESTICOS

H - HOTELES Y RESTAURANTES

| - TRANSPORTE, ALMACENAMIENTO Y COMUNICACIONES

J - INTERMEDIACION FINANCIERA

K - ACTIVIDADES INMOBILIARIAS, EMPRESARIALES Y DE ALQUILER

M - EDUCACION

N - SERVICIOS SOCIALES Y DE SALUD

O - OTRAS ACTIVIDADES DE SERVICIOS COMUNITARIOS, SOCIALES
Y PERSONALES

P - HOGARES PRIVADOS CON SERVICIO DOMESTICO

3.2.2 Disefio del muestreo. Para la aplicacién de las primeras dos técnicas de
recoleccion de informacion se utilizé el mismo criterio de seleccion de la muestra.
Se realiz6 un disefio muestral basado en un método no probabilistico de juicios.
Para el grupo focal se escogieron 6 personas responsables de las decisiones de
marketing de las empresas.

Para las entrevistas en profundidad, se escogieron 6 representantes de empresas
de la siguiente forma: una empresa local, una empresa regional y una empresa
nacional con fuerte presencia en la zona, dos agencias de publicidad y una

comercializadora de medios.

Para el disefio muestral de las encuestas se utilizé el programa Posdem**?, Con la

siguiente ficha técnica:

e Poblacién marco utilizada : Empresas de la ciudad de Barranquilla

112 http://www.geocities.com/ResearchTriangle/Facility/1075/POSDEM/default.htm
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e Variable de estudio : Activos afio 2004

e Variable auxiliar : Sectores Economicos

e Meétodo de muestreo empleado : Sistematico Con Intervalo Constante
e Tamafo de poblacion = 374

e Tamafo de muestra = 24

e Fraccién de muestreo = 6.4%

Bajo los siguientes parametros: (Ver tabla 9)

Tabla 9
Diseno Muestral

Principales caracteristicas del Estimador de la media Estimador de la

diserio de la investigacion por por el método de varianza supuesto

muestreo (SIC) Sistemético expansion orden aleatorio

con Intervalo Constante

OO )9.9.0.0.0.9.9.90.60.090.64 Resultados

Valores poblacionales Media de la variable de 1.5872E+03
Desviacion tipica 1.2068E+04

Error cuadratico medio Del estimador 1.3848E+05
Del estimador de la varianza 6.1714E+10

Valores esperados Del estimador -1.3463E+02
Del estimador de la varianza 1.8163E+05

Cota de error Al 90 % 3.7213E+02
Al 96 % 7.2938E+02
Al 99% 1.1164E+03

Estimaciones para cada Estimadordela  Estimador de

una de las muestras media por el la varianza

obtenidas, utilizando meétodo de supuesto

muestreo (SIC) expansion orden

Sistematico con aleatorio

Intervalo Constante

Parametro poblacional = Estimador Estimador de la Cota de error
1.5872E+03 varianza al 95%
Muestra(1) -6.5358E+02 5.2749E+05 1.0168E+03
Muestra(2) 2.0062E+02 1.6622E+04 1.8050E+02
Muestra(3) 4.9065E+01 7.8623E+02 3.9256E+01
Resumen -1.3463E+02 1.8163E+05

Valor esperado 1.3818E+05 6.1714E+10

Error cuadratico medio 7.2938E+02 4.8691E+05

Cota de error al 95%
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3.3.1 Informacién primaria. La informacion principal del estudio se recogié a
partir de los grupos focales y de entrevistas en profundidad realizadas a una

muestra representativa de la poblacion de estudio.

3.3.2 Informacidon secundaria. Este tipo de informacion fue obtenida en gran
parte por bibliografia especializada en las areas de percepcion, marketing y
publicidad. Asi mismo se utilizé informacion complementaria suministrada por el
canal regional Telecaribe, por empresas y personas vinculadas de una u otra

manera a él, y por investigaciones realizadas anteriormente sobre el mismo tema.

3.3.3 Herramientas. Para la realizacién de los grupos focales se utilizé un
cuestionario guia. (Ver anexo 5). Este cuestionario se manejé con una mayor gama
de preguntas que las necesitadas por el estudio. Esto se hizo para no revelar en
primera instancia el objeto de la investigacion. Y como se dijo anteriormente
permitié identificar los factores més relevantes para su posterior profundizacion.
Para las entrevistas en profundidad se utilizaron dos tipos de cuestionarios. Uno
para las empresas y otro para las agencias. (Ver Anexo 6y 7)

Para las encuestas se realizd un cuestionario consistente en 12 preguntas (Ver

Anexo 8)

74



4. RESULTADOS

Es evidente que la percepcion humana es uno de los factores mas importantes a
la hora de analizar los mercados del consumidor y el comportamiento de compra
de los consumidores, ya que cada persona se forma una imagen inteligible del
mundo a través de un proceso de seleccion, organizacion e interpretacion de la
informacién que le proporciona su entorno y la realidad exterior.

Se desarrolld la practica con un grupo focal en donde se tocaron temas
concernientes a las percepciones de un grupo de empresarios sobre el canal y
sobre sus comportamientos en la inversion publicitaria. Mas concretamente, para
saber que idea tienen del canal y las razones por las que pautan o no en el mismo.
Las razones por las cuales se incluyeron preguntas referentes a su decision o no
de inversion en el canal o en otros medios, se basa es que es posible identificar

ciertos elementos de percepcion basados en sus comportamientos.

La modalidad de grupo focal se tenia que aplicar a personas responsables de las
areas de marketing de ciertas empresas que dialogan con el circuito publicitario
del canal en el panorama de la regidén. Su ventaja se basa en la retroalimentacion
de informacion entre los diferentes participantes, con la que se alcanza a recopilar
una informacion que puede ser omitida en la entrevista personal. Aunque tiene la
limitante que en estos foros es muy comun que solo alguien o algunos de los
participantes con competencias discursivas tomen la palabra hasta monopolizarla
o manipularla. En estos casos puede acaecer que estos participantes influyan
sobre los demas hasta el caso que algun participante se restrinjan o no digan

ciertos conceptos por no ir en forma contraria del pensamiento comun.
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Estos conceptos son valiosos en la investigacion socioecondémica, sobre todo en
las areas de administracion, mercadeo, publicidad y medios, que son las de
estudio.

Como ya se sabe, el objetivo del estudio de percepcion es para analizar lo factores
existentes que puedan tener los empresarios sobre el canal regional Telecaribe,
por lo que importante saber si ellos veian o no a Telecaribe. Este interrogante
permite averiguar: ¢Cual es el origen de la imagen que tienen formada en la
mente acerca del canal? Se recuerda aqui que los elementos que conforman el
imaginario acerca de lo que se percibe acerca del mismo pueden tener diversos
origenes en el prisma mental de estos especialistas del marketing y medios

publicitarios.

El grupo focal se realizé el dia domingo 3 de Abril del 2005 con seis participantes.
Las personas que asistieron eran empresarios Yy ejecutivos escogidos con
experiencia en el tema de mercadeo y medios, reales o potenciales anunciadores

del canal regional™*®,

Por riesgo metodoldgico, se tenia que comparar las variables perceptivas del
grupo focal con otro método mas dirigido, profundo e individualizado como son las
entrevistas en profundidad, por lo que a diferencia de la fase anterior, la muestra la
conformaron cuatro grupos diferentes: las agencias que le manejan la publicidad a
las empresas, una empresa nacional que tiene fuerte presencia en los medios,
una empresa local que no pauta y una empresa local que lo ha hecho.

El aporte de las entrevistas a expertos en el area contribuyd a ampliar el estudio,
porque se tuvo en cuenta no sélo sus percepciones sino también en un modo

general a la de sus clientes.

113 Al grupo focal asistieron: (1) Andrés Serrano, Gerente Comercial de Electrocol; (2) Silvia Elena Pérez Correa, jefe de Mercadeo de
Expreso Brasilia S.A., (3) Ricardo Cortés, Gerente General de Security Systems y Anpala Ltada., (4) Guillermo Del Rio, Exgerente de
Distribuidora de Muelles, (5) Guillermo Pereira, Gerente Administrativo de Security Systems, (6) Ana Milena Santos, Coordinadora de

Direccion de Comunicaciones de Triple A de Barranquilla S. A., E.S.P.
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La muestra también estuvo conformada por el mismo nimero de personas que la

del grupo focal.

Las dos primeras herramientas permitieron identificar las percepciones existentes
entre los empresarios de la ciudad de Barranquilla del canal regional Telecaribe. El
altimo método utilizado fue el de encuestas. Herramienta de tipo cuantitativo que
permitié relacionar las percepciones con las pautas realizadas por los mismos en
el canal.

Se procedié entonces a realizar 24 encuestas a empresas diferentes, esta vez
con preguntas mas cerradas, y en las cuales se utilizaron como base las variables

que arrojaron los estudios anteriores.

4.1 LA PERCEPCION DE LA PROGRAMACION DE TELECARIBE.

Existen diversos parametros para identificar la percepcion de la programacion de
un canal. Uno de ellos es el del conocimiento de la misma. El hecho de conocerla,
no implica en ningiin modo saber de memoria la parrilla del canal. Muy poca gente
podria identificar la totalidad de los programas de cualquier canal. Solamente
saben a que horas se transmiten sus programas favoritos. Es por esto que resulta
interesante saber que en el grupo focal un 83% dijo que veia el canal, pero ese
mismo porcentaje dijo no conocer la programacion del mismo. Es decir, o lo ven
muy de vez en cuando, o ven un programa en especifico, pero no tienen
conciencia que es parte de la programacion. No existe una percepcion de
conocimiento de la programacion. Esto fue ratificado por el grupo que veia

Telecaribe diciendo que Unicamente veian los noticieros.
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Del 17% restante que conocian la programacion, uno de ellos opiné que no tiene
segmentos claros y clasificacion por franjas de adultos, nifios, jovenes, etc. No
tiene mucha variedad de programas, pero alcanza a cubrir su objetivo

primordial™*.

La proporcion de los entrevistados que veian y de los que no veian Telecaribe fue
igual que la del grupo focal (83%). Y, al igual que en el primer caso hubo un 17%
de la muestra que no solo no veia el canal, sino que tenia una percepcion negativa
del mismo. Asi mismo, que la percepcién en general de sus clientes con referencia

al canal concordaba con su opinion.

Acotaron que el problema consiste en que pocos lo ven. Ademas consideraron
gue se exagera un poco lo pertinente a la cultura de la Costa, por lo que terminan

dando: Una mala imagen e impresion de las mismas personas de la Costa'™.

En la entrevista a profundidad hecha a Maria Patricia Davila se ratifica esta
percepcion cuando dice: Telecaribe no tiene esa vision de canal integrado que uno
ve que van invitando a la siguiente programacion, o al siguiente programa, sino
que son islas, islas de noticias, islas de programas, islas de cosas.''®

Jesus Antonio Daza concuerda con esta posicion, cuando durante la entrevista
opina: Yo lo que veo y que creo es que deberia tener unas franjas especificas,
posicionar programas. Debe tener programas enfocados en diferentes segmentos

de tiempo. Programas. Porque yo veo que hay dos o como tres programas que

114 Grupo focal, 3 de abril del 2005.
115 Idem

116 Entrevista en profundidad a Maria Patricia Davila, Barranquilla, mayo del 2005
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son los que la gente ve. Los demas uno no sabe a ciencia cierta si que a los dos
meses o al otro tiene ese programa’

Un experto en el tema, Carlos Mejia describe el mismo problema de la
programacion de la canal: No hay una coherencia de programacion, y pues en
general, toda la televisiéon publica en Colombia tiene una crisis muy grande porque

no la saben programar.'®

En las encuestas (Ver grafica 3) se puede apreciar que el 79% de los encuestados

ve Telecaribe.

Grafica 3
Resultados de Encuesta a Empresarios
Quiénes Ven Telecaribe

21%

\‘
N——79%

M Si No

Este porcentaje desciende al del 38% cuando se les pregunta si conocen la

programacion del canal. (Ver gréafica 4).

117 Entrevista en profundidad a Jesus Antonio Daza, Barranquilla, mayo del 2005
118 Entrevista en profundidad a Carlos Mejia, Barranquilla, mayo del 2005
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Grafica 4
Resultados de Encuesta a Empresarios
Quiénes conocen su programacion

M Si No

Otro factor acerca de la percepcion de la programacion de Telecaribe es el
relacionado con la calidad de la programacion. Y por encima de factores de
calidad global (No debe compararse su calidad con la de los canales privados o
internacionales), lo importante es saber si a la gente le gusta o no la programaciéon

del canal.

Las conclusiones del grupo focal al respecto definen al canal Telecaribe como
ajustado a la regién Caribe, que como canal regional es bueno. Ademas opinan
gue no tiene una agenda consistente, pero uno refutd diciendo que sus horarios
son de buena sintonia, y que hay programas muy buenos y otros muy malos.

En términos generales, la percepcion acerca de la calidad de la programacion del

canal entre los participantes del grupo focal no es muy positiva. Aun asi, hay un
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segmento importante que ve ciertos programas del canal, especialmente los
noticieros. La jefe de Mercadeo de Expreso Brasilia indico: He realizado publicidad
en Telecaribe, pero no influye mi percepcion personal, sino el hecho de que tiene
un buen rating en el estrato 3

En las entrevistas a profundidad nuevamente se resalta el hecho de que no existe
uniformidad de la calidad entre unos programas y otros.

En muchos aspectos la programacién es adecuada porque es un canal de una
region disefiado para la gente de la misma region. Gloria Sandoval lo explica de la
siguiente manera: Me gusta porque es como se dice, netamente costefio... Es un
canal regional y es muy especializado pues a la gente. Ya que cada region tiene
sus costumbres. Sus idiosincrasias que son pues propias de la gente.'”

Existe algo un punto en comun entre los entrevistados y es el hecho de que esta
mejorando, pero aun no alcanza el nivel que deberia tener.

Existe otro factor encontrado en esta entrevista visto en el grupo focal y es el
hecho que el canal se enfoca en regiones especificas. Jesis Antonio Daza lo
explica cuando dice que creo que tiene algunos programas que creo que
solamente estan enfocados a una region en particular.

Otra caracteristica importante del canal es la importancia que tienen los noticieros
en él. Jaime Torres dice: La programacion de Telecaribe, pienso que se est4,
digamos que desarrollando alrededor de los noticieros.

Se afirma ademas que el canal no tiene la forma adecuada. Carlos Mejia dice:
aqui dan unos programas buenos, hay una buena base, pero a Telecaribe le falta
ritmo. Le falta continuidad. Le falta mejor empaque. Digamos de cortinillas, de
presentacién, de promociones. Y esta muy lejos, digamos de ser un buen canal
para que pueda tener porciones importante de audiencia. Jesus Antonio Daza
opina sobre el tema diciendo: pero que les falta es el formato, me parece que no

es el que mas vende.

119 Grupo focal, 3 de abril del 2005.
120 Entrevista en profundidad a Gloria Sandoval, Barranquilla, mayo del 2005
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En las encuestas, la percepciéon de la programacion fue negativa. Es, junto con la
percepcion de precios altos, el elemento que obtuvo menor calificacién entre los
encuestados (2.75/5.0). Esto ratifica un poco el descontento entre los empresarios
de la calidad de la programacién del canal. (Ver Gréfica 5)

Grafica 5
Resultados de Encuesta a Empresarios
Percepciones acerca de Telecaribe (calificacion sobre 5)

4.0
3.5 3.08 313
3.0 2.75
2.5
2.0
1.5
1.0
0.5
0.0

[ Programacion ™ Tarifas Cobertura Imagen de Marca M Imagen Fisica

4.1.1 Resumen de la percepcion de la programacion

e La percepcion referente a la programacion de Telecaribe es que no es
homogénea. No existe organizacion a la hora de realizar la programacion.

e La programacion de Telecaribe no es de alta calidad.

e Lo ven las clases populares.

¢ Los noticieros son los programas mas importantes de Telecaribe.

82



4.2 LA PERCEPCION DE LA SENAL Y COBERTURA DE TELECARIBE.

Los participantes del grupo focal estuvieron de acuerdo en que la cobertura
regional es buena pues cubre todos los rincones de la Costa Atlantica La sefal de
Telecaribe, en general, en Barranquilla es buena, pero puede mejorar en los otros
sectores de la Costa Atlantica. También comentaron que ha mejorado mucho de
unos afios para aca.

El hecho que esta percepcion haya resultado positiva es debido principalmente a
que la poblacién de estudio escogida recibe la sefial por cable.

Esto se confirmo6 en las entrevistas en las cuales la percepcion de la sefal y
cobertura también fue positiva. Cabe resaltar opiniones de entrevistados con
mayor conocimiento de la situacibn como el caso de Jaime Torres que opiné:
Pienso que con esta nueva etapa que hablan del telepuerto, tiende a mejorar, pero
hay penetraciones marcadas en unas zonas, Como no en otras.'

Por su parte, Maria Patricia Davila dijo: Sin embargo por experiencia de clientes
que no residen en la ciudad de Barranquilla, al parecer en otras ciudades tiene
problemas la sefial. Sin embargo tengo entendido que recientemente se han
hecho trabajos para mejorar este proceso. Pero la sefial no debe ser en este
momento, 0 sea, después de casi 15 o 20 afios, no se cuantos afios tenga

Telecaribe, no deberia ser un tema.

En las encuestas, la percepcion favorable acerca de la sefial fue ratificada ya que

obtuvo el mayor puntaje entre los elementos de percepcion estudiados (3.58 / 5).
(Ver grafica 5)

121 Entrevista en profundidad a Jaime Torres, Barranquilla, mayo del 2005.

83



Grafica 5
Resultados de Encuesta a Empresarios
Percepciones acerca de Telecaribe (calificacion sobre 5)
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[ Programacion ™ Tarifas Cobertura Imagen de Marca M Imagen Fisica

4.2.1 Resumen de la percepcion de la sefial y cobertura de Telecaribe

e La sefal de Telecaribe es bastante buena en la ciudad de Barranquilla.
Fuera de ahi puede llegar a tener problemas dependiendo del sitio.

e La cobertura de Telecaribe es buena. No es un elemento que tenga mucho
tema de discusion.

4.3 LA PERCEPCION CORPORATIVA DE TELECARIBE.

En el grupo focal, la poca imagen negativa que tiene el canal como empresa
(33%), se debe principalmente a que es una empresa publica. Para el 66%

restante la opinion es que este hecho es indiferente para los televidentes.
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En las entrevistas de profundidad se encontré6 que uno de los principales
problemas del canal es su credibilidad como medio. Carlos Mejia lo explica:
Entonces, el canal es algo, es una entidad que ha perdido mucho la credibilidad y
gue no es una opcién publicitaria de primera linea. Incluso, aunque ultimamente se
ha revitalizado un poco, hace dos o tres afios estuvo muy deteriorado. Y, no era
considerado, localmente en las estrategias, y pues como lo aclaré, los canales
regionales estan muy cuestionados y no estan participando en los presupuestos
nacionales.

Jaime Torres opina que Telecaribe debe trabajar: muchisimo en el tema de marca,
yo pienso que hay un producto bueno pero falta posicionarlo, falta darlo a conocer.

O sea, falta generarle un reconocimiento al mercado.

En las encuestas, la percepcion de una imagen de margen negativa no se vio

reflejada, ya que ocupo el segundo mejor puntaje (3.13 / 5.0) (Ver gréafica 5)

Grafica 5
Resultados de Encuesta a Empresarios
Percepciones acerca de Telecaribe (calificacién sobre 5)
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También lo perciben como un medio de integracién cultural y regional, cuya
programacion difunde el modelo de costefio, aunque de manera contrario un
empresario afirmé que se caricaturiza y se distorsiona la imagen del costefio, 0
mas bien de un estereotipo de caribefio.

Entre los participantes del grupo focal se piensa que el canal es netamente cultural
y hasta un poco recreativo.

Solo un 17% piensa que no cumple a cabalidad su funcién como canal porque a
nivel recreacional estd muy mal, y en el a&mbito cultural apenas esta dando los
primeros pasos. El resto del grupo piensa que si cumple su funcion pues mucho
de los programas tienen mucho que ver con dar a conocer la cultura de la region,

ademas, especificamente que los pueblos de la Costa conozcan sus costumbres.

En las entrevista de profundidad se encontrd también que Telecaribe es un canal
netamente cultural. Para Maria Patricia Davila es un canal que nos ha permitido
construir mas nuestra identidad, es un canal que tiene un alcance y un potencial a
nivel social importante.

Pero dista mucho de cumplir su funcidon por el hecho de no tener un formato
comercial. Normalmente lo cultural y lo publico no funciona si no tiene audiencia.'?
Aun asi, este factor puede ser positivo. Telecaribe es un canal que tendria
grandes oportunidades. Porque la costa tiene una gran identidad cultural y tiene

contenidos que le permitirian crecer en audiencia.*?®

Es obvio que se asocia el término cultura con muchos elementos del ser humano
como las arte plasticas, musica tradicional y musica “culta”, folklore o la historia.
Ahora bien, entre los objetivos institucionales de Telecaribe, el concepto de cultura

es su parametro, porque es un canal regional y publico cuya funcion es actuar bajo

122 Entrevista en profundidad a Jaime Torres, Barranquilla, mayo del 2005.
123 Entrevista en profundidad a Carlos Mejia, Barranquilla, mayo del 2005.
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los valores de la identidad cultural propia de la region. Bajo este modelo la gente
percibe que la mision de Telecaribe es la de ser un canal de género cultural.

El aporte de Telecaribe como elemento cultural e integrador estd dado mas en su
aspecto global: el lenguaje, verbal y no verbal, el estilo y otras caracteristicas
propias de la regibn que se encuentran en su programacion. Este es el aporte
integrador que debe realizar. Bajo esta perspectiva, en sus noticieros también se
encuentran valores y aportes culturales muy fuertes: Telecaribe te juega un papel

importantisimo en lo que se refiere al tema de la cultura, de la integracion caribe.**

4.3.1 Resumen de la percepcion corporativa de Telecaribe

e En general, sus problemas internos poco repercuten, ya que en estos
momentos existe una percepcion de que todo esta mejorando.

e Esun canal cultural y un gran integrador regional.

44 TELECARIBE Y LOS MEDIOS PUBLICITARIOS EN LA CIUDAD DE
BARRANQUILLA

La primera pregunta dialogada gir6 en torno a como comunican Sus
productos/servicios al mercado. Al respecto los empresarios comentaron que

notifican a sus clientes por medio de folletos, pagina Web, portafolios, correos

124 Entrevista en profundidad a Maria Patricia Davila, Barranquilla, mayo del 2005.
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electrénicos directos hacia el segmento de mercado, TV, Radio, Volantes, Afiches
y Perifoneo. Esta pregunta permite identificar de cierta forma la posicién en la
mente que posee el medio televisivo entre los entrevistados. Y aun cuando no se
pueden sacar conclusiones definitivas con base a sus respuestas, ya que existen
otros factores que puedan llevar ellas, es un primer paso para la construccion de

un marco referencial para la indagacion acerca de la percepcion.

Ricardo Cortés por el tipo de algunos productos (proyectos) mencion6é que por
correos dirigidos y sus estrategias para dar conocer sus productos son informarles
técnicamente a sus clientes los beneficios del producto/servicio, investigacion,

publicidad, promocion, comunicacion y valores agregados.

El tipo de comunicacion escrita del producto/servicio es muy importante para el
funcionamiento de las empresas en cuestion, sobre ello, todos los empresarios
estuvieron muy de acuerdo, coincidiendo en su discurso que la television es

primordial por ser el medio masivo de mayor popularidad entre los consumidores.

Al abordar el tema de la inversion en publicidad, esbozaron que dependiendo de
la situacion de cada compaiia. El jefe de Mercadeo de Expreso Brasilia S.A.
opind que: Si hacemos publicidad e invertimos el 1% con respecto a las ventas vy,
dentro del presupuesto total de mercadeo invertimos el 10% en TV*®. A su vez, el
Gerente Administrativo de Security Systems explicé que: Si hacemos publicidad, y

pronosticamos el 2% de las ventas'®.

El ex-gerente de Distribuidora de Muelles
dijo: Si, realizamos publicidad y destinamos el 3% de las ventas totales en

aquello™’. Por ultimo, la coordinadora de la Direcciéon de Comunicaciones de Triple

125 Grupo focal, 3 de abril del 2005.
126 Idem.
127 Idem.
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A, argumento que: Si, realizamos publicidad, para lo cual invertimos el 1% de los

ingresos de la organizacion'?.

Como se afirmo, los medios mas utilizados para hacer publicidad son folletos,
periddicos regionales y nacionales, radio y television. En el caso que compete, los
canales que utilizan para hacer publicidad, sélo la jefe de mercadeo de Expreso
Brasilia, el gerente comercial de Electrocol y la coordinadora de Comunicaciones
de Triple A de Barranquilla S.A. E.S.P, utilizan la television como medio masivo
para promocionar sus productos, es decir un 50% del Focus Group hace
publicidad utilizando otros medio diferentes a la television. Se observa una
diversificacion de la oferta publicitaria, porque Expreso Brasilia utiliza a Telecaribe,
Telebarranquilla, City TV y Teleantioquia, y en radio a Olimpica, RCN, Caracol y
emisoras de provincia; Electrocol, emplea Unicamente a Telecaribe y la empresa
Triple A de B/quilla utiliza a Telecaribe y Telebarranquilla y en radio pauta en la
emisoras populares de frecuencia A.M., como Radio Reloj, Radio Alegre, Radio
Mar Caribe, Emisoras ABC, Emisora Atlantico, entre otras. También opin6 que el
canal si ha cumplido con sus expectativas: Evidentemente, si las ha cumplido,
puesto que cada vez que pautamos en él, sabemos cual sera su rentabilidad®.
Del mismo modo, el gerente de Electrocol dijo: Podria dar mejores resultados pero
ayuda bastante, ademas que la prensa cada dia es muy costosa y el porcentaje al
gue se llega es muy bajo, por lo cual, hoy en dia pautamos mas por radio y por
TV®. Por su parte, la coordinadora de Comunicaciones de Triple A de B/quilla
agrego: Las pautas publicitarias se realizan en los programas de mas alto rating,

como son los noticieros o programas informativos, para posicionarnos de manera

128 Grupo focal, 3 de abril del 2005.
129 Idem
130 Idem.
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positiva en el mayor nimero de usuarios. Esta estrategia de mercadeo, hasta el

momento nos ha funcionado muy bien*.

Las empresas que utilizan el canal como medio para anunciar sus productos
opinan que lo hacen porque los resultados son positivos. La jefe de Mercadeo de
Expreso Brasilia, Silvia Elena Perez Correa indica Si he realizado publicidad en
Telecaribe, pero no influye mi percepcion sino el hecho de que tiene un buen

rating en el estrato 3%,

Por medio de las preguntas de como las empresas comunicaban sus productos en
el mercado y el papel de Telecaribe en la difusién publicitaria, se infiere que la
percepcion incide en el estancamiento en la inversion, porque el canal no es
tenido en cuenta por las empresas grandes ya que no existe una apreciacion de
su valor como medio regional. En efecto, la inversion de la publicidad se hace, a
nivel local desde una perspectiva neta del costo total, y a nivel nacional, desde la
perspectiva de cobertura'®. En consecuencia, su valor no es apreciado desde un
enfoque costo-beneficio, ya que por una parte es television (mas costoso para los

inversores locales) y por otra es regional (menos cubrimiento para los nacionales).

Para las agencias hubo un enfoque mas técnico. Los conocimientos en el area y la
experiencia que tiene como resultado de su contacto con el canal, se presta para
intentar obtener mas informacion que alimente el contenido del trabajo. Para Maria
Patricia Davila, reconocida publicista y presentadora de television, el canal
regional Telecaribe tiene poco valor como medio publicitario. A pesar de estar

vinculada al mismo por medio de programas de television, la experiencia a nivel de

131 Grupo focal, 3 de abril del 2005.
132 Idem
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medios no la conduce a que sea mas positiva. Aun cuando realiza un plan de
comunicacion basados en estudios de los grupos objetivos, y disefia un plan de
medios obtenidos a partir de dicha informacion, son sus mismo clientes los que le
dicen que no quieren tener negocio con Telecaribe. Sus tacticas se basan en el
uso de medios como radio, prensa o comunicacion directa. Usan Television, pero
sé6lo los canales privados. Una razon que explica este hecho es que no existen
mediciones acerca de los ratings de sintonia de los programas de Telecaribe.
Entonces es muy dificil para ella, planear y recomendar la inversion publicitaria, ya
gue no sabe cuales son los programas mas vistos, quiénes los ven y cuanta gente

los ve.

Desde el punto de vista de planeacién de medios, el gerente de la agencia M&P,
Jaime Torres™, se enfoca mas en la mezcla de ellos. Cada uno tiene un valor
dependiendo de los objetivos de comunicacion. No existe un medio mejor que
otro. La clave esta en saber utilizar cada uno correctamente para lograr una
optimizacién de los mismos. Posee registros de audiencia de Telecaribe'®, y
piensa que aun cuando no son tan altos como los de los canales privados, es un

medio atractivo para realizar cosas que en los medios tradicionales no se pueden.

Las empresas que no tienen una relacion tan directa con el canal, potencialmente
podrian estarlo, ya que forman parte del grupo objetivo del mismo. La empresa
Movistar es ejemplo de este caso que es gran consumidora de medios, debido a
que sus productos son de consumo masivo, y a que entré recientemente en el

pais. Esta empresa realiza un minucioso plan de mercadeo coordinado por su

133 Se mencion6 anteriormente que muchas empresas piensan que al pautar en los canales nacionales con eso abarcan también todas las
regiones.

134 Entrevista en profundidad a Jaime Torres, Barranquilla, mayo del 2005.

135 Jaime Torres tiene acceso a unos rating nacionales que no estéan al alcance ni de Telecaribe ni de los programadores regionales y

estan orientados a los inversionistas de los canales privados.( IBOPE)
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departamento y por su agencia de publicidad. Ellos no pautan en Telecaribe,
porque el objetivo es tener una cobertura global, y los canales privados lo poseen.
Aun asi, Telecaribe podria estar en sus planes que al pautar en los canales
regionales se puede vender sus productos en los estratos populares cuyo

mercado se amplia cada dia.™*

El bar discoteca karaoke Cantagallo®

es un ejemplo de como el paradigma
mencionado en el principio tiene validez en nuestro medio. Aun cuando el grupo
objetivo de ellos es masivo y abarca a las personas de la ciudad de Barranquilla,
los sistemas de comunicacion que ellos utilizan poco contemplan a Telecaribe. La
razon principal, segun su propietario, David Ghisays, es que por ser television,
debe ser un medio costoso, y prefieren trabajar con otro tipo de medios mas
econdémicos, Y esto les ha traido buenos resultados. Su plan de mercadeo se basa
en utilizar medios dependiendo de los recursos que poseen, normalmente

destinan un presupuesto de 5% 0 6% de sus ventas para tal efecto.

Otra empresa que potencialmente podria ser usuaria de los servicios de
Telecaribe, pero que no lo hace es la empresa Servipan'®. Su gerente Gloria
Sandoval explica que nunca han realizado ningun tipo de publicidad en ningan
medio. Su relacién con los clientes es directa, y su mejor publicidad es el buen
producto acompafado por un excelente servicio. Aun asi, la idea de pautar en
Telecaribe si esta entre sus planes, y sus percepciones son proclives a una

potencial inversion en el canal.

136 Es de aclarar que un mes posterior a esta entrevista, la empresa Movistar empez6 a pautar en Telecaribe.
137 Entrevista en profundidad a David, Ghisays, Barranquilla, mayo del 2005.
138 Entrevista en profundidad a Gloria Sandoval, Barranquilla, mayo del 2005
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En las encuestas, los resultados mostraron que los medios mas usados por las
empresas fueron los periédicos y la categoria de otros', seguidos por la radio y
posteriormente la television y las revistas. Estos resultados confirman lo visto en el
medio, en el cual los elementos graficos gozan de mayor popularidad.
Presuntamente por costos, aun cuando en realidad, el costo por mil de un medio
como la prensa (en este caso “El Heraldo), es superior al de la television, solo que

los costos globales pueden llegar a ser menores.

El nimero de empresas que no utilizan ningun tipo de medios publicitarios es
realmente muy bajo (12.5%). Esto se debe principalmente a que la mayoria de
estas empresas poseian algun departamento de mercadeo o trabajan con agencia
de publicidad. Esto pudo verse reflejado en la grafica (ver grafica 6) .En donde se
muestra que del 87.5% de las empresas que utilizan algin tipo de medio

publicitario, el 57.14% lo hace siguiendo algun tipo de desarrollo de mercadeo.

Grafica 6
Resultados de Encuesta a Empresarios - 2004
Razones por las cual invierte en esta forma

12

I Disponibilidad de los Recursos M Objetivos de mercadeo

Politicas de la empresa Experiencias anteriores muy positiva
M Convenios Otros
B NS/NR

139 Los principales medios incluidos en esta categoria incluyen los volantes y folletos.
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De este 12.5% restante de empresas que no invierte en este tipo de medios, el
67% lo hace porque su producto no necesita este tipo de difusion para
promocionarlo (Ver gréafica 7)

Grafica 7
Resultados de Encuesta a Empresarios
Razones por la cual no hace ningun tipo de inversién publicitaria

25
2
15 1
1
05
0
1 El presupuesto es limitado. No se invierte, pero existen

™ La publicidad es ungasto injustificado planes para hacerlo.
Nuestro producto no necesita este tipo de difusion. ® NS/NR

El canal de television méas usado como medio publicitario entre los encuestados es

Telecaribe con el 80%, seguido por Caracol y RCN con el 40% cada uno. (Ver
grafica 8)

Grafica 8
Resultados de Encuesta a Empresarios
En Cuales Canales de Television Invierten

9 B
8
i
6
s i 4
4
3
2 1 1
1
0
7 Caracol W RCN
Telecaribe Telebarranquilla
™ 0Otro
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Esto se explica bajo el hecho que solo las empresas que tiene cubrimiento
nacional pueden justificar el usar un medio de alta cobertura como los canales
privados (por su alto costo). Por esta razon, los canales regionales y locales tienen
mayor aceptacion en productos de distribucion local y regional. Sorprende también
la baja acogida de Telebarranquilla entre las empresas encuestadas, ya que se
podria presumir que dada las condiciones anteriores, tuviera un poco mas de

acogida entre los inversores de television.

En la siguiente tabla (ver grafica 9) se puede observar que la cobertura fue la
principal razon por la cual estas empresas pautaron en television. Cuestion que
se explicé anteriormente. Por otra parte, de las seis empresas que pautaron en
Telecaribe, dos lo hicieron por convenios o amistades. Cuestion que no ocurrié en
los canales privados.

Grafica 9
Resultados de Encuesta a Empresarios
Por que se invierte en esos canales

10 !

8
6
4
2
2 1
0

0

[7 Tiene la cobertura que necesitamos. [ Credibilidad.

Por amistades o por convenios. Por costos.
M NS/NR

Se buscé en primera instancia identificar que papel tenia el medio de la television

entre las inversiones publicitarias hechas por las empresas. (Ver gréafica 10)
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Grafica 10
Resultados de Encuesta a Empresarios
Medios de Comunicacidén en el que las empresas mas invierten

" 11
10

3 3 3
2
| Radio M Television  Periodicos Revistas M Vallas POP
& |nternet Otro W Ninguno B NS/NR

El porcentaje de empresas que conocen las tarifas de Telecaribe es del 33%.(ver

grafica 11). Los cuales se limitan a las personas que pautan en ella.

Grafica 11
Resultados de Encuesta a Empresarios
Quiénes conocen sus tarifas

67%

\

33%

| Si No
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Ese desconocimiento de los precios de pauta que tienen los empresarios acerca
de Telecaribe es ratificado en la grafica (ver grafica 5). En la cual se puede ver que
la percepcion que tiene en promedio la gente acerca de las tarifas es la de unos
precios relativamente altos (2.75/5). Esto se debe principalmente a la ausencia de

un ente encargado de la comercializacion del medio

Grafica 5
Resultados de Encuesta a Empresarios
Percepciones acerca de Telecaribe (calificacion sobre 5)

4.0
3.5 3.08 313
3.0 2.75
2.5
2.0
1.5
1.0
0.5
0.0

[ Programacion ™ Tarifas Cobertura Imagen de Marca M Imagen Fisica

Asi mismo, en la gréfica (ver grafica 12) se puede ver que este item (altos costos),
es el que ocupa el segundo puesto entre las razones que dicen las empresas por
las cuales no pautan en Telecaribe. Existe un paradigma en el medio: por el hecho
de ser television, es costoso. Idea que anteriormente habia salido a flote en
palabras del duefio del Bar-Restaurante Cantagallo, David Ghisays: “Bueno, por

ser television es costosa.”*

140 Entrevista en profundidad a David, Ghisays, Barranquilla, mayo del 2005.
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Grafica 12
Resultados de Encuesta a Empresarios
Porque no se pauta en Telecaribe)

12
10 L 9

9 -3 g L

= Nunca han venido a visitarnos.
= No esta entre los planes de la empresa.

Es muy costoso para nosotros.

Al cubrir television nacional se cubre la region caribe.
= :g&stueno para la imagen que queremos proyectar.

O N B OO

Esta grafica indica también que la principal razén por la cual no invierten en
Telecaribe radica en que simplemente no esté entre los planes de las empresas.
Ya sea porque su producto no es de difusibn masiva, o0 por otras razones que no

son las anteriormente presentadas.

La ausencia de comercializacion por parte de Telecaribe también se ve reflejada
en esta gréfica, ya que ocupa el tercer puesto. Factores como la mala imagen no
son factores determinantes para los empresarios. Los resultados muestran un

distanciamiento de las empresas hacia el canal, mas que un aversion hacia él.

Complementando esto, se puede decir que la intencion de compra de pauta
publicitaria de Telecaribe entre los empresarios es del 19% de los que no pautan

en Telecaribe. (Ver grafica 13)

98



Grafica 13
Resultados de Encuesta a Empresarios
Pautarian en Telecaribe

81%—/

mSi No

Y de estos la principal razén por la cual lo harian es si les ofrecieran garantias de
beneficios. Es decir, si ellos pautan, a cuantas personas realmente les esta
llegando el mensaje. (Ver grafica 14) En estos momentos esto es complicado de
determinar, ya que esa informacion no esta en conocimiento del publico, tal como
lo dijo la publicista Maria Patricia Davila**. Estas cifras forman parte del producto
gue estad vendiendo Telecaribe. Y si no estan, es muy complicado vender el

producto.

Grafica 14
Resultados de Encuesta a Empresarios
Razones por las cuales Pautarian

35
\ |
25 |
) 2 2 \
15 ‘ ‘
1 | ' |
|
= 8i. Porque es una buena inversion
= §i. Pero solo si en realidad me ofrece beneficios
Si. Lo ven los mismo consumidores nuestros.
Si. Porque hay que apoyar nuestro canal

141 Entrevista en profundidad a Maria Patricia Davila, Barranquilla, mayo del 2005.
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Entre las razones por las cuales las personas no pautarian en Telecaribe, nos
encontramos con que la principal razén por la cual las empresas no usan el

servicio es, nuevamente, por una percepcion de un costo alto. (Ver gréafica 15)

Grafica 15
Resultados de Encuesta a Empresarios
Razones por las cuales no Pautarian

= No. Porque poca gente lo ve.

= No. Porque no es necesario para promocionar mi marca.
No. Porque es costoso
No. Porque hay otros medios mejores

Al preguntarsele a los encuestados que dijeran, que piensan que deberia hacer
Telecaribe para mejorar para ser mas competitivo, la mayoria se incliné por
mejorar la produccion y la comercializacion (ver grafica 16). ESo contrasta un poco
con el hecho de que la mayoria ve el canal. Esto ratifica el hecho que solo ven
unos programas del canal, y como se dijo anteriormente, los noticieros es lo mas

visto.
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Grafica 16

Resultados de Encuesta a Empresarios

Qué cree que se debe hacer para que las empresas se interesen mas
en el canal y se motiven a invertir en publicidad.

18
16

16
15

7 it
6
[ Mejorar Programacion B Mejorar Comercializacion.
Mejorar la sefal. Cambiar el formato.
B Mejorar las franjas. Arreglar problemas internos

4.4.1 Resumen Telecaribe y los medios publicitarios en la ciudad de

Barranquilla

Frente a otros medios, Telecaribe es percibido como un medio costoso. No
estd tan organizado como otros medios. No tiene suficiente fuerza de
ventas. Como medio cultural es bastante bueno, como medio comercial
tiene bastantes deficiencias.

El medio mas importante a nivel local es el grafico (periddicos, volantes y
folletos)

Las empresas de Barranquilla tienen algun tipo de organizaciéon en el area
de mercadeo

El costo es un elemento importante a la hora de invertir.
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5. CONCLUSIONES

El canal regional Telecaribe naci6 como una necesidad de las regiones de no
perder su identidad ante un mundo unificado que se venia encima. Fue en esta
zona en donde se tuvo la iniciativa para crear un medio que guardara y difundiera

el patrimonio cultural de las regiones a través de los canales regionales.

La programacion gira definitivamente alrededor de los noticieros y uno que otro
programa deportivos y de humor, asi como de las transmisiones de eventos

especiales. El resto de los programas son de subsistencia para sus realizadores.

Telecaribe super6 con éxito su etapa de infancia y adolescencia, pero
lamentablemente no pudo alcanzar su desarrollo con suficiente madurez. Tuvo
una época en la cual desaparecieron aquellos que se preocuparan de €l. Hoy en
dia se pagan aun las consecuencias de ese abandono. Aunque ahora existe una
nueva voluntad de mucha gente para darle a Telecaribe el papel que se merece, el
camino aun es largo. El canal ha perdido un poco de credibilidad como fuerte

medio publicitario.

Las principales conclusiones de las percepciones encontradas en la investigacion

fueron las siguientes:
No existe un rechazo total por parte de los empresarios hacia el canal.
Simplemente no saben mucho de él. El canal se ha venido alejando de los

empresarios y por ende los empresarios del canal.

Hay diferentes razones por lo cual ha sucedido esto.
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Durante la época en la cual el canal tuvo muchos problemas internos, se
aprovecho la situacion por parte de los otros medios para crear una campafa de
desprestigio del canal. Una forma de acabar con la competencia. Sumado a esto,
irrumpio la television privada y la television por cable. Ante esto, los canales se
encontraron con una clara desventaja.

Ademas, los directivos le dedicaron mas tiempo a la obtencion de ayuda por parte
de la Comisién Nacional de Television, que al desarrollo de nuevos mercados y a
buscar formas creativas para crear buenas producciones consecuentes con la

realidad. Al caer la inversién, se cayo6 la calidad.

Por esta razén, para muchas personas que miraban el canal, no veian en
Telecaribe lo que debia verse en television (comparandola con los canales
privados y los internacionales). Esto debido principalmente a limitaciones
tecnolégicas y de calidad. Aun asi, el canal seguia cumpliendo una funcion
practica. Especialmente los noticieros. Por eso, a pesar de los problemas antes
expuestos, la gente seguia viendo Telecaribe (asi fuera solo los noticieros), pero
en su imaginario, pensaba que el canal ya no lo veia nadie. Esto, en la mente de
muchos inversionistas potenciales provoco una caida en la pauta.

Esto aclara el porque los inversionistas ven Telecaribe, pero lamentablemente,

poco invierten en el canal.

Desde el momento en que las directivas del canal empiezan a enfrentar los
problemas, empiezan a adoptar medidas estructurales y financieras (para poder
salvarlo de la crisis) que llevaron a que el canal perdiera una identidad integrada.
En estos momentos, se percibe mas como un medio en donde convergen
diferentes programas hechos en la region. También responde el por qué las
personas, de la programacion del canal, solo conocen los noticieros.

El perder control sobre los programas que se emiten no trajo consecuencia

exclusivamente de tipo de imagen de marca. Una comercializacién organizada se
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convirtié6 en algo muy dificil de realizar. EI competir contra canales organizados
como Caracol o RCN es complicado no solamente por la calidad de la produccion.
El hecho que un empresario tenga la posibilidad de poder hacer una inversion
conveniente para él, se vuelve mucho mas sencilla cuando se le da la opcion de
poder escoger en donde quiere pautar, dependiendo de su presupuesto y del
alcance que quiere tener con su mensaje. Esto es, cifras. Informacién de
preferencias (ratings) a nivel global y por grupo objetivo. Tener este abanico de
posibilidades en donde puedan entrar muchos tipos de empresas. Esto en la
actualidad es muy complicado en Telecaribe. Es por esto que aparecen los

problemas que existen en la actualidad.

Esto mismo causa un circulo vicioso. Al no existir informes de rating para saber
cuales programas se ven y cuales no, no se puede hacer un filtro para determinar
gue programa debe estar y cual no. En la television, el televidente es el que dice
gue programa debe quedarse o irse. Solo que al no tener registros de audiencia, el
televidente no tiene ni voz ni voto en el tema.

Y son precisamente estos programas que la gente ve lo que hace que un medio
sea atractivo o no.

La calidad de los programas es un concepto relativo. Relativo para el ojo de quien
lo ve. Lo que importa en la television es si las personas ven o no ven el programa.
Obviamente las limitaciones que tiene un canal de indole publica son mayores a

la de uno privado.

En la regidn existe una caracteristica que difiere un poco sobre otros lugares del
pais. Existe una falta de conocimiento en mercadeo y medios en la region,
especialmente en las empresas que no pautan. Si el canal tiene pauta es: por las
inversiones hechas por ciertas empresas de servicio para comprar opinion y por
las empresas que tienen un conocimiento real de que el canal si les funciona

como medio publicitario.
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En Barranquilla, gran parte de las motivaciones de inversion vienen dadas, mas
por el incentivo de precio (mas barato) que por el del valor (lo que realmente se
necesita). Las estimaciones de costo por mil, o parametros similares no se tienen
en cuenta a la hora de invertir en publicidad.

La ausencia de medicién del canal no facilita mejorar esta caracteristica.
Telecaribe debe ser un canal rentable, hacerse sostenible a partir de sus propios

recursos. En sintesis: A Telecaribe le falta mas mercado y menos Estado.
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6. RECOMENDACIONES

A la universidad, mayor compromiso con el canal, pues siendo el proyecto
integrador mas importante de la region caribe merece mayor respaldo y estudio.
Mas investigacion y unién entre la academia, los empresarios de la region y el
canal, como tal.

A la CNTV definir franjas culturales subsidiadas por el estado y franjas
comerciales en donde el mercado juegue un papel importante. El canal debe ser
auto sostenible

Al Canal la obligacion de implementar una herramienta tan importante como el

rating de sintonia y ejercer mayor control sobre la calidad de la programacion.
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Encuestas, Barranquilla, Julio - Agosto del 2005

Encuestas realizadas por Angélica Betancourt, Julieta Cavelier, Paola Cortés y
Diana Sierra — Mayo 05
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Anexo 1

8. ANEXOS

Identidad Cultural, Modernizacion Econdmica y Régimen Politico: E Interacciones

CULTURA

IDENTIDAD

PERFILES
CULTURALES

PREDOMINANTES

REGIMEN

POLITICO

CAPACIDAD
INTEGRADORA

TENDENCIAS

PAISES DEL
ISLAM

INDIA

JAPON

CHINA
SUDESTE
ASIATICO

PAISES EN
TRANSICION
DE EURO
ORIENTAL EX
URSS

AMERICA
LATINA

Parcialmente
asumidas
(occidentalizacion
en las élites)

Asumida
parcialmente
(pluralista;
occidentalizacion
en las élites)

Asumida (no
pluralista)

Asumida
(pluralista)
Asumidas
(pluralistas)
parcialmente

Escasamente
asumidas
(pluralista)
Escasamente
asumidas
(pluralista;
proceso de
homogeneizacion
desde arriba)

Parcialmente
asumidas
(occidentalizacion
de las élites)

Tradicional,
con fuerte
contenido
religioso

Tradicional
pluralista, con
areas en
transicion a
moderna y
postmoderma

Moderna (con
elementos
vigentes de
cultura
tradicional)

Tradicional,
con dreas en
transicion a
moderna.
Tradicional-
Moderna y post
moderna

Tradicional,
con predominio
de factores
étnicos y
religiosos
Tradicional,
con predominic
de factores
étnicos (areas
en transicion a
cultura
moderna)

Tradicional, en
transicion a
moderna

(areas limitadas
con incorporacion

a cultura moderna

Autoritario (en

algunos casos,

en transicién a
democracias
limitadas)

Democracia
limitada

Democracia
(en transicion,
de limitada a
amplia)

Democracia
selectiva
(Autoritaria)
Democracias
limitadas —
Autoritarias

En algunos
casos, en
transicion a
democracia
efectiva, en
otros, a
democracia
limitada
Transicion a
Democracia
limitada

Democracias
en
consolidacién

Restringida y
excluyente

Parcialmente
incluyente

Incluyente

Incluyente
Incluyente

Parcialmente
incluyente
Parcialmente
incluyente

Inclusion
limitada y
selectiva

Expresion
religiosa-
tradicional
regresiva, de
caracter
fundamentalista

Transiciones a
pluralismo
cultural y
modernidad
con creciente
conflicto entre
economia y
culturas
nacionales

Expansion
secular, poco
conflictiva

Transicion:
Expansion, por
la via secular y
econdmica;
promocion del
"modelo chino”
Expansion
secular y
econdmica:
promocion del
"modelo asiatico”

Transicion:
Creciente
conflicto entre
tradicion y
modernidad y
culturas
nacionales y
modelo
econdmico
vigente

Transicién:
creciente
conflicto entre
culturas
nacionales y
modelo
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Anexo 2
Sintonia De Telecaribe en 1990

TELECARIBE RATING CARACTER CADENA 1 CADENA 2

ey Produccion
1 Cheverisimo 69.2 Regional 8,7 54
8 : Produccion
2 Bienvenido 67.4 Extranjera 6.7 154
_ Dramatizado
3 Senora 60.1 Extranjero 25.4 22.5
, Dramatizado
4 Primavera 50.4 Extranjero 6.3 17.4
Show de Ley Produccion
5 Marin 48.1 Regional 17.4 241
- Produccion
6 Not. Televista 46.9 Regional 27.3 18.3
. . Produccion
7 Nifia Bonita 46.4 Regional 12.9 17.3
Estelares del Produccion
8 Vallenato e Regional o0 e =
Produccion
9 Cunas de Lobos 36.6 Extranjera 28.3 28
Caribe Alegre y Produccion
10 Tropical 36.0 Regional 12.3 17.4
: Produccion
11 Videodeportes 35.1 Regional S/R 5.6
12 Mi Segunda 32.1 Produccién 25.2 36.1
Madre Extranjera
13 Derecho de 27.7 Produccion 22.7 2.7
Amar Extranjera
Béisbol Grandes Produccion
14 Ligas 27 Extranjera 34.7 20.6
Estasiesla Produccion
15 Costa 27 Regional 10.3 25.9
Resumen v
16 Noticieros 25.9 roducien 20.5 37.8
Locales g
ESPECIALES
o Produccion
1 Perija 24.7 Regional 45.9 35.5
Produccion
2 Cartagena 24.3 Regional 35.8 28.6
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Anexo 3
Matriz DOFA Telecaribe

OPORTUNIDADES

-Aumento de la pauta por reactivacion de
la economia

- Programas culturales de promocion de
nuestra cultura a nivel nacional e
internacional.

- La nueva tendencia que existe, la cual
indica que la cultura vende. 2,7 PIB.

- La imagen que se tiene a nivel nacional e
internacional es proyectada por la cultura
carlbe.

- Posibilidad de ofrecer la pauta a nivel
nacional.

AMENAZAS

- Fuerte posibilidad de creacion de otro
canal regional via cable y via satélite.

- Nuevas cadenas de cable.

- Avances de Ia television local aireada.

- Avances tecnologicos (Streaming)

FORTALEZAS

- Unico canal con autorizacion para
transmision  regional.

- Transmision con caracteristicas autoctonas
de laregion.

- Mayor cobertura regional que canales
nacionales privados y canales de cable.

- Después de los canales privados es el mas
visto en la region.

- Proximamente transmision directa via
satélite desde Barranquilla a todo el pais.

- Fuerza Financiera.

- Beisbol de grandes ligas.

- Fuerte capacidad de segmentacion por
sub-regiones.

- Transmision de eventos regionales :
Carnaval, Festival Vallenato.

- Afraer anunciantes nacionales con mayor
capacidad economica (F4,01,02)
- Promaver pauta en programas de

transmision sobre patrimonios culturales
(F4,03)

- Garantizar mayor cobertura a los
anunciantes en toda la region, a
diferencia de otros medios (F3,01)

F-A

- Informar a los anunciantes locales y
nacionales sobre los beneficios de
Telecaribe sobre los otros medios de la
region (F3,A1)

- Fomentar el interés en lo autoctono
(F2,A3)

- Observacion cuidadosa de tecnologia de
punta que pudiera ser Util al canal.
(F4,A3)
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DEBILIDADES

- Imagen no satelital en los hogares con
cable en la costa ya que llega aireada

- Informacion negativa por parte de la
prensa

- 80% de los anunciantes son locales.

-Poca transmision de programas de alta
sintonia.

- Fallas técnicas en cubrimiento regional:
Caso Sucre, Cordoba, Cesar y Bolivar.
- Fallas en el sistema actual de manejo de
tarifas. No hay unificacion de precios.

D-O

- Promover interés de anunciantes
nacionales. (D4,01)

- Patrocinar camparias de prensa y eventos
de RRPP con empresarios de la region
para anular mala prensa y buscar
patracinios.

- Contratar el servicio de una empresa
comercializadora para lograr unificacion
de tarifas, para lograr mejor
competitividad.

D-A

- Promover mas los pueblos de la costa, ya
que el cable dificiimente tendria acceso a
©sas regiones

- Promover programas de fidelidad de
clientes actuales

- Darle fuerza y énfasis a la parte técnica
del Canal. Contratar ingenieros y realizar
un diagnostico sobre el terreno sobre
regiones donde la sefial es una amenaza.

- Contratar el servicio de facturacion a una
empresa comercializadora para lograr
unificacion de tarifas para lograr mejor
competitividad.



Anexo 4
Audiencia de canales nacionales, regionales e internacionales (2002 - 2004)
Principales ciudades del pais - Barranquilla
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Anexo 5

Audiencia de canales nacionales, regionales e internacionales (2002 - 2004)
Principales ciudades del pais - Bogota.
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Anexo 6
Audiencia de canales nacionales, regionales e internacionales (2002 - 2004)
Principales ciudades del pais - Call.
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Anexo 7
Audiencia de canales nacionales, regionales e internacionales (2002 - 2004)
Principales ciudades del pais - Medellin.
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Anexo 8
Cuestionario Grupo Focal

" Presentacidn de cada participante

(Nombre del participante y de que empresa viene, sector de la empresa, y cargo ¢
ocupa "opcional")

- Como determina las estrategias de comunicacién de los productos que maneja?
- Qué canales de television ven normalmente en Barranquilla?

- Ven Telecaribe sus anunciantes ?

- Conoce la programacion de Telecaribe?

- Qué opina usted sobre la programacién de Telecaribe?

- Cree usted que la programacién que tiene Telecaribe es de interés para el entorno
regional? Si/No y por qué?

- Qué opina de la sefial de Telecaribe?

- Cree usted que Telecaribe es un buen medio y oportunidad para dar a conocer su
producto o servicio?

- Hace publicidad? Cuanto invierte en publicidad?, (en porcentaje)
- Cuales son los medios que utilizan para hacer publicidad?

- Han cumplido con sus expectativas?
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Anexo 9
Cuestionario entrevistas a Empresas

1) Presentacion de cada participante (Nombre del participante y de que empresa viene, sector de la
empresa, y cargo que ocupa "opcional')

2) (Cémo comunica los productos al mercado? Se pauta obedeciendo a un plan publicitario, o de
mercadeo?

3) (Ve Telecaribe? (dependiendo de si o no) (Fuera de Telecaribe o entonces)Qué canales de
television ven normalmente en Barranquilla?

4) Que opina de la sefial de Telecaribe?
5) ;Qué opina de la programacion? Conoce la programacion de Telecaribe

6) Cree usted que la programacién que tiene Telecaribe es de interés para el entorno regional? Si/No
y porque?

7) ;Cudl piensa que es el papel de Telecaribe como medio en la Costa Colombiana? ;cree que ha
cumplido ese papel?

8) Cree que esta programacion cumple con el objetivo primordial del canal?
9)Y frente a otros medios, jcomo ve a Telecaribe?

10) Considera que el valor de la publicidad en Telecaribe es alto en relacién con otros medios, tales
como radio, prensa, otros.

11) Hace publicidad? Cuanto invierte en publicidad?, las empresas barranquilleras "en %"

12) Cuales son los medios que utilizan para hacer publicidad?

13) Si es television, en que canal lo hace?

14) Ha realizado algin tipo de publicidad en el canal Telecaribe? Si/No y porque?, influye su
percepcién?

15) Ha cumplido con sus expectativas?

16) ; Podria decirnos un factor que cree que deberia hacer Telecaribe para hacerlo mads competitivo?
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Anexo 10
Cuestionario entrevistas a Agencias

1) Presentacion de cada participante (Nombre del participante y de que empresa viene, sector de la
empresa, y cargo que ocupa "opcional™)

2) ;Cémo determina las estrategias de comunicacion de los productos que mancja? Se pauta
obedeciendo a un plan publicitario, o de mercadeo?

3) ;Cuidl es el papel del cliente en la determinacion de estas estrategias?

4) ; Que importancia le da su agencia a Telecaribe a la hora de aconsejarlo como medio? O Cree
usted que Telecaribe es un buen medio y oportunidad para dar a conocer su producto o servicio?

5) ;Ha cumplido sus expectativas?

6) Ven Telecaribe sus anunciantes ?

7) Su papel como Agencia es la de determinar las estrategias de medios de sus clientes. Existe
alguno(s) que determine invertir o no en el canal, en contra de sus recomendaciones. Si es asi.

;Cuales cree que son sus motivos?;cuales empresas?

8) ;Cree que el nivel de inversion en Telecaribe es consecuente con las cifras de audiencia del
mismo?

9) Si no es asi ;Que factores cree que estan influyendo en estos niveles de inversién? (Se pautan por
medicion de audiencia o por amistad, o por que circunstancias ;)

10) Si es un canal demostrado que tiene amplia sintonfa en estratos populares especialmente. ;por
que no pautan por ejemplo las empresas de consumo masivo y de productos basicos?

11) ;Cual piensa que es el papel de Telecaribe como medio en la Costa Colombiana? ;cree que ha
cumplido ese papel?

12)Y frente a otros medios, ;como ve a Telecaribe?

13) Considera que el valor de la publicidad en Telecaribe es alto en relacion con otros medios, tales
como radio, prensa, otros.

14) ; Ve Telecaribe? (dependiendo de si o no) (Fuera de Telecaribe o entonces)Qué canales de
television ven normalmente en Barranquilla?

15) Que opina de la senal de Telecaribe?
16) ; Qué opina de la programacién? Conoce la programacion de Telecaribe

17) Cree usted que la programacion que tiene Telecaribe es de interés para el entorno regional?
Si/No y porque?

18) Cree que esta programacién cumple con el objetivo primordial del canal?

19) ;Podria decirnos un factor que cree que deberfa hacer Telecaribe para hacerlo mis competitivo?
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Anexo 11
Cuestionario Encuesta

ENTIDAD CARGO
TELEFONO CLASIFICACION
FUNCIONARIO ENCUESTADOR
TIPO DE EMPRESA FECHA

1. ;Cual es el medio de Comunicacion en que su empresa invierte mas recursos
anuales? (enumérelos en orden descendente de acuerdo a la inversion)

[ JRadio [ Jvallas [ INinguno
[ |Television [ |POP [ INs/NR
D Periodico |:| Internet

|:| Revistas |:| otro

2. ;Cual es las razon(es) por las cual invierte en esta forma?

[ ]Disponibilidad de los Recursos [ ]convenios
: Objetivos de Mercadeo |:| Otros
[ ]Politicas de la empresa [ INS/NR

[ ]Experiencias anteriores muy positivas

3. Sino invierte comente su razén(es).

|:| El presupuesto es limitado. |:| NS/NR

E La publicidad es un gasto injustificado.
[ ] Nuestro producto no necesita este tipo de difusién.
D No se invierte, pero existen planes para hacerlo.

4. Siinvierte en Television, en cuales canales lo hace?

[ ]caracol [ Jowo
[ IRcN

D Telecaribe

[ ]TeleBarranquilla

3. Por qué invierte en estos canales?

[ ]Tienela cobertura que necesitamos.

[ ]Credibilidad.

[ ]Poramistades o por convenios.

[ ]Porcostos.
[ INS/NR

5. Ve usted Telecaribe?

[ si [ 1 No

121



6. Conoce la programacion de Telecaribe

s e

7. Conoce las tarifas de Telecaribe

s [ No
8. Queé calificacion le daria al canal Regional Telecaribe en cuanto a las siguintes variables:
{1 negativo a 5 positivo- 6 No sabe)

|:| Programacion
[:l Tarifas
[ ]cobertura

:I Percepcion de Imagen de marca
[ ]calidad de laImagen (Fisica)

9. Por qué no pautan en Telecaribe?

[ ]Nunca han venido a visitarnos. [ INSNR.
[ ]Noesta entre los planes de la empresa.

[ ] Es muy costoso para nosotros.

[ ] Alcubrir television nacional se cubre la region caribe.

:I No es bueno para la imagen que queremos proyectar.

10. Pautaria usted en Telecaribe?

s e

11. Por que razon (de acuerdo a la Repuesta anterior)

[:’ Si. Porque es una buena inversion |:] No.Porque poca gente lo ve.
:l Si. Pero solo si en realidad me ofrece beneficios |:| No. Porque no es necesario
:l Si. Lo ven los mismo consumidores nuestros. para promocionar mi marca.
I:l Si. Porque hay que apoyar nuestro canal |:| No.Porque es costoso

I:| No. Porque hay otros medios mejores.

12. Qué cree que es lo principal que el Canal regional Telecaribe debe hacer
para que las empresas se interesen mas en el canal y se motiven a invertir en
publicidad.

:l Mejorar Programacion |:] Mejorar las franjas.

|:| Mejorar Comercializacion. |:| Arreglar problemas internos

[:I Mejorar la senal.
[ ] cambiar el formato.
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Anexo 12

Entrevista en profundidad

1- MARIA PATRICIA DAVILA
DIRECTORA EJECUTIVA
DAVILA PUBLICIDAD Y MERCADEO

¢, Como se determinan las estrategias de comunicacién de las empresas que

manejan?

Nosotros trabajamos con base en una planeacion estratégica orientada a lo que es
la parte de comunicaciones. Tenemos una serie de herramientas metodologicas
gue nos permiten identificar claramente cual es el target group al que queremos
llegar. Y a partir de ese target group, cuales son las razones de soporte y los
motivadores que el target group podria tener en un momento dado, para estar lo
suficientemente interesado en el producto que estamos ofreciendo. Una vez
tenemos eso establecido, como te digo, a través de una serie de herramientas
metodoldgicas que aplica la agencia, entramos entonces a definir cuales son los
medios adecuados que hay disponibles, no solo pensando en los medios
tradicionales sino también en los medios alternativos para lograr conformar un
paquete o una oferta de herramientas, para mi no son estrategias, son tacticas,
son herramientas que nos permiten llegar con ese mensaje estratégico que

hayamos definido como agencia.

¢, Cual es el papel del cliente en la determinacion de estas estrategias?

Pues, cuando el cliente se siente bien asesorado y siente que tiene la agencia

adecuada, pues realmente el papel del cliente es entrar a compartir cuales son los
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intereses que tenemos en la basqueda de la eficiencia de nuestra comunicacion, o
sea, que simplemente se convierte en un actor mas de todo este proceso, la
agencia recomienda, la agencia asesora, el cliente también establece su posicion,
pero conjuntamente, de una forma muy integrada, logramos identificar la
planeacion de medios y también las estrategias de comunicacion adecuadas para

buscar el éxito en lo que estemos haciendo.

¢, Qué importancia le da su agencia a Telecaribe a la hora de aconsejarlo como

medio?

Depende realmente del producto. Telecaribe es un medio que, pues tiene un
alcance limitado en lo que se refiere a los diferentes targets groups de la costa
atlantica. Pues tenemos el sofisma de distraccion de que es el canal regional, que
todo el mundo lo ve, pero la verdad es que Telecaribe tiene varias limitantes que
vienen a ser un impedimento en el momento de recomendarlo. También los
clientes no tienen mucha confianza en el canal, por lo menos los que nosotros
manejamos en la agencia, sienten que la television nacional es mucho mas
efectiva, los que tienen la posibilidad de ingresar a la television nacional. Y los que
no tienen la posibilidad de ingresar a la televisién nacional, sino que tienen que
recurrir a medios locales, prefieren incluir sus presupuestos y sus impresiones en
areas diferentes, asi que creo que Telecaribe no es que uno no lo recomiende, es
qgue definitivamente Telecaribe tiene mucho por hacer para ganarse la credibilidad

de los empresarios de la costa atlantica.
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¢ Qué tipo de limitantes?

Pues ya te estableci las limitantes del canal. El no tener una medicion permanente
de la sintonia. Eso es trabajar a ciegas. Telecaribe como tal, no cuenta ni con el
presupuesto, ni con la compafiia adecuada que permita tener una herramienta que
le de al empresario y a las agencias de publicidad, una informacién clara, una
informacion por lo menos muy cercana a la realidad de lo que esta ocurriendo con
el canal.

La otra limitante es que, precisamente por la falta de conocimiento sobre lo que
ocurre con Telecaribe, y cual es el target group al que estad llegando, pues
simplemente es como hacer tiros al aire y esperar que un pajaro caiga. Y eso hace
que la eficiencia del medio no sea la mas adecuada, los clientes a veces no ven
los resultados que estan esperando, y se limita entonces uno a concentrar la pauta
en algunos noticieros locales o pues del canal. Que pues, dice uno, esperemos
que eso si se estén viendo. Pero por ejemplo, los programas individuales, los
programas especializados que hacen parte de la parrilla de Telecaribe cada dia
estan mas en vias de extincion. No existe la posibilidad de lograr con estrategias
claras y definidas una buena comercializacibn de esos programas porque
definitivamente el hecho de que no estén en franja, el hecho de que estén aislados
en la programacion, y que ademas, la principal limitante de Telecaribe, la
competencia tan grande de los canales nacionales y la agresividad de canal que
estan manejando los canales. Telecaribe no tiene esa vision de canal integrado
que uno ve que van invitando a la siguiente programacion, o al siguiente
programa, sino que son islas, islas de noticias, islas de programas, islas de cosas.
Que al cliente simplemente no le interesan, prefiere poner sus tres centavos o

muchos millones donde siente que le va a dar un buen resultado.
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¢Hay clientes que a pesar de que ustedes le aconsejan pautar en Telecaribe

prefieren no hacerlo?

Hay clientes no. La mayoria de los clientes donde yo planteo: “vamos a hacer esto
en television regional”. Siempre me dicen, no, pero no hay otra forma de hacerlo,
yo prefiero meterlo en radio, prefiero meterlo en la prensa, prefiero que con eso
hagamos unos pasacalles moviles, prefiero una valla, prefiero un correo directo,
prefiero llamadas telefonicas, prefiero otras cosas y no Telecaribe.

Y entonces es una situacion con la que se ve uno enfrentado permanentemente y
que pienso como les decia anteriormente que el canal como tal, debe hacer un
gran esfuerzo en recuperar la credibilidad de los empresarios, ahora, como se
inicia ese esfuerzo, con herramientas concretas que le permitan al empresario
local o regional tener mas confianza en el canal, y es sintonia. ¢Se esta viendo o
no se esta viendo el canal? Esa es la pregunta que todos nos hacemos. Es
efectiva o no la publicidad, es la pregunta que todos nos hacemos. Y la
experiencia de algunos empresarios es que no es efectiva, y entonces por eso se
retiran del canal y simplemente prefieren redireccionar sus inversiones a otros

medios diferentes.

¢, Cual piensa que es el papel de Telecaribe como medio en la Costa Colombiana?

O sea, Telecaribe te juega un papel importantisimo en lo que se refiere al tema de
la cultura, de la integracion caribe. Definitivamente es un canal que nos ha
permitido construir mas nuestra identidad. Es un canal que tiene un alcance y un
potencial a nivel social importante, pero no. Eso, todo que hemos dicho no es
comercial. EI hecho de que digamos que todos somos parte de una sola region

caribe, que todos los seis departamento somos una sola gran regién, eso no es
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comercial, eso no se convierte en una herramienta comercial. Se convierte en una
cuestion cultural y de identidad, pero que lamentablemente, la television no vive de
identidad ni de cultura, la television vive de los presupuestos de los empresarios, y
cuando ya llega a ese nivel, nos bajamos de la nube cultural y de integracion
cultural, y que es maravilloso, y que yo defiendo. Llegamos a un nivel muy
practico, muy concreto y es: ¢ me sirve o0 no le sirve a mi producto estar alli? Y es

donde surgen mas preguntas e inquietudes que respuestas.

Es decir, ¢ Frente a otros medios Telecaribe esta en desventaja?

Todo el tiempo lo que te he dicho es eso, si.

Ve Telecaribe?

No. No veo Telecaribe. Parece mentira pero yo no soy, a pesar de que de alguna
forma salgo en television y ademas trabajo en publicidad, mi concentracion a lo
que se refiere a los medios audiovisuales esta mas en canales por fuera, en
canales internacionales y me centro mucho en lo que son las noticias. Y las
noticias, mi principal forma de obtener informacién de lo que ocurre en mi pais es
a través de Caracol y de RCN.

¢, Conoce la programacion de Telecaribe?

La conozco tangencialmente, la programacion de Telecaribe. Sé de las franjas
importantes del canal como son los noticieros. Conozco que existen algunos

programas cada dia, como les digo, nos vamos quedando con mas dedos libres
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de programas que verdaderamente saquen la cara por el canal. La produccion del
canal no es la adecuada. Lo vemos en los noticieros, pero lo vemos con mas
preocupacion todavia en los programas, y yo pienso que eso también hace que la
gente se aleje un poco de consumir la television local. Porque esta el televidente
tan expuesto a una gran cantidad de informacion mediatica de excelente calidad, a
través de Direct Tv, a través de lo cables de cada ciudad. Entonces, ya el
consumidor de television es un experto en formatos y en lenguajes televisivos muy
sofisticados. Entonces cuando se pasa por Telecaribe y se ve lo que se esta
haciendo en el canal, la verdad es que deja mucho que desear, y eso, el que sepa

y el que no sepa de television, verdad?, lo siente y lo percibe.

¢, Qué opina de la sefial de Telecaribe?

La sefial de Telecaribe para mi. En donde yo la consumo, esta bien. La tengo a
través de operador de cable local y hasta el momento no he tenido ningun
inconveniente. Sin embargo por experiencia de clientes que no residen en la
ciudad de Barranquilla, al parecer en otras ciudades tiene problemas la sefial. Sin
embargo tengo entendido que recientemente se han hecho trabajos para mejorar
este proceso. Pero la sefial no debe ser en este momento, o sea, después de casi
15 o 20 afos, no sé cuantos afios tenga Telecaribe, no deberia ser un tema. Ya la
sefal es simplemente como un carro, si lo compras debe andar, si tu prendes el
televisor debe estar la sefial bien. No deberia ser un tema en este momento la

sefal de Telecaribe.

¢, Qué piensa que deberia hacer Telecaribe para ser mas competitivo?
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El canal tiene muchisimo por hacer, Y todos, en términos de nuestro trabajo como
productores, como agencias de publicidad, como clientes regionales, deberiamos
rodear el canal. Eso es un hecho. El canal es un activo importantisimo de la region
y como tal debemos defenderlo, pero también el canal esta llamado a
modernizarse. Esta llamado a rodearse de informacion que sea beneficiosa, tanto
para el canal tomar decisiones. ¢Son adecuados o no son adecuados los
noticieros que estan? ¢Se estan viendo, no se estan viendo? Son las franjas
¢Estan ubicadas en los horarios adecuados o no? O sea, replantear su
programacion o simplemente confirmar que la tienen muy bien adecuada y muy
bien puesta en su lugar. Ese es un buen primer punto. Segundo punto es el tema
de la produccién, aunque nuevamente insisto en ella, o sea, para mi, una de las
grandes deficiencias del canal es la calidad tan deplorable, tan elemental, tan de
Kinder, de Telecaribe. Hay mucha cosa que no deberia estar al aire. Sé que el
canal en este momento con su gerente Edgar Rey han estado trabajado
fuertemente en el mejoramiento de esto, pero también es muy dificil cambiar de
fondo una estructura cuando la gente esta acostumbrada a trabajar de pronto con
muchas limitantes técnicas y también con una inercia de no exigir calidad de
produccién como la que se tuvo durante muchos afios en el canal. El otro tema es
indudablemente el tema del respeto por el televidente, o sea, por el respeto de los
televidentes de las distintas ciudades de la costa. Telecaribe es un canal que
precisamente por su vocacion integradora deberia darle mas fuerza a las otras
ciudades, no quedarse Unicamente centrado en los problemas de Barranquilla o
en los temas que le interesan a Barranquilla. Deberia dar la posibilidad de otros
espacios que verdaderamente se conviertan en un beneficio comercial para
quienes estan interesados en llegar a ciudades diferentes a Barranquilla. Todos
sabemos que Telecaribe por reunir el concepto de costa, pues se convertiria,
deberia ser un vehiculo muy adecuado en lo que se refiere a llegar al publico
costefo, representado sobre todo por las tres ciudades mas importantes de la
region que son Barranquilla, Santa Marta y Cartagena. A veces uno se queda

viendo el canal y dice, Santa Marta no existe, Cartagena no existe, y mucho
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menos Valledupar y Monteria y Riohacha. Son ciudades que estan perdidas en la
programacion, que de pronto tienen una ventanita en un programita, o una
ventanita en una notica, pero no se le siente esa integracion regional, pues, que
fue lo que motivo la creacion de este canal. Y ya en términos comerciales, pues
creo que falta una labor mucho mas agresiva de convencer, de cambiarnos el
cassette que ya tienen los comercializadores, las agencias de publicidad y los
empresarios sobre el canal. Y eso si requiere de una estrategia de comunicacion y
de una estrategia publicitaria. O sea, Telecaribe tiene que salir a venderse como el
verdadero vehiculo y medio de comunicacion de los costefios. Si nosotros
entramos a creer en el canal como nuestra forma de vida, como nuestra forma de
vernos reflejados, de informarnos, de divertirnos y de entretenernos, igualmente
vamos a estar ahi pegados al canal y eso llevarad entonces a los empresarios a
querer invertir en un canal que estad supliendo las necesidades del publico
costeflo. Yo creo que eso no lo esta haciendo en este momento el canal. Creo que
la competencia es demasiado dura, que la television nacional es muy, muy
sofisticada en este momento. Caracol y RCN a raiz de la privatizacion, llevaron la
television a un nivel, de un salto cuantico en lo que se refiere a produccion, en lo
que se refiere a inversion, en lo que se refiere a talento, y Telecaribe obviamente
con las limitantes econdmicas que tienen, pues simplemente no ha podido
nivelarse frente a estos monstruos de la television. Pero yo tengo una teoria, y es
gue la malicia indigena y la creatividad y el talento, esa si no tiene tecnologia de
por medio, esa no tiene dolares, esa no tiene nada. Esa viene de la capacidad que
tiene la gente de responder. Y yo confio mucho en la capacidad y el talento de la
gente de la costa atlantica. Y simplemente darle méas espacio a quien
verdaderamente saben hacer television para que hagan buena television y para
que motiven a la gente a ver el canal y mas bien ir quitando una cantidad de
situaciones y de personas o de personajes que definitivamente no le estan

contribuyendo en este momento al canal regional Telecaribe.
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2. GLORIA SANDOVAL DE CUELLO
GERENTE
SERVIPAN DE LA COSTA

¢, Como comunican los productos al mercado?

Nuestros productos se comunican...,ya que nuestra atencién a los clientes es
personalizada. Nuestro canal de distribucién es de tienda a tienda. Desde hace 30
afos que nacio la empresa, la distribucion fue tienda a tienda, y se ha ido
conociendo y expandiendo en toda la region. Actualmente no tenemos publicidad,
ni nada en los medios de comunicacion. Ha sido la constante permanente. La
constante atencion al cliente. Se ha ido conociendo, y ha sido tanto la aceptacion

por su calidad y por su constante innovacion de los productos.

Ve Telecaribe?

Si, l6gico. Veo Telecaribe, aunque no soy costefia, pero me siento netamente
costefla. Ya que nuestra fabrica es de la regiéon. Y la admiro mucho, pues se
asemeja mucho a nuestra empresa, ya que es un canal netamente costefio, y
recoge la idiosincrasia Unica y especial de la region. Asi como también nosotros
presentamos nuestros productos netamente costefios, y esa ha sido la gran
aceptacion, que nuestros productos se han especializado en el gusto de las

personas.
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¢, Qué canales de television ve normalmente, fuera de Telecaribe?

Normalmente los que veo, pues son los nacionales, RCN y Caracol, que son los
de mayor aceptacion, pero pues poco .No soy una gran televidente. Por mi gran
trabajo, pues tengo poco tiempo y disponibilidad par recibirlos. Solamente en la
noche cuando llego a la casa. Solamente el tiempo necesario para ver los

noticieros.

¢, Qué opina de la programacion de Telecaribe? (de lo poco que ve)

De lo poco que veo, como explico, pues me gusta. Me gusta porque es como se
dice netamente costefio. O sea, es un canal regional. Es un canal regional y es
muy especializado pues a la gente. Ya que cada region tiene sus costumbres, sus

idiosincrasias que son pues propias de la gente.

¢, Qué opina de la sefial de Telecaribe?

La sefial de Telecaribe...bien. No ha habido ningan problema.

¢,Conoce algo acerca de la programacion de Telecaribe?

Muy poco. Sinceramente, muy poco. Como le explico, no soy tan televidente.
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¢ Cudl cree que es el objetivo primordial de Telecaribe como medio en la costa
atlantica?

El papel que tiene es precisamente que es un canal que recoge toda la
idiosincrasia Costefia. Que es Unica y especial y distinta a la del resto del pais. Ya

que cada regién posee sus costumbres propias.

¢, Ha hecho publicidad?

No hacemos publicidad pero si me gustaria hacer publicidad. Ya que nuestros
productos y su mercado son netamente regionales y seria interesante hacer

publicidad regional a través de un canal regional como es Telecaribe.

Como esta es una empresa netamente familiar. Fue mi padre el fundador. El
nunca se acostumbré a.. El decia que la mejor publicidad era la atencién y la
calidad de los productos. Entonces, el tenia esas creencias. Pero si ayuda. Yo
apenas empecé ahora que estoy en Barranquilla que estoy cogiendo la empresa
si. Cada vez estoy modernizando, estoy mejorando la empresa y si me gustaria
tener una publicidad.
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3. DAVID GHISAYS
PROPIETARIO
CANTAGALLO

Nuestra empresa es Cantagallo. Es un Bar Karaoke. Restaurante Bar Karaoke. El
cual tiene un formato muy particular, en la ciudad de Barranquilla. Es una sociedad
unipersonal. Tenemos algunos socios afiliados, pero por comisiones y por
desempefio en la sociedad. Prestamos un servicio muy interesante que es el de
recreacion, diversion, esparcimiento. Autorizado para venta de licores. Y pues,

tenemos ya dos afios de estar en el mercado.

¢, Cémo comunican ese servicio al mercado?

Nosotros tenemos eventos, realizamos eventos, fiestas teméaticas, pero siempre
en el formato nuestros del karaoke, y eso lo hacemos por tener tarima y karaoke.
En semanas previas a los eventos vamos publicitandolo y promocionandolo
internamente. Es lo primero. Segundo, utilizamos flyers. Tercero utilizamos cufias
radiales. Te lo estoy diciendo en orden de importancia. Y cuarto utilizamos prensa

escrita.

Ve Telecaribe?

Si. Si veo Telecaribe. Bastante.

¢, Qué canal de Telecaribe, fuera de Telecaribe ve normalmente?
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Personalmente, veo los canales regionales Unicamente noticieros. No veo. Si me
preguntas por programas nacionales no conozco ninguno. Unicamente de
Telecaribe. La verdad. Y veo muchos canales de deportes. Fox, Espn y estos

canales son los que mas veo.

¢, Cual es su opinion de la sefial de Telecaribe?

La sefial es buena. La verdad yo la veo a través de Teledinamica. O de la
television por cable. ¢Verdad?. La veo a través de Teledinamica, y cuando
Teledinamica tiene problemas, tiene problemas Telecaribe. Pero mientras tanto es

buena.

¢ Y de la programacion?

Los programas que yo veo y que me gustan, pues, bien. Bien. Me gusta...buen los
noticieros, todos. Todos los noticieros. .Televista, Teleheraldo. ¢ Cémo se llama el
otro?, bueno. Todos los noticieros estos me parecen que estan mejorando mucho,
y la informacion local es excelente. Me gusta los sabados. La programaciéon del

sabado a mediodia. En la tarde es buena, empezando por cheverisimo.

¢,Cree que la programacion de Telecaribe es de interés para el entorno regional?
Si claro. De mucho interés pienso yo. Y hay muchos programas. No recuerdo el

nombre, pero hay muchos programas de encuestas de personalidades y personas
influyentes en la costa. Hay un programa con Mike Schmulson interesante. De
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debates y hay otro programa con... no recuerdo el nombre de los periodistas. Es
interesante ese tipo de programas para que la gente sepa que piensan nuestros

dirigentes. Que estamos haciendo.

¢, Cual cree que es el papel de Telecaribe en la costa?

La verdad. Cual creo que es el papel de Telecaribe en la costa... no sé. No sé cual
es el papel. No conozco ni la vision, ni la misiébn de Telecaribe. La verdad. Pero
me parece que debe ser, segun mi concepto, que debe ser unir a todos los
pueblos de la costa en cuanto a... mejorar en cuanto a su idiosincrasia, su cultura,

cierto. Uniendo los pueblos en cultura. Culturalmente.

Frente a otros medios, ¢ COmo ve Telecaribe?

Como medio es ventajoso. Es ventajoso, porque ya tiene nombre. Tiene buenos
programas. Tiene buena cobertura. Yo pienso que el rating debe ser interesante.,
El de Telecaribe. Y muy poca competencia. Hablando regionalmente, no?
Hablando cultural y regionalmente tiene muy poca competencia. Porque de radio
tenemos 10, 8 o 12 emisoras. Bueno, prensa también es muy limitada, pero,

pienso que la gente prefiere ver un noticiero que leer un periddico.

¢ Y en cuanto al valor de la publicidad frente a los otros medios?

Bueno, por ser television es costosa. Fijate que nosotros no la utilizamos.

Nosotros no la utilizamos a menos que sea patrocinada por los promotores de los
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eventos particulares que manejamos, pero nunca costeamos la publicidad en
television nosotros mismos. Precisamente porque es costosa. Eso me imagino que

esta en el presupuesto de empresas de consumo masivo.

Entonces, ¢ Si han utilizado Telecaribe?

Si lo hemos utilizado.

&Y como han sido los resultados?

Interesantisimo. Interesantisimo. Y con buenos resultados, la verdad. Pero, vuelvo
y repito, lo utilizamos y nos gustaria seguir utilizandolo porque fueron fabulosos los
resultados. Pero fue a través de promotores, a través de patrocinadores.
Entonces, que pasa. Una vez en Cantagallo hicimos un programa en vivo.
Con...en esa época fue con Claudia Insignares, con el programa de ....Un
programa de Claudia Insignares que ella era la que lo dirigia, entonces fue
interesante. Hubo llamadas, hubo felicitaciones. Se nota el respaldo de la gente

porque lo ven a través de Telecaribe. Entonces eso es interesante.

¢,Cuanto invierte en Publicidad? Con respecto a las ventas

Nosotros hacemos un presupuesto semanal que es ajustado a las ventas.
Nosotros estamos invirtiendo el seis por ciento del valor de la venta. Venta Bruta.

Estamos entre un cinco y un seis por ciento. Eso se nos va entre digital, porque

137



también hacemos algun tipo de publicidad digital de correo electronico, base de
datos, y este tipo. Y el disefio de esta paginita cuesta. Esa misma péagina se
imprime y se saca como flyer fisico, para el reparto de mano a mano, entonces el
pago de ese mano a mano. Esos flyers. Ahi incluye también, cufia de radio y
alguno que otro banner de esos que colocamos en sitios y pasacalles que
colocamos en sitios estratégicos. Eso es basicamente...y la prensa. En esa revista

especializada de rumba que saca El Heraldo y cosas asi.

¢, Qué cree que Telecaribe deberia hacer para ser mas competitivo?

¢Para ser mas competitivo? No conozco mucho de politicas de publicidad, pero
pienso que podrian hacer una promocion...se podria vender mejor Telecaribe. Por
ejemplo, a mi nunca me ha visitado Telecaribe. Yo he llegado a Telecaribe, vuelvo
y te repito, por promotores o por patrocinadores. Que nosotros decimos: queremos
sacar una cufia, o queremos hacer un programa entonces tocamos la puerta y...
pero nunca ha llegado a mi Telecaribe. Deberia tener... no enfocarse en los

grandes sino también en el mercado medio.
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4. JESUS ANTONIO DAZA
DIRECTOR FINANCIERO Y ADMINISTRATIVO (REGION CARIBE)
MOVISTAR

Movistar es una compafia de cubrimiento mundial. Hace poco, desde el 28 de
Abril del afio anterior tomé Latinoamérica. Tomé once paises que era antes
BellSouth.

¢, Como comunican los productos al mercado?

Los productos que nosotros tenemos. Nosotros tenemos productos en varios
segmentos. Tenemos postpago, tenemos voz, que es postpago, prepago, cuenta
controlada y tenemos datos. La mayoria de ellos la comunicamos a través de
medios masivos y de cubrimiento nacional, muy pocos aquellos mercados como
datos, por ejemplo, lo hacemos a través de medio directo. Nos sentamos,
hacemos reuniones en diferentes salones y cogemos a los expertos en seguridad,
por ejemplo si vamos a mandar algo en seguridad. Les mostramos los beneficios

del producto, etc. Pero lo normal es medios.

Ve Telecaribe?

No todo el tiempo, pero si. Veo Telecaribe.
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¢Fuera de Telecaribe, que otros canales de television ve?

Caracol, RCN y Fox. Y Telecaribe.

¢, Qué piensa de la sefial de Telecaribe?

A mi me parece buena. Cuando veo Telecaribe pues pienso que es... La sefial en
general es buena. Estamos hablando la sefial, fisicamente como le llega al

televisor...Buena.

¢, Qué opina de la programacion de Telecaribe?

Me parece que la programacion de Telecaribe tiene dos cosas, en mi opinién.
Una, bueno mi opinion es digamos... soy foraneo y por ser foraneo lo veo
diferente. Uno, que creo que tiene algunos programas que creo que solamente
estan enfocados a una region en particular. Y, lo veo asi, es a veces se enfocan
por ejemplo en una...en todo el tema de Cesar. Y yo no sé si les interesa a los
barranquilleros o a los cartageneros la problematica del Cesar, en estricto sentido
cuando ven algun tipo de programa, porque que lo he visto varias veces.

Lo otro que creo que me parece es que, la programacibn me parece que es
buena, tiene muchisimas cosas propias de la regional, autdctonas de la regional,
pero que les falta es el formato, me parece que no es el que méas vende. En mi

opinion, pues.
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¢ Cudl cree que es el papel de Telecaribe en el entorno de la costa colombiana?

Creo que el primer papel que tiene Telecaribe debe ser la puerta de venta de la
imagen de la regional caribe. En varios enfoques. Uno, en el enfoque turistico,
creo que debe ser. Telecaribe debe ser la mejor en vender el turismo de Colombia.
Porque tiene...el turismo en Colombia est4 aqui radicado en la region caribe. Y
creo que ese papel no lo ha asumido asi. Dentro de lo poco que yo veo, no lo veo.
Lo segundo, tiene muchisimas empresas que estan, que pueden ayudar, y que
pueden, entiendo que a veces no. Al menos nuestra compafiia no pautamos
porque muchas empresas no pautan, porque creo que Telecaribe debe acercarse
hacia las grandes empresas y mostrarles las bondades de pautar en ella. Pero
mas que poder hacerlas como aliadas. Yo siento a Telecaribe lejana. A nosotros
nunca nos ha visitado Telecaribe aca. O lo formal, una propuestica, pero nunca
hay nada concreto y los otros...Caracol estd muy pendiente de nosotros, RCN

esta muy pendiente de nosotros. Siento que debe acercarse.

¢, Consideraria que el valor de la publicidad en Telecaribe es alto?

Es alto, es alto. Yo cuando llegué hace cuatro afios aca, empezamos a ver
Telecaribe solamente. Mucho tiempo, como los dos primeros meses. La mayoria.
Y era porque queria conocer, obviamente més caracteristicas y costumbres de la
regional. Dentro de todo el rol que saco en esta compafiia.. y no habia tanta
publicidad, como las que se veia en las cadenas nacionales como RCN y Caracol.
Y ahora que la veo, desde hace como seis meses o0 algo asi. Que veo cada rato
Telecaribe, veo publicidad de cubrimiento nacional. Cosa que. Eso es lo que a mi

me da, la sefial. Que no lo sé de fuente oficial. Pero mi percepcién es que ya estan
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pautando con marcas de cubrimiento nacional. Y las mismas que pautan en

canales nacionales estan pautando en Telecaribe. Algunos de ellos, vi.

¢ Por qué razén no han pautado en Telecaribe?

Nosotros?. Hay dos razones. Una, que la publicidad, como les decia en un
principio. Digamos que como politica, pautamos a nivel nacional. Y entonces no
era facil pautar a nivel local. La segunda es porque los.. y de eso no soy el
experto, pero los formatos, no sé. No sé si el cassette, etc. Los temas de
tecnologia, son iguales que los que esta, se pauta en las otras. Es decir. Y no soy
el experto pero es algo de eso. Si yo solamente mando un CD a Caracol y hago
esto y entonces aca me tienen que decir, no tiene que hacerlo en VHS . Y yo digo,
no es que tengo el CD. No es que nos toca con otro. Entonces creo que en algun
momento hubo eso, con el formato, con lo que se hace. Pero el principal, es que
era una politica nacional. Ahora. Si usted me pregunta a mi con la vicepresidencia
anterior y con la vicepresidencia ahorita, actual. Si quisieramos nosotros pautar?.
Si quisiéramos pautar en Telecaribe. Por una razén, porque queremos, creo que
es muchisimo mas regional y llega muchisimo mas los mensajes a la regional a
través de Telecaribe que... nos ayuda, pues, a tener identidad con nuestra marca.
El hecho de que uno paute en una en Telecaribe, por ejemplo, y no a nivel
nacional. Digo, uno puede pautar a nivel nacional, pero el hecho de pautar con
Telecaribe nos.... a la gente le gusta y le da como pertenencia a su regional y eso
nos hace que vendamos mas. Y si ho que vendamos mas, entonces que nos lo

ponga mas facil.
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¢, Qué cree podria hacer Telecaribe para ser mas competitivo?

Yo lo que veo y que creo es que deberia tener unas franjas especificas, posicionar
programas. Debe tener programas enfocados en diferentes segmentos de tiempo.
Programas. Porgque yo veo que hay dos o como tres programas que son los que la
gente ve. Los demas uno no sabe a ciencia cierta si que a los dos meses o al otro
tiene ese programa, o sea, no hay una variedad en la cual el televidente esté,
conozca de antemano pues, como el tipo de programa que va a ver como, no se.
Yo sé que Caracol todos los domingos en la tarde coloca peliculas. Asi uno sabe,
asi uno tiene posicionado eso en la mente. Con Telecaribe no es asi. Eso. Es un
factor clave de éxito para posicionarlo. El otro, lo que yo creo es acercarse a las
grandes empresas y mostrarles lo que ellos hacen. Lo que hace Telecaribe. No sé
si hacer una rueda. Hace unos dias nos hicieron algo, y eso lo coloco como
ejemplo. Con nosotros, todos los pasajes son con Avianca. Aerorepublica un dia
lleg6 y cogid. Nos llegaron unas invitaciones a un desayuno aqui en el Jumbo del
Country. Y en el desayuno, nos daban, nos regalaban un pasaje nacional, a
cualquier destino. Invitaban como a cinco personas. Pero invitaron a muchas
empresas. Y les mostro el presidente. Vino y les mostréo que era Aerorepublica,
como habia crecido y para donde va. Ventajas y demas. Y ganaron mercado.
Porque, nosotros por ejemplo ya. Entonces bueno, uno entiende la empresa y
dice: “Entonces saque pasaje por Aerorepublica”. Ya estamos sacando pasajes
por Aerorepublica. Yo tengo unos amigos de Bavaria también que me encontré
alld. También estan sacando pasajes por Aerorepublica. Creo que eso le falta a
Telecaribe. Sentarse y hacer, no sé si una rueda de negocios, no sé que, en
donde diga:"estos somos nosotros” y que quede apoyado con la empresa. Con el

seguro empresario de la costa.
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5. CARLOS MEJIA
MEJIA ASOCIADOS
DIRECTOR

Mejia Asociados es un broker de medios. Comercializador de publicidad. Hace
otra serie de actividades. Y conozco la teméatica de la televisiéon desde hace veinte

afos.

¢, Como determinan las estrategias de comunicacion para sus clientes?

Mi cargo. Yo soy mas un comercializador y un broker que manejar clientes. Pero
como los estd manejando actualmente el mercado. El mercado toma unas,
digamos unas. Realiza unas estrategias. Cuando decide digamos utilizar medios
masivos una marca, se determina la utilizacion de los medios. Los grandes
presupuestos casi siempre tienen television. La television es el medio basico y
central. Ya las marcas mas pequefias se basan. Tienen como medio principal la
prensa o la radio, o los medios alternativos. Pero en general las grandes marcas,
por lo general tienen television y pues depende de todo el concepto estratégico de

alguna marca.

¢, Qué importancia tiene Telecaribe para su marca?

Pues para mi empresa tiene mucha pues porque yo llevo veinte afios trabajando
en esto. Tengo una operacion en Barranquilla desde hace 17 afios. Tengo un
afecto especial por la region, por la ciudad y por mi oficina. Llevo 17 afios

trabajando. Entonces pues estoy muy comprometido. En realidad es que hoy en
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dia en todos los clientes nacionales los canales nacionales no tiene ninguna

importancia y Telecaribe esta en ese... esta dentro de ese concepto.

¢ Pero ustedes entonces ustedes estan aislados de la parte de recomendacion de
Telecaribe?

Si, nosotros no recomendamos. Pero a mi me toca interlocutor dia y noche con
todos los que invierten. Todos los dias pues es mi trabajo. Hablo en la semana

con veinte personas sobre este tema.

¢ Por qué cree que estos niveles de Telecaribe no se estan dando?

A ver. Desde que se privatizd la television, Caracol y RCN se tomaron la casi
totalidad de la audiencia Entonces hoy en dia, de la audiencia que hay en
Colombia, en una region, Caracol y RCN tienen mas o menos un 77, un 78 por
ciento. Los canales de cable estdn manejando un 17 por ciento de la audiencia y
el canal regional, dependiendo del canal tiene entre un tres y un ocho por ciento
de la audiencia. Entonces las audiencias que se han capturado... las audiencias
del canal regional, han bajado mucho en porcentaje de audiencia. Han bajado
mucho porcentualmente. Los clientes principales argumentan que con Caracol y
RCN cubren la region, y entonces, al comprar un canal regional es una audiencia
qgue ellos ya han conquistado. Y que solo recomiendan el canal cuando tienen
tacticas. O sea digamos cuando tienen necesidades tacticas, no necesidades
estratégicas. Se recomienda mas para una promocion. Para un tema muy puntual
que haya. Para una necesidad, pero no se compra ni Telecaribe ni ningan canal

regional dentro de las estrategias generales.
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Pero por el hecho de estar segmentado, ¢No tiene un costo menor de todas

maneras?

No. No. Los costos por mil de Telecaribe no son menores para un cliente que

comprar Caracol o RCN. O sea, son relativamente iguales o mayores.

¢, Cual cree que es el papel de Telecaribe en la Costa caribe colombiana?

A ver. Telecaribe es un canal que tendria grandes oportunidades. Porque la costa
tiene una gran identidad cultural y tiene contenidos que le permitirian crecer en
audiencia. Entonces. Si el canal lograra crecer en audiencia, su facturaciéon se
incrementaria notoriamente. Yo me atreveria a decir que si el canal duplica su
audiencia, perfectamente podria triplicar las ventas. Entonces el canal necesita
estar mas presente. Necesita mas audiencia y tener mas vida y mas

posicionamiento.

Y esa posicidn que tiene ante los otros medios, ¢ Como la percibe?

A ver. La television regional en general tiene una problemética grande en
Colombia. Por ejemplo, todo el canal regional de Telecaribe no alcanza a vender,
yo diria que no vende cinco mil millones de pesos al afio. Y yo pienso que hay
emisoras de Olimpica que la sola emisora puede vender mil quinientos. Entonces
en Barranquilla hay dos o tres emisoras que facturan lo que factura todo el canal.
Entre tres emisoras facturan todo lo del canal. Aclaro. La prensa, El Heraldo, tiene

una facturaciéon muy importante. No sé cuanto es, pero es muy superior al canal.
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Entonces, el canal es algo, es una entidad que ha perdido mucho la credibilidad y
gue no es una opcion publicitaria de primera linea. Incluso, aunque ultimamente se
ha revitalizado un poco, hace dos o tres afios estuvo muy deteriorado. Y, no era
considerado, localmente en las estrategias, y pues como lo aclaré, los canales
regionales estan muy cuestionados y no estan participando en los presupuestos

nacionales.

Ve usted Telecaribe?

Yo veo... A ver. A mi me llega muy mal la sefial de Telecaribe, porque la sefal
gue llega a los cables en Bogota. Yo vivo en Bogota. La sefial de los cables en
Bogota es muy deteriorada, porque la sefial tiene cuatro, digamos cinco tramos de
microondas para llegar a Bogota. Entonces, la sefial llega muy deteriorada,

entonces la verdad es que la veo muy poco. Cuando llego a Barranquilla si lo veo.

¢, Qué opina de la programacion de Telecaribe actualmente?

La programaciéon ha mejorado mucho. Ha mejorado. Pero le falta. A la
programacion le falta actitud. O sea definitivamente, pues tiene los problemas de
la television publica. Todo el mundo interviene sobre la television publica. No hay
una coherencia de programacion, y pues en general, toda la television publica en
Colombia tiene una crisis muy grande porque no la saben programar. Y en
Telecaribe no es ajeno a este proceso, entonces aqui dan unos programas
buenos, hay una buena base, pero a Telecaribe le falta ritmo. Le falta continuidad.

Le falta mejor empaque. Digamos de cortinillas, de presentacién, de promociones.
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Y estd muy lejos, digamos de ser un buen canal para que pueda tener porciones

importante de audiencia.

¢ Pero si piensa que le esta cumpliendo a la costa?

No. Yo pienso que ahi hay mucho por mejorar y pienso que hay una gran
oportunidad pero, lo que quiero decir es que ha mejorado, que se ha hecho un

esfuerzo. Pero que hacer algo exitoso y grande, le falta.

En resumen. ¢ Un factor que Telecaribe deberia hacer para mejorar?

A ver. Al canal le hace falta una coherencia administrativa. Le hace falta una
actitud de tener sintonia. De tener audiencia. Porque cuando se quiere tener
audiencia, aparece el concepto de la television publica. Pero, como le oi decir a
alguien, la television publica sin publico, carece de legitimidad y carece de sentido.
Entonces, estd muy bien hacer television publica, pero también hay que tener
publico. Hay que tener masas de audiencia. Entonces yo creo que Telecaribe
debe ponerse una meta de tener asi sea el veinte por ciento de la audiencia de la

costa. Y hoy en dia esta por el lado del seis o el siete.
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Una compairiia que tiene un objeto social que cubre no solo la asesoria tradicional
de disefio mercadeo, toda la parte grafica, de comunicaciones, sino nos hemos
enfocado mucho en el tema de las relaciones publicas también. Como
complemento a todo ese pool de servicios, y al tema de desarrollo de eventos y

actividades de mercadeo.

¢, Como determinan las estrategias de comunicacion para sus clientes?

Basicamente todo se define después de tener un diagndstico claro de la situacion,
del mercado y del producto. Del consumidor que esta alrededor de. Y digamos de
las oportunidades que se crean alrededor del producto, de la situacion actual y de
lo que se espera. Y todo sale traducido de un brief que se desarrolla con el cliente.

Que es el que conoce finalmente su situacion.

¢ Ese papel del cliente es determinante?

Es muy variable. Es que si estamos hablando de huevos cuando el cliente es una
compafia productora de huevos a cuando estamos trabajando tecnologias. Es
completamente diferente. Porque todo gira es alrededor del consumidor potencial
y el consumidor activo. Entonces dependiendo su momento, su cultura de
consumo, su situacién de mercado o su volumen de penetracion, su oportunidad,

si es un mercado desarrollado, si es un mercado que es naciente. Obviamente,
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varia la estrategia, varia la comunicacion, varian los medios que se utilicen para

impactar ese mercado.

¢, Qué importancia le da su agencia a Telecaribe a la hora de aconsejarlo como

medio?

Telecaribe es un referente de medios regional, que siempre, desde su nacimiento
ha tenido unas facultades, que pienso yo son diferenciales y es que es un medio
audiovisual, lo cual tiene unas caracteristicas que enriquecen como Su propuesta.
Es un medio que tiene un contenido, o que por lo menos es aspiracional a una
contenido cultural, regional muy afin a otras region que irradia. No obstante sé que
es un medio que tiene también impacto en ciertas zonas, pero pienso que no es
atractivo por los marginales adicionales a la costa, al caribe. Pero es un medio que
tiene su personalidad para su regiébn y que eso hace que tenga como una
ascendencia. No obstante es un medio que no registra, digamos como liderazgos
de rating. Pero si tiene unos ratings interesantes que se pueden hacer cosas muy
segmentadas, muy afines a su mercado. Si uno lo sabe explotar me parece que es

un medio muy importante.

¢ Y silo utilizan?

Lo utilizamos muchisimo. Yo pienso en lo particular que estamos en un mercado
que si bien es global, tiene condicionamientos y tiene actividades muy locales,
muy regionales. Y asi sumando, digamos como su area de impacto, llega uno a
hablar de globalidades. El término digamos que me suena mucho como para darle

la cercania a lo que le estoy tratando de entender es el tema que se llama
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localidad. Que si bien hablamos de mercados globales, realmente hay que
traducirlo a codigos locales, o a mercados regionales.

Ahi entra bien el medio.

Cuando aconsejan, ¢Hay casos en que los clientes digan que no invierten en

Telecaribe?

Yo le transmito mi experiencia. Nosotros tenemos muchisima actividad para el
mercado de la costa sobre clientes que tienen posicion nacional. Es decir. En
buena cuantia, nuestra actividad comercial esta centrada en realizar actividades
dentro de la region caribe para clientes que son de afuera. En ese orden de ideas,
los clientes tienen como un orden de prioridades de inversién en donde Telecaribe
no esta en la orbita de ellos. Telecaribe tiene que entrar como una parte de la
solucion de la propuesta que uno da, para aterrizar regionalmente las propuestas

de comunicacion que uno hace.

¢,Cree que esos niveles de inversibn son consecuencias de las cifras de la

audiencia?

Niveles de inversion. Altos o bajos? Los que fueran?

Si.

Son consecuencia de una actividad comercial, de un posicionamiento del medio y
por supuesto de unos resultados de audiencia que en muchos casos ni siquiera

son conocidos por la gente.
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Pero, ¢Son consecuencia?

Pienso que son dignos. Son unos resultados dignos. Que pueden ser mejorados.
Digamos de una forma radical haciendo unas actividades de posicionamiento de
este medio. De variacion de los contenidos hacia lo que lo pueda hacer diferente.
A nosotros no nos pasa...No podemos aspirar que Telecaribe compita contra un
canal nacional o compita con contenidos internacionales sino que trabaje en lo que
realmente lo diferencia que son: contenidos regionales y con productos donde
realmente tenga la posibilidad de competir porque se diferencien de los demas, o
como le digo algo. Digamos que me parece ejemplar el béisbol en Telecaribe,
porque un canal nacional no se puede dar el lujo de transmitir un béisbol que no
tiene apetencia de todo el pais y se le come tres horas de transmision.

Un canal nacional no puede darse el lujo de perder el arrastre de audiencia tres
horas, eso les desbarata la programacion, pero Telecaribe tiene la garantia de que
la gente en muy buena cuantia disfruta del béisbol. Y tiene tres horas de contenido

con un producto totalmente afin. No sé si con eso soy claro.

¢, Cual cree que es el papel de Telecaribe

Suena a cliché. Pero pues es digamos que primero que todo es la Unica expresion
que realmente como que reune los intereses de todos en toda la regién en
términos de cultura, en términos de entretenimiento, mientras entiende que como
los diferencia a los caribes de los demas, no? Es el vehiculo de diferenciacion y de
contenido de todas las expresiones culturales, sociales, de entretenimiento, y si
quiero hacer la claridad de que tiene que ser un canal que si bien es publico, y

debe tener matices culturales debe ser un canal que tenga audiencia.
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Normalmente lo cultural y lo publico no funciona si no tiene audiencia. Pero eso
tiende siempre a que sea un poco ladrillado los contenidos y se sataniza el
término. El que sea publico y cultural en ciertos matices tiene que garantizar igual

gue sea comercial, por lo tanto que tenga audiencia.

Frente a otros medios, ¢,A Telecaribe como lo ve?

Yo veo a un pais como Colombia con muchas oportunidades de apertura, de
crecimiento. Lo veo digamos, reconfortdndose de unos momentos de crisis
economicos dificiles. De un afio 98 a aqui, en donde se ha visto una evolucion
pero todavia las cosas no estan de una economia boyante, con un crecimiento
sostenido. Da unos indicadores de un pais interesante lo que hace que haya algo
que se pueda invertir para desarrollar mercados. Y ahi entran los medios de
comunicacion digamos a funcionar. Pero los medios de comunicacion vienen de
una época dificil. La television como tal viene de unas épocas muy dificiles. El
mercado de la television estd totalmente absorbido y monopolizado por los
canales privados de television, que son mucho mas flexibles, mas dinadmicos.
Tienen capital, tienen talento ahi concentrado. Estdn totalmente
internacionalizados. Entonces esto hace que en estos momentos haya una
competencia muy fuerte y desbalanceada. En donde el recurso esta
monopolizado. Y la participacion estd muy concentrada alla. No obstante esos son
canales que con poco dinero pueden hacer muchas cosas. Son canales donde la
participacion que tiene ahoritica, igual viven. No subsidiados del Estado, me
parece a mi, pero estan ahi vigentes aun. Como referente y como contenido. Lo
que creo es que pueden venir épocas buenas y que si se desarrollan bien pueden
atraer una inversion mayor y crecer y tener un espacio dentro del espectro de la

television en Colombia.
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¢El valor de la publicidad en Telecaribe es alto o bajo en relacibn con otros

medios?

Las agencias y los asesores como nosotros, que tenemos como la misién de
orientar el dinero y la inversion de los clientes en medios de comunicacion, lo que
define no es si la radio o la television. Cual es mas barato o si la prensa. Lo
primero es cada medio pienso que tiene su misiébn. Como para mi la radio permite
hacer mucho ruido, la prensa puede hacer mucho méas exploracion de contenidos
y permite tener un contacto mas profundo con informacién. Ademas como
permitiéndole que sea...dandole permanencia a la informacion con mayor tiempo
para exploraciéon. La television es un medio digamos digno. Digamos ejemplar
para posicionar imagen. Para darle la mezcla del audio con el video. Es algo que
si se enriquece se trabaja bien, pues, marca muchisimo el impacto. Yo pienso que,
siempre seré preponderante el tema de television y es una oportunidad, pero los
costos de la pauta versus el alcance que logre es lo que realmente define donde
es mejor invertir o no. Si usted sabe que lo que tiene que transmitir va para un
mercado que estd mejor cubierto por otro medio, de pronto el alcance que logre
con esa inversion asi sea un poco mas alto, pues justifica la mejor cuantia en
hacerlo por ese medio 0 no. Entonces la television, dependiendo del mercado que
usted ataque, la capacidad de inversion que tenga, la intencion de frecuencia que
deba tener la campafia que usted quiera ejecutar, pueda ser mucho mas
econdmica que cualquier otra cosa. Como de pronto con radio usted puede lograr
mejores resultados. Depende del producto, depende del mercado, depende del
mensaje, depende de la buena elaboracion de la pieza, se utiliza un medio u otro.

Depende de la campafa y del concepto creativo.
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Ve Telecaribe?

Si.

Fuera de Telecaribe ¢ Qué otros canales ve?

Mucho internacional, deportes, comedia, documentales, noticias, en lo nacional
noticias basicamente. Algo de estas novelas prime que ahora nos irradian por

muchos lados y trato de evadir el tema del reality.

¢, Qué opina de la sefial de Telecaribe?

Pienso que con esta nueva etapa que hablan del telepuerto, tiende a mejorar, pero

hay penetraciones marcadas en unas zonas, como no en otras.

¢, Qué opina de la programacion de Telecaribe?

La programacién de Telecaribe pienso que se estd, digamos que desarrollando
alrededor de los noticieros. Tiene unos destellos de éxito como le conté con el
tema del béisbol. Me parece que ahi hay una oportunidad y hay un contenido bien
atractivo. Tiene como unos espacios que pueden funcionar y otros que estan mal

utilizados.
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Pero en general ¢Cree que la programacion de Telecaribe es de interés para la

region?

Si, pero la calidad debe mejorar para ser cada vez mas atractivo.

¢, Qué cree que Telecaribe deberia hacer para ser mas competitivo?

Lo primero es ser mas cuidadoso en el tema de la programacion. Jugar un poco
mas con...Si se sabe que los noticieros son realmente la esencia que en este
momento estad generando la atraccidn, desarrollar unas audiencias alrededor de
los noticieros un poco mas fuertes, o sea, tanto el arrastre del noticiero cuidarlo
como lo que esta dejando el noticiero es tratar de colocar alli una programacion
mas estratégica. Segundo, concentrarse en tener una estructura de programacion
mas sllida pues me parece que es muy variable, no sé hasta que punto estan
siendo cuidadosos en eso.

Trabajar mucho en el tema de sefial y muchisimo en el tema de marca, yo pienso
que hay un producto bueno pero falta posicionarlo, falta darlo a conocer. O sea,
falta generarle un reconocimiento al mercado. Estructurando eso, yo pienso que

se mejoraria mucho la situacion.

Entrevista realizadas en Barranquilla, en abril y mayo del 2005.
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