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Introducciéon

El establecimiento y desarrollo de la industria de la televisibn en México tuvo sus
inicios en la década de los cincuenta cuando Emilio Azcarraga Vidaurreta, Romulo
O’Farril y Miguel Aleman Valdés, los empresarios mas destacados de la radiofonia
en ese entonces, habian acumulado el capital necesario para invertir en lo que se

conocia como el gran invento del siglo XX.

Romulo O Farril recibio el primer permiso para transmitir por canal 4, luego Emilio
Azcarraga obtuvo el de canal 2 y Guillermo Gonzalez Camarena el de Canal 5,
sin embargo, con el propésito de expandir la television a todo el pais dichos
empresarios decidieron fusionar los tres canales en una sola empresa que surgio
en 1955 bajo el nombre de Telesistema Mexicano, éste se convirtio en lo que hoy

conocemos como Televisa.

Afos después, en 1993 nacié TV Azteca, luego de la subasta de un paquete de
medios estatales a la iniciativa privada en la que los compradores fueron José
Ilgnacio Suarez Vazquez y Ricardo Salinas Pliego. Desde entonces dicha

televisora se ha mantenido como la Unica competencia de Televisa.

Ambas televisoras son las que por décadas han concentrado el mercado de
television terrestre dando forma a la manera de producir contenidos para la
television en nuestro pais. Logicamente esto también ha propiciado cambios en
las condiciones y peculiaridades acerca de como se comercializa el tiempo aire en

México.

A consecuencia del desarrollo de nuevas techologias, Televisa y TV Azteca, como
otras televisoras en el resto del mundo, atraviesan por un periodo de transicion a
la digitalizacién con la que es posible transmitir mas informacion a un mayor
namero de audiencias, con el paso de los afios se han convertido en empresas de
telecomunicaciones con internet y telefonia mévil, ademas de invertir en la
television de paga. Ello ha impactado en la forma de conceptualizar a la publicidad

y el propio modelo de comercializacion.



Como resultado de la evolucién de nuevas tecnhologias que el consumidor ha
adaptado a su estilo de vida la inversion en la television se ha modificado, por
ejemplo, cada vez mas la gente prefiere el servicio de television mévil, via internet

gue utilizar el televisor para ver sus programas favoritos.

En el caso especifico de la publicidad, los empresarios se enfrentan a un mercado
saturado con un consumidor mas exigente que evita ver los tradicionales anuncios
comerciales, por lo que ha surgido la necesidad de buscar nuevos espacios y
mecanismos para llegar a la audiencia, entre ellos se encuentra nuestro objeto de
estudio: el producto integrado o la comercializacion de espacios publicitarios

dentro de los contenidos de la television.

Los anunciantes y las televisoras tienen una relacion de negocio dependiente
donde unos demandan espacios publicitarios mientras los otros buscan la manera
de ofrecer nuevas opciones de exposicion, como es el caso del producto integrado
que permite liberar espacio en los bloques comerciales tradicionales para atraer a
MAas anunciantes e incrementar ventas. A pesar de ello esta practica se puede dar
a costa de la calidad de los contenidos y de la saturacion publicitaria que pueden

provocar al televidente.

Este tipo de publicidad esta presente en gran parte de la programacion de la
television abierta en México, sin embargo es un tema poco estudiado y son pocas
las fuentes de informacién de acceso publico al respecto, por ello en esta tesis
estudiamos el producto integrado en dos canales de las dos principales cadenas
de television abierta en nuestro pais, canal 2 de Televisa y 13 de TV Azteca, con
esa finalidad hicimos una revisién longitudinal que abarca los afios 2006, 2011 y
2012, con la cual podemos ver, como si fuese una pelicula, hacia adelante y hacia
atrds como se ha desarrollado la practica de este tipo de publicidad en nuestro

pais.



En el primer capitulo hablamos del contexto general del mercado televisivo,
describimos tanto el crecimiento de éste a nivel global como de la reduccién de
espacios publicitarios en dicho medio, hacemos referencia al desarrollo de nuevas
tecnologias y a la forma en que se han fragmentado las audiencias con el paso de

los afios.

En este capitulo hacemos una revision de la television abierta en México, con
base en estudios hechos en los Ultimos afios en nuestro pais, explicamos los
habitos de consumo de los mexicanos en television y describimos como se ha ido
modificando la forma de verla, asi como los mecanismos que permiten evadir la
publicidad en ese medio. Luego abordamos el tema de las estrategias publicitarias

donde se halla el producto integrado.

Asi llegamos al segundo capitulo en el que hacemos un repaso de la teoria acerca
de este tipo de publicidad y explicamos los inicios de su practica en el cine, su
transicion a la television y las investigaciones que se han realizado acerca del
tema que, entre otras cosas, han demostrado que los efectos del producto
integrado en el consumidor pueden ser adversos si éste se presenta de manera

obvia.

Después, en el tercer capitulo hablamos de la concentracidn en la propiedad de la
television en México, mencionamos brevemente la historia de las dos principales
televisoras en el pais: Televisa y Tv Azteca y como se ha convertido en el medio
de comunicacion mas importante en nuestro pais, su infraestructura, audiencia y

formas de vender publicidad.

Para conocer cOmo se entiende esta practica y la experiencia internacional que
han tenido otros paises, revisamos el marco regulatorio de publicidad de Estados
Unidos, Inglaterra, Espafia y Argentina donde tanto grupos sociales como
autoridades han hecho esfuerzos por dejar clara al consumidor la relacion entre

anunciantes y televisoras.



Asi mismo, hacemos una revision de diferentes reglamentos y leyes que forman el
marco juridico de la publicidad en México y la inexistencia de regulacién sobre la
practica del producto integrado que sin duda, ha tenido un impacto en la venta y

el disefio de formatos de publicidad en nuestro pais.

En el cuarto capitulo describimos nuestro estudio, explicamos los resultados del
analisis de contenido que hicimos de la programacién de los canales 2 y 13, de
Televisa y Tv Azteca respectivamente para entender como se desarrolld esta
practica durante el 2006, 2011y 2012.

En nuestro quinto y ultimo capitulo presentamos nuestros resultados donde se
incluyen las limitaciones que tuvimos durante nuestro andlisis y las
recomendaciones que hacemos acerca de los datos obtenidos en nuestra tesis

para futuras investigaciones sobre el tema.

Cabe sefalar que esta tesis se concluye en la coyuntura de la iniciativa de reforma
en telecomunicaciones que entre sus propuestas esta la prohibicion de
transmision de publicidad engafiosa o subrepticia y el establecimiento de las
condiciones que deben regir los contenidos y la contratacion de los servicios para
su transmision al publico. No obstante no podemos asegurar cual sera el rumbo
que tome la discusién sobre la publicidad y si tendra alguna implicacién en la

practica del producto integrado.

Finalmente, este trabajo es el resultado del esfuerzo conjunto de las autoras de la
misma bajo la direccion Dr. Julio Vicente Juarez Gamiz y que ambas esperamos
sea un precedente sobre el estudio de la publicidad integrada en México. Sin mas
que agregar a continuacion presentamos Publicidad integrada en la programacion

de television abierta en México: Caso Televisay TV Azteca (Canal 2y 13).

Ximena Castillo Olivera y Erika Ayon Carrefio



Capitulo 1. Contexto del mercado televisivo.

1.1 Crecimiento a nivel Global

Los medios de comunicacion, particularmente la televisibn comercial, se han
caracterizado por seguir un modelo de negocio en el que la venta de publicidad
estd al centro de su financiamiento. En los Ultimos afios, el consumidor ha
adaptado a su estilo de vida nuevas tecnologias que han modificado tanto la forma
en gque la audiencia mira la television como la manera en que las televisoras

venden y los anunciantes compran espacios publicitarios.

Desde la década de los 70 hasta el dia de hoy, la television ha mantenido su
liderazgo como el medio de comunicacion mas consumido en el mundo, siendo

que el consumo promedio de ésta es de 15 horas por semana.*

De acuerdo con los resultados de la edicién 21 del reporte World TV Markets?
elaborado por la consultora Idate en 2010, la industria de dicho medio generé en
todo el mundo un 7.8% mas de ingresos que en 2009, a su vez, la television
terrestre crecié de 3.6 millones de hogares en 2007 a 4.5 millones en 2010, en

ese mismo afio los servicios de paga incrementaron un 7.6%.3

Cabe sefialar que a nivel global el mercado de la television abierta se enfrenta

actualmente a un periodo de digitalizacion con el que es posible transmitir mas

' s/a, El consumo de tv se mantiene fuerte, pero se modifica, [en linea], 12 de diciembre de 2011,
Direccion URL: http://www.totalmedios.com/nota.php?idNoticia=13564, [consulta: 12 de enero
2013].

% Florence Le Borgne, World TV Markets, [en linea], 30 de agosto de 2011, Direccion URL:

http://www.idate.org/2009/pages/index.php?all=f actualite&idl=21&id=690, [consulta: 9 de enero de
2013].

%sla, “El negocio de la television crecié un 7.8% el afio pasado”, [en linea)], Espafa, El Mundo.es, 2

de agosto de 2011, Direccion URL: http://www.elmundo.es/elmundo/2011/09/02/comunicacion/
1314971973.html, [consulta: 24 de enero de 2013].



http://www.totalmedios.com/nota.php?idNoticia=13564
http://www.idate.org/2009/pages/index.php?all=f_actualite&idl=21&id=690
http://www.elmundo.es/elmundo/2011/09/02/comunicacion/%201314971973.html
http://www.elmundo.es/elmundo/2011/09/02/comunicacion/%201314971973.html

informacion no sélo a través del espectro radioeléctrico sino también via cable y

satélite, con ello se ha logrado que existan nuevas formas de relacion entre los

programas Yy la audiencia, debido a que uno de sus grandes valores es el
conocimiento detallado de sus audiencias y la relacion de calidad que han logrado

establecer con las mismas.

El contenido y la distribucion de sefial es la fuerza de la television de paga,
ademas los canales son mas que un canal una marca, de ahi que hayan tomado

mayor relevancia tanto para los anunciantes como para las agencias de medios.

Desde 2007 las regiones donde se ha incrementado el nimero suscriptores a la
television de paga son Asia (33%), Europa (22.7%), América del Norte (16.7%) y
América Latina (5.3%)".

En Latinoamérica, especificamente en México, el surgimiento de la television por
cable registré un avance importante dentro del mercado televisivo que era sélo
accesible para una parte escasa de la poblacion, sin embargo en los dltimos afios
de acuerdo con Federico Baumgartner, Country Manager de LAMAC en México,
se esta viviendo un fendbmeno migratorio hacia la TV de Paga donde el nivel de
penetracion ha tenido un incremento considerable gracias al ingreso de sistemas
de cable de bajo costo, posicionando a la TV de Paga como uno de los medios

con mayor crecimiento de audiencia.

En nuestro pais, los habitos de consumo de medios estan cambiando de forma
acelerada. La TV de Paga dej6 de ser exclusiva para televidentes con nivel
socioecondmico alto y comienza a posicionarse en otros sectores del pais, de

acuerdo con Baumgartner.®

* Idem
® Latin American Multichannel Advertising Council (LAMAC), La TV de paga revoluciona los habitos
de consumo de medios en México, [en linea], México DF, 8 de febrero 2012, Direccion URL:

http://www.lam ac.ora/mexico/publicaciones/articulo/la-tv-de-paga-revoluciona-los-habitos-de-

consumo-de-medios-en-mexico, [consulta: 11 de enero de 2013].



http://www.lamac.org/mexico/publicaciones/articulo/la-tv-de-paga-revoluciona-los-habitos-de-consumo-de-medios-en-mexico
http://www.lamac.org/mexico/publicaciones/articulo/la-tv-de-paga-revoluciona-los-habitos-de-consumo-de-medios-en-mexico

En un articulo de Merca 2.0 se encontr0 que el NSE que predomina en los
televidentes mexicanos es el D+ con 36%, seguido del D/E con 33%, el ABC+ con
16%y el C con el 15%.°

Este hecho tiene varias causas, la primera es que la TV de Paga al estar
segmentada, responde a los intereses particulares del publico mexicano,
ofreciéndole al consumidor més variedad en los contenidos y la oportunidad de ver
programas con contenido relevante y mas afin a sus estilos de vida, gustos y

preferencias.

Otro factor es la oferta de servicios de TV de Paga de bajo costo como es el caso
de Dish y Yoo la cual permite que un mayor nimero de personas puedan tener

acceso a dicho servicio.

Esto se ve reflejado en las cifras de penetraciéon de la TV de Paga en México, de
acuerdo con un estudio realizado por IBOPE AGB México en 2011, la TV de Paga
llega al 40.5% de los hogares en México, que es un crecimiento de 26% con

respecto al afio anterior.”

De acuerdo con cifras del Consejo Latinoamericano de Publicidad en Multicanales
de TV Paga (LAMAC, por sus siglas en inglés) en el 2011 creci6é el numero de
suscriptores del servicio de TV de Paga y por lo tanto, la participacion de
audiencia (share) con un crecimiento del 25%, siendo el target principal personas

entre los 18-49 afos.

6 Evelyn Castillejos, “11 datos que te actualizaran sobre la television en México”, [en linea], México,

Merca2.0.com, 21 de noviembre de 2012, Direcciéon URL: http://www.merca20.com//11-datos-que-

te-actualizaran, [15 de enero de 2013].

" LAMAC, Op. Cit

10
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Asimismo, se encontré que en promedio los mexicanos ven television cuatro horas
45 minutos. El Distrito Federal, Ciudad Juarez, Veracruz y Monterrey son las
ciudades donde se consume mas television mientras que Puebla es la ciudad

donde se invierte menos tiempo frente al televisor.

Otro dato importante es que el rango de edad predominante en los televidentes es
entre 30 y 44 afios con 26 por ciento. Le siguen el rango de 19 a 29 afos (18 por
ciento), de 4 a 12 afios (17 por ciento), 55 afios 0 mas (16 por ciento), de 45 a 54

afios (12 por ciento) y de 13 a 18 afios (11 por ciento).®

En otro estudio presentado por LAMAC donde se investigaron habitos de consumo
de los televidentes mexicanos se encontré que el 36.3% de la audiencia con TV de
paga prefieren ver television en la madrugada (12:00 a.m. - 2:00 a.m.), de acuerdo
con el articulo esta tendencia no es nueva y ha tenido un alza al igual que sucede
en la mayoria de los distintos horarios y publicos objetivos, y en este horario en

particular crecié en 21% en los Gltimos 4 afios.®

En materia publicitaria, la TV de Paga en el pais ha tenido un crecimiento
significativo, pasé de tener una inversion publicitaria de tres mil 606 millones de

pesos en 2010, a cuatro mil 194 millones en 2011.°

De acuerdo con Baumgartne esta tendencia de crecimiento del servicio de
television de paga en los mercados latinoamericanos se mantendra en los
proximos afios. Esto tiene un impacto en las estrategias de los anunciantes pues
para alcanzar a sus publicos objetivo necesitan diversificar su inversion publicitaria
sin poder multiplicarla Es decir, hay mas medios en donde anunciarse pero no

mucho mas dinero para comprar espacios en todos ellos.

® |dem
° LAMAC, La TV de Paga Desvela a los Mexicano (Sefial online), [en linea], México, 3 de octubre

de 2012, Direccién URL: http://www.lamac.org/mexico/prensa, [consulta: 12 de enero 2013].

10 Ewelyn Catellejos, Op. Cit.

11
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Por otro lado, un estudio realizado por JD Power and Associates indica que a
pesar del incremento en el consumo de video y servicios nuevos como la
television movil, de la cual hablaremos en las siguientes paginas, el 3% de los
televidentes globales consideran la posibilidad de cancelar sus sistemas
tradicionales de television via cable o satelital, “los clientes méviles aun ven la
programacion broadcast regular, por lo que el modelo actual seguira siendo viable

durante los préximos dos o tres afios”!

Si bien es cierto que la television sigue siendo el medio preferido por los
consumidores, la forma de verla se ha modificado a causa del desarrollo de los
sistemas digitales que permiten a la gente mirar sus programas preferidos desde

diferentes dispositivos moviles.

El televisor ya no es el aparato favorito para sintonizar programas, el porcentaje
de espectadores dispuestos a abandonar los sistemas clasicos de television se

incrementa a la vez que las audiencias se fragmentan.

1.2 Fragmentacion de audiencias
En la actualidad, las nuevas tecnologias disponibles para la distribucion de

contenidos han generado un incremento en la fragmentacion de audiencias, en el
caso de la television, el modo y momento en que los consumidores veian sus

programas favoritos ya no son los mismos que hace una década.

La fragmentacion de audiencias representa un reto para las agencias de
publicidad y los anunciantes a la hora de planificar una campafa publicitaria en
television, en primera porque la gente no sélo le presta atencion a este medio

cuando ve un programa, sino que al mismo tiempo realiza otras actividades, como

1 L AMAC, Estudio: TV tradicional sigue siendo fuerte a pesar de la explosién de nuevos medios,

[en linea], México, 24 de octubre de 2011, Direccién URL:http://www.lamac.org/america-

central/publicaciones/investigaciones/estudio -t\-tradicional, [8 de diciembre de 2012].

12


http://www.lamac.org/america-central/publicaciones/investigaciones/estudio-tv-tradicional
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conectarse a las redes sociales, checar sus correos electrénicos, enviar mensajes

de texto via celular, etc.

En segunda, si el consumidor no tiene lo que le interesa en un medio lo cambia
facilmente por otro. Por ejemplo, si un aficionado al futbol no puede ver por un
canal de television abierta un partido, tiene la opcion de verlo por cable (si cuenta

con el servicio) o bien, puede buscar las ligas para verlo por internet.

Hoy, las grabadoras de video digitales, conocidas como DVR permiten el uso de la
television On demand, con la que el televidente tiene la oportunidad de, por
ejemplo, volver a ver determinado capitulo de una serie o ver un programa del
horario matutino en la noche, de modo que adapta su programacién a sus horarios

personales.

Tal ha sido el éxito las DVR que en 2011 el numero de consumidores que vio
television On demand en Estados Unidos pasé del 5% al 18%, mientras que en

Reino Unido elincremento fue del 8% a un 15%.

Otro aspecto del cambio en la forma en que las audiencias ven television se
describe en la investigacion global Barémetro de Compromiso Multimedia 2011 de
Motorola Mobility*?, en la cual se analizaron los habitos de consumo de 16
mercados diferentes, concluyendo que existe una gran necesidad de contar con
television movil, es decir, un hogar conectado en el momento y espacio que el

televidente quiera acceder a determinados contenidos.

Cabe sefialar que la participacion de los consumidores en las redes es parte de su
rutina semanal, con un promedio, acorde con los resultados del estudio arriba
citado, de 12 horas de conexidn, por eso la televisibn mévil representa una nueva
oportunidad de negocio con la cual las cadenas de medios pueden ofrecer al
cliente la disponibilidad de programas en el horario que el consumidor quiera,
aspecto que permite mejorar la fidelidad de éste hacia las empresas que ofrecen

el servicio.

12 5/a, Op.Cit.
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A diferencia de ver un programa en el televisor, la opcién mévil permite a los
usuarios de internet analizar los programas que ven en linea, asi, el espectador
puede compartir sus comentarios de lo que vio con otros usuarios. Esta alternativa
disponible en la red es preferida en paises como Alemania, Estados Unidos y

Corea del Sur.

Dicha tendencia a nivel mundial se refleja en el 37% de los encuestados por
Motorola Mobility en todo el mundo, quienes afirman que en lugar de utilizar un
televisor prefieren acceder a los contenidos de ésta por medio de una PC, tablet o
Smartphone. Entre los paises con mayores porcentajes de consumidores de
television movil se encuentran Estados Unidos (23%), Alemania (22%), Emiratos
Arabes Unidos (20%), México y Singapur (19%).

De modo que las agencias de publicidad no pueden perder de vista dos cosas:
uno, la movilidad del consumidor hacia otros medios y vehiculos de comunicacion;
dos, que en el actual modelo de negocio de la television coexisten tres tipos de

segmentaciones: la de los canales, los programas y los consumidores.

Llegados a este punto el siguiente tema a tratar es como afecta lo antes

mencionado al mercado de la publicidad en la television.

1.3 Reduccion del mercado de la publicidad en television
Como se ha mencionado, los medios de comunicacion y anunciantes se dirigen a

un mercado de consumidores cada vez mas exigente y fragmentado. Por ello la
necesidad de las marcas de incursionar en nuevos espacios en los que puedan

establecer una interaccion directa con su publico objetivo.

En el caso de la television, la publicidad enfrenta un gran problema que es la

saturacion, ésta “se refiere a una proliferacion de comerciales en un medio
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particular y que en consecuencia reduce el impacto de cualquier mensaje

individual.”*3,

Dicha saturacion también se refiere a la falta de espacios en el bloque comercial y
la reduccion de tiempo para que el anunciante comercialice un producto o servicio.
Debido a esto, hay una emergencia de mecanismos publicitarios para captar la

atencion que tenian los spots tradicionales de 30 segundos.

Asi mismo, los televidentes estdn hartos de los cortes comerciales, en una
encuesta realizada por Accenture, mas del 60% de las personas dijo que esperaba

la llegada de nuevas tecnologfas que bloguearan la publicidad**.

Esta tendencia a bloquear la publicidad se refleja con el lamado zapping, es decir,
el salto de canales de television que efectla un televidente a través del uso del
control remoto, que le permite ver diferentes programas sin detenerse en ninguno

de ellos.

Las DVR, de las que hablamos anteriormente, han dado pie a la practica del
zipping. Este consiste en saltar las tandas publicitarias o adelantar dicho espacio,
evitandolo, a fin de continuar con el programa o pelicula grabada en algun

reproductor®®.

Por ello, el reto de las agencias de publicidad es buscar alternativas para llegar al
publico objetivo que consume television pero que no esta dispuesto a ver los

cortes comerciales, tema que abordaremos a continuacion.

® Thomas Russel, et.al, Publicidad, Décimo sexta edicion, Pearson Educacion, México, 2005,
p.771.

“ Paul Nunes, “La publicidad no ha muerto. La gente se desconecta cada vez méas de la publicidad
tradicional y los mercaddlogos se enfocan en cuatro estrategias muy accesibles” en Revista

Expansion [en linea], 28 de mayo de 2007, Direccion URL: http: www.expansion.com.mx/la-

publicidad-no-ha-muerto, [consulta: 20 de marzo de 2011].

!> Renato A. Landeira, et al, Diccionario juridico de los medios de comunicacién, Madrid, Reus,
2006, p. 397.
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1.4 Estrategia publicitaria
Dos son las principales estrategias publicitarias que utilizan las agencias para

acercarse al consumidor, la primera se identifica como Above the line (ATL) y la

segunda es Belowthe line (BTL).

ATL utiliza sélo medios masivos para impactar a la mayor cantidad de publico,
sus objetivos principales son posicionar y construir marcas para generar ventas

utilizando como apoyos mediaticos la televisién, radio, periédicosy revistas®®.

En cambio, BTL emplea canales de comunicacion no masivos, segmentados e
integrados con el fin de generar un impulso de compra, para ello emplea medios
como las promociones, el marketing directo, eventos y medios interactivos para

desarrollar programas a corto plazo.!’

Debido a que los consumidores han dejado de ser espectadores para convertirse
en un elemento activo en la comunicacion con las marcas, que demanda
contenidos y experiencias ademas de mensajes publicitarios, se ha generado una

emergencia de mecanismos publicitarios tanto en ATL como en BTL.

En el caso especifico de la television, de acuerdo con datos del Consejo de
Investigacion de Medios (CIM) la publicidad se presenta en momentos inoportunos

y se repite con demasiada frecuencia®®.

El CIM indica que la Encuesta Myers Emotional Connections, en la que se
analizaron sentimientos del consumidor hacia la television por cable, se
encontraron determinadas caracteristicas que transforman el vinculo que

establece el televidente con los canales, entre ellas, resalta el 38% de los

16 « . g » . - . .,
s/a, ¢, Quiénes  somos?”, [en linea], México, InformaBTL.com,  Direccion

URL:http://www.informabtl.com/about, [consulta: 20 de marzo de 2011].

17
Idem

18 Consejo de Investigacion de Medios, Explora engagement 2. Segmentacion, accountability y el
futuro del engagement, [en linea], 6pp, México, Octubre 2012, Direccién URL:

http://www.cim.mx/newsletter/Engagement6.pdf, [14 de diciembre 2012].
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participantes que consideraban un canal como un amigo en el que pueden confiar

y que es relevante en su vida porque refleja sus habitos de consumo televisivo.

Estos hallazgos acerca de la opinion de los televidentes permiten a las agencias
planear sus estrategias en las que incluyen el producto integrado como una
alternativa que ayuda a captar la atencion que anteriormente prestaba el

consumidor solo a los spots.

En la historia del producto integrado se describe que antes estaba prohibida la
publicidad tradicional en television como se conoce actualmente, con bloques
comerciales. Los nombres de patrocinadores sélo podian formar parte de los
guiones de programas, de modo que los anunciantes tenian que idear formas de

usar el contenido para promover sus marcas.

Esto llevd a que las agencias de publicidad desarrollaran programas de sus
marcas, como el Kraft Television Theatre de J. Walter Thompson, para luego
venderlos a sus clientes?®. Sin embargo, el presupuesto para la produccién de
programas televisivos empezo a incrementarse, aspecto que generaba problemas

a las empresas que no querian quedar fuera del negocio televisivo.

Mientras tanto, las cadenas de TV veian coémo aumentaba el valor y poder del
medio que poseian. Notaron que era mas lucrativo rentar tiempo aire a varios
patrocinadores en lugar de vender a un so6lo anunciante un bloque de tiempo para

promover sus marcas.

Asi fue como inici6 la saturacion en los espacios de television y la escala de altos
costos de los tradicionales spots que, ademas, pasaron de durar 30 a 20
segundos. Con el paso de los afos, esto ha provocado que las agencias
retomen como parte de su estrategia publicitaria lo que en el pasado era una

forma viable de conectarse con los consumidores: el producto integrado.

9 Scott Douglas, Branded entertainmet, what’s old is new again [en linea], 19 de abril de 2009,
Direccion URL:http://www.ogilw.com/On-Our-Minds/Articles/branded_content.aspx, [10 de enero
de 2013].
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Actualmente, el panorama de la comunicacién esta inmerso en los efectos de la
revolucion digital, misma que ha permitido a los consumidores convertirse en
programadores de sus dispositivos. Esta oportunidad que se les ofrece genera que
la audiencia esté muy ocupada creando sus propios contenidos, por ello resulta

facil que ignore los mensajes comerciales pero no los programas que ve.

Douglas Scott, presidente Ogilvy Entertainment %

, recomienda capturar la
imaginacion de la audiencia dandole una razén para que ponga atencion a lo que
las marcas dicen y que no s6lo recuerde una simple explicacion de los beneficios
que estas ofrecen. Esto es posible con el producto integrado porque permite a la
marca contar su propia historia desde un contexto diferente al de la publicidad

tradicional.

lgualmente, Desirée Chavis, asociada de Ogilvy Entertainment indica que ademas
del producto integrado que se inserta en contenidos existentes, actualmente
estrategias publicitarias se basan en la creacion de contenidos a partir de los

ideales de una marca.

Por ejemplo, en 2001 la BMW y su agencia Fallon Minneapolis decidieron que era
momento de hacer sus propias producciones cinematograficas con automoviles de
Su marca, crearon cortometrajes, uno de ellos promueve el BMW Z4, se titula Beat
the Devil®! y fue protagonizado por Clive Owen, James Brown y Marilyn Manson.
De manera similar, Unilever ayud6 a la produccion de dos programas especiales

gue se transmitieron en MTV para promover la marca Axe body wash.

En Espafia, la General Motors y Mc Donalds formaron parte de varias escenas en
“‘Aqui no hay quien viva” uno de los programas con mayor rating en ese pais.
Durante la escena de una boda los invitados dan una sopresa a los novios, los

conducen en una Hummer a comprar Big Macs y papas fritas.

20
Idem

2! Thomas C. O'Guinn, Cres T. Allen y Richard J. Semenik, Advertising and integrated brand
promotion, EUA, Cengage Learning, 2012, p. 590.
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La clave principal, afirma Chavis, es descubrir y contar una historia con la que se
pueda mostrar un lado de la marca que el consumidor desconozca pero que
entretenga a la audiencia y la mantenga al pendiente de lo que ocurre cada
capitulo o escena. Si se producen experiencias gratas al consumidor se puede

“generar fidelidad hacia las marcas, para mas tarde convertirse en Lovemarks”?.

Lo arriba mencionado sugiere un trabajo de colaboracion donde convergen los
campos de la publicidad y el entretenimiento, en el que mercaddlogos, publicistas,
productores y escritores busquen en conjunto la forma de dar a la gente el
material necesario para que se hable de determinada marca, se trata de
‘complementar los mensajes publicitarios con otros medios para que el

consumidor tenga una experiencia 360 grados”®.

Todo lo anterior, se refiere al producto integrado visto desde la perspectiva de las
agencias de publicidad y sus oportunidades de negocio. Sin embargo, para la
audiencia se trata de un tema en el que se pueden encontrar diferentes opiniones

criticas sobre su practica en diferentes paises.

En Estados Unidos, donde inici6 el producto integrado, existe una preocupacion
acerca de como percibe el consumidor esta forma de publicidad. Asi, por ejemplo,

la Ralph’s Nader’s Commercial Alert?*, un grupo de defensa del consumidor en

2| ovemark es un concepto de Kevin Roberts CEO de Saatchi & Saatchi quien afirma que las
marcas “se estan quedando sin jugo” y que el amor es lo que se necesita para rescatarlas.
Lovemark es aquella marca que, literalmente, amamos y respetamos. Segin Roberts, los
ingredientes para crear una son: misterio (contar grandes historias, crear o retomar mitos e iconos),
sensualidad (capaz de estimular al consumidor a través de los cinco sentidos) e intimidad
(compromiso, empatia, pasion). Algunos ejemplos de Lovemarks son Apple, Coca Cola, Adidas y
Starbucks”.

23 Consejo de Investigacion de Medios, Conexién media data 2008.Television abierta: tecnologia,
multi-tasking, complementariedad, [en linea], p. 2, México, Direccién URL:
http://www.cim.mx/archivos/ConexionMediaData2008_TVAbierta.pdf, [consulta: 12 de junio de
2012].

" Thomas C. O'Guinn, Op. Cit., p.591.
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dicho pais, sefiala que las cadenas de television engafian a la audiencia omitiendo
los tratos comerciales que existen entre los anunciantes y las televisoras. Si dicha
practica se trata de publicidad pagada entonces los consumidores deberian ser

advertidos sobre el tema, sostiene el grupo.

Algo semejante ocurre en Inglaterra con el regulador independiente de las
comunicaciones (Ofcom en inglés), aspecto en el que profundizaremos el
siguiente capitulo. En dicho pais, cuando se retransmiti6 el programa
estadounidense American Idol la Independent Television Comission? hizo que los
productores del reality ocultaran el logo de Coca Cola de las tazas que tenian los
jueces del programa, esto porque existe una legislacion que prohibe el producto

integrado.

Como hemos visto hasta aqui, en términos generales la practica del producto
integrado ha sido impulsada por corporaciones de medios que abarcan diversas
plataformas de comunicacién?®, por ello pueden ofrecer la presencia de una marca

o producto en diferentes espacios al mismo tiempo.

En el caso de México, las principales cadenas que practican el producto integrado
son Televisa y TV Azteca. No obstante, en la mayoria de los casos “no existen
contratos ni facturas que avalen el cobro de “desplazar el producto” en la trama de
un serie televisiva, una telenovela, un partido de futbol o un programa de

» 27

espectaculos , éste y otros aspectos sobre este tipo de publicidad las

examinaremos los siguientes capitulos.

%% |dem
*Ricardo Cruz Garcia, “El engafio de la publicidad integral”, [en linea], México, Revista de

comunicaciéon, Direccion URL: http://mexicanadecomunicacion.com.mx/rmc/2011/12/07/el -engano-

de-la-publicidad-integral/#axzz2MtpzoYoY, [consulta: 12 de enero de 2013].

%" Genaro Villamil, “Publicidad integrada: los politicos como marca”, [en linea], México, Revista
Zbcalo, Direccién URL: http://www.revistazocalo.com.mx/index.php?option=com
content&view=article&id=938& Itemid=33, [consulta: 12 de enero de 2013].
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Capitulo 2. Apuntes sobre el productointegrado como formato
publicitario.

2.1 Historia del Producto Integrado
Durante los dltimos 20 afios, el producto integrado en television se ha desarrollado
en diferentes lugares fuera de los Estados Unidos, especialmente donde las

cadenas privadas son las principales proveedoras de los servicios televisivos.

Algunos paises europeos, particularmente aquellos donde las radiodifusoras
publicas tienen dominado el mercado de la television como Alemania, Francia,
Espafia e Inglaterra, han entrado en un debate referente a la regulacion del
producto integrado dado el cambiante panorama en el consumo de television. En
esos casos la regulacion precede al uso del producto integrado, por el contrario,
los mercados que imitan el dominio privado de Estados Unidos han encontrado

una oportunidad atractiva para incluirla como una nueva oferta para sus clientes.

De acuerdo con la literatura especializada en el tema el producto integrado es la
inclusion o referencia intencional de un producto, servicio o marca con fines
comerciales dentro de los contenidos de programas informativos, de
entretenimiento o educacionales. A continuacion describiremos la evolucion del
uso del producto integrado en el cine y la incursion en la televisién de esta forma
de publicidad que actualmente se ha convertido en parte de las estrategias de

campafas publicitarias.

El producto integrado tuvo sus inicios en el cine y aunque la pelicula “ET el
Extraterrestre” de Steven Spielberg se considera como una de las primeras en
integrar marcas y acufar el término product placement, investigaciones sobre el

tema demuestran que esta practica comenz6 antes de la década de los ochenta.

Alex Walton?® indica que en un articulo de 1939 de la revista Business Week

titulado Camera! Action! Sales! se relata la historia de una de las primeras

28 plex Walton, “The evolution of product placement in film”, The Elon Journal of Undergraduate

Research in Communications, Vol. 1, No. 1, Winter 2010, [en linea], URL:
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peliculas que integré6 una marca de whisky llamada Dewar's Scotch. También se
refiere a otros filmes que datan de 1894 donde promovieron las bicicletas

Columbiay la cerveza Piel’s.

Walton cita a Newell, Salmon y Chang quienes describen en su articulo The
Hidden History of Product Placement que en 1896 los hermanos Lumiére
incorporaron en sus filmes la marca Lever Brothers' Sunlight Soap?®. Otros casos
citados por dichos autores, incluyen productos como los cigarros Admiral

Cigarretes y las cervezas Pabsts Milwaukee Beer.

Asi mismo, Newell, Salmon y Chang apuntan que el producto integrado inicié por
la necesidad de reducir los costos de produccién en las peliculas, permitiendo el
uso de los productos y la exhibicidon de estos sin costo alguno con la ventaja de

gue las marcas aparecieran en escena.

Posteriormente, para la década de los afios 20, las peliculas estadounidenses
empezaron a ser exportadas a todo el mundo, los productos o marcas que
aparecian como parte importante en la trama, hacian a la par, promocion de los

filmes.

En 1929, en el diario estadounidense The New York Times se publico un articulo
gue hablaba de la tendencia de las marcas a ofrecer sus productos para que
aparecieran en filmes. “Las agencias automotrices ofrecen de manera gratuita sus
autos de lujo para que sean usados durante el rodaje de peliculas. Cualquier
mobiliario estd a disposicion de las productoras de cine”*°. En el articulo, de
acuerdo con Walton, se afirmaba que en ocasiones las marcas ofrecian

compensacion monetaria por el uso de sus productos en las peliculas.

En un principio, los estudios de cine no estaban tan dispuestos en integrar marcas

en los contenidos de sus peliculas ya que no era rentable para ellos. Fue hasta

http://www.elon.edu/docs/eweb/academics/communications/research/07waltonejspringl10. pdf

[consulta: 27 de noviembre de 2012]
% |dem

30
Idem
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finales de los afios 20 que la industria empezo6 a crecer y los productores notaron
que el producto integrado en la industria filmica era una forma directa de
comunicarse con la audiencia, incluso algunos actores de cine se convirtieron en

portavoces de las marcas.®*

En la década de los afios 30, la agencia Walter E. Kline tenia una lista de
productos disponibles como maquinas de escribir Remington, maquinas
tabuladoras IBM, aparatos de General Electric, entre otros, que podian ser

integrados en las peliculas si asi lo decidian los productores de cine.

“Los productos podian usarse de manera gratuita con la Unica condicién de que
en los filmes se permitiera ver imagenes de los productos y marcas usadas, todo
esto con fines publicitarios”. 3 Asimismo, empresas como Procter & Gamble
empezaban a integrar marcas en guiones de programas de radio para

promocionar sus productos.

El producto integrado llegd a ser rentable hasta 1940, Newell, Salmon y Chang
sefalan que David Miller, director de la pelicula Love Happy, vendio la integracion
de marcas de tres diferentes compafiias que aparecieron en el climax del filme.
Posteriormente, entre 1950 y 1970, los estudios de cine contaban ya con listas de
contactos que ofrecian sus productos a cambio de salir en la pantalla grande,
incluso, sefalan los autores, algunas productoras mantenian almacenes con

articulos de marca listos para ser usados.

A partir de 1980, tanto publicistas como productores de peliculas empezaron a
interesarse en el producto integrado después de la pelicula llamada “ET el
Extraterrestre”, donde el personaje principal Elliot us6, durante una escena,

chocolates de la marca Reese’s pieces para atraer al alien. El éxito de la pelicula

! |dem
%2 Cristel Russell y Michael Belch, “A Managerial Investigation into the Product Placement Industry”.
Journal of Advertising Research, Vol. 45, Issue 1, 2005, p.74.
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y la integracion de dicha marca hicieron que Hershey's incrementara sus ventas

en un 65%.%

Las productoras empezaron a obtener éxito comercial y monetario, las marcas
ademas de tener un papel principal en la pantalla grande, tenian alcance en
espacios donde antes no era posible anunciarse y llegar a mas consumidores. De
acuerdo con su estudio, Viki Antonopoulou®* sefiala que algunos productores
consideran que esta practica logra que el filme se vea mas real y la audiencia se
pueda identificar con los actores, este hecho ha sido objeto de estudio en

diferentes investigaciones.

En el siguiente apartado haremos referencia a los diferentes estudios que han
utilizado una variedad de métodos de investigacion para indagar sobre el tema del

producto integrado en distintas audiencias de programas.

2.2 Estudios e investigaciones sobre producto integrado

El producto integrado ha sido estudiado por investigadores desde los afios 90.
Algunas de las caracteristicas que han sido analizadas son la efectividad, el
impacto de éste en las actitudes de los consumidores y sus diferentes practicas en
los medios de comunicacion.

Con la finalidad de probar un método para medir y determinar la efectividad del
producto integrado, Law y Braun * realizaron un estudio a 111 jévenes
universitarios a quienes se les pidid6 que vieran Seinfield (serie cémica de

television estadounidense). Para ello se eligieron dos capitulos que contenian en

% James Karrh, Kathy McKee y Carol J. Pardun, “Practitioners’ Ewlving Views on Product
Placement Effectiveness”. Journal of Advertising Research, Vol. 43, Issue 2, 2003, p.138.

3 Viki Antonopoulu, “Product placement in film”, [en linea], Georgian National Film, junio 2010, p.
14, Direccion URL: http://gnfc.ge/uploads/Researches%20-
%20kvevebi%20/Product%20Placement_International.pdf, [consulta: 12 de enero de 2013].

% Sharmitsha Law y Kathryn Braun, “I'll Have What She’s Having: Gauging the Impact of Product

Placement on Viewers”, Psychology & Marketing, Vol. 17, Issue 12, 2000, p. 1070.
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un segmento de 10 minutos al menos seis productos integrados y que estos se
presentaran de forma audiovisual. Posteriormente se les proporcion6 una lista con
diferentes articulos (algunos de ellos habian aparecido en el programa) y se les
plante6 que si tuvieran que hacer el sUper para un amigo que se acababa de

mudar ¢Qué comprarian de la lista?

Law y Braun encontraron que los productos de la lista que se integraron en el
programa de forma audiovisual eran mejor recordados pero menos elegidos para
sSu compra, caso contrario, las integraciones visuales tuvieron mas influencia en la

eleccion de compra.

Los autores proponen que el producto integrado es mas efectivo cuando la gente
no esta consciente de su influencia. Asi mismo, la integracion de una marca en el
contenido de un programa al que se le atribuye unalto valor informativo resulta en

un mayor indice de reconocimiento de la misma en pantalla®.

Por otro lado, Van Reijmersdal, Peter Niejens y Edith Smit, analizaron cuatro
series televisivas que cumplian con tres criterios: que estuvieran al aire, que
tuvieran como minimo un producto integrado, y que fueran del género drama o
programa de revista. En todos los programas los productos eran usados y
aparecian en pantalla por lo menos cinco segundos, los nombres de las marcas no

se mencionaban.

Para evaluar si el producto integrado era mas identificado en programas que
consideraban de alto valor informativo en comparaciéon con los de menor valor, se
realizO un cuestionario via internet a miembros de un panel llamado Dutch
Intomart GFK a quienes se les pidié que vieran un episodio pregrabado de uno de
los programas. Para diferenciar a los miembros del panel, se hizo un filtro por

género, edad y nivel educativo.

36 Eva van Reijmersdal, Peter Niejens y Edith Smit, “How media factors affect audience responses

to brand placement”. International Journal of Advertising, Vol 29, Issue 2, 2010, p. 279.
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Se comprobé que el grupo estudiado identificaba el producto integrado con mayor
facilidad en programas de revista que en series de drama. En el analisis se
concluyé que la edad, el nivel educativo y el uso de una marca integrada en el

episodio visto son factores que influyen en la conducta de las personas.

También se encontré que al contrario de las personas con menor nivel educativo,
las de mayor nivel educativo eran menos vulnerables a ser persuadidas por un

producto integrado en television ya que les parecia molesto.

En otras investigaciones se ha demostrado que los televidentes tienen una actitud
positiva hacia las marcas que usan los personajes durante sus programas
favoritos.®” Roberts enfatiza que cuando se usa el producto integrado, la meta es

hacer una conexién emocional entre la marca y el consumidor. *

Por otro lado, las modalidades de presentacion del producto integrado en
television que se han estudiado se dividen en dimension visual y verbal. La
primera se refiere a la aparicion de la marca en pantalla, y la segunda consiste en

la mencion de una marca o producto por medio de un dialogo.

La influencia del producto integrado en la memoria y la actitud de quien lo ve no
solo depende de las dos modalidades arriba mencionadas, sino también del grado
de relacion que haya entre la mencion o aparicion de la marca y el guion del

programa>°.

37 Cristel Russell y Barbara Stern, “Consumers, Characters and Products: A Balance Model of
Sitcom Product Placement Effects”, Journal of Advertising, American Academy of Advertising, Vol.
35, No.1, 2006, pp.15-16.

¥ Kevin Roberts, “The Lovemarks Effect: Winning in the Consumer Revolution, New York en
Pamela Miles, Product Placements (The Impact of Placement Type and Repetition on Attitude).
Journal of Advertising, American Academy of Adwertising, Vol.38, No. 3, 2009, pp. 22.

% Cristel Russell, “Investigating the effectiveness of product placements in television shows: The
role of modality and plot connection congruence on brand memory an attitude”, Journal of
Consumer Research, Vol. 29, No.3, 2002, p. 313.
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Cristel Russell también indica que la investigacién acerca de la modalidad de
presentacion del producto integrado en medios audiovisuales sugiere que los

canales visual y auditivo difieren en el valor que el televidente otorga a cada uno.

De acuerdo con la autora, la presentacion visual del producto integrado sirve para
crear los contextos en los cuales se desarrolla la historia, con esta modalidad los
productos y sus marcas son usadas como accesorios para hacer los sets de

television mas reales, para que le sean familiares al televidente.

Por su parte, la autora afirma que la informacion presentada de forma verbal es
mas significativa que la visual ya que facilita la recordacion de una marca cuando
un producto se integra en el guiébn de un programa y éste contribuye con el

desarrollo de la trama.

Los productos integrados presentados de forma visual, solo fueron recordados
cuando su relacion con la historia/trama no estaba acorde con su modalidad,
creando una situacion de incongruencia, sin embargo, los productos integrados
incongruentes afectaron de manera adversa las actitudes de los televidentes hacia

la marca porque su aparicién en pantalla no parecia natural.

En particular, las condiciones que incrementan la recordacién no necesariamente
maximizan la persuasion, *° mientras la incongruencia entre la modalidad y la
conexion con la historia mejora la recordacion, la congruencia incrementa la

persuasion.

Por otro lado, en el afio 2000, Ferraro y Avery completaron uno de los primeros
andlisis de contenido de producto integrado en la television estadounidense
durante una semana de programacién en horario prime time en 1997. En su
investigacion encontraron que el 40% de todas las apariciones de marca eran

visuales, 39% verbales y 18% la combinacion de ambas.

Siguiendo a Ferraro y Avery, los investigadores La Ferle y Edwards en su

investigacion Product placement: How Brands Appear on Television, usaron el

40
Idem
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andlisis de contenido para estudiar la frecuencia de aparicién de marcas dentro de
la programacién en cinco de las mayores cadenas de television en Estados

Unidos.

Definieron al producto integrado como la inclusion intencional de una marca por
medio de imagenes y/o audio, dentro de los contenidos de programas
informativos, de entretenimiento o educacionales. También diferenciaron la forma
de presentacion visual y/o verbal del producto integrado, el tono y las categorias
de los programas analizados, como es el caso de noticias, programas de revista,

eventos deportivos y concursos.

De acuerdo con los resultados de los investigadores arriba mencionados, el
product placement es integrado, usualmente, dentro de programas de ficcibn como
series, telenovelas, comedias, entre otros. Mientras que los plugs se incluyen
comunmente en programas de no ficcibn como los de deportes, estilos de vida, de

revista, concursos, espectéculos, entre otros.

En television, de acuerdo con la definicion de Roehm, M.L. Rohem, H.A. & Boone,
hay dos formas principales en las que se usa el producto integrado. La primera se
conoce por su nombre en inglés como product placement, este implica que el
publicista 0 mercaddlogo negocia la referencia visual o verbal (mencion por parte
de un personaje) de determinada marca en una o mas escenas de la trama o

argumento de un programa. **

Dichos autores compararon las dos formas de producto integrado arriba
mencionadas, para ello realizaron una investigacion a jévenes universitarios a
quienes les mostraron los guiones de dos programas diferentes, uno de revista
The Today Show y la serie Will & Grace, en ambos el producto integrado era de

las donas Krispy Kreme.

“! Michelle Roehm, Haper Roehm y Derrick Boone, “Plugs versus placements: A comparison of
alternatives for within-Program Brand exposure”, Psychology & Marketing, Issue 1, Vol.21, Estados
Unidos, Enero 2004, p.18
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En The Today Show un conductor, encargado de dar la seccién de clima, durante
su participacion mencionaba su deseo de comer una Krispy Kreme en ese
momento, mientras que en Will & Grace hay una escena donde los protagonistas
van en el auto y uno de ellos dice que tiene hambre y quisiera desayunar una

dona de la marca.

Con los resultados obtenidos, los investigadores comprobaron la hipotesis de que
los televidentes asociaban los plugs con las secciones de un programa, por
ejemplo, en The Today Show, después de leer un guidn por segunda ocasion,
suponian que en la seccion del Clima siempre se iba a hacer referencia a la marca

de donas.

En el caso del product placement se encontrd que tras leer el guion de Will &
Grace recordaban el producto integrado como parte de una secuencia de eventos
en un episodio, por ejemplo, sabian qué después de que los protagonistas salian

de una casa, seguia una escena en el auto donde se mencionaba la marca.

Los resultados anteriores coinciden con la investigacion de James A Karrh, Kathy
Brittain y Carol J. Pardun, quienes aplicaron una encuesta que fue enviada por
correo a integrantes del ERMA (Entertainment Resources and Marketing
Association) ellos concluyeron que lo mas importante en la integracion de una
marca o producto es que éste se muestre de manera positiva durante el programa
en el que aparece, que sea asociado con un actor principal o conductor y que

salga en pantalla el mayor tiempo posible.

Otros estudios se enfocan en la importancia de la aparicion de un producto en
pantalla y la mencién de la marca de éste en un dialogo, aquellas que son sutiles*?

y las que son prominentes (obvias). Cuando las marcas aparecen constantemente

“2 Una de las investigaciones que estudian esta diferencia en la presentacion del producto
integrado es la de Pamela Miles titulada Product Placements (The Impact of Placement Type and
Repetition on Attitude). Journal of Advertising, quien en 2009 definié el término sutil como “not in

your face”.
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y de forma prominente durante un programa, los consumidores tienen una actitud

negativa hacia ellas y las perciben como disruptivas.

Asi mismo, Pamela Miles realiz6 una investigacion con el objetivo de comparar el
tipo de presentacibn de los productos o marcas (sutili vs prominente) y la
frecuencia (baja vs moderada) en el contenido de una pelicula. Este se dividio en

dos fases:

En la primera se editaron cuatro segmentos con duracion menor a 15 minutos de
la pelicula Mac and Me, la investigadora describe que el producto integrado se
clasificaba como sutil s6lo cuando aparecian imagenes de productos de
McDonald’s. Por otro lado las referencias verbales directas de productos de dicha

marca las consideraba como prominentes.

Posteriormente, se mostraron los segmentos de la pelicula a un grupo de jovenes
universitarios, a quienes se les pidié resolver un cuestionario que pretendia
sustentar la hipdtesis de que la exposicion frecuente y sutil de un producto

integrado tiene un ligero impacto en la actitud de la audiencia.

En la segunda fase el método fue el mismo que el anterior, pero en lugar de la
pelicula se utilizaron segmentos de una serie televisiva estadounidense Monk. En
este caso las hipotesis apuntaban a que la exposicion frecuente y prominente del
producto integrado conducia a una actitud negativa del televidente hacia el

programa.

En esta investigacion, Miles concluye que en el caso de la integracion sutil de una
marca, la actitud de los consumidores hacia ésta es relativamente positiva y la
exposicion repetitiva de la marca tiene menor impacto negativo que las

presentaciones prominentes.

En el articulo A Managerial Investigation into the Product Placement Industry,
Cristel Russell y Michael Belch describen que su investigacion se baso en
entrevistas a profundidad realizadas a 56 miembros de la industria del producto

integrado en television y cine. Los autores definen una estructura de la industria
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del producto integrado que incluye a las agencias de publicidad e investigacién, a

las casas productoras y las marcas.

Los principales objetivos del estudio fueron los siguientes: conocer la estructura de
la industria del producto integrado, identificar la finalidad del uso de este tipo de

publicidad y saber como lo miden y evaltan.

De acuerdo con los autores, los resultados de la investigacion reflejan que a
medida que la industria crece hay mas oportunidad para que las marcas sean
integradas en diferentes medios. Los entrevistados coincidieron que a
comparacion de los spots que se transmiten durante los cortes comerciales, el
producto integrado vuelve a aparecer cada vez que el programa se retransmite.
Gracias a esto, se puede generar conciencia de marca ademas de otorgarle al
producto integrado un valor transversal pues, una vez atado al contenido, puede

aparecer en cualquier plataforma en donde éste se transmita.

Asi mismo, los resultados demuestran que este tipo de publicidad se dirige a
diferentes targets por lo que deberia formar parte del plan estratégico de una

campafa publicitaria.

Por otra parte, en el caso de Latinoamérica, especificamente en Brasil, las
telenovelas brasilefias, han usado el producto integrado para ayudar a financiar
los costos de produccion. En la dltima década, esta estrategia se ha convertido en

la fuerza central que influencia las elecciones sobre la narrativa.

Antonio C. La Pastina, en un estudio etnografico sobre la recepcion del producto
integrado en las telenovelas brasilefias sefiala que algunos aspectos que sirven
para que el televidente se sienta atraido por la narrativa comercial, son el género,

lugar y la relacién con el contexto social del pais.

“3 Antonio C. La Pastina, “Product placement in Brazilian Prime time Television”, Journal of

Broadcasting & Electronic Media, Broadcast Educations Association, Vol.45, Issue 4, 2001, p. 541
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Las telenovelas, de acuerdo con el autor, estan en el negocio de vender productos
y estilos de vida que pueden crear demanda de los productos integrados. El
objetivo final es convencer al televidente para que vea el producto como una

cualidad inherente a los personajes.

El autor encontr6 que algunos televidentes jovenes y con un nivel académico
elevado, perciben el producto integrado como parte integral de la narrativa de las
telenovelas, o no la notan. La ropa y las tendencias de moda no son vistas como
productos integrados, sino que se asocian con el glamour de las clases altas y

aspiran aprender de ellas.

El tema del producto integrado ha sido controversial en paises como Inglaterra,
donde los productores de programas y publicistas deben cumplir con el
requerimiento de la Ofcom, el cual sefala que los televidentes deben ser
informados cada vez que haya una marca integrada dentro de un programa,

aspecto que retomaremos en el tercer capitulo.

Al respecto, en una investigacion sobre este tema en Estados Unidos y Singapur®*
se encontr6 que los televidentes americanos eran propensos a creer que esta
practica es una forma de publicidad pagada y estaban menos interesados en su

regulacion e implicaciones éticas.

El uso del producto integrado ha ganado popularidad como una alternativa a la
publicidad tradicional en un mercado sobresaturado y una audiencia cada vez mas
fragmentada que, en el caso de la television, evita los cortes comerciales que hay
durante los programas utilizando el zapping (salto de canales de television que
efectia un televidente a través del uso del control remoto) o bien, usando el

llamado Zipping (saltar las tandas publicitarias)®®.

“ James Karrh, Katherine Frith, y Coy Callison, "Audience Attitudes towards Brand (Product)
Placement: Singapore and the United States." International Journal of Advertising, Vol.20, Issue 1,
2001, p.20.

% Renato Alberto Landeira Prado, et al, Op.Cit.
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En el proximo capitulo abordaremos los aspectos arriba mencionados, la
regulacion de este tipo de publicidad en diferentes paises incluyendo el caso de la
television abierta en México cuyo modelo de comercializacion privado tiene un

impacto en la venta y disefio de formatos de publicidad.
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Capitulo 3. El producto integrado en la television mexicana

3.1 Unmercado con dos proveedores
Para entender las practicas publicitarias en la television mexicana es importante

entender el modelo de negocio que siguen las dos principales televisoras que
existen en nuestro pais. Este se puede explicar si nos remontamos a la formacion
de las primeras empresas dedicadas a dicho medio, aspecto que abordaremos

enseguida.

La idea de que la television en México ha seguido el modelo de sistema televisivo
de Estados Unidos, se infiere por dos razones principales. La primera es la
proximidad con ese pais de donde se trajo la infraestructura tecnologica y por
ende, de donde se adoptaron los criterios de trabajo experimental para su

desarrollo.

La segunda es porque la televisién en nuestro pais se ha desarrollado como una
empresa mercantil exitosa cuyo eje central, al igual que en Estados Unidos, es la

competitividad en la oferta de programacion.

En el texto “Televisiéon sin fronteras” Florence Toussaint sefala que el
establecimiento y desarrollo de la industria de la television en México se basé en
los capitales acumulados por los empresarios mas destacados de la radiofonia,
entre ellos Emilio Azcarraga Vidaurreta, Romulo O Farril y Miguel Aleman Valdés
quienes habian entrado a los consorcios radiofonicos a finales de la década de los

cuarenta.

En ese entonces la expectativa, tanto del presidente Aleman Valdés como de los
empresarios acerca del maravilloso invento del siglo XX se reflejo en el interés
de éstos en obtener la concesién para poder explotar comercialmente la television

en nuestro pais.

46 . , . . .. L. ..
Francisco Hernandez Lomeli, Guillermo Orozco, Televisiones en México, un recuento historico,

México, Universidad de Guadalajara, 2007, p.28.
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Entrada la década de los cincuenta, Rbmulo O Farril recibio6 el primer permiso para
transmitir por canal 4 y la primera emision fue el informe presidencial de Miguel
Aleman. Este antecedente, Francisco Herndndez Lomeli lo califica como un
lanzamiento televisivo particular que se puede entender como el inicio oficial de la
mancuerna gobierno-television. Para 1951, Emilio Azcarraga obtuvo el permiso de
canal 2 y un afio después Guillermo Gonzalez Camarena empezé a operar Canal
547,

Los tres empresarios trabajaron en sus respectivos canales de manera
independiente, sin embargo, su forma de operar por separado dur6 hasta 1955

cuando decidieron unir fuerzas para constituir lo que fue Telesistema Mexicano.

Ese momento, sefiala Hernandez Lomeli, fue el primero que pudo cambiar el
curso de la television comercial mexicana, pero el escenario de competencia fue
descartado con el pretexto de expandir la television a todo el pais fusionando los

tres canales en una sola empresa.

Ademas, los ingresos de la radiodifusion fueron trasladados a la television, la
creatividad de la radio empez6 a buscar lugar en un espacio, al parecer, mas
lucrativo. Mientras, el Estado apoyaba la expedicion de leyes que “les fueran
totalmente favorables para lograr sus metas principales: acumular ganancias de

manera ampliada”®,

Asi  fue como la televisibn empez6 a desarrollarse, gracias al interés
gubernamental y empresarial en ese medio, baste como muestra Gonzalez
Camarena quien recibié apoyo de Aleman Valdés y Emilio Azcarraga *® para
financiar y realizar sus trabajos de experimentacién que permitieron que a finales

de los afios 60 se regularizara comercialmente la television a color.

“"Florence Toussaint, Television sin fronteras, México, Siglo weintiuno editores, 1998, p. 81.
8 |bid,p.82.

9 Francisco Hernandez, Op. Cit. p.31.
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En 1965, Manuel Barbachano Ponce, productor de cine, obtuvo una concesién
para operar canal 8. Sin embargo, se enfrentaba a Telesistema Mexicano que

tenia la ventaja de haber funcionado como monopolio desde su fundacion.

Fue a finales de los 70 cuando Barbachano se unié al grupo Monterrey con
quienes formé Television Independiente de México (TIM)>°, ésta se convirtié casi

de inmediato en la competencia directa de Telesistema Mexicano.

La estrategia de la TIM, tanto para ganar rating como para atraer a los
anunciantes de la competencia, se basé en la produccién de una barra de
programas de concurso en los que se premiaba al publico participante,

principalmente con electrodomeésticos y dinero en efectivo.

A pesar de ello, Telesistema tenia mas afios de experiencia en el mercado
televisivo, para ese entonces ya cubria la totalidad de los estados de la Republica

y contaba con tres canales en la Ciudad de México y la TIM tenfa sélo uno.**

De modo que para no quedar fuera del negocio y no seguir perdiendo dinero el
grupo Monterrey decidié unirse a Telesistema Mexicano, fue asi que en 1972 se
fundé un nuevo monopolio, el Consorcio Televisa SA. Desde entonces, dicha

empresa no ha dejado de crecer ni diversificar sus actividades.

Afos después, en 1993 nacié TV Azteca, luego de la subasta de un paquete de
medios estatales a la iniciativa privada. Dicho paquete incluia Imevision formada
por los canales 22, 7 y 13. El primero, a peticién de 800 intelectuales®? quedd

como una sefial que se dedicaria a la cultura.

La compra de los canales restantes, los cines Cotsa, los estudios América, el
periddico El Nacional, entre otros, fue hecha por el grupo conocido en ese
entonces como Radio Televisora del Centro de José Ignacio Suarez Vazquez y

*% Florence Toussaint, Op.Cit. p. 84.
*! bid, p. 85.
52 .

Ibid, p. 132.
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Ricardo Salinas Pliego, este ultimo duefio de Elektra, una cadena de tiendas de

electrodomésticos.

Cabe sefialar que desde el momento en que Imevision estaba en venta,
Telemundo se interesé en hacer una sociedad con los nuevos duefios de la
televisora y asi poder competir con Televisa. Fue hasta 1996 que TV Azteca y

Telemundo se asociaron comprometiéndose a grabar ocho telenovelas al afio®®.

Como hemos descrito hasta aqui, el impulso de la television mexicana ha sido el
resultado de la vision empresarial que desde sus origenes concibié este medio
como una industria que requiere capital para subsistir, se ha distinguido de otros
paises por sus usos privados y en palabras de Hernandez Lomeli, por la abolicién

constante de la competencia.

Actualmente, en México la television es el principal medio de acceso a la
informacion, entretenimiento y cultura. De acuerdo con datos del INEGI, 9 de cada
10 hogares tienen un televisor en el que diario sintonizan los programas o

peliculas de su preferencia.

Como mencionamos en el primer capitulo, la television mexicana se encuentra
inmersa en un proceso de cambios relacionados con el desarrollo de nuevas
tecnologias y servicios como la televisién por cable o moévil. Sin embargo, esto no
ha modificado el hecho de que el medio de comunicacion mas importante en
nuestro pais es la televisién abierta. Esta tiene una penetracién del 98.9%,
representa el 59% de la inversion total en medios> y se considera parte esencial

de las estrategias de campafas publicitarias.

>3 bid, p. 136.
* Confederacién de la Industria de la Comunicacion Mercadotécnica, Valor de la inversion
mercadotécnica en México, [en linea], Reporte CICOM 2010 México, Direccion URL:

http://cicomweb.org/inicio/, [consulta: 21 de marzo de 2012].
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En contraste con el alto porcentaje de la poblacién que ve televisién abierta, el
ndmero de empresas participantes en este negocio se reduce a dos: Televisay TV
Azteca, ambas cuentan con la mayor concentracién del mercado televisivo en
términos de infraestructura, publicidad y audiencia, en la actualidad tienen el 98%

de la demanda medida a través de la audiencia de televisién abierta.>®

Las dos empresas arriba citadas poseen alrededor del 94% del total de estaciones
concesionadas de televisiéon del pais. El 6% restante se conforma por 17
estaciones locales que operan de forma independiente principalmente en las

ciudades de Monterrey, Torre6n, Tampico, Ledn y México.

Cuentan con cinco canales nacionales difundidos por la television terrestre, tres de
ellos (2, 4 y 5) son administrados por Televisa y los dos restantes (7 y 13) por TV

Azteca.>®

Televisa es una empresa lider a nivel mundial en la produccion de contenidos en
idioma espafiol. De acuerdo con informacibn de Comisién Federal de
Telecomunicaciones (COFETEL) en 2011, Televisa tenia control sobre el
contenido que se transmitia a través del 56% de las concesiones de televisiéon

abierta en México.®’

Ademas de proporcionar contenidos televisivos para el mercado nacional,
mediante Cablevision esta televisora también tiene participacion en el mercado de

TV de paga nacional del 20%.°® Ademas compré el 100% de las acciones de

> COFETEL, Estudio sobre el mercado de servicios de television abierta en México, p.14 , [en
linea] Direcciéon URL: http://www.cft.gob.mx/estudiocondiciones.html, [consulta: 31 de enero de
2013].

*® INEGI, Censo de Poblacién y ViMenda 2010, [en linea], Direccién URL:www.inegi.org.mx,
[consulta: 21 de enero de 2013].

> TELECOM, Estudio sobre el mercado de servicios de television abierta en México, p. 5, [en
linea], Direccion URL http://www.cft.gob.mx/estudiocondiciones.html [consulta: 31 de enero de
2013].

*8 Ibidem, p.6
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Cablemas que es el segundo operador mas importante de televisién por cable en

México en funcion del nimero de subscriptores y hogares.

Por otro lado, como vimos en paginas anteriores, desde sus inicios TV Azteca ha
sido la unica competidora real de Televisa, la produccion de programacién resulta
una actividad esencial en sus dos canales nacionales (7 y 13), cuenta con 180
concesiones alcanzando el 25% de penetracion en el mercado de television

terrestre.

La inversion de los principales anunciantes en la TV abierta también se concentran
en Televisa (68%) y TV Azteca (31%). El resto se distribuye entre las pocas
televisoras independientes.®® Lo anterior implica que estas empresas son las
anicas que deciden la distribucion de contenidos televisivos en el pais, incluyendo

la venta de espacios publicitarios.

Ahora bien, como describimos en los primeros capitulos, el problema de la
saturacion en television, la practica del zapping y zipping son factores que las
televisoras toman en cuenta para planear la venta de espacios publicitarios cuya

contratacion se ha encarecido

La disponibilidad de espacio en los bloques comerciales es limitada, por eso el
producto integrado representa una oportunidad de negocio para aparecer en el
medio con mayor penetracion a nivel nacional. Los anunciantes demandan lugares

para insertar sus marcas Yy las televisoras ofrecen el contenido de los programas.

Sin embargo en México, como en otros paises, los medios electrdnicos se rigen
por leyes que regulan las condiciones bajo las cuales operan los concesionarios y
permisionarios, de modo que la venta de espacios publicitarios debe basarse en lo

gue permite o prohibe el marco regulatorio de la publicidad.

% |bidem, p. 34
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Antes de examinar la practica del producto integrado por Televisa y TV Azteca vy
como se entiende este en el marco juridico de la publicidad en nuestro pais,
haremos una revision de cdmo se regula éste en otros paises y cuales han sido
los esfuerzos de diferentes organizaciones y grupos de ciudadanos por dejar clara

la relacién comercial entre televisoras y anunciantes.

3.2 Regulacion del producto integrado a nivel internacional
Dado su protagonismo histérico en el desarrollo del producto integrado,

empezaremos por revisar el caso de Estados Unidos. En ese pais la Federal
Communications Commission (FCC) que regula medios en ese pais, sefiala en la
seccion 317 de su Act of Communication de 1934%° que se requiere que cuando
alguien ofrece o promete proporcionar dinero, servicios u otra consideracion a
alguien para incluir publicidad dentro de un programa en forma de patrocinio, este
hecho debe ser revelado antes de la emision, en dltima instancia, a la estacion

durante el cual haya de ser emitido.

Tanto la persona que provee o0 se compromete a proporcionar el dinero, servicios
uotra consideracién y el destinatario, estan obligados a hacer esta revelacién para
que la estacion pueda transmitir el anuncio de identificacion de patrocinio

requerida por la seccién arriba mencionada.

Por otro lado, la FCC usa el término embedded advertising para describir la
publicidad integrada. De acuerdo con esta Comision dicha practica saca provecho
de la credibilidad de un programa, sus actores y directores®’.

% Federal Communications Commision, Section 317 of the Communications Act of 1934, as
amended, 47 U.S.C. § 317, [en linea], Direccion URL: http://www.gpo.gov/fdsys/pka/CFR-2011-
title47-vol4/pdf/ CER-2011-title47-vol4-sec 73-1212.pdf [Consulta: 09 de febrero de 2013]

®1 Rita Marie Cain, Embedded Advertising on Television: Disclosure, Deception and Free Speech

Rights, [en linea], Direcciéon URL: http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Documents/

JPPM_Forthcoming/embedded_advertising_on_television.pdf, [Consulta: 16 de febrero de 2013].
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De acuerdo con la Federal Trade Comission (FCT), la ley norteamericana
establece que un acto se define como falaz si se incluye una representacion que
pueda engafar a los consumidores. Al respecto, en 2005 Commercial Alert, un
grupo de defensa del consumidor, le hizo una peticién a la FCT alegando que el
producto integrado® (conocido como buzz marketing en ese momento) constituia

una practica injusta y engafiosa.

La FTC inform6 que la queja presentada por Commercial Alert no procedia ya que
no existe nada que sugiera que el uso de producto integrado dentro de un
programa haga que los consumidores le den més crédito a las afirmaciones que

se hacen sobre los atributos de un producto.

Asi mismo, la demanda no prueba que el uso del producto integrado tenga una
intencion engafiosa o falsa acerca de los atributos del producto. La FTC hizo el
compromiso de seguir evaluando los casos que se presentaron como ejemplo

para determinar si procede o no la demanda®.

Conbase en lo estudiado por la FTC y el reglamento “Endorsement Guidelines” en
el ejemplo nimero tres de la seccién 255.5 de éste Ultimo, se determind que los
plugs realizados por celebridades que se integran en programas de revista y talk
shows podian generar confusion ya que los televidentes podrian pensar que esta
mencion es algo casual por lo que se debe informar que se trata de publicidad
pagada. En Estados Unidos esta ley es lo mas cercano que se tiene a una

regulacion del producto integrado en television.*

Cabe destacar, que en materia de regulacion de la publicidad de Estados Unidos,
y en especifico del producto integrado existen diferentes grupos de ciudadanos
que han hecho propuestas para impulsar reformas a la ley en ese pais con la
finalidad de que las televisoras y anunciantes dejen claro al consumidor cuando

han pagado por insertar publicidad en el contenido de programas.

%2 |dem
®3 Federal Communications Commision, Op. Cit.
%4 Rita Marie Cain, Op. Cit.
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Uno de ellos es Commercial Alert , esta una organizacion de Washington, DC, sin
fines de lucro que se preocupa por el comercialismo excesivo en la sociedad. De
acuerdo con esta organizacion, su mision es mantener la cultura comercial dentro
de su propia esfera, y asi evitar la explotacién de los nifios y la subversion de los

valores familiares, la comunidad, la integridad ambiental y la democracia.

En 2003 realizaron una peticion a la FCC para que se obligara a las cadenas
televisoras y emisoras de identificar de forma clara y visible la integracién de
productos. Ellos entienden este como la practica de integrar marcas o productos

dentro de la programacién a cambio de una cuota o algtn tipo de pago. ®°

Entre las propuestas de Commercial Alert se encuentra la aparicion de pop ups
con duracion de cinco segundos con la palabra “Publicidad” cada vez que haya
productos integrados en una escena o segmento dentro de un programa para

hacerle saber a los televidentes que se tratan de publicidad pagada.

Adicionalmente se propuso que al inicio y al final de cada programa se le
informara al televidente de las marcas que se iban a integrar durante la
transmision del mismo, ademas de describir la naturaleza de la publicidad
integrada después de las pausas comerciales o que se dijera, por ejemplo, que el

guion habia sido modificado para integrar una marca o producto.

En septiembre de 2008, dicha organizacion presentd sus observaciones en
respuesta a la FCC “Aviso de Investigacion y Comunicacién de la elaboracion de
normas propuesto (NOI / NPRM)” sobre la cuestion de las normas de identificacion

de patrocinio.

Se demandoé a la FCC que adoptara un sistema mejorado de divulgaciéon para los
productos integrados a través de mensajes emergentes, por ejemplo, que
aparezca el mensaje "publicidad” de manera intermitente cuando haya un plug o

product placement.

65
Idem
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Otra organizacion, el Writers Guild of America, (WGAW) sindicato que representa
al cine, la television, la radio, y los escritores en los nuevos medios, se ha sumado
a las quejas sobre la publicidad integrada y propusieron que el uso del producto
integrado fuera publico para los televidentes y que durante la programacion
apareciera un mensaje indicando que se trataba de este tipo de publicidad cada
vez que un producto fuera mencionado, exhibido, utilizado o se hiciera referencia
al mismo o a la marca. Esto también ocurriria durante la retransmision de un

programa o pelicula®®.
Las propuestas basicas de este sindicato fueron las siguientes:

- Que el mensaje aparezca por lo menos 5 segundos en pantalla
- Que el texto sea claro para el televidente, de un tamafio razonable y con un
color neutro.

- Lamarca del producto pagado debe aparecer junto con el mensaje®.

Asimismo, el sindicato solicité a la FCC tomar en cuenta que si no se informa de
manera prominente a los televidentes acerca del producto integrado pagado, se
considerara como un acto injusto y engafioso, por lo que se insiste que las
cadenas de television informen de manera clara cuando el producto integrado sea

a cambio de una cuota o algo que se le asemeje.

De manera similar, la Commercial Alert el Writers Guild of America demandd que
los productos integrados sean identificados cuando aparezcan en pantalla,
sefialando que éstos avisos deben sobresalir y entenderse de manera clara y
visible para la audiencia, tener un tamafio considerable y la duracion debe ser
suficiente para ser leida y comprendida, al final del programa debe aparecer en

pantalla “Este programa contiene publicidad pagada por...”

Un tercer grupo que ofrece propuestas para regular el producto integrado es el

Screen Actors Guild (SAG). Ellos proponen a la Comision que cuando haya

® Federal Communications Commision, Op. Cit.
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presencia de product placement, debe informarse de manera visual y auditiva
antes y después de cada programa que contenga este tipo de publicidad. También
demanda que esta mencion sea legible en la pantalla, que aparezca por mas de
cinco segundos y que se explique que la publicidad se integra a cambio de una

cuota o su semejante por lo que se trata de publicidad pagada.

Tras estas tres propuestas de reforma por parte de las organizaciones
previamente mencionadas, dieciocho cadenas de televisionincluyendo CBS, NBC,
Fox, Disney, Discovery y Viacom tomaron postura en contra de estos
planteamientos argumentando que cualquier reforma a la ley en esta materia iba

en contra de su derecho de libre expresion.

Ahora bien, veamos el caso del Reino Unido donde en 2002 se creo la Office of
Communications (Ofcom), un organismo que se ha convertido en un referente
mundial de la regulacién audiovisual. De acuerdo con su Cdédigo de Radiodifusion
el producto integrado es cuando “una compafiia paga a un canal de televisién o
productor de programas la integracion de sus productos o marcas en un

” 68

programa Este estaba prohibido con base en los requerimientos de la

legislacién europea.

A pesar de ello, en 2009 dados los cambios en la ley de la Union Europea y luego
de una revision anual de dicho codigo se propuso revisar las reglas que se
referian a la proteccion a la audiencia formada por menores de edad, al patrocino

y referencias comerciales dentro de un programa.

Fue hasta septiembre de ese afio que el gobierno anuncié que se consultaria
permitir el producto integrado en géneros especificos de programas de television

pero bajo ciertas limitaciones®.

% Ofcom, Broadcasting Code Review: Commercial references in television programming, [en linea]
Direccién URL: http://stakeholders.ofcom.org.uk/consultations/bertv2010/summary, [consulta: 31 de
enero de 2013].
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A partir del 28 de febrero de 2011 los programas hechos para la audiencia del
Reino Unido tienen permitido contener productos integrados siempre y cuando
cumplan con las reglas de la seccién nimero nueve de la Ofcom’, cuya finalidad
es asegurar que las radiodifusoras mantengan independencia editorial y control
sobre su programacion, que exista una distincion entre los contenidos y la
publicidad para asegurar la transparencia en la televisiéon protegiendo a la
audiencia de las referencias comerciales encubiertas que no son claras para el

televidente.

Las reglas de la seccién nueve establecen que el producto integrado esta
prohibido excepto en peliculas, documentales, series hechas para television y
programas de deportes. De los programas que estan dentro de los géneros
permitidos no deben contener producto integrado si son de contenido noticioso o

para nifios.

Queda prohibido utilizar productos integrados si se trata de programas religiosos,
de consejos al consumidor de debate u opinion. Los productos que no pueden
utilizar este tipo de publicidad se encuentran las bebidas alcohdlicas, alimentos o
bebidas con altos niveles de grasa, sal o azUcar, leche en polvo para bebé, todos
los productos medicinales, cigarros, encendedores, papel para tabaco o pipas y en
general cualquier producto, servicio 0 marca que no tenga permitido hacer

publicidad en television.

" Ofcom, Section Nine: Commercial References in Television Programming, [en linea] Direccién

URL: http://stakeholders.ofcom.org.uk/broadcasting/broadcast-codes/broadcast-code/commercial-

references-television/ [consulta: 31 de enero de 2013].
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Conviene subrayar que sélo en el Reino Unido por regla de la Ofcom el producto

integrado debe serindicado claramente por medio de un logo neutral universal de

PR

— Alinicio de un programa en el cual aparece una integracion de producto.

la siguiente manera:

— Cuando el programa regresa de los cortes comerciales.

— Alfinal del programa.

Las reglas de la seccion citada se aplican a todos los programas y canales
autorizados por la Ofcom incluyendo algunos de la British Broadcasting
Corporation (Corporaciéon Britanica de Radiodifusion), mejor conocida como BBC,
es el servicio publico de radiodifusuion del Reino Unido. En cuanto al logo, este
permitird a los televidentes saber que el canal de television o el productor del

programa ha pagado por incluir productos integrados dentro del mismo.

Ahora veamos el caso de Espafia, en ese pais la Ley 7/2010 también conocida
como Ley general de Comunicacion Audiovisual emitida por la Jefatura del Estado
identifica al producto integrado bajo el nombre de emplazamiento de producto e

indica que este sirve como una forma de comunicacion comercial audiovisual.

En el articulo 17 de dicha ley se hace referencia al derecho del emplazamiento de
productos, en este se establece que los prestadores del servicio de comunicacion
audiovisual tienen el derecho a emitir productos integrados en peliculas y series

de television, programas deportivos y programas de entretenimiento.

Queda prohibido el producto integrado en la programacién infantil. En el resto de
programas Unicamente se podra utilizar a cambio del suministro gratuito de
bienes o servicios, como una suerte de ayuda material a la produccion a cambio

de que las marcas o productos salgan en pantalla.
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De manera semejante a lo que establece la Ofcom, de acuerdo con el articulo
arriba citado se indica que el publico debe ser claramente informado de que hubo
un producto integrado al principio y al final del programa, y cuando se reanude
cada pausa publicitaria. Asi mismo, este no puede condicionar la independencia
editorial ni incitar directamente la compra de bienes ni servicios o realizar

promociones de éstos.

Ahora consideraremos el caso de Argentina donde el Cdédigo de Etica y
Autorregulacion Publicitaria (CONARP)* en su articulo 13 dice que ningun
mensaje puede hacer suponer que su contenido esté respaldado por el medio que
lo difunde o que es parte de su material editorial, debiendo especificarse

claramente que se trata de un espacio de publicidad.

Por otro lado, la Autoridad Federal de Servicios de Comunicacion Audiovisual y la
Secretaria Parlamentaria a través de la Ley de Comunicacion Audiovisual (Ley N°

26.522) emitida en 2010, define la publicidad no tradicional como:

“Toda forma de comunicacidon comercial audiovisual consistente en incluir o

referirse a un producto, servicio 0 marca comercial de manera que figure en un

programa, a cambio de una remuneracion o contraprestacion similar”’?.

Como vemos esta definicién es la de producto integrado solo que se entiende
como una practica no tradicional en Argentina. Asi mismo, al igual que la
CONARP, enel articulo 81 de la Ley N° 26.522 se indica que la publicidad debera
emitirse en tandas que deberan estar identificadas al inicio y al final como "espacio
publicitario”, esto con la finalidad de diferenciar el contenido de los programas de

los bloques comerciales.

& Consejo de Autorregulacion Publicitaria, Codigo de Etica y Autorregulacién Publicitaria, [en

linea] Direccién URL: http://www.conarp.org.ar/codigo.htm, [Consulta: 05 de febrero de 2013].

2 Secretaria Parlamentaria, Servicios de Comunicacion Audiovisual Publicidad ley 26.522 [en
linea], Direccion URL: http://www1.hcdn.gov.ar/dependencias/dip/L%2026522.pdf, [Consulta: 05
de febrero de 2013].
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En ese mismo articulo se afirma que con la finalidad de evitar contaminacion
visual, en los casos que se emita publicidad durante el desarrollo de algun
programa mediante cualquier modalidad o tecnologia que permita incluir mensajes
publicitarios, éstos deberan insertarse unicamente en la parte inferior de la imagen
respetando los tiempos maximos de publicidad que van de 12 minutos maximo por
hora de programacion en television abierta y 8 minutos en television con sistema

de paga.

También se especifica que durante las transmisiones de espectaculos deportivos,
la emisidon de publicidad dentro del desarrollo de un juego se podra sélo cuando
éste se encuentre momentaneamente detenido y sin que afecte la visibilidad de la

escena.

De manera puntual, en la Ley N° 26.522 se hace una nota al articulo 81 acerca de
los limites de tiempo publicitario que incluyen lo ocupado por la publicidad no
tradicional y afirman que esta disposicion se ampara en previsiones de derecho

comparado con la Unién Europea.

Para justificar por qué regular el tiempo publicitario citan un procedimiento de
infraccion comenzado en 2007 en el que la Comision Europea notificé a Espafia
que tras un monitoreo se encontré que las cadenas de television espafiolas mas
importantes, tanto publicas como privadas, superaban el limite de 12 minutos de

anuncios publicitarios por hora de programa.

Ahora bien, el incumplimiento de lo establecido por esta ley de Argentina se
sanciona, segun el articulo 103, con llamados de atencion, suspension de
publicidad o multa del 0,1% al 10% de la facturacion de publicidad hecha el mes

anterior a la comisién de alguna falta.

En resumen, a nivel internacional entre 2009 y 2011 a nivel internacional se
revisaron, emitieron o reformaron leyes con la finalidad de asegurar la
independencia editorial y la transparencia de los medios de comunicacién que en

el caso del producto integrado deben aclarar a la audiencia que éste se trata de
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publicidad pagada. Llegados a este punto podemos analizar qué sucede al

respecto en nuestro pais.

3.3 Marco regulatorio de la publicidad en México
En nuestro pais, “juridicamente la television comercial se considera como empresa

de ‘interés publico’ y no de ‘servicio plblico’ como en otros paises”

por ello usar
dicho medio con fines meramente mercantiles ha sido posible, no obstante, al
utilizar espacio sobre el territorio nacional, por ley los concesionarios deben

mantenerse bajo el marco regulatorio gubernamental.

De acuerdo con el Articulo. 39 y 40 Fraccién | del Reglamento de la Ley Federal
de Radio y Television, la publicidad en la TV debe mantener un equilibrio durante
los cortes comerciales, es decir no puede exceder el 18% por hora de programa

por canal.

Lo anterior significa que el tiempo maximo de publicidad permitido es de 10.8
minutos por hora de programa. La uUnica forma de obtener mas tiempo para
promover marcas se establece en el Articulo 72-A de la LFRyT, donde se sefiala
que los concesionarios que cubran minimo el 30% de la programacion con
contenido nacional independiente, tienen permitido extender 5% el tiempo de
publicidad.

Es importante sefialar que dentro de las leyes y reglamentos acerca de la
publicidad en nuestro pais en ninguna se hace referencia al producto integrado,
tan solo se define qué se entiende por publicidad, anunciante, agencia publicitaria,

anuncio publicitarioy patrocinio.

8 Francisco Hernandez, Op. Cit. p. 48.
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Asi, por ejemplo, en el Reglamento de la Ley General de Salud (RLGS) define el

anuncio publicitario como:

“Mensaje dirigido al publico o a un segmento del mismo, con el propédsito de

informar sobre la existencia o las caracteristicas de un producto, servicio o

actividad para su comercializacién y venta o para motivar una conducta”™.

En dicho Reglamento también se hace referencia al patrocinio y al articulo
promocional, el primero lo define como un respaldo econémico otorgado para la
promocion de una persona fisica o moral o para la realizacion de un evento, el
segundo, se trata de objetos que se obsequian al publico y que contienen impresa

la marca, nombre, logotipo o frase publicitaria de algun producto o servicio.

En el articulo 10 fraccion 1 del RLGS se indica que los anuncios que se difundan
por television y cine, las leyendas escritas y auditivas deberan pronunciarse en el
mismo ritmo y volumen que el anuncio, en términos claros y comprensibles. Pero
lo mas cercano al producto integrado se halla en el Articulo 31 del mismo
Reglamento donde se establece que en el caso de patrocinio de bebidas
alcohélicas y tabaco, cuando se utilice la marca, logotipo o imagen de dicho tipo
de productos no se debera incluir en el mensaje imperativos, imagenes, sonidos,
expresiones o lemas publicitarios que se asocien con la publicidad de los
productos o relacionarlos con algun deportista, artista 0 evento. Asi mismo, se

debera incluir la frase: “Patrocinado por...”

Esta leyenda o la mencién de la misma aparece regularmente al inicio y final de un
programa, o bien, se indica con la frase “(nombre de la marca)...presenta”, con
ello se identifica al anunciante, no obstante esto Unicamente en el caso de

patrocinios y no del producto integrado como ocurre en Reino Unido y Espafia.

74 Reglamento de la Ley General de Salud, [en linea], p.1, México, Direccién URL:

http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/regley/Reg LGS _MPSS.pdf [consulta: 12 de marzo de
2012].
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Por otro lado, en la Ley Federal de Radio y Television, en el Articulo 67 Fraccién
Il se sefiala que no se debe transmitir propaganda o anuncios de productos
industriales, comerciales o de actividades que engafien al publico o le causen
algun perjuicio, ya sea por exageracion o falsedad en la indicacion de cémo se

utiliza y que propiedades tiene .

Asimismo, la Ley de Proteccion al Consumidor en el Articulo 32 establece que la
informacién o publicidad relativa a bienes, productos o servicios deben ser
veraces, comprobables y exentos de denominaciones que puedan inducir a error o

confusién.

Sélo en un comunicado de dicha institucion que se publico en 2010 se sefiala que
con la publicidad encubierta o product placement el consumidor es el que menos
gana por ello recomienda a los consumidores “ser criticos ante las promesas

»n75

increibles que las empresas usan para vender sus servicios y productos” > ante el

bombardeo encubierto de publicidad en cine y television.

Como vemos en la leyes de nuestro pais se hace referencia patrocinio y la
prohibicién de publicidad que pueda resultar engafiosa o provocar confusion, pero
en ningln caso se menciona al producto integrado, ni algin concepto o sinGnimo
bajo el cual éste pueda ser regulado, como en Argentina que lo entiende como

publicidad no tradicional o Espafia que lo denomina emplazamiento de producto.

No obstante, el producto integrado es utilizado por las televisoras de nuestro pais
y como veremos en el proximo apartado, la practica de este tipo de publicidad

tiene un impacto en la forma de vender espacios publicitarios.

> Profeco, “La revista de consumidor demuestras como funciona la publicidad encubierta”,
Comunicado 69, [en linea], Direccion URL:

http://www.profeco.gob.mx/prensa/prensal 0/mayol0/bol69.asp, [consulta: 16 de abril de 2011].
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3.4 Impacto en laventa y en el disefio de formatos de publicidad
En la televisibn mexicana el producto integrado se ha utilizado desde hace

décadas, por ejemplo, en los afios cincuenta existia el Noticiero
Nescafé, conducido por Jacobo Zabludovsky ®, como veremos en los siguientes
ejemplos esta forma de promover marcas ha permanecido en las televisoras de

nuestro pais.

En primer lugar hablaremos de la practica del producto integrado en Televisa,
pongamos por caso “En Familia con Chabelo” un programa semanal de
concursos que se ha convertido en toda una tradicién y en uno de los mejores

negocios para Televisa.

En 2002, Xavier Lopez “Chabelo” en una entrevista que concedi6 al periddico La
Jornada asegur6 que el programa que aun protagoniza era el Unico de la television
mexicana que le exigia a cada uno de sus patrocinadores la compra minima de
tres minutos para poder estar dentro de las emisiones de cada domingo, incluso
habia anunciantes que pagaban hasta nueve minutos por salir al aire, por ello
expreso : " Tengo la impresion de que estoy en la televisidbn no porque les caiga

muy bien sino porque soy buen negocio"’’.

Ademas de programas como el de Chabelo, el producto integrado se ha
desarrollado de diferentes formatos en la television, por ejemplo, de forma virtual
empez6 como derecho exclusivo de la empresa estadounidense Princeton video

image, que inicié esta tecnologia en 1994 la cual “consiste en la generacion de

76 e . ., . . ..
Nifiez Marco, Avon a escena. en Revista Expansién, [en linea], Direccion URL:

www.expansion.com.mx [consulta: 28 de abril de 2011].

" Gabriel Zaragoza, “Sigo en la tv no porque les caiga bien sino porque soy buen negocio:
Chabelo”, jornada.unam.mx, 12 de enero de2003, [en linea], México, Direccion URL:
http://www.jornada. unam.mx/2003/01/12/06anlesp.php?origen=es pectaculos.html, [Consulta: 28
de abril de 2011].
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imagenes publicitarias por computadora, para ser colocadas en transmisiones

televisivas” "® de la siguiente manera:

- Estatica: tapetes, anuncios, espectaculares mantas o globos que simulan
estar colocados fisicamente en el lugar donde se desarrolla el
acontecimiento.

- Dinamica. Simulacion de objetos que tienen un movimiento ligero, esferas
girando, banderas ondeando.

- Animacion: en tiempo real sobre cualquier acontecimiento

- Personaje: colocacion en tiempo real de un personaje virtual, sobre la

cancha de un estadio.

La tendencia en el uso de producto integrado ha crecido tanto que incluso se ha
utilizado en la politica, por ejemplo, en 2006 la telenovela “La fea mas bella” una
de las mayor rating de Televisa la actriz principal, menciond el nombre de Felipe

Calderén como su candidato preferido para la eleccién del 2006.°

En 2009 Televisa transmiti6 tres capitulos de la Telenovela “Un gancho al
corazdn” donde el actor Raul Araiza vestia una camisa con la frase “soy verde” en
alusion al Partido Verde Ecologista de México (PVEM), hecho que fue denunciado

al Consejo Federal del IFE por una supuesta violacion a la Ley electoral.

Al respecto, el Dr. Julio Vicente Juarez Gamiz en su texto “Medios, equidad y
libertad de expresion en la justicia electoral mexicana”, sefiala que conforme a la
resolucion del TEPJF y del Consejo General sobre el caso del PVEM actualmente
se reconoce la existencia del producto integrado como “forma ilegal de promocion

politica que pone en evidencia el origen comercial de contenidos mediaticos

"8 Garcia Calderon Carola, El poder de la publicidad en México en los inicios del siglo XXI, Plazay
Valdés, México, 2007, p. 128.

 |bidem Pag. 146
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especificos integrados a la narrativa de programas y géneros televisivos

diversos”®,

Por otro lado, se han producido programas que giran en torno a determinada
marca. En 2010, por primera vez, Televisa hizo a una marca protagonista de una
de sus telenovelas: Ford, en “Hasta que el dinero nos separe”, con lo que la
automotriz incrementé sus ventas en hasta 15%°%'. Un afio después repiti6 el
modelo con la telenovela “Una Familia con suerte” que se basaba en la historia de

un hombre que era presidente de la Compafia AVON México.

En su pagina de internet® en la seccion de ventas de Televisa ofrece servicios de
“integraciéon de producto” y describe los casos de éxito que han tenido, ademas de
las novelas arriba mencionadas se encuentra el programa de concursos “A comer
con Coca-Cola”, aparece también que en 2007 Nutrioli se asocié con Alejandro
Maldonado profesor de Yoga dentro del programa “Hoy’ donde se hacia

promocion del producto, entre otros.

Como veremos en las siguientes graficas, en sus casos de éxito Televisa reporta
gue con el producto integrado han incrementado las ventas del producto a ritmos
superiores a la categoria que se trate, aumenta la confianza, recordacion de la

marca y atributos de la misma, ademas de ayudar a posicionarla.

8 Julio Vicente Juarez Gamiz, “Medios, equidad y libertad de expresion en la justicia electoral
mexicana”, texto de la ponencia presentada en la Sesion VIl “Medios de comunicacion y
campafas politicas. El caso comparado anglosajén, Il Seminario Internacional del Observatorio
é]}Jdicial Electoral, Sala Superior del TEPJF, México, 7 de octubre de 2010.

Nufez Marco, Op.Cit.

82 Televisa, Integracion de producto, [en linea], Direccion URL:

http://www.televisa.com/ventas/119498/integracion-producto/ [Consulta: 16 de febrero de 2013].
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Recuerdo <<REGRESAR
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En la pagina de televisa hay un apartado que dice ¢ Por qué integrar tus marcas?
Y la respuesta en video es la siguiente para invitar a las marcas a integrarse al

contenido televisivo (transcripcion del copy del video):

“Nunca estaran solos tienen una televisién, eso es amor, amor del bueno, amor por
alguien que siempre esta que los compafia, que los hace reir, llorar, sentir, por eso
se ha convertido en un integrante de su hogar, un integrante de corazén, con quien
comparten sentimientos, emociones y suefios y que ilumina el espacio donde lo
cologuen, sea como sea no importa, lo que importa es que esta ahi y que tiene
alma, alma que mas de 50 afios ha estado en el hogar en la vida de cada familia

mexicana..... Esta es la historia, una historia que continta y se fortalece...

Y tu debes ser parte de ella debes estar siempre ahi, jIntégrate! haz que tu mensaje
viva en el nuestro en nuestra historia deja que sea parte de las emociones, los
sentimientos, de los suefios porque esa historia es de los dos, juntos haremos que
cada familia la viva, la respire, la sienta suya. Un solo equipo: TU y nosotros, un

mensaje, una historia, una emocion.

La integracion de producto es una manera inteligente, natural y efectiva de llegar
hace gue tu vivas en esta historia, te convierte en su protagonista, te coloca en la

mente y en el corazon de cada espectador.

Juntos conectamos emociones...”
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Mientras una voz en off dice todo lo anteriormente mencionado, pasan ejemplos
de producto integrado en la programacion de Televisa como son novelas y

programas de revista.

Asi mismo, en una pestafia de la pagina de internet hay una seccion titulada “ La
perspectiva del productor’, en ella hay un video que contiene entrevistas a
productores importantes de Televisa como Juan Osorio, Memo del Bosque, Angelli

Nesma, Carmen Armendariz, Rosy Ocampo Yy Luis de Llano.

Los productores mencionan que ha habido un cambio completo radical en la
television, un cambio drastico porque estaban acostumbrados a los spots
comerciales, dicen que tenian un publico cautivo que estaba acostumbrado a su
bloqgue de contenido, luego venia el corte comercial y en este espacio
aprovechaban para hacer otras cosas. Luego empezaron a venir las primeras
integraciones, mencionan que era muy forzado y se veia muy mal. Esto tuvo
rechazo inmediato por parte de productores y conductores de programas,
“sacrificabas parte de tu contenido para hacer aquella mencion”, afirma Memo Del
Bosque.

Con el paso de los afios y en los ultimos meses, mencionan ya estar totalmente
enfocados a la audiencia, ellos producen para su audiencia y se convierten en un
productor que tiene que pensar que la integracion sea cada vez mas creativa. La
gente, sostienen, cuando se pone a ver su telenovela favorita esta abierta,

receptiva totalmente a este tipo de publicidad.

Luis De Llano afirma que se esta convirtiendo en una tendencia a buscar un
espacio diferente porque la gente cree que la tele es suya. Sin embargo, sefiala
Pedro Damian, hay que ser cautelosos, para no provocar que el espectador se
sature de informacion publicitaria. Mencionan que es mejor hacerlo mediante una
accion es la manera para que funcione mejor, no caer en la obviedad, no hay que

ser tan obvios con un producto.
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Los productores sefialan que puede ser integracién activa que significa por
ejemplo que un actor que va a anunciar unos tenis, simplemente los usa durante
una escena. “Es la vida diaria asi vivimos, asi trabajamos, asi hacemos las cosas,
como se hacen en la vida diaria asi se debe hacer también en la television” afirma

Angelli Nesma.

Rosy Ocampo dice que a través de la investigacion se han dado cuenta que el
publico esta cada vez mas pendiente del contenido y a veces pone una barrera
psicologica cuando sabe que el contenido se termina y empieza el espacio
publicitario, de ahi la ventaja del producto integrado, sin embargo, sefala la
productora que las cosas que le restan impacto es cuando “nos piden textos
forzados que los personajes de ninguna manera lo dirian” y el producto integrado
en telenovela no se puede especificar tanto porque “entonces si ya caemos en un

comercial’, indica Nesma.

En el video Juan Osorio propone que el cliente, la gente de ventas y el productor
en conjunto se concentren en que el objetivo es que el producto tenga la

penetracion y que el publico retenga la marca.

Al respecto Memo del Bosque dice que tanto los clientes como los productores
estan aprendiendo como llevar el producto integrado hacia un lado positivo, se
trata, afirma Carmen Armendariz de un sistema que llegoé para quedarse porque

funciona.

Con lo anterior podemos ver como Televisa y sus productores buscan definir la
formula correcta de modo que la forma de integrar el producto beneficie a sus

clientes y por supuesto, a sus programas.

Por otro lado, Televisa ofrece en su sitio web los siguientes tipos de integracion en

televisién de paga®:

8 Televisa, Integracion de producto tv de paga, [en linea], Direccion URL:

http://televisatvdepaga.com/portfolio-item/4243/ [Consulta: 16 de febrero de 2013].
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Capsulas Pausa: La salud fisica y espiritual, la paz y la armonia llegan a
nuestras sefales en forma de capsulas. Bajo la conduccién de Alejandro
Maldonado, estos espacios podran ser producidos segun las necesidades
especificas de tu marca, para lograr un mejor impacto. Ademas,
disponemos de otros formatos para tu marca, como cortinillas de
presentacion, integracion de producto, bullets y cortinillas de presento.
Super/ Banner: Gréfico y texto basados en la comunicacion de tu marca,
gue aparecen en pantalla durante un programa.

Mencién/ Exposicién: Exposicién de los usos y atributos de tu marca o
producto a cargo de los conductores de un programa.

Céapsulas al sabor del chef minuto a minuto: Con la conduccion del Chef
Oropeza, estas capsulas de un minuto traen consejos Utiles en la cocina, lo
que permite la integracién de tu marca o producto. El exitoso y original
formato de breves recetas y recomendaciones culinarias se extiende a los
espacios comerciales de los canales de TV de Paga.

Mencion: Exposicién de los usos y atributos de tu marca o producto a cargo
de los conductores de un programa.

Integracion ambiental: Presencia de tu marca o producto en el entorno
fisico de la escena o seleccion.

Integracion activa: Integracion de un personaje o conductor con tu marca o
producto.

Branded entertainment: Programa realizado especificamente para tu marca
0 producto

Promos vea: Pieza de 20 segundos en la que tu marca podra invitar al

publico a ver la transmision que esta patrocinando.

10.Cortinilla a corte: Cortinilla de tu marca o producto en la Salida o Regreso

del corte comercial y que invita a seguir viendo un programa.

11.Cortinilla Argumental: Variante de la cortinilla a corte, en la que los

personajes o lideres de opinién de un programa interactdan con tu marca.

12.Capsula: Nota pregrabada en torno a tu marca o producto transmitida como

contenido dentro de un programa.

59



13.Patrocinio de programa: Cortinillas de Entrada y Salida con las que tu
marca o producto presenta algun programa.
14.Patrocinio de seccion: Cortinillas de Entrada y Salida con las que tu marca

presenta una seccion dentro de un programa.

Por otro lado, en su plan comercial TV Azteca® reporta que la televisora recibié
ingresos por “publicidad integrada”, la cual define como “colocacion de productos
durante los programas producidos internamente. La televisora indicé haber
recibido al 31 de diciembre de 2009, 2010 y 2011 montos por $1,709 $2,282

$2,146 millones de pesos respectivamente por publicidad integrada.

Los ingresos por publicidad integrada corresponden a la presentaciéon y uso de
productos durante la transmisién de programacion propia que representaron el y
20.87% y 19.35% de las ventas netas al 31 de diciembre de 2010 y 2011,

respectivamente.®®

A diferencia de Televisa, encontramos sé6lo una pagina web donde se ofrece el
servicio de publicidad integrada en la region noreste que engloba a Coahuila,
Nuevo Ledn, Tamaulipas y el sur de Texas a través de alternativas de inversion
que se distingue de la competencia por insertar holograma de producto (HPR) el
cual aparenta estar en 2D en una pantalla LCD o cintillo y el conductor/actor, lo

toma y se transforma en 3D para interactuar con é1.8¢

En suma, el producto integrado es una alternativa a la resistencia que el publico

pone a los anuncios y a la saturacién que existe en los espacios publicitarios de la

84 v Azteca, Reporte anual 2011, [en linea], Direccion URL:

https://www.irtvazteca.com/Documents/es/Downloads/Informe_Anual TVA_2011, p.70, [Consulta:
20 de abril de 2012].

% |bidem, p.130
86

TV Azteca, Plan Comercial 2012, [en linea], Direccion URL:
http://www.tvaztecanoreste.mx/plancomercial2012/opciones_de_inversion.php. [Consulta: 15 de
febrero de 2013].
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television. Las ventajas de su uso van desde generar un vinculo emocional entre
la marca y el consumidor, incrementar ventas, recordacion, credibilidad hasta

posicionar una marca, producto o servicios nuevos.

Desde el punto de vista del televidente y los derechos de la audiencia, este tipo de
publicidad ha generado una discusion sobre su practica y como revisamos
anteriormente el argumento es semejante en los paises que hoy lo regulan, se
trata de asegurar la independencia editorial de las televisoras frente a los

anunciantes y la transparencia de los medios con las audiencias.

Ahora bien ¢ Por qué convendria regular el producto integrado en México? Porque
actualmente en nuestro pais se conoce su practica por parte de las televisoras
pero se ignora si con éste se rebasa el tiempo publicitario permitido por la ley y si

el consumidor esta consciente y/o a favor de este tipo de publicidad.
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Capitulo 4. Descripcion del estudio

Como vimos en el capitulo anterior, la regulacion del producto integrado es
practicamente inexistente y ha sido objeto de criticas por diversos grupos civicos y
académicos. Por lo anterior con esta tesis pretendemos evaluar la recurrencia y

estilo del producto integrado en programas de television terrestre en México.

4.1 Preguntas de investigacion

El presente trabajo tiene caracter exploratorio y nuestro objetivo es identificar el
uso del producto integrado en nuestro pais desde una perspectiva longitudinal,
tomando en cuenta la concentracion del mercado televisivo dominado por dos

empresas privadas: Televisa y TV Azteca.

Con dicha finalidad, analizamos el contenido televisivo de dos canales de las
principales cadenas de television en México y nuestra primer pregunta de

investigacion es:

P1: ¢ Con qué frecuencia aparecen productos integrados durante la programacion

de television abierta en México?

En su estudio Product Placements How Brands Appear on Television, La Ferle y
Edwards identificaron productos integrados y sus diferentes usos en la
programacion de cinco cadenas de television en Estados Unidos, ellos
encontraron que esta forma de publicidad aparecia en promedio cada tres minutos

en un programa.

Para la presente tesis nos basamos en los hallazgos y el sistema de codificacion
de los investigadores arriba citados para conocer la frecuencia con la que aparece
un producto integrado en la television mexicana y con ello poder responder

también la siguiente pregunta:
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P2: ¢Cuales son las tendencias en el uso del producto integrado en la television

mexicana?

De acuerdo con Roehm, Roehm, y Boone en un estudio que realizaron en 2004
hay dos formas principales en las que se presenta el producto integrado. La
primera se conoce como product placement, este implica que el publicista o
mercadologo negocia la referencia visual o verbal (mencién por parte de un
personaje) de determinada marca en una o mas escenas de la trama o argumento

de un programa.

La segunda es el plug, se trata de la presentacion visual/verbal de una marca por
medio de un didlogo independiente que rompe con la narrativa del programa, éste

requiere la mencion por parte de un conductor o actor principal dentro del mismo.

De acuerdo con los resultados de la investigacion realizada por los autores arriba
citados, los plugs se utlizaban frecuentemente en programas de revista y
noticieros, por otro lado, el product placement aparecia mas en programas como

series y telenovelas donde una marca puede integrarse dentro del contenido.

Por su parte, La Ferle y Edwards encontraron que en programas de revista y
noticieros las marcas casi siempre se mostraban de manera prominente en el
centro de la pantalla y con close-ups. Asi mismo, se demostré que en programas
como noticieros y telenovelas los productos integrados eran mas sutiles mientras
gue en programas de concursos en television la exposicion de las marcas era

prominente.

Nuestra Ultima pregunta de investigacion es:

P3: ¢ Cuales son las diferencias en el uso de producto integrado entre Televisa y
TV Azteca?
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4.2 Hipo6tesis

Con la intencion de analizar el uso, estilo y frecuencia de este tipo de publicidad
en la television mexicana comparamos la presencia del producto integrado a lo

largo de 2006, 2011y 2012, las hipoétesis formuladas fueron las siguientes:

H1: Dada la inexistencia de un marco regulatorio sobre productos integrados y los
cambios en el mercado televisivo en México se espera un incremento longitudinal

en la presencia de esta forma de publicidad.

H2: De acuerdo con investigaciones anteriores®’ el producto integrado genera
evaluaciones negativas cuando es hecho de manera obvia (“in your face”) por lo

gue es de esperarse que las presentaciones tiendan a ser sutiles.

4.3 Metodologia

Para la presente tesis utilizamos el analisis de contenido cuantitativo, una técnica
de investigaciéon que nos permitié estudiar la programacion de la television abierta

de manera sistematica y cuantificable.

De acuerdo con Klaus Krippendorf, el analisis de contenido es una de las técnicas
de investigacion mas importantes en Ciencias Sociales que se utiliza para hacer
“inferencias validas y reproducibles de los datos al contexto de los mismos”®,

describir el contenido de la comunicacion.

8 pamela Miles, Product Placements (The Impact of Placemet Type and Repetition on Attitude),
[en linea], wol. 38, no. 3, American Academy of Adwertising, 10pp, 2009, Direccion URL:

http://www.csulb.edu/~pamela/pubs/Product_Placement.pdf, [consulta: 04 de marzo de 2011].

% Klaus Krippendorf , Content analysis, Internacional Encyclopedia of Communications, [en linea],

Vol.1, University of Pennsylvania, p.403 , 1989, Direccion URL:
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Esta técnica, sefiala Krippendorf, provee de informacion, revela tendencias,
patrones y diferencias que no son obvias a todo individuo, debido a que la
unidades de analisis reciben el mismo tratamiento esta técnica puede servir, por
ejemplo, para comparar como diferentes peridédicos manejan la informacion acerca

de dos 0 méas aspectos de una controversia publica.

En estudios longitudinales de los argumentos usados para vender producto o
servicios, este autor sefiala que con el andlisis de contenido se ha dado una base
para la critica cultural y se ha hecho al publico consciente de como los medios de

comunicacion masiva han fomentado creencias particulares.

Para nuestro estudio seguimos el proceso de analisis de contenido que

Krippendorf define en seis pasos®:

1) Disefio. Fase conceptual durante la cual se define el contexto de andlisis.

2) Unidades de analisis. Fase de identificacion y definicion de unidades de
analisis.

3) Muestreo. Asegurar que las unidades de analisis seleccionadas sean
representativas de la organizacion del fendmeno simbdlico que se investiga.

4) Codificacion. Describir unidades registradas o clasificarlas en categorias de
analisis. puede llevarse a cabo por codificadores entrenados quienes
siguen las mismas instrucciones.

5) Inferencias. Saber como los datos codificados estan relacionadas con el
fendbmeno que se estudia y su contexto.

6) Validacion. Resultados del andlisis.

Con base en la investigacion de La Ferle y Edwards y retomando la definicion de
product placement y plug de Roehm, M.L. Rohem, H.A. & Boone que describimos

en parrafos anteriores, realizamos un analisis de contenido para conocer la

http://repository.upenn.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1232&context=asc_papers, [consulta: 12 de
abril de 2011].

% |bidem, p. 406.
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frecuencia de productos integrados en el contenido televisivo y hacer una

comparacion longitudinal entre ambas cadenas de television.

En primer lugar, redactamos definiciones de las categorias y subcategorias que
iban a ir dentro del protocolo las cuales fueron estudiadas y comprendidas de
nuestra parte. El protocolo que se realizdé pasé por una prueba piloto en donde
finalmente con ayuda del asesor se escogieron las variables que irian en el
protocolo entre ellas los distintos tipos de programas que se transmiten en

television abierta asi como la presencia de esta forma de publicidad en ellos.

Asi mismo, otra finalidad del protocolo es que cualquier persona lo entienda y
pueda realizar este tipo de andlisis con el minimo margen de error, que los
conceptos e instrucciones del manual de codificacion sean claros y esto se pueda

replicar para futuras investigaciones.

Luego se grabo el material audiovisual que ibamos a analizar, los dias grabados
fueron elegidos por representar una tipica semana de programacion televisiva en
distintos afios. Una vez que se tuvo el material en formato de video se clasificd

por fecha y televisora.

Con ayuda del asesor de esta tesis fuimos entrenadas para analizar por separado
este estudio de 756 horas de programacion de television (resultado de 18 horas
por dia por 7 dias de la semana multiplicado por 6 semanas). Durante el proceso
de entrenamiento, realizamos una prueba de confianza que se define como una
“acuerdo entre los codificadores acerca de como categorizar el contenido a partir
de la definiciones ya hechas sobre los conceptos a codificar, se establecen una
serie de reglas para que se sigan siempre que se vaya a realizar este proceso

para que el resultado sea el mismo”.*°

% Daniel Riffe, Stephen Lacy, Fredrick G. Fico, Analyzing Media Messages:Using Quantitative

Content Analysis In Research, Lawrence Eribaum Associates Publishers, US, 1998, p.10
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De acuerdo con Riffe, Lacy y Fico, la muestra para la prueba de confianza debe
ser del 5% del la muestra total del estudio para que tenga el minimo margen de
error. Dado que grabamos un total de 756 horas el 5% son 37 horas de las cuales
analizamos también 37 productos integrados que escogimos de forma aleatoria en
2006, 2011 y 2012°. La prueba de confianza tuvo en total 888 respuestas y el
namero de inconsistencias fueron 25, es decir que dan el 2.8% del total de las

variables analizadas®?.

Finalmente, se hicieron las correcciones necesarias para elaborar la version final
del protocolo y redactamos un manual de codificacion en el que definimos las
veinticinco variables que utilizamos®® para evaluar las caracteristicas del producto

integrado.

El manual contiene todas las definiciones de las variables del protocolo que
utilizamos para el proceso de codificacion entre ellas esta el tipo de programa
(deportes, de revista, celebridades, telenovela, concursos, noticias), tipo de
producto integrado (product placement, plug), canal de presentacion (visual,

verbal, audio), tipo de presentacion (prominente, sutil) y duracién en segundos.

Durante el proceso de codificacién analizamos variables independientes como el
afio, cadena televisiva, tipo de programa (i.e Programa de revista, deportes,
celebridad, telenovela, juegos y noticieros) asi como tipo de integracién y variables

dependientes como el estilo, canal de presentacion (visual o verbal) y duracién.

También se hizo una bitacora donde cada codificadora llend6 de manera
cronoldgica el monitoreo que se hicieron por dia y afio, dicho registro contenia
numero de protocolo, canal, programa, horario, descripcion del producto integrado,

marca y observaciones que se tenian al respecto.

Una vez terminada la codificacion de los tres afios analizados, los datos

contenidos en los protocolos fueron capturados en una base de datos de SPSS.

91 y
Ver Tabla prueba de confianza en Anexos.
92
3Ver Tabla pruebla de confianza en Anexos
Ver Protocolo y Manual de codificacién en Anexos
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Esta fue enumerada con base en el orden de los protocolos registrados en la

bitacora.

4.4 Muestra
La muestra fue de dos semanas de programacion por cada afio 2006, 2011, 2012

de dos canales de cobertura nacional: 2 (Televisa) y 13 (TV Azteca).

Para nuestro estudio longitudinal el material audiovisual de 2006 nos fue
proporcionado por el Centro de Investigaciones Interdisciplinarias en Ciencias y
Humanidades (CEIICH) de la UNAM en formato VHS, por lo anterior se hizo una
revision previa del contenido total de los videos prestados y después se llevo a
cabo una seleccién de los mismos para la muestra requerida en la investigacion.
En el caso de 2011 y 2012 el material fue monitoreado y grabado en tiempo real

por nosotros en un horario de 6:00 a 24:00.

Siguiendo la investigacion de La Ferle y Edwards, buscdbamos comparar una
semana de programacion por cadena de television y del material que nos
prestaron en el CEIICH obtuvimos en total una semana de programacion de Canal
2 y una de Canal 13 pero con un desfase de una semana en la fecha que fueron

grabados los videos.

Por lo anterior, para la muestra de cada afio, como se muestra en el cuadro de

abajo, hicimos un desfase similar durante las semanas de grabacion:

‘ 2006 2011 2012
Canal 2 08 al 14 de Mayo | 13 al 19 de Junio 11 al 17 de Junio
Canal 13 15 al 21 de Mayo | 23 al 29 de Junio 04 al 10 de Junio
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Capitulo 5. Resultados

Al concluir la investigacion encontramos los siguientes resultados. Fueron
codificadas un total de 1087 marcas en las 756 horas de programacion analizada
en dos semanas por cada afio (2006, 2011y 2012).

Con la finalidad de identificar si hubo 0 no un incremento la presencia del producto
en los afios analizados y si el tipo de presentacion de éste tendié a ser sutil, como
lo planteamos en nuestras hipétesis en las siguientes paginas presentamos los
resultados de nuestra investigacion que incluyen la frecuencia de aparicion de
producto integrado en los programas de television, las tendencias de uso de este
tipo de publicidad, los principales tipos de producto integrado, forma de
presentacidn, los programas en los que mas se utiliza asi como las diferencias en

Su uUsoO.

Grafica 1. Numero de productos integrados por afio

Productos integrados por aino

B Televisa M TvAzteca

264 272
219
146
132
54 I I

2006 2011 2012
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RQ1 ¢ Con qué frecuencia aparece un producto integrado durante un programa de

television?

De acuerdo con la Gréfica 1 los productos integrados han aumentado de manera
considerable, de 186 en 2006 a 591 en 2012. Por ello podemos afirmar que
nuestra primera pregunta orienta se responde con un incremento longitudinal

sostenido en ambas cadenas.

Ahora, en la siguiente grafica se muestra que el tiempo estimado entre cada
producto integrado disminuyé considerablemente entre los afios 2006, 2011 y
2012.

Gréfica 2. Tiempo (segundos) entre la transmisién de cada producto integrado por afio y televisora
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Con los datos que se muestran en la grafica de arriba, calculamos que en Televisa

durante la semana analizada del afio 2006 aproximadamente cada dos horas y
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media habia una integracion de producto, en 2011 este tiempo se redujo a casi

una hora y en 2012 a 28 minutos.

En TV Azteca para el afio 2006 encontramos que el lapso de tiempo de aparicion
entre un producto integrado y otro era menor al de Televisa, pues éstos se daban
aproximadamente cada hora, luego en 2011 disminuyo a 29 minutos pero en 2012

se incrementd a 35 minutos.

A continuacion retomaremos nuestra segunda pregunta de investigacion:

RQ2 : ¢ Cuales son las tendencias en el uso del producto integrado en la television

mexicana?

Como se muestra en la Tabla 2, en Televisa aumento el uso de product placement
de 25,9 % en 2006 a 66,2% en 2012. TV Azteca paso de 17,4% en 2006 a 55,3%
en 2012. Las diferencias fueron significativas en ambas televisoras (Televisa CH2:
X2=62.4, df=2, p<0.05; Tv Azteca CH13: X2=55.63, df=2, p<0.05).

Tabla 2. Porcentajes por tipo de producto integrado en 2006, 2011, 2012 en canal 2 y 13.

Tipo de producto integrado * Afio
Cadena de Television Ano Total
2006 2011 2012

Tipo de producto ~ Product placement |  25,9% 30,8% 66,2% | 50,6%

C2 Televisa integrado Plug 74,1% 69,2% | 33,8% | 49,4%
Total 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0%

Tipo de producto ~ Product placement |  17,4% 52,7% 55,3% | 46,0%

C13 TvAzteca integrado Plug 82,6% 473% | 447% | 54,0%
Total 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0%
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En contraste, el uso de plugs en las dos televisoras se redujo de 2006 a 2012, en
el caso especifico del “Canal de las Estrellas” esta disminucién fue mas drastica
ya que en el periodo de 2011 a 2012 el porcentaje de este tipo de producto

integrado represento la mitad del afio anterior.

Por otro lado, en Tv Azteca la reduccidn de plugs dentro de los contenidos de la
programacion fue paulatina ya que en cinco afios el porcentaje disminuy6 a la

mitad y de 2011 a 2012 la diferencia fue apenas del 3%.

Tabla 3. Canal de presentacién por televisora

Canal de presentacion

Televisora Ao Total
2006 2011 2012
Visual 24.1% 35.6% 64.3% | 50.8%
Canal de Verbal 1.9% 2.7% 1.1%
C2 Televisa presentacion Ambos* 74.1% 61.0% 35.7% | 47.9%
Audio 7% 2%
Total 100.0% 100.0% | 100.0% | 100.0%
Visual 12.1% 59.5% 47.9% | 45.2%
Canal de Verbal .8% 4% 9% 1%
C13 TvAzteca  presentacion Ambos* 87.1% 36.4% 48.9% | 51.7%
Audio 3.8% 2.3% 2.4%
Total 100.0% 100.0% | 100.0% | 100.0%

*Ambos:serefiere a que se presentade maneravisual y verbal

De acuerdo con la investigacion de Sabherwal, Pokrywczynsky y Griffin sobre el
producto integrado, se encontrd que los productos integrados visuales y auditivos

fueron significativamente mas exitosos que los que eran solo visuales.

En general este estudio muestra que en las dos televisoras la presentacion visual
y verbal en conjunto se utiliza, pero ha disminuido a través de los afios. En el
caso de TV Azteca la presentacion visual fue la que tuvo el porcentaje mas alto

en 2011, de manera similar ocurrié en Televisa un afio después.
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El porcentaje mas bajo en ambas televisoras fue el de audio, no obstante, en

Canal 13 se dio este tipo de presentacion debido a que utilizan el tono de la

compafiia de telefonia movil lusacell en parte importante de su programacion,

como veremos mas adelante esta fue una de las principales en integracién de

producto durante los afios analizados.

Tabla 4. Porcentaje de tipo de presentacion por afio (2006, 2011 y 2012)

Tipo de presentacion
. Afio
Televisora Total
2006 2011 2012
Tipo de Prominente 79,6% 87,0% 87,1% 86,2%
C2 Televisa presentacion Sutil 20,4% 13,0% 12,9% | 13,8%
Total 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0%
_ Prominente 91,7% 69,7% 86,8% 80,5%
Tipo de Sutil 8,3% 30,3% 12,8% | 19,3%
C13 TvAzteca presentacion
Total 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0%
100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0%
De acuerdo con un estudio realizado por Pamela Miles en 2009, la autora

concluyé que el uso de producto integrado genera rechazo por parte del

televidente cuando se hace de manera prominente (in your face) con base en ello

formulamos la hipotesis de que el producto integrado tenderia a ser suitil.

A partir de los resultados obtenidos en nuestra investigacion podemos decir que

la segunda hipotesis de nuestra tesis se sustenta ya que, como podemos ver en la

tabla de arriba, en un periodo de 6 afios (2006-2012)

incrementd el tipo de

presentacién sutil y disminuyd el prominente. La diferencias encontradas fueron

significativas en ambos canales (Televisa CH2: X2= 2.23, df=2, p<0.05; TvAzteca
CH13: X2=38.27, df=2, p<0.05).

Responderemos ahora nuestra tercer y Ultima pregunta de investigacion que dice:
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RQ3: ¢ Cuales son las diferencias en el uso de producto integrado entre las dos

televisoras (Televisay TV Azteca) en 2006, 2011y 20127

Como se observa en la Tabla 5 hubo diferencias en los tipos de programas donde

hubo mayor integracién de producto entre las dos televisoras analizadas.

Tabla 5. Porcentaje de tipo de programa por afio y televisora

Tipo de programa por televisora
Televisora Afto Total
2006 2011 2012
Programa de revista 57,4% 24,0% 13,2% 21,6%
Deportes 1,9% 19,2% 10,7% 12,3%
Celebridad 4% 2%

2 Televisa tipo de programa Telenovela 25,9% 15,1% 22,8% 20,8%
Juegos 13,0% 37,7% 19,1% 24.2%

Otros 3,4% 22,1% 13,8%

Noticias 1,9% 1% 11,8% 7.2%
Total 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

Programa de revista 48,5% 14,4% 22,8% 24, 7%

Deportes 28,0% 7,8% 14,8%

Celebridad 11,4% 12,1% 13,2% 12,4%

tipo de programa Telenovela 5,3% 6,8% 12,8% 8,6%

C13 TvAzteca

Juegos 25,8% 6,8% 2,7% 9,4%

Otros 2,3% 7,2% 8,7% 6,7%

Noticias 6,8% 24,6% 32,0% 23,4%
Total 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

Nota: "Otros" es una variable para los programas que no tenian las caracteristicas
adecuadas para considerarlos un tipo de programa de los definidos en el protocolo, cabe
destacar que los programas que se codificaron como “otros” en su mayoria fueron series
dramaticas y talk shows.

Ha habido diferencias significativas en el uso de productos integrados entre las
dos cadenas de television, principalmente en el tipo de programas en los que
aparecen productos integrados (x2=124.15, df=12, p<0.005). En 2006 los plugs y
product placements aparecieron con mayor frecuencia en programas de revista
(57%, Televisa vs. 48% TV Azteca) y programas de juego o concursos (13%

Televisa vs. 25.8% TV Azteca).
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En 2011 esta tendencia cambid, en Tv Azteca hubo un incremento en el uso de
este tipo de publicidad, en programas sobre deportes (28%), noticieros (24.6%),
mientras que los juegos o concursos (37.7%) y programas de revista (24%)

siguieron siendo los principales programas con producto integrado en Televisa.

En 2012 las telenovelas (22.8%) y otros (22%) fueron los programas mas
importantes para Televisa, mientras que los noticieros (32%) y programas de

revista (22.8%) fueron los utilizados por TV Azteca.

Como describimos en la metodologia elaboramos una bitacora de la cual
obtuvimos las principales marcas y programas que usaron producto integrado en

2006, 2011y 2012, datos de los cuales hablaremos a continuacion.

5.1 Las marcas que mas usaron producto integrado en Televisay TV Azteca
entre 2006, 2011y 2012.
En términos generales durante 2006, 2011 y 2012 Nivada, marca de relojes, se

mantuvo en los primeros lugares en uso de producto integrado dentro de la

programacion de las dos televisoras analizadas.

A diferencia de paises como Reino Unido, donde esta prohibido el producto
integrado de bebidas alcohdlicas, en México encontramos que se permite el
product placement de cerveza, en este caso la marca Corona fue la que aparecio
en banners durante partidos de futbol y como veremos en la Tabla 6, se ubic6 en
el cuarto lugar del top 5 de las marcas que utilizaron este tipo de publicidad en
2011.

Como podemos observar en la tabla citada durante los tres afios analizados las
marcas que predominaron en el uso de producto integrado fueron de las

categorias de higiene, salud, belleza y tiendas de autoservicio.
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Cabe sefialar que en 2006 las marcas Derman (antimicético en crema) y Rocainol

(ungiiento) ocuparon los primeros lugares en el top 5 de marcas que mas usaron

producto integrado y éstas pertenecen a Laboratorios KSK lo cual nos permite

suponer que este fue uno de los principales inversionistas en este tipo de

publicidad.

Tabla 6. Top 5 de las marcas que utilizaron producto infegrado

en 2006,2011 y 2012
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En el caso de la marca Chedrahui (cadena de supermercados) podemos ver que

en un ano fue superada por ‘Bécalos’ una iniciativa de Fundacién Televisa en la

gque se otorgan becas a estudiantes de ciclos completos en los niveles Basico,
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Medio Superior y Superior, ademas de que ocup6 apenas un lugar arriba de su
competencia, Soriana. Esta marca, en el caso especifico de Televisa, fue de las

principales que usaron producto integrado durante 2006, 2011y 2012.

Por otro lado, podemos ver en la Tabla 7 que en Televisa para el afio 2011 Nike
ocupaba el quinto lugar en uso de producto integrado, esto se debe a que en los
programas de deportes los conductores vestian ropa de la marca, pero en 2012
esto cambié pues en las emisiones deportivas los reporteros, invitados y
conductores usaban playeras o chamarras con el logo de Under Armour, por ello

suponemos que cambiaron de patrocinadores.

Tabla7.Top 5 de las marcas que ufilizaron producto integrado en Canal 2
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Ahora, en el caso de TV Azteca podemos apreciar en la Tabla 8 que esa
televisora utilizé principalmente el producto integrado para promover una marca
que desde 1990 pertenece a Grupo Salinas, esta es Nivada, la cual se mantuvo

como la nimero uno durante los tres afios que analizamos.
Asi mismo, en dicha televisora en 2012 el quinto lugar del top 5 se encuentra

Elektra, marca de la misma empresa.

Tabla 8. Top 5 de las marcas que utilizaron producto integrado
en Canal 13

Qe 2006 2011 2012
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5.2 Programas que mas usaron producto integrado en Televisay TV Azteca
entre 2006, 2011y 2012.
El programa Venga la Alegria, como se puede apreciar en la Tabla 9, se mantuvo

en los primeros dos lugares del top 5 de programas que usaron producto integrado
en 2006, 2011 y 2012, por ello consideramos probable que la televisora haya
aprendido con el tiempo que en este programa es donde pueden ofrecer mas

espacios para vender este tipo de publicidad.

Tabla 7. Top 5 de programas con produecto infegrado Canal 13

<

2006 2011 2012
TV AZTECA
Final Copa de
1 Yenga la alegria Cro Mexico Vs Yenga la alegria
EUA
2 Tempranifo Vanga la alegria  Hechos mesidiano
3 Elekfrirate Hechos noche Hechos noche

n

Con sello de
mujer

Yentaneando

Hechos AM

Yentaneando

Yenfaneando

Hechos AMM

En 2006, a diferencia de su competencia, TV Azteca tenia un programa de
concursos llamado Elektrizate en el que los participantes ganaban productos que

se vendian en Elektra, sin embargo, éste no continu6é salié del aire.

Otra diferencia relevante del uso de producto integrado en la programacion de TV
Azteca con la de Televisa es que en la primera de 2011 a 2012 aumento el

namero de marcas que aparecieron en los noticieros del horario matutino,
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vespertino y nocturno. También podemos ver que en el programa Ventaneando se

incremento el uso del producto integrado de 2006 a 2012.

Conviene subrayar que en 2011 el nimero uno en integracion de productos fue la
final de la copa de Oro en la que jugaron México contra Estados Unidos, no
obstante, al tratarse de un evento internacional creemos que esto influyé en que

fuera éste y no otro el primer lugar en el top de programas.

Veamos ahora el caso de Televisa, como aparece en la Tabla 10 el programa Hoy
se consolidé como el nimero uno en uso de producto integrado. A diferencia de
TV Azteca el segundo Yy tercer sitios lo ocuparon las telenovelas como Una familia
con suerte que, como mencionamos en el capitulo anterior, la trama de la novela
giraba en torno a la marca AVON.

Tabla 10. Top & de programas con produecto infegrado Canal 2

analeelas
-
strellase:
- 200 2011 2012
1 Hoy Hoy Hoy
2 La fea mas bella Urna familia con Pramerc noficias
uerte
3 MNuesira Casa En familia con Cachito de Cislo
Chabelo
4 Cantando porun Fequsfos 100 mexicancs
suefio Siganfes “dijiercn”
Fartido Meéxico s
5 Rebelde Cuaternala Abismo de pasion
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Asi mismo, durante 2006, 2011 y 2012 en cuarto lugar coincidieron los programas
de concursos como Cantando por un suefio, Pequefios Gigantes y 100 me xicanos
‘dijieron’.

Ahora bien, contrario a TV Azteca el partido de semifinal de la copa de oro entre

México y Guatemala fue el dltimo lugar en integracion de producto durante 2011.

En general los programas con mayor integracion de producto como Venga la
alegria, Hoy, Ventaneando y las telenovelas se dirigen a amas de casa, eso
podria explicar las categorias de productos que mas utilizaron este tipo de
publicidad.
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6. Conclusiones
El uso del producto integrado ha ganado popularidad como una alternativa a la

publicidad tradicional en un mercado sobresaturado y una audiencia cada vez mas
fragmentada que evita ver los cortes comerciales que hay durante sus programas

favoritos utilizando el llamado zapping y zipping.

La practica del mismo ha sido impulsada por corporaciones de medios que utilizan
diversas plataformas de comunicacion que les permiten ofrecer la presencia de

una marca o producto en diferentes espacios al mismo tiempo.

Las ventajas del uso del producto integrado son la creaciéon de vinculos
emocionales entre la marca y el consumidor, permite incrementar recordacién y
ventas, ayuda al aumento en la credibilidad sobre una marca ademas de servir

para posicionar productos o servicios nuevos.

Desde el punto de vista de la audiencia, a nivel global este tipo de publicidad ha
generado una discusion sobre su practica y como revisamos anteriormente, el
argumento es semejante en los paises que hoy lo regulan, se trata de asegurar la
independencia editorial de las televisoras frente a los anunciantes y la

transparencia de los medios con las audiencias.

Como demostramos con nuestro estudio hubo un incremento en el uso de
productos integrados en Televisa y TV Azteca, en estas empresas que concentran
el mercado de la television en nuestro pais se triplico el uso de este tipo de
publicidad de 2006 a 2012. Mientras que el tiempo estimado entre cada producto

integrado disminuyé.

Ademas, en los afios analizados notamos que la forma de presentarlo tendi6 a ser
sutil y en forma de product placement de 2006 a 2012, esto sugiere un aprendizaje
por parte de las televisoras en la practica de este tipo de publicidad por dos

razones.

En primer lugar el plug tiene una estructura similar a la de un espot en el que un

personaje describe un producto y sus beneficios, por lo cual la manera de
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presentarlo es prominente, y como se ha demostrado en investigaciones que
citamos en esta tesis, puede resultar molesto para la audiencia porque interrumpe
la secuencia natural de un programa, de ahi la tendencia a usar el product
placement por aparecer de manera sutii como parte de la narrativa de un

programa.

En segundo lugar, al aprendizaje al que nos referimos se refleja en el tipo de
programas en los que ha aumentado el uso de product placement, en el caso de
Televisa incremento en las telenovelas mientras que en TV Azteca se dio en los
noticieros. Como vemos una televisora se inclina a la insercion en programas de
entretenimiento donde la audiencia puede hacer una conexion emocional con los
personajes; mientras en la competencia optan por usarla en programas de

contenido informativo que tienen un valor de credibilidad para la audiencia.

Ahora bien, en el tercer capitulo de esta tesis vimos que en nuestro pais no esta
contemplado el producto integrado como forma de publicidad, sin embargo su uso
es una realidad y las televisoras ofrecen a los anunciantes publicamente espacios

dentro de los contenidos de sus programas.

Dado el incremento en el uso del producto integrado y su permanencia en un
periodo mayor de cinco afios, entendemos que esta practica ha tenido éxito en
ventas tanto para las televisoras como para los anunciantes, no obstante,

desconocemos la percepcion de la audiencia sobre el tema.

Aunque aun no exista una marco regulatorio donde se inserte el producto
integrado como pasa en otros paises, la Ley Federal de Radio y television
establece un porcentaje de tiempo especifico para anuncios comerciales, ademas
al ser la televisiéon un medio de interés publico el consumidor mexicano deberia
tener el derecho a saber cuando los anunciantes pagan por introducir sus marcas

en el contenido de los programas que ve.

Durante nuestro andlisis de contenido en televisién nos dimos cuenta que de las
semanas (grabadas hubo dos eventos que afectaron la programacion

especificamente de TV Azteca. El primero se dio el 25 de junio de 2011 cuando
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esta televisora transmitid la final de la copa de Oro, al momento de codificar
notamos un incremento en el numero de productos integrados que aparecieron
como banners durante el juego. Como vimos en el apartado de resultados, ese
partido entre México y EUA se ubico en el nimero uno del top 5 de programas con

producto integrados.

Por otro lado, el 10 de junio de 2012 se transmiti6 el segundo debate de
candidatos a la presidencia de México, al ser una transmision a cargo del IFE no
hubieron productos integrados, esto impactd nuestro estudio porque fue
transmitido en el horario que ocupaba un programa de concurso que como Vvimos
en la Tabla 5 son este tipo de programas los que contienen mayor nimero de

productos integrados.

Nuestra investigacion se basé unicamente en andlisis de contenido de dos canales
nacionales de television abierta, el 2 de Televisa y el 13 de Tv Azteca, por ello
proponemos el analisis de otros canales como el 4,5 y 9 de Televisa, el 7 de TV

Azteca, asi como una comparacion de con la programacién de TV de paga.

Asi mismo, recomendamos que para investigaciones futuras se haga un analisis
de contenido para identificar el producto integrado en una muestra anual dentro de

un periodo de tiempo mas largo y observar su evolucién afio con afio.

Por ultimo, como hemos dicho, desconocemos estudios sobre el impacto del
producto integrado en la audiencia mexicana asi como el punto de vista del
consumidor sobre el uso de éste en sus programas preferidos, por ello
consideramos que le agregaria valor a la investigacion sobre el producto integrado
tener datos duros de como se refleja en la efectividad publicitaria de este tipo de
publicidad pero, sobre todo, acerca del efecto de este formato publicitario en el

teleauditorio mexicano.
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7. Anexos

7.1 Cuadro comparativo regulacion sobre productos integrados
Cuadro comparativo

_ Define al Ley que lo B Ao que ; y
Pais Producto regulaose | . entré en Articulo Sancién
Integrado aproxima Lyl ek vigor
ARTICULO 2.
Define IV.
- Articulo
Lsyeglsrrlgfgltze Secretaria de zoroe?(’)m';na \%?n?: ocion_al_y
Salud Salud 2006 . Patrocinio
ARTICULO 31.
Codigo Federal
de Instituciones . 1990, ultima 1
y Instgljtotl:edleral reforma ARTICULO 49 ARTICULO 211
Procedimientos eclora 2008
México* No Electorales
La Direccion General
de Radio, Televisiény
Cinematografia de la
Secretaria de
Reglamento ) 1973, dltima Gobernacién.im pondr&
Ley Federal de Secretaria de . las sanciones
) . reforma ARTICULO 34. .
Radioy Gobernacion 2002 correspondientes por
Television las violaciones a las
disposiciones de la
Ley Federal de Radio
y Television yde este
Reglamento
Publicidad no
tradicional (PNT):
Toda forma de
comunicacion
comercial
audiovisual
consistente en
Autoridad incluir o referirse
Ley de SFed.efa' de a un producto, ARTICULO 103.
. ' Comunicacion envicios o!g servicio 0 marca
Argentina Si L Comunicacién 2010 comercial de
Audiovisual Audiovisual
(LeyN°26.522)| ‘g i manera que
ecretaria figure en un
Parlamentaria. programa, a
cambio de una
remuneracion o
contraprestacion
similar
ARTICULO 81.
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Communication
s Act of 1934,
§73.1212
Sponsorship
identification;
list retention;
related
requirements.

Federal
Communications
Commission

1934, tltima
reforma
2009

47 C.F.R. §
73.1212,
identificacion del
patrocinio;

Section 317 of

the
Communication Federal -
s Act 0of 1934, | Communications S%Cg%? 213)71;17
. . as amended, Commission e
Estados Unidos Si 47USC.§
317
§73.1212
Sponsorshi §73.1212,
identification: Federal identificacion de
- . ' [ Communications RN
list retention; L patrocinio, inciso
Commission
related (@)
requirements.
Section 507 of
the Federal Seccion 507,
Communication | Communications Act, 47 US.C. 8§
s Act, 47 Commission 508
U.S.C. § 508,
Ley general de )
o . Comunicacién Jefatura del ARTICULO 2y :
Espafia Si Audiovisual de Estado 2010 17, ARTICULO 58.
Espafia
Office of
Communication,
The (Ofcom),
Audiovisual Independent
. . . Media Services regulator and Seccion nueve,
Reino Unido Si (Product cgmpetition 2010 Reglas 9a 9.39
Placement authority for the
Regulations) UK
communications
industries

86




7.2 Protocolo

Protocolo producto integrado Mx

10.
1.

12

No.de Pl
Fechs
Harano___
1= Mafians
2= Dis
3= Horaro estelar
Generodeprog __
1= Ficcion
2= Nofiecidn
Tipode prog___
1= Progde revista
2= Depories
3= Celebndades
4= Telenovelss
5= Concursos
6= Otros
7= Moticias
Tono de la seccidn ___
1= Humar
2= Factual
3= Drama
4= Ofros
Canalde TV ___
1= C2Televisa
2= C13TvAztecs
TipodePl___
1= Prod Place
2= Plg
Canaldepres
1= Visual
2= Verbal
3= Ambos
4= Audo
Tempodeexpo___ s
Tipo depresentacion___
1= Prominente
2= Sutil
Enfasis ___

1= Marca
2= Prodiserv
3= Ambos

From13t0o 18 No=0 Yes=1

13
14,
15.
16

17.
18.

20.

De 21a

21.
22
23.
24,

25.

Closeup ___
Relscionado histora ___
Liamado a la sccidn ___

Refa caractenstica de P/M

Ref a beneficios PIM

Refaprecio PIM ___

Género presentador ___
1= Mujer
2= Hombre
3= NA

Rolde presentador___
1= Aclor
2= Conductor
3= Testimonio
4= NA
§= Eszpecialsta

25 Ne=0 S§I=1

Sincro bloque commercial

Manipulacion prod ___
Efecios especiales
Manipulacion de
pantalls___
Mandatorios___

©Dr. Julio Judrez Gamiz CEIICH-UNAM México City

1. No.dePI

2. Fechs

3. Horaro___
1= Mafiana
2= Dis

3= Horano estelar
4. Generodeprog
1= Ficcion
2= Nofiecidn
5. Tipode prog___
1= Progde revista
2= Deportes

3= Celebrdades
4= Telenovelss

5= Conecursas

&= Otros
7= Notcias
6. Tonodelsseccion
1= Humor
2= Factual
3= Drama
4= Otros

7. CanaldeTV __
1= C2Tekevisa
2= C13TvAztecs
8. TipodePl___
1= Prod Place
= Pilug
9. Cansldepres___
1= Visual
= \erbal
= Ambos
4= Audio
10. Tempodeexps s
11. Tipodepresentacion___
1= Prominente
2= Suti
12. Enfasis___

ra

[ )

Codificador

1= Marca
2= Prodiserv
3= Ambos

From13to 18 No=0 Yes=1

13.
14,
15.
16

19.

20.

De 21a

21
22,
23.
24.

25.

17. Refa beneficios P/IM

Closeup ___

Relacionado historia ___
Lismado a la sccidn ___
Refa caractenstica de PIM

. Refaprecio PIM __

Genero presentador ___
1= Mujer
2= Hombre
3= NA

Rolde presentador___
1= Actor
2= Conductor
3= Testimonio
4= NA
5= Especialista

25 No=0 SI=1

Sincro bloque commercial
Manipulacion prod ___
Efectos especiales
Manipulacion de
pantalla___
Mandatonos___

87



7.3 Manual de codificacion
El presente manual contiene todas las definiciones de las variables del protocolo

que utilizamos para el proceso de codificacion en nuestra investigacion.

1. No. of P (NUmero de protocolo)
2. Fecha (dd/mm/aa)
3. Horario del programa
1= Mafnana: Horario matutino que va de las 6hrs a las 12hrs.
2= Dia: horario de programacion de television que esta al aire después
de los programas de la mafana y que termina antes de que inicie el
horario estelar.
3= Horario estelar: horario de maxima audiencia, va de las 20hrs a las
22hrs

4. Género del programa
1= Ficcién: forma narrativa o informativa que maneja situaciones y
eventos inventados o imaginarios. Ej. Telenovelas
2= No ficcion: programa de television de cualquier narrativa cuyos
personajes y descripciones son entendidas como hechos reales. Ej.

Documentales, noticias, reality shows.

5. Tipo de programa
1= Programa de revista: presenta temas como moda, dieta, ejercicio,
salud, actividades culturales y de ocio. Su intenciéon es el
entretenimiento y diversion.
2= Deportes: Transmision de partidos de futbol, baloncesto, atletismo,
tenis, entre otros. Incluye programas de analisis y opinion de

eventos, competencias, resimenes de los sucesos deportivos.

3= Celebridades: Programa de entretenimiento acerca de la vida de las
celebridades, espectaculos.
88



4= Telenovela: género televisivo cuya principal caracteristica es contar
desde una perspectiva basica melodramatica una historia de amor a
lo largo de varias decenas de capitulos.

5= Concursos/Juegos: tipo de programa en el que los miembros del
publico, personalidades de la televisibn o celebridades, a veces
como parte de un equipo, participan en un juego que consiste en
contestar preguntas o resolver pruebas usualmente por dinero o
premios.

6= Otros: incluye reality shows, programas de analisis politico, humor,
etc.

7= Noticias: abarca todos los géneros periodisticos de la prensa escrita

adaptada a television: Nota, noticia, entrevista, reportaje, etc.

6. Tono de la seccion
1= Humor: Comico, gracioso
2= Factual: no ficcion, documenta eventos actuales, se puede describir
como documental.
3= Drama: Suceso triste y conmovedor:
4= Otros

7. Canalde TV
1= Canal 2 Televisa
2= Canal 13 TvAzteca

8. Tipo de producto integrado

1= Product placement: referencia visual o verbal (mencidn por parte de
un personaje) de determinada marca en una 0 mas escenas de la

trama o argumento de un programa.
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Product placement

Como vemos en el ejemplo de arriba, en escenas de telenovela
aparecen las marcas Chedrahui (bolsas del supermercado) y Oster

(sobre la licuadora).

2= Plug: se trata de la presentacion visual/verbal de una marca por
medio de un didlogo independiente que rompe con la narrativa del
programa, éste requiere la mencion por parte de un conductor o

actor principal dentro del mismo.

gehie oA S
» |
bid ‘

ENIE BRA—

A" 01 800'839-5151

wwn genadna com

En el ejemplo de arriba vemos como Galilea Montijo en el programa
Hoy presenta la marca de tops Genie Bra.

9. Canal de presentacion
1= Visual: visible
2= Verbal: referencia verbal
3= Ambos: visible y verbal

4= Audio: por medio de sonidos, por ejemplo, tono de celular.
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10.Tiempo de exposicion: medicidon del tiempo en segundos de exposicion de
la marca/producto en pantalla.
Cuando la marca o producto se mencione o salga en pantalla mas de una
vez en una misma escena se contara ésta como una sola integracién, para
ello se sumaran todos los tiempos de cada aparicion, el resultado de dicha
adicion correspondera al total de duracion del plug o product placement.
11.Tipo de presentacion del producto/marca
1= Prominente: inmediatamente notoria, que sobresale dentro de una
escena en pantalla, en primer plano, sale en pantalla mas de 5
segundos.

2= Sutil: poco perceptible en pantalla.

12.Enfasis

1= Marca: nombre concreto de la compafia comercial a la que
pertenece el producto presentado. Se da énfasis con mas de una
mencidn o aparicion de esta en pantalla.

2= Producto/ Servicio: Es un conjunto de atributos o caracteristicas
tangibles e intangibles bajo una forma facilmente reconocible e
identificable que el comprador puede aceptar para satisfacer sus
necesidades. Se da énfasis con mas de una mencién o aparicion de
este en pantalla, cuando lo manipula un personaje o presentador de
un programa. Servicio: cualquier actividad o beneficio que una parte
puede ofrecer a otra y que es basicamente intangible y no tienen
como resultado la obtencion de la propiedad de algo. Se da énfasis
con mas de una mencién sobre las caracteristicas y beneficios de
éste.

3= Ambos: Marca y producto o servicio

13.Close up (acercamiento): focalizacion del producto o marca en pantalla.
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14.Relacionado con la historia: cuando el producto o servicio en algun
momento entra en relacion con los personajes o el contexto, como parte de
la narrativa de la historia. Por ejemplo, que un personaje lleve una playera
con el logo Bimbo o que en una telenovela el protagonista trabaje para la
marca AVON.

15.Llamado a la accion: Mensajes comerciales como: Compre ahora! llame,
suscribase, etc. Que aparecen en pantalla o son mencionados por

presentadores o personajes de un programa.

16.Referencia verbal a caracteristicas de la marca o producto: Cuando el
producto o servicio es descrito por sus propiedades, por ejemplo, “Tinte

para cabello sin amoniaco”, “Pintura sin olor”.

17.Referencia verbal a beneficios de la marca o producto: frases acerca de un
producto o servicio con énfasis en lo que el consumidor obtiene de éstos,
por ejemplo, “Abierto las 24 horas”, “Numero uno en marcas de yogurt que

ayudan a reducir problemas gastrointestinales”.

18.Referencia verbal a precio de la marca o producto: mencién del costo del

producto o servicio, que la cifra aparezca de manera visual.

19.Género del presentador
1= Mujer
2= Hombre

3= NA: No aplica, quiere decir que nadie presenta.

En el caso de que una mujer y un hombre presenten el producto al
mismo tiempo, se codificara a quien hable primero en la escena del plug

0 product placement.
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20.Rol del presentador
1= Actor: (actor o actriz)
2= Conductor: persona que presenta, dirige o comenta (a veces
ocasionalmente) un espectaculo o un programa televisivo
3= Testimonial: usuarios de un producto 0 servicio expresan su
complacencia y explica las caracteristicas y cualidades del producto
0 servicio
4= NA: No aplica, no hay presentador.
5= Especialista: es una persona reconocida como una
fuente confiable de un tema, producto o servicio cuya capacidad para
juzgar o decidir en forma correcta, justa o inteligente le confiere
autoridad y estatus por sus pares o por el publico en una materia
especifica.
En este caso, cuando haya mas de un presentador, se tomara el
tiempo que cada uno hable o aparezca en pantalla y el que obtenga
el mayor nimero de segundos sera el seleccionado para la
codificacion.
21.Sincronizacién con bloque comercial: se refiere a que en el corte comercial
inmediato al producto integrado aparece un espot del mismo producto o

servicio presentado anteriormente.

22.Manipulacion del producto: el presentador o personaje interactia con el

producto.

23.Efectos especiales: cualquier sonido generado o modificado artificialmente

que acomparie la presentacion de una marca o producto.
24.Manipulacion de la pantalla: de manera Vvirtual, por medio de

banners, globos de dialogo, franjas o ventanas electronicas que aparecen

en pantalla y contienen anuncios de alguna marca.
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25.Mandatorio: texto legal requerido por el gobierno para anuncios
publicitarios, por ejemplo, Aliméntate sanamente, Haz ejercicio, Come

frutas y verduras.
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7.4 Pruebade confianza

Ref. Ref. Ref.
Género  Tipo  Ton N _ Canal N Tipp .. . Relacion  Llamado Género Rol Sincro  Manip.  Efectos ~ Manip.
Canal  Tipo de pi Tiempo Enfasis Closeup = ., verbal verbal verbal i X
Pres. present. historia ~ accién . presentador presentador comercial Prod. especiales Pantalla
caract. benef. precio

No. Pl Fecha Horario Mandatorios

prog.  prog, seccion

X:25

*Esta pruebade confianzatiene 2.7% de estimacion de margen de error.
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Codificador 1

Sincro Manip. Efectos Manip.
Mandatorios
! comercial  Prod.  especiales  Pantalla

Rol

Género
r

Género . Tipo . Relacion  Llamado  Ref.verbal Ref.verbal Ref.verbal
Horario Tipoprog, Tonseccion  Canal  Tipodepi Canal Pres.  Tiempo Enfasis  Close up presentado presentado
prog. present. historia accion caract. benef. precio

Fecha

No. Pl

20.05.06

2

20.05.06

20.05.06

20.05.06

50
a2

09.05.06

09.05.06

09.05.06

09.05.06

100

13.06.11

20

13.06.11

13.06.11

250
360

13.06.11

13.06.11
25.06.11

25.06.11

25.06.11

25.06.11

17

10
10

04.06.12

04.06.12

04.06.12

204

04.06.12

98

04.06.12

04.06.12

04.06.12

10

04.06.12

04.06.12

10

11.06.12

27
2

11.06.12

11.06.12

11.06.12

30

11.06.12

60

11.06.12

32

11.06.12

60

11.06.12

34

56
7%
157

11.06.12

11.06.12

36
37

11.06.12

Codificador 2

sincro Manip.  Efectos  Manip. Mandatorio
i comercial  Prod.  especiales  Pantalla

Rol

Género
r

Género . Tipo . Relacion  Llamado  Ref.verbal Ref.verbal Ref.verbal
Horario Tipoprog, Tonseccién  Canal  Tipodepi Canal Pres. Tiempo Enfasis  Close up presentado  presentado
prog. present. historia  accion caract benef. precio

Fecha

No. PI

20.05.06
20.05.06
20.05.06
20.05.06
09.05.06
09.05.06
09.05.06
09.05.06

2

100

13.06.11

13.06.11

10

13.06.11
13.06.11
13.06.11
25.06.11
25.06.11

250

360

25.06.11

25.06.11

17

04.06.12

04.06.12

49

04.06.12

204

04.06.12

04.06.12

a5

04.06.12

04.06.12

04.06.12

04.06.12

11.06.12
11.06.12
11.06.12
11.06.12
11.06.12
11.06.12
11.06.12
11.06.12
11.06.12
11.06.12
11.06.12

27

30
31

34

156

37
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