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Resumen

Esta investigacion realiza un estudio exploratorio acerca de la per-
cepcién de las empresas barranquilleras sobre Telecaribe y sobre algunas
caracteristicas de pauta publicitaria de las mismas. Se separaron los factores
de percepcién relevantes. Estos factores fueron: programacion, tarifas,
sefial y cobertura, y percepcién corporativa. El paradigma de investigacién
utilizado fue el relativista, y como técnicas de recoleccién de informacién se
optaron por los grupos focales y las entrevistas en profundidad. El estudio
se complementé con la aplicacion de una encuesta. Entre los principales
resultados referentes a la percepcidn se encuentra que su programacién no
es homogénea, y estd centrada bdsicamente en los noticieros. Telecaribe
también es percibido como un canal cultural y un gran integrador regional
aunque costoso. Las principales conclusiones del estudio demuestran que
no existe un rechazo total por parte de los empresarios hacia el canal. En
Barranquilla, gran parte de las motivaciones de inversién vienen dadas
mds por el incentivo de precio (mds barato) que por el del valor (lo que
realmente se necesita). Laausencia de medicién del canal no facilita mejorar
esta caracteristica.

Palabras claves: Televisién regional, inversién publicitaria, percepcién
corporativa, investigacion relativista, canal cultural.

Abstract
This is an exploratory study of the perception of Telecaribe, the local TV
channel, and the characteristics of the advertising investment by companies located
in Barranquilla. Relevant factors of the perception were: channel programming, fees,
signal and coverage, and the corporative perception. A relativistic paradigm was
used, and focal groups and in-depth interviews were used to collect the information.
Results indicated that the sample perceived the programming as non homogeneous,
with an emphasis on TV news. Channel signal was perceived as of good quality.
In general findings show that internal problems are irvelevant to the advertising
investment due to hopeful thoughts of improvement. Telecaribe was perceived as a
cultural channel of great engaging value although very expensive. Conclusions
indicate that Telecaribe is not totally rejected by entreprenenrs. Simply, there is lack
of information about the channel. The channel is distant to entreprenenrs as they
are to the channel. In Barranquilla, competitive prices motivate people ro invest in
advertising even if they have to sacrifice its value. The absence of a measurement tool
by Telecaribe affects the quality of their advertisement as well as its marketing.
Key words: Regional Televisién, advertising investment, corporative
perception, relativistic research, cultural channel.
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PERCEPCION Y CARACTERISTICAS DE LA INVERSION PUBLICITARIA
EN TELECARIBE

1. INTRODUCCION

La televisién, por ser uno de los mds poderosos medios de comunicacion
de la contemporaneidad, se convierte en el medio mds usado por los anun-
ciantes para promocionar la venta de sus productos.

Segtn informacién de octubre de 2004, la inversién publicitaria en la
television colombiana alcanzé el 49% de la inversién total en publicidad,
aun cuando s6lo un 7% corresponde a television regional (IBOPE, 2004).

A pesar del corroborado poder de la televisién como medio publicitario
en los canales regionales de Colombia, en el caso mds especifico de Te-
lecaribe no existe coherencia con la tendencia general de la televisién.
Efectivamente, al observar el comportamiento en el canal regional Telecari-
be es claramente perceptible una gran ausencia de inversién publicitaria
en sus programas. En esta problemdtica se percibe también que muchos
de los anuncios publicitarios no corresponden al grupo objetivo al cual se
dirige el programa.

También existen otros factores que cambian laaccién de la “mano invisible”
en el mercado de la televisién regional, que involucran la influencia del
poder sobre los medios y determinan la compra de la opinién. Fenémeno
que se refleja en los noticieros y programas de opinién, los cuales son los
que venden la mayor cantidad de pautas publicitarias que satisfacen los
intereses de los grupos de poder: S7 la prensa es itil, hay que compraria.
(Funes, 2001)

Esta practica es muy comun en la ciudad de Barranquilla en el sector de
empresas de servicios publicos.

2. MARCO TEORICO

Desde el mismo momento en que se descubrié la gran capacidad de la
televisién como elemento unificador de masas y vehiculo de la sociabilidad
moderna (Melo, 1992), se vio en ella las inmensas posibilidades como
herramienta clave de la publicidad. La fuerza que posee el televisor como
medio para llegar a audiencias masivas, con mayor rapidez y frecuencia, le
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permiti6 ubicarse como el medio masivo idéneo para los anunciantes desde
hace varios decenios. Asimismo, gracias a la capacidad de combinar las
imdgenes en movimiento con el sonido, se convirtié en el instrumento ideal
para crearle una imagen a las marcas y mercancias. Nunca antes se habfa
tenido la posibilidad de distribuir de forma tan masiva ni se habfa vendido
de tal forma en el creciente mercado regional, nacional e internacional.

Desde entonces, la televisién ha sufrido muchas transformaciones y
adelantos técnicos. En estos momentos, aun cuando no se desconoce la
fuerte capacidad de transmisor de informacién y formacién de culturas'
“la televisién es comerciales rellenos de programas” (Rincén, 2002).
Esto se debe a la exagerada comercializacién del medio. Irénicamente,
esa comercializacion es la que guia el camino del mismo y determina su
existencia, auge, estancamiento o expansién. Aun asi, algunos opinan
que a nivel global no se sigue esta tendencia ciento por ciento; Alejandro
Perales, presidente de la Asociacién de Usuarios de Comunicacién, AUC,
opina que:

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

y necesidades?,
2.1 Marketing y publicidad

En el mundo contempordneo, estimulado por las fuerzas de la globalizacién
y la revolucién tecnolégica, en el cual los mercados son tan grandes y
expansivos, el desarrollo del marketing no hubiera sido factible sin la
aparicién de la publicidad. Esto se debe principalmente a su capacidad

! Se parte de la famosa pregunta ;Somos lo que vemos en televisién o vemos lo que somos?
Al respecto, Omar Rincén manifiesta que la televisién como institucién social reorganiza la
multiplicidad de las relaciones del sujeto, ya que es el gran espejo donde la sociedad se mira
y analiza, pero al mismo opina que cada uno es mds o menos como la televisiéon que ve, se
aprenden las formas de comportarse y valorar, las costumbres, actitudes y conductas

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

286 pensamiento & gestién, 22. Universidad del Norte, 283-322, 2007



PERCEPCION Y CARACTERISTICAS DE LA INVERSION PUBLICITARIA
EN TELECARIBE

permanente e innovadora de llegar a mucha gente, aun costo relativamente
rdpido, en corto tiempo.

De tal forma que la publicidad se puede definir como una comunicacién
estructurada y compuesta, no personalizada, de la informacién que gene-
ralmente pagan patrocinadores identificados. Y que es de indole persuasiva,
referida a productos, bienes, servicios e ideas que se difunden a través de
diversos medios publicos y privados (Arens, 2000).

El te6rico Rance Crain advirtié:

Muchos practicantes en el arte del marketing han olvidado —o nunca
han sabido— lo que es una marca. O para el caso, que no es una marca.
Una marca no es una extension de linea. Una marca no es una campafia
publicitaria. Una marca no es ni siquiera el producto en s{ mismo. Una
marca es todas estas cosas, pero principalmente es la confianza, satisfaccién
y orgullo que nacen en los consumidores que la compran y la utilizan, es
por lo tanto, un sentimiento subjetivo de satisfaccién y compromiso que
portan los consumidores de marcas. Este es el problema mds comiin de la
publicidad en el siglo XX1. Es casi como si una agencia llegara con la idea,

y después buscan el producto (Crain, 2000).

Bajo esta perspectiva conceptual, la marca se aleja un poco del plano de lo
simbélico paraadentrarse en el mundo de lo imaginarioy la representacién.
Este el quid de la cuestién, donde radica el valor de la misma, ya que la
batalla no estd s6lo en la mente de los consumidores, como opinaban Trout
& Ries, ni tan s6lo en el mundo de las percepciones, segtin los conceptos de
Ogilvy. Esta se encuentra ahi y también esté presente en otras dimensiones
de la realidad material e inmaterial. Su punto de partida radicard, entonces,
en establecer los objetivos de la comunicacién ligados completamente con
los objetivos corporativos. Suena mds 16gico y realista esta caracterizacion,
pero no siempre serd asi.

2.2. Publicidad y medios

Desde que se encontraron por primera vez el vinculo medios-publicidad
se volvid una relacién indisoluble (o por lo menos hasta el momento).
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Los medios de comunicacién, por esencia, son el hdbitat natural de la
publicidad. Tanto asi que, por su propia definicién, no existe publicidad
si no existieran medios. Del mismo modo, en esta simbiosis, la publicidad
le proporciona a los medios la posibilidad de la existencia. En el tipo de
sociedad en laque vivimos de creciente economia de mercado, sila publicidad
no existiera, la televisién, la radio y los medios grificos nunca habrian
tenido el desarrollo que han alcanzado hasta ahora. Tradicionalmente, esta
es la forma id6nea para financiar los medios. De hecho esta es la coyuntura
del siglo XXI: el medio que no sea capaz de comercializar eficientemente,
se acaba y desaparece del mercado. El pecado de este matrimonio radica
cuando el medio existe nicamente en funcién de la publicidad.

El objeto de la planeacién de medios es concebir, analizar y seleccionar
creativamente los canales de comunicacién que dirigirdn los mensajes
publicitarios hacia el grupo objetivo seleccionadoenel lugary en el momento
oportuno. Esta tarea abarca muchas decisiones, entre estas prioridades:

;Doénde debe efectuarse la publicidad? (;En qué regiones, ciudades o
e ;Doénde debe efect la publicidad? (;En q g , ciudad
parte de una ciudad?)
e ;Qué vehiculos de los medios conviene emplear?
e ,En qué época del afio concentraremos la publicidad?
e ;Con qué frecuencia se realizard la publicidad?
* ;Qué oportunidades existen de integrar nuestra publicidad de medios
con otras herramientas de la comunicacién? (Arens .
tras h tas de | ? (A , 2000

Bajo una éptica mds practica, el desarrollo de la planeacién de medios se
realiza siguiendo tradicionalmente una serie de pasos. Primero se define
el alcance, la frecuencia y el impacto. Después, se elegirdn los tipos de
medios indicados, los vehiculos especificos de cada medio, por ejemplo,
los programas de television y, por Gltimo, el tiempo de los medios (Kotler,

1994).

En el caso que nos ocupa, en el medio especifico de la televisién imperan
una serie de términos para medir los niveles de audiencia® (ntimero total de

’ Etimolégicamente, el término audiencia se deberfa aplicar Ginicamente al medio de la
radio, y de hecho cronolégicamente fue asi. La mayorifa de términos de medicién utilizados en
televisién fueron heredados de la radio.
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personas o familias expuestas a un medio; Arens 2000). El primero de ellos
lo constituye la Sintonia (o encendidos), que es definida como el ndmero de
receptores de televisores encendidos. La cifra de esta sintonfa se presenta
en porcentaje o nimeros absolutos. No obstante, el mds popular de todos
los términos para medir la audiencia es el razing, que es “el porcentaje de
audienciade un programaen un momento dado, medido contrala totalidad
de aparatos encendidos o apagados, incluyendo también el desperdicio de los
medios” (Villegas, 2001). Comtinmente se utiliza como base para realizar
esta medida el namero de hogares con television, una estacion (un programa)
de television'. De tal manera que 15 puntos de rating equivalen al 15% de
hogares con televisor sintonizando determinado programa.

2.3 Publicidad y percepcién

Desde los inicios del desarrollo de la publicidad se descubri6 que la razén
de compra de los consumidores nacfa de una percepcién de una necesidad
o deseo. Al principio, se presumia que la Gnica forma vilida de estimular
estas percepciones era mediante una comunicacién netamente informativa.
Los primeros anuncios carecian de fotograffas, ilustraciones o algiin tipo de
diagramacion. Se le atribuye al sabio norteamericano Benjamin Franklin
la introduccién de grandes encabezados, separar con espacios en blanco
los anuncios del texto y la inclusién de ilustraciones. Es en este momento
cuando se toma en cuenta la percepcién como factor diferencial en un
mensaje publicitario. Es cuando la publicidad empieza a tomar forma
como se conoce hoy dia en el mundo moderno y contempordneo. Por ser
la percepcién humana la fuente de inspiracién del mensaje publicitario
y el tema central de esta investigacion, se mirard c6mo se produce y cudl
es su naturaleza.

2.3.1. La percepcion humana fuente de la publicidad

Uno de los grandes temas de estudio para el hombre a través de la historia
de la humanidad, ha sido el de resolver el enigma de conocer la realidad
de él mismo. Un primer paso para conocer la verdadera esencia de esta
realidad humana fue descubrir que era la percepcién el elemento con que
contaba el hombre para conocer el mundo circundante de lo sensible.

4 www.marketcolombia.com
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Entonces, los sentidos se constituyen en el puntode partidadel conocimiento,
y las captaciones de los mismos son aprehendidas por el intelecto en forma
de imdgenes (Valhonod, 2004). Cuando el entendimiento se abstrae, surge
el universal con el que se generard asi el concepto. De esta forma se llegard
al conocimiento suprasensible en que se inscribe el reino de la publicidad
de los medios modernos, entre ellos, el medio mds difusor y propagador
de la percepcién humana: la television.

La enciclopedia universal Sopena define la percepcién como “la sensacién
interior resultante de una impresién material, hecha por los sentidos™. El
estudio de la percepcién humana no ha sido una tarea ficil para pensadores
y epistemdlogos, ya que se involucran demasiados procesos y variables de
la realidad compleja.

Cuando los primeros psic6logos empezaron a estudiarla, y se dieron cuenta
de esta complejidad, decidieron analizar aspectos especificos sobre ella,
fragmentdndola e investigando cada proceso en forma aislada. Y era obvio
que los primeros resultados también fueran parciales. A raiz de esto, surgi6
un enfoque nuevo para el estudio de la percepcién como es la percepcion
ambiental, que posee una perspectiva holistica de la situacion. Se considera
a William Ittelson como uno de los padres de este nuevo enfoque.

Teniendo en cuenta lo que significa toda la complejidad de la realidad, se
procura analizar los procesos en una forma global para permitir al sujeto
captar el entorno e introducirlo en la definicién y configuracién del propio
entorno. Pero estos estudios se basan en las investigaciones tradicionales
de la perspectiva.

2.3.2. E/ papel de la percepcion en la publicidad

En publicidad, la percepcion es el elemento fundamental de esta actividad,
ya que es la realidad desde el punto de vista del consumidor (Arens, 2000).
Dicha realidad se centra sobre dos niveles de percepcién: La del producto
o servicio y la de sus necesidades, deseos y objetivos. Es necesario primero
favorecer la percepcion del producto (atencién, actitud, interés) y luego creer

> Citado en http://www.apsique.com/tiki-index.php?page=CognPercep
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en su capacidad (valor) para satisfacer la necesidad o deseo percibido del
cliente (utilidad). Cuanto mayor sea la necesidad, mds grande serd el valor
potencial o la utilidad del producto capaz de satisfacerla (Arens, 2000).

Para poder crear los estimulos necesarios para entrar en la realidad mental
de los consumidores es importante comprender los procesos perceptivos de
los mismos. En consecuencia, el primer elemento de la percepcién a tener
en cuentaes el estimulo, que consiste en toda la informacién fisica que llega
proveniente de los sentidos. El segundo elemento del proceso perceptivo
es la forma como cada uno interpreta esa informacién; esta informacién
debe pasar por unos filtros subconscientes llamados pantallas perceptuales.
Existen dos tipologfas: las fisiolégicas y las psicolgicas. La primera abarca
los cinco sentidos; cuando las limitaciones fisicas no permitan percibir
un mensaje, entonces las otras corresponden a las pantallas psicolégicas,
que crean filtros a partir de criterios emocionales subjetivos, ya sean por
factores innatos o aprendidos.

En Sigmund Freud, la nocién es empleada en el marco de una teorfa del
inconsciente para designar a la vez la tendencia y la realizacién de ésta. En
este sentido, el deseo es la realizacion de un anhelo o de un voto inconsciente.
Freud demuestra una diferencia entre necesidad y deseo, originada de un
estado de tensién interna, que halla su satisfaccién por la accién especifica
que procura el objeto adecuado (por ejemplo, alimento).

2.4 Surgimiento, caracteristicas y
situacion institucional de Telecaribe

Es evidente que la independencia que poseen los canales regionales, al no
pertenecer a las grandes cadenas de medios monopdlicos, les ha permitido
enfocar su misién hacia la difusién de contenidos que mezclan la tradicién,
la lengua y la cultura pluridiversa. En palabras de Soledad Ruano Lépez
(2005): “Podriamos decir que lo que define a las televisiones regionales es
su rentabilidad sociocultural”.

La idea de crear un canal para la regién Caribe colombiana surgié de la

inquietud de un grupo de personas, en los que se contaban periodistas,
empresarios e intelectuales, interesados en que esta regién con una idiosin-
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crasia dnica, contara con un medio propio de televisiéon que permitiera
resaltar los valores auténticos de la zona, reflejar la propia identidad y
ejercer el derecho que tienen las regiones y los pueblos de recrearse y
manifestarse por sf mismos. Esta iniciativa, sumada a la experiencia de la
operacién de un canal en Valledupar, liderado por José Jorge Dangond®,
contribuy6aque se dieran los primeros pasos con la creacién de la Promotora
Regional “Telecaribe”. Esta fue constituida en junio de 1985 en la ciudad
de Cartagena, y luego con la creacién de la “Sociedad Canal Regional de

la Costa Atlantica””

erigida en Valledupar, la cual comenzé operaciones el
28 de abril de 1986 durante el Festival Vallenato y se escogié como sede
administrativa la ciudad de Barranquilla, por ser la capital econémica y

urbana de la region.

Fueron sus socios: Inravisién, que aporté los equipos principales de
transmision en Cerro Kennedy y Cerro El Alguacil, asi{ como un sistema
de microondas y las sociedades descentralizadas de los departamentos de la
costa. Las operaciones de prueba se iniciaron bajo el sistema UHF, y el 10
de octubre de 1986 comenzd la programacién comercializada. Telecaribe,
en sus inicios fue una empresa pionera orientadora del mercado regional
televisivo.

El canal regional Telecaribe tiene como Misidn: “Prestar con alta calidad
el servicio publico de la televisién regional a través de una programacién
variada dentro de los distintos géneros televisivos, dirigida a la familia con
énfasis en la produccién de temas de origen regional, seleccionados segiin
valores que contribuyen al desarrollo social y cultural de la comunidad
caribe colombiana para garantizar la transmisién de nuestra sefial en siete

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

7 La sociedad Canal Regional de Telecaribe Ltda. fue constituida por medio de la
Escritura Pablica N° 875 del 28 de abril de 1886, otorgada en la Notarfa Unica de Circuito
de Valledupar. Se inicié como sociedad de responsabilidad limitada, con la participacién de
seis socios, compuestos por: Instituto Nacional de Radio y Televisién INRAVISION, Fondo
para la Educacién Oficial, Recreacién y Deporte FESORD del Atldntico, Instituto de Cultura
y Turismo del Cesar, Instituto para el Desarrollo de Sucre IDES, el Instituto de Cultura
de Monterfa, la Corporacién Departamental de Turismo de la Guajira y la Universidad de
Cartagena. Fuente: Archivo personal de José Jorge Dangond.
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departamentos, utilizando la tecnologfa adecuada y recursos técnicos y
humanos necesarios, generando el desarrollo de la industria y sociedad”
(Dangond & Sénchez, 2005). De la misma forma, su Visidn institucional
busca consolidarse como el puente de la integracién del Caribe colombiano
en términos de la importancia que tiene poder manejar, desde nuestro
contexto, la informacién y la comunicacién que generan los 8.800.000
habitantes costefios (Telecaribe, 2005).

La tendencia nacional y mundial pareciera indicar que el futuro de los medios
televisivos se halla en la supuesta globalizacién. Aunque en la otra cara de
la moneda, los canales regionales, por el contrario, tienden a profundizar
mds en sus propias raices y catalizan las fuerzas antiglobalizantes. Como
dice Virginia Aristizdbal y otros (1991): “Es pues la concepcién de los
folkloristas romdnticos que definen a la cultura a partir de la autenticidad
del origen, o la pureza de las raices”. Desafortunadamente, muchas veces
la basqueda de las raices culturales es bastante superficial, y se enfoca mds
sobre las “formas” de la cultura, que de su verdadero contenido: “Lo mds
gravey politicamente mds nefasto de esa visién es que las culturas populares
acaban siendo pensadas Gnicamente como algo a conservar, no a potenciar
y desarrollar sino a preservar” (Martin Barbero, 1987).

La defensa de la cultura popular produce la natural reaccién de los
anunciantes, en su mayoria inmigrantes, provenientes de sectores sociales
pertenecientes a la élite local y regional, que desconocen las estructuras
sociales, politicas y econdmicas de la ciudad y la regién, aferradas a su
visién occidental y norteamericana, aunque un sector minoritario tiene
una admiracién por lo popular, pero quizds mds ajustado a la visién de
los “ilustrados”, porque las personas no quieren verse como lo que son.
Entonces, como resultado, se encuentra que mientras unos se globalizan,
otros se marginan. Este es un panorama de confusion de las identidades,
que genera un problema de identidad y choque cultural, sobre todo en la
audiencia de los sectores populares del canal y sus anunciantes.

La regién Caribe colombiana, a pesar de tener una identidad cultural
reconocida en el resto del pais (Bell, 2002), no se muestra homogénea en
ciudades como Barranquilla, donde predomina un problema de estereotipo
por sus diversos origenes raciales.
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Los estratos seis se ven como europeos y aspiran a verse reflejados como tales
en la televisién. En fin, s6lo las clases populares y los emigrantes barran-
quilleros de New York se sienten orgullosos de ser 1o que son. Pero hay un
comun denominador: La musica, las artes y el deporte. Los anunciantes de
Barranquilla de los estratos altos son en su mayoria inmigrantes de otros
paises en primera o segunda generacion o recién llegados del interior del
pais. Esta amalgama de razas en la ciudad o “melting pot” ha creado una
verdadera confusién en la identificacién del ser barranquillero (Dangond,
2005).

Como se sefialé en el marco conceptual, las percepciones de la realidad se
originan en los sujetos de forma diversa a causa de los diferentes entornos
en que viven los seres humanos. Pero es innegable que los medios de
comunicacién influyen definitivamente en la formacién de estas realidades,
porque:

Una educacién en medios reconoce el papel central que desempefian los
medios de comunicacién en la vida de los nifios y de los jévenes. Primera
actividad de placer y principal fuente de informacién, los medios son el
corazén de la vida politica y cultural de las sociedades modernas y, en
este sentido, modifican y afectan la manera en que las personas perciben
y comprenden la realidad (Morduchowicz, 2003).

Los tratamientos tedricos acerca de la identidad han sido enfocados en
torno a las interpretaciones simbdélicas de la realidad de las personas, ya
que “La identidad permanece ininteligible a menos que se la ubique en
un mundo” (Ruano, 2005)

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

Uno de los grandes problemas que se ha presentado es que la pauta estd

centrada en un 80% en el mercado local, por lo que se ha descuidado el
mercado nacional, en el que se concentra la mayor inversién en publicidad,
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yaque, segin las grandes empresas, al utilizar los canales nacionales se abarca
todo el pais. Este problema s6lo podrd subsanarse con el mejoramiento de
la comunicacién del canal con sus clientes, que se ha constituido en uno
de los principales inconvenientes debido a la equivocacién en el manejo de
las politicas internas de los Gltimos afios. De hecho existen muchas quejas
por parte de los anunciantes, como la mala sefial y la mala programacion, lo
cual genera la pérdida de imagen sobre los clientes (Comisién Nacional de
Televisién, ANDA, Dangond®). Pero, quizds el dafio mds grande lo ocasiona
su imagen negativa en la prensa regional —aunque con la administracién
Rey Sinning ello ha mejorado—, y la falta de liderazgo unida a una ausencia
de mejor comunicacién con el sector empresarial de la region.

A nivel local la comunicacién se basa en la relacién de amistad que manejan
los periodistas-contratistas del canal con los directivos de las principales
empresas de la region. Por ello existe lo que se denomina “cuota” de cada
empresa hacia cada uno de ellos y en especial en las empresas de servicios’,
lo cual, lastimosamente, se ha convertido en una prictica en la industria
local.

3. OBJETIVOS

3.1 Objetivo general

Determinarla percepcién que tienen las empresas de Barranquillaacercadel
canal regional Telecaribe e identificar las caracteristicas de sus inversiones
publicitarias.

3.2 Objetivos especificos

e Identificar la percepcién que tienen las empresas de Barranquilla acerca
de la programacién de Telecaribe.

% Archivo personal de José Jorge Dangond.

? Este sistema de cuota se observa con mds notoriedad en los programas de opinién, los
que concentran mayor venta de servicios publicitarios como “Puntos de Vista” y “De Frente
con Mike”, etc. Véase: Anexo 2. Fuente de informacién programadores y anunciantes de
Telecaribe.
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e Identificar la percepcién que tienen las empresas de Barranquilla acerca
de la sefial y cobertura de Telecaribe.

e Identificar la percepcién corporativa de Telecaribe por parte de las
empresas de Barranquilla.
- Cémo perciben las empresas a Telecaribe
- Su papel en la regién
- Su valor frente a otros medios

* Determinar en qué medios publicitarios invierten las empresas de Ba-
rranquilla

e Determinar su intencién de pauta en el canal regional Telecaribe, y sus
razones para ello.

4. ASPECTOS METODOLOGICOS

El estudio fue de tipo exploratorio y buscé determinar las percepciones
que tienen las empresas de Barranquilla sobre el canal regional. Se utiliz6
un método analitico y se separaron los factores de percepcion relevantes
del estudio. Los factores utilizados fueron: programacion, tarifas, sefial y
cobertura, y la percepcién corporativa. Esto se hace debidoalaimposibilidad
de poder estudiar la variable de la percepcién como un solo elemento.

Se utiliz6 mayoritariamente el paradigma relativista, y como técnicas de
recoleccién de informacion se opt6 por los grupos focales y las entrevistas
en profundidad. El grupo focal permiti6 obtener una informacién global del
tema estudiado desde diferentes puntos de vista. Y aun cuando esta técnica
ofrece grandes ventajas para la recoleccion de informacidn, presenta ciertas
limitaciones por el mismo hecho de ser sesiones colectivas: las opiniones de
los integrantes pueden ser afectadas por las opiniones de otros y diferentes
fenémenos sociales que podrian variar los resultados.

Ademds, el cuestionario utilizado abarcé cierto tipo de preguntas que no se
utilizaron finalmente para las entrevistas en profundidad. Se buscaba con
esto crear un filtro. Identificar, en primera instancia, cudles eran los factores
de percepcién que tenfan mds relevancia y cudles menos. Posteriormente,
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se complementd el estudio con entrevistas en profundidad. Se escogi
una muestra diferente a la primera, con el fin de obtener respuestas
que, después de la sesién del grupo focal, no estuvieran viciadas, y para
enriquecer el trabajo con nueva informacién. Finalmente, se aplicé una
encuesta con preguntas cerradas, usando una muestra diferente a los dos
métodos anteriores.

Para la aplicacién de las primeras dos técnicas de recoleccién de infor-
macién se utilizé el mismo criterio de seleccion de la muestra. Se realizé
un disefio muestral con base en un método no probabilistico de juicios.
Para el grupo focal se escogieron seis personas responsables de las decisiones
de marketing de las empresas.

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

Las razones por las cuales se incluyeron preguntas referentes a su de-
cisién o no de inversién en el canal o en otros medios, se basa en que es
posible identificar ciertos elementos de percepcién con base en sus com-
portamientos.

La modalidad de grupo focal se aplic6 a personas responsables de las
dreas de marketing de ciertas empresas que dialogan con el circuito pu-
blicitario del canal en el panorama de la regién. Su ventaja se basa en la
retroalimentacién de informacién entre los diferentes participantes, con
la que se alcanza a recopilar una informacién que puede ser omitida en la
entrevista personal. Aunque tiene la limitante que en estos foros es muy
comun que sélo alguien o algunos de los participantes con competencias
discursivas tomen la palabra hasta monopolizarla o manipularla. En estos
casos puede acaecer que estos participantes influyan sobre los demds,
hasta el punto que alguno se restrinja o no diga ciertos conceptos por no
ir en contra del pensamiento comun.

El grupo focal se realizé el dfa domingo 3 de abril de 2005 con seis
participantes. Las personas que asistieron eran empresarios y €jecutivos
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escogidos con experiencia en el tema de mercadeo y medios, reales o po-
tenciales anunciadores del canal regional.

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

Las entrevistas a expertos en el drea permitieron a ampliar el estudio,
porque se tuvo en cuenta no sélo sus percepciones sino también, en un
modo general, la de sus clientes. La muestra también estuvo conformada
por el mismo nimero de personas que la del grupo focal.

Las dos primeras herramientas permitieron identificar las percepciones de
los empresarios de la ciudad de Barranquilla del canal regional Telecaribe.
Eldltimo método utilizado fue laencuesta, herramienta de tipo cuantitativo
que permiti6 relacionar las percepciones con las pautas publicitarias rea-
lizadas por los empresarios en el canal. Se realizaron 24 encuestas a empresas
diferentes, esta vez con preguntas mds cerradas, y se utilizaron como base
las variables que arrojaron los estudios anteriores.

5. PRINCIPALES RESULTADOS
5.1 La percepcién de la programaciéon de Telecaribe

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

Del 17% restante que conocian la programacion, uno de ellos opiné que
no tiene segmentos claros y clasificacién por franjas de adultos, nifios,
jovenes, etc. No tiene mucha variedad de programas, pero alcanza a cubrir
su objetivo primordial.

Laproporcién de los entrevistados que vefan y de los que no vefan Telecaribe
fue igual que la del grupo focal (83%). Y, al igual que en el primer caso
hubo un 17% de la muestra que no s6lo no veia el canal, sino que tenfa
una percepcién negativa del mismo. Asi mismo, la percepcién en general
de sus clientes con referencia al canal concordaba con su opinién.

Acotaron que el problema consiste en que pocos lo ven. Ademds, consi-
deraron que se exagera un poco lo pertinente a la cultura de la Costa, por
lo que terminan dando: “Una mala imagen e impresién de las mismas
personas de la Costa” (Grupo focal, 2005)

En laentrevistaa profundidad hecha a Marfa Patricia Ddvila (2005) ratifica
esta percepcién diciendo: “Telecaribe no tiene esa visién de canal integrado
que uno ve que van invitando a la siguiente programacion, o al siguiente
programa, sino que son islas, islas de noticias, islas de programas, islas
de cosas”.

Jestis Antonio Daza (2005) concuerda con esta posicién cuando opina: “Yo
lo que veo y que creo es que deberfa tener unas franjas especificas, posicionar
programas. Debe tener programas enfocados en diferentes segmentos de
tiempo. Porque yo veo que hay dos o como tres programas que son los que
la gente ve. Los demds uno no sabe a ciencia cierta si que a los dos meses
o al otro tiene ese programa”

Un experto en el tema, Carlos Mejfa (2005), describe el mismo problema
de la programacién de la canal: “No hay una coherencia de programacion,
pues, en general, toda la televisién publica en Colombia tiene una crisis
muy grande porque no la saben programar”.
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En las encuestas (ver Griéfica 1) se puede apreciar que el 79% de los
encuestados ve Telecaribe.

ESI ONO 79%

Grifica 1. Resultados de encuestas a empresarios
¢ Quiénes ven Telecaribe?

Este porcentaje desciende al del 38% cuando se les pregunta si conocen
la programacién del canal. (Ver Griéfica 2).

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

Los resultados del grupo focal al respecto definen al canal Telecaribe como
ajustado a la regién Caribe, que como canal regional es bueno. Ademds,
opinan que no tiene una agenda consistente, pero uno refutd diciendo que
sus horarios son de buena sintonia, y que hay programas muy buenos y
otros muy malos.
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38%

Os1I @ENO

Grifica 2. Resultados de encuestas a empresarios
¢ Quiénes conocen su programacion?

En términos generales, la percepcion acerca de la calidad de la progra-
macién del canal entre los participantes del grupo focal no es muy
positiva. Aun asi, hay un segmento importante que ve ciertos programas
del canal, especialmente los noticieros. La jefe de mercadeo de Expreso
Brasilia indic6: “He realizado publicidad en Telecaribe, pero no influye
mi percepcién personal, sino el hecho de que tiene un buen rating en el
estrato 3” (Grupo focal, 2005).

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

En muchos aspectos la programacién es adecuada porque es un canal de
una region, disefiado para la gente de la misma regién. Gloria Sandoval
(2005) lo explica de la siguiente manera: “Me gusta porque es, como se
dice, netamente costefio... Es un canal regional y esta dirigido pues a la
gente, ya que cada region tiene sus costumbres, su idiosincrasia que son
propias de la gente”.

pensamiento & gestién, 22. Universidad del Norte, 283-322, 2007 301



José Jorge Dangond Castro y Gabriel Enrique Sdnchez

Existe un punto en comin entre los entrevistados y es el hecho de que
estd mejorando, pero aiin no alcanza el nivel que deberia tener. Otro factor
que se encontré en el grupo focal es el hecho que el canal se enfoca en
regiones especificas. Jests Antonio Daza (2005) lo explica cuando dice:
“Creo que tiene algunos programas que solamente estin enfocados a una
region en particular”.

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

Se afirma, ademds, que el canal no tiene la forma adecuada. Carlos Mejia
manifiesta: “Aqui dan unos programas buenos, hay una buena base, pero
a Telecaribe le falta ritmo. Le falta continuidad. Le falta mejor empaque.
Digamos de cortinillas, de presentacién, de promociones. Y estd muy
lejos de ser un buen canal para que pueda tener porciones importantes de
audiencia”. Jests Antonio Daza también opina sobre el tema: “[...} pero
lo que les falta es el formato; me parece que no es el que mds vende”.

Programacién Tarifas Cobertura Imagen de marca  Imagen fisica

Grifica 3. Resultados de encuestas a empresarios
Percepciones acreca de Telecaribe (calificacién sobre 5)
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En las encuestas, la percepcién de la programacién fue negativa. Junto con
la percepcién de precios altos es el elemento que obtuvo menor calificacién
entre los encuestados (2.75/5.0). Esto ratifica un poco el descontento entre
los empresarios de la calidad de la programacién del canal. (Ver Grifica

3).
5.2 La percepcion de la sefial y cobertura de telecaribe

Los participantes del grupo focal estuvieron de acuerdo en que la cobertura
regional es buena, pues cubre todos los rincones de la Costa Atldntica.
La sefial de Telecaribe, en general, en Barranquilla es buena, pero puede
mejorar en los otros sectores de la Costa Atldntica.

Esta percepcién resulté positiva debido, principalmente, a que la poblacién
de estudio escogida recibe la sefial por cable. Esto se confirmé en las
entrevistas en las cuales se expresd que la sefial y cobertura también fue
positiva. Cabe resaltar opiniones de entrevistados con mayor conocimiento
de la situacién, como el caso de Jaime Torres que opiné: “Pienso que con
esta nueva etapa que hablan del telepuerto, tiende a mejorar, pero hay
penetraciones marcadas en unas zonas, y en otras no” (Torres, 2005).

Por su parte, Marfa Patricia Ddvila dijo: “Sin embargo por experiencia de
clientes que no residen en la ciudad de Barranquilla, al parecer en otras
ciudades tiene problemas la sefial. Sin embargo, tengo entendido que
recientemente se han hecho trabajos para mejorar este proceso. Pero la
sefial no debe ser en este momento, o sea, después de casi 15 o 20 afios,
no se cudntos afios tenga Telecaribe, no deberfa ser un tema”.

En las encuestas, la percepcion favorable acerca de la sefial fue ratificada, ya
que obtuvo el mayor puntaje entre los elementos de percepcién estudiados

(3.58/5). (Ver Grifica 3).

5.3 La percepcién corporativa de Telecaribe

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

Para el 66% restante la opinidn es que este hecho es indiferente para los
televidentes.
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En las entrevistas en profundidad se encontré que uno de los principales
problemas del canal es su credibilidad como medio. Carlos Mejia (2005)
lo explica: “Entonces, el canal es algo, es una entidad que ha perdido
mucho la credibilidad y que no es una opcién publicitaria de primera
linea. Incluso, aunque dltimamente se ha revitalizado un poco, hace dos
o tres afios estuvo muy deteriorado. Y, no era considerado localmente
en las estrategias, pues, como lo aclaré, los canales regionales estin muy
cuestionados y no estdn participando en los presupuestos nacionales”.

Jaime Torres (2005) opina que Telecaribe debe trabajar “muchisimo
en el tema de marca; yo pienso que hay un producto bueno, pero falta
posicionarlo, falta darloa conocer. O sea, falta generarle un reconocimiento
en el mercado.”

En las encuestas, la percepcién de una imagen de margen negativa no se
vio reflejada, ya que ocupé el segundo mejor puntaje (3.13 / 5.0) (Ver
Grifica 3).

También lo perciben como un medio de integracién cultural y regional,
cuya programacién difunde el modo de ser costefio, aunque, de manera
contraria; un empresario afirmé que se caricaturiza y se distorsiona la
imagen del costefio, o mds bien de un estereotipo del caribefio. Entre los
participantes del grupo focal se piensa que el canal es netamente cultural
y hasta un poco recreativo.

Solo un 17% piensa que no cumple a cabalidad su funcién como canal
porque a nivel recreacional estd muy mal, y en el dmbito cultural apenas
estd dando los primeros pasos. El resto del grupo piensa que si cumple su
funcién, pues muchos de los programas tienen que ver con dar a conocer
la cultura de la regidn, y especificamente que los pueblos de la Costa co-
nozcan sus costumbres.

En las entrevistas en profundidad se encontré también que Telecaribe es
un canal netamente cultural. Para Marfa Patricia Ddvila: “es un canal que
nos ha permitido construir mds nuestra identidad, es un canal que tiene
un alcance y un potencial a nivel social importante”. Pero dista mucho de
cumplir su funcién por no tener un formato comercial. “Normalmente lo
cultural y lo pablico no funciona si no tiene audiencia”.
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Aun as{, este factor puede ser positivo. “Telecaribe es un canal que tendria
grandes oportunidades. Porque la costa tiene una gran identidad cultural y
tiene contenidos que le permitirfan crecer en audiencia” (Mejia, 2005).

Es obvio que se asocia el término cultura con muchos elementos del ser
humano, como artes pldsticas, musica tradicional y masica “culta”, folklore
olahistoria. Ahorabien, entre los objetivos institucionales de Telecaribe el
concepto de cultura es su pardmetro, porque es un canal regional y pablico,
cuya funcién es actuar bajo los valores de la identidad cultural propia de
la regién. Bajo este modelo la gente percibe que la misién de Telecaribe
es ser un canal de género cultural, mds que un canal cultural en si.

El aporte de Telecaribe como elemento cultural e integrador estd dado
mds en su aspecto global: el lenguaje, verbal y no verbal, el estilo y otras
caracteristicas propias de la regién que se encuentran en su programacion.
Este es el aporte integrador que debe realizar. Bajo esta perspectiva, en sus
noticieros también se encuentran valores y aportes culturales muy fuertes:
“Telecaribe juega un papel importantisimo en lo que se refiere al tema de
la cultura, de la integracién caribe” (Dévila, 2005).

5.4 Telecaribe y los medios publicitarios en Barranquilla

La primera pregunta dialogada giré en torno a cémo comunican sus pro-
ductos/servicios al mercado. Al respecto los empresarios comentaron que
notifican a sus clientes por medio de folletos, pdgina web, portafolios,
correos electronicos directos hacia el segmento de mercado, television,
radio, volantes, afiches y perifoneo. Esta pregunta permite identificar de
cierta forma la posicién que posee el medio televisivo en la mente de los
entrevistados. Y aun cuando no se pueden sacar conclusiones definitivas
con base a sus respuestas, ya que existen otros factores que puedan llevar
ellas, es un primer paso para la construccién de un marco referencial para
la indagacion acerca de la percepcion.

Ricardo Cortés, porel tipo de algunos productos (proyectos), utiliza correos
dirigidos y sus estrategias para dar conocer sus productos son informarles
técnicamenteasus clientes los beneficios del producto/servicio, investigacién,
publicidad, promocién, comunicacién y valores agregados.
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El tipo de comunicacién escrita del producto/servicio es muy importante
para el funcionamiento de las empresas en cuestién, sobre ello, todos los
empresarios estuvieron muy de acuerdo, y coincidieron en que la televi-
sién es primordial por ser el medio masivo de mayor popularidad entre
los consumidores.

Enlos grupos focales (2005), al abordar el tema de lainversién en publicidad,
se esboz6 que ésta varia dependiendo de la situacién de cada compaiifa. El
jefe de mercadeo de Expreso BrasiliaS.A. opiné que: “Si hacemos publicidad
e invertimos el 1% con respecto a las ventas y, dentro del presupuesto total
de mercadeo invertimosel 10% en TV”. A suvez, el gerenteadministrativo
de Security Systems explic6 que: “Si hacemos publicidad, y pronosticamos
el 2% de las ventas”. El ex-gerente de Distribuidora de Muelles dijo: “Si,
realizamos publicidad y destinamos el 3% de las ventas totales en aquello”.
Por ltimo, la coordinadora de la Direccién de Comunicaciones de Triple
A, argumenté que: “Si, realizamos publicidad, para lo cual invertimos el
1% de los ingresos de la organizacién”.

Como se afirmé, los medios mds utilizados para hacer publicidad son
folletos, periédicos regionales y nacionales, radio y televisién. En el caso
que compete, los canales que utilizan para hacer publicidad, sélo la jefe
de mercadeo de Expreso Brasilia, el gerente comercial de Electrocol y la
coordinadora de Comunicaciones de Triple A de Barranquilla S.A. E.S.P,
utilizan la televisién como medio masivo para promocionar sus productos,
es decir un 50% del grupo focal hace publicidad utilizando otros medio
diferentes a la televisién. Se observa una diversificacién de la oferta
publicitaria, porque Expreso Brasilia utiliza a Telecaribe, Telebarranquilla,
City TV y Teleantioquia, y en radio a Olimpica, RCN, Caracol y emisoras de
provincia; Electrocol, emplea inicamentea Telecaribe y laempresa Triple A
de Barranquilla utiliza a Telecaribe y Telebarranquilla, y en radio pauta en
la emisoras populares de frecuencia AM, como Radio Reloj, Radio Alegre,
Radio Mar Caribe, Emisoras ABC, Emisora Atldntico, entre otras.

También opind que el canal si ha cumplido con sus expectativas: “Eviden-
temente si las ha cumplido, puesto que cada vez que pautamos en él, sabemos
cual serd su rentabilidad” (Grupo focal, 2005). Del mismo modo, el gerente
de Electrocol dijo: “Podria dar mejores resultados pero ayuda bastante,
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ademds que la prensa cada dia es muy costosa y el porcentaje al que se llega
es muy bajo, por lo cual, hoy en dfa pautamos mds por radio y por TV”
(Grupo focal, 2005). Por su parte, la coordinadora de Comunicaciones de
Triple A agreg6: “Las pautas publicitarias se realizan en los programas de
mds alto rating, como son los noticieros o programas informativos, para
posicionarnos de manera positiva en el mayor niimero de usuarios. Esta
estrategia de mercadeo, hasta el momento nos ha funcionado muy bien”

(Grupo focal, 2005).

Las empresas que utilizan el canal como medio para anunciar sus productos
opinan que lo hacen porque los resultados son positivos. La jefe de mercadeo
de Expreso Brasilia, Silvia Elena Pérez Correa, indica: “Si he realizado
publicidad en Telecaribe, pero no influye mi percepcién sino el hecho de
que tiene un buen rating en el estrato 3” (Grupo focal, 2005).

Con las respuestas acerca de cémo las empresas comunicaban sus productos
en el mercado y el papel de Telecaribe en la difusién publicitaria, se infiere
que la percepcién incide en el estancamiento de la inversidn, porque el
canal no es tenido en cuenta por las empresas grandes, ya que no existe una
apreciacién de su valor como medio regional. En efecto, la inversion de la
publicidad se hace, a nivel local, desde una perspectiva neta del costo total,
y a nivel nacional, desde la perspectiva de cobertura'. En consecuencia,
su valor no es apreciado desde un enfoque costo-beneficio, ya que, por una
parte, es television (mds costoso para los inversores locales) y, por otra, es
regional (menos cubrimiento para los nacionales).

Para las agencias hubo un enfoque mds técnico. Los conocimientos en
el drea y la experiencia que tienen como resultado de su contacto con el
canal, se presta para intentar obtener mds informacién que alimente el
contenido del trabajo. Para Marfa Patricia Ddvila, reconocida publicista
y presentadora de television, el canal regional Telecaribe tiene poco valor
como medio publicitario. A pesar de estar vinculada al mismo a través de
programas de television, la experiencia a nivel de medios no la conduce a
que sea mds positiva. Aun cuando realiza un plan de comunicacién, con
base en estudios de los grupos objetivos, y disefia un plan de medios a

' Se mencioné que muchas empresas piensan que al pautar en los canales nacionales con
eso abarcan también todas las regiones.
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partir de dicha informacién, son sus mismos clientes los que le dicen que
no quieren tener negocio con Telecaribe. Sus tdcticas se basan en el uso
de medios como radio, prensa o comunicacién directa. Usan television,
pero sélo los canales privados. Una razén que explica este hecho es que
no existen mediciones acerca de los ratings de sintonia de los programas
de Telecaribe. Entonces es muy dificil para ella planear y recomendar la
inversién publicitaria, ya que no sabe cudles son los programas mds vistos,
quiénes los ven y cudnta gente los ve.

Desde el punto de vista de planeacién de medios, el gerente de la agencia
M&P, Jaime Torres'', se enfoca més en la mezcla de ellos. Cada uno tiene
unvalor dependiendo de los objetivos de comunicacién. No existe un medio
mejor que otro. La clave estd en saber utilizar cada uno correctamente
para lograr una optimizacién de los mismos. Posee registros de audiencia
de Telecaribe'?, y piensa que aun cuando no son tan altos como los de los
canales privados, es un medioatractivo para realizar cosas que en los medios
tradicionales no se pueden.

Las empresas que no tienen una relacién tan directa con el canal,
potencialmente podrian estarlo, ya que forman parte del grupo objetivo del
mismo. La empresa Movistar es ejemplo de este caso que es gran consumi-
dora de medios, debido a que sus productos son de consumo masivo, y a que
entrd recientemente en el pais. Esta empresa realiza un minucioso plan de
mercadeo coordinado por su departamento y por su agencia de publicidad.
Ellos no pautan en Telecaribe, porque el objetivo es tener una cobertura
global, y los canales privados lo poseen. Aun as{, Telecaribe podria estar
en sus planes, ya que al pautar en los canales regionales pueden vender sus
productos en los estratos populares cuyo mercado se amplia cada dfa."

14

El bar discoteca karaoke “Cantagallo”* es un ejemplo de c6mo el para-

digma antes mencionado tiene validez en nuestro medio. Aun cuando el

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

'2 Jaime Torres tiene acceso a unos rating nacionales que no estdn al alcance ni de Tele-
caribe ni de los programadores regionales y estin orientados a los inversionistas de los canales
privados.( IBOPE)

'3 Es de aclarar que un mes después de esta entrevista, la empresa Movistar empezé a
pautar en Telecaribe.

" Entrevista en profundidad a David Ghisays, Barranquilla, mayo del 2005.
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grupo objetivo de ellos es masivo, y abarca a las personas de la ciudad de
Barranquilla, los sistemas de comunicacién que utilizan poco contemplan
a Telecaribe. La razén principal, segiin su propietario, David Ghisays, es
que por ser television debe ser un medio costoso, y prefieren trabajar con
otro tipo de medios que, siendo mds econémicos, les ha traido buenos
resultados. Su plan de mercadeo se basa en utilizar medios dependiendo
de los recursos que poseen, normalmente destinan un presupuesto de 5%
0 6% de sus ventas.

Otra empresa que potencialmente podria ser usuaria de los servicios de
Telecaribe, pero que no lo hace es la empresa Servipan (Sandoval, 2005).
Su gerente Gloria Sandoval explica que nunca han realizado ningin tipo
de publicidad en ningtin medio. Su relacién con los clientes es directa, y
su mejor publicidad es el buen producto acompafiado por un excelente
servicio. Aun asi, la idea de pautar en Telecaribe si estd entre sus planes,
y sus percepciones son proclives a una potencial inversién en el canal.

En las encuestas, los resultados mostraron que los medios mds usados
por las empresas fueron los periédicos y la categoria de orros", seguidos
por la radio y posteriormente la television y las revistas. Estos resultados
confirman lo visto en el medio, en el cual los elementos gréificos gozan de
mayor popularidad. Presuntamente por costos, aun cuando en realidad,
el costo por mil de un medio como la prensa (en este caso E/ Heraldo), es
superior al de la televisién, s6lo que los costos globales pueden llegar a
ser menores.

El namero de empresas que no utilizan ningdn tipo de medios publicitarios
es realmente muy bajo (12.5%). Esto se debe principalmente a que la
mayoria de estas empresas poseian algiin departamento de mercadeo o
trabajan con agencia de publicidad. Esto pudo verse reflejado en la grifica
4, que muestra que del 87.5% de las empresas que utilizan algin tipo de
medio publicitario, el 57.14% lo hace siguiendo algin tipo de desarrollo
de mercadeo.

1 Los principales medios incluidos en esta categoria incluyen los volantes y folletos.
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Disponibilidad ~ Politicas de la  Convenios NS/SR Objetivos de  Experiencias Otros
de los recursos  empresa mercadeo  anteriores muy
positiva

Grifica 4. Resultados de encuestas a empresarios - 2004
Razones por la cual invierte en esta forma

De este 12.5% restante de empresas que no invierte en este tipo de medios,
el 67% lo hace porque su producto no necesita este tipo de difusién para
promocionarlo (Ver Grifica 5).

El presupuesto es La publicidad esun  Nuestro producto no No se invierce, NS/SR
limitado gasto injustificado  necesita cste tipode  perocxisten plancs para
difusion hacerlo

Grifica 5. Resultados de encuestas a empresarios
Razones por la cual no hace ningiin tipo de inversion publicitaria
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El canal de televisién mds usado como medio publicitario entre los
encuestados es Telecaribe con el 80%, seguido por Caracol y RCN con el
40% cada uno. (Ver Grafica 6).

Caracol RCN Telecaribe Telebarranquilla Otro

Grifica 6. Resultados de encuestas a empresarios.
En cudles canales de television invierte

Esto se explica en el hecho, de que sélo las empresas que tiene cubri-
miento nacional pueden justificar el uso de un medio de alta cobertura
como los canales privados (por su alto costo). Por esta razén, los canales
regionales y locales tienen mayor aceptacién en productos de distribucién
local y regional. Sorprende también la baja acogida de Telebarranquilla
entre las empresas encuestadas, ya que se podria presumir que dada las
condiciones anteriores, tuviera un poco mas de acogida entre los inversores
de television.

En la Grifica 7 se puede observar que la cobertura fue la principal razén
por la cual estas empresas pautaron en televisién. Cuestién que se explicé
anteriormente. Por otra parte, de las seis empresas que pautaron en
Telecaribe, dos lo hicieron por convenios o amistades. Cuestién que no
ocurri6 en los canales privados.
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Tiene la cobertura Credibilidad Por amistad o por Por costos NS/NR
que necesitamos convenios

Grifica 7. Resultados de encuestas a empresarios
Por qué se invierte en esos canales

Se buscé, en primera instancia, identificar qué papel tenfa el medio de la
televisién entre las inversiones publicitarias hechas por las empresas. (Ver
Grifica 8).

Radio  Televisién Periédicos Revistas Vallas POP Internet Otro Ninguno  NS/NR

Grifica 8. Resultados de encuestas a empresarios
Medios de comunicacion en el que las empresas mds invierten
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El porcentaje de empresas que conocen las tarifas de Telecaribe es del 33%
(ver Gréfica 9), y se limitan a las personas que pautan en ella.

67%

Grifica 9. Resultados de encuestas a empresarios
¢ Quiénes conocen sus tarifas?

Ese desconocimiento que tienen los empresarios de los precios de pauta
de Telecaribe se ratifica en la grifica 3; allf se puede ver que la percepcién
que tiene en promedio la gente acerca de las tarifas es la de unos precios
relativamente altos (2.75/5). Esto se debe principalmente a la ausencia de
un ente encargado de la comercializacion del medio.

Asimismo, en la Gréfica 10 se puede ver que este item (altos costos) es
el que ocupa el segundo puesto entre las razones de las empresas para no
pautar en Telecaribe. Existe un paradigma en el medio: por ser television,
es costoso. Idea que anteriormente fue expresada por el duefio del bar-
eestaurante “Cantagallo”, David Ghisays (2005): “Bueno, por ser televisién
es costosa’.

Esta gréfica indica también que la principal razén por la cual no invierten
en Telecaribe radica en que, simplemente, no estd entre los planes de las
empresas, ya sea porque su producto no es de difusién masiva o por otras
razones que no son las anteriormente presentadas.
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Nunca ha venido No estd entre los  Es muy costoso Al cubrir No es bueno para NS/NR
a visitarnos planes de la para nosotros television la imagen que
empresa nacional se cubre queremos
la regi6én Caribe proyectar

Grifica 10. Resultados de encuestas a empresarios
¢ Por qué no se pauta en Telecaribe?

La ausencia de comercializacién por parte de Telecaribe también se ve
reflejadaen esta grafica. Factores como la mala imagen no son determinantes
para los empresarios. Los resultados muestran un distanciamiento de las
empresas hacia el canal, mds que una aversion hacia él.

Para complementar, se puede decir que la intencién de compra de pauta
publicitaria de Telecaribe entre los empresarios es del 19% de los que no
pautan en el canal regional. (Ver Grdfica 11). Y de estos la principal razén
por la cual lo harfan es si les ofrecieran garantfas de beneficios. Es decir,
si ellos pautan, a cudntas personas realmente les estd llegando el mensaje.
(Ver Grifica 12). En estos momentos esto es complicado de determinar,
ya que esa informacién no estd en conocimiento del puablico, tal como
lo dijo la publicista Marfa Patricia Ddvila. Estas cifras forman parte del
producto que estd vendiendo Telecaribe. Y si no estdn, es muy complicado
vender el producto.
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SI OONO

Grifica 11. Resultados de encuestas a empresarios
¢ Pautarian en Telecaribe?

2,5

Si, porque es buena Si, pero s6lo si en realidad i, lo ven los mismos Si, porque hay que apoyar
inversion me ofrece beneficios consumidores nuestros nuestro canal

Grifica 12. Resultados de encuestas a empresarios
Razones por las cuales pautarian
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Entre las razones por las cuales las personas no pautarfan en Telecaribe, nos
encontramos con que la principal razén es, nuevamente, por una percepcion
de un costo alto. (Ver Grafica 13).

No, porque poca gente lo No, porque no es necesario  No, porque es ostoso No, porque hay otros

ve para promocionar mi medios mejores
marca

Grifica 13. Resultados de encuestas a empresarios
Razones por las cuales no pautarian

16

16 15

Mejorar Mejorar Mejorar la sefial Cambiarel  Mejorar las franjas Arreglar
programacién  comercializacién formato problemas

internos

Grifica 14. Resultados de encuestas a empresarios
¢ Qué cree que se debe hacer para que las empresas se interesen mds en el canal
y se motiven a invertir en publicidad?
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Al solicitarle a los encuestados que dijeran qué piensan que deberfa hacer
Telecaribe para mejorar, para ser mds competitivo, la mayoria se incliné
por mejorar la produccién y la comercializacién (ver Grifica 14). Eso
contrasta un poco con el hecho de que la mayoria ve el canal. Esto ratifica
que s6lo ven unos programas del canal y, como se dijo anteriormente, los
noticieros son los mds visto.

6. CONCLUSIONES

El canal regional Telecaribe nacié como una necesidad de las regiones,
para que éstas no perdieran su identidad ante un mundo unificado que
se venia encima. Fue en esta zona donde se tuvo la iniciativa de crear un
medio que guardara y difundiera el patrimonio cultural de las regiones, a
través de los canales regionales.

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

Las principales conclusiones de las percepciones encontradas en la in-
vestigacién fueron las siguientes:

No existe un rechazo total por parte de los empresarios hacia el canal.
Simplemente no saben mucho de él. El canal se ha venido alejando de los
empresarios y, por ende, los empresarios del canal. Hay diferentes razones
para ello. Durante la época en la cual el canal tuvo muchos problemas
internos, otros medios aprovecharon la situacion para crear una campafia de
desprestigio del canal. Una forma de acabar con la competencia. Sumado
a esto irrumpid la television privada y la televisién por cable, ante lo cual
los canales regionales se encontraron con una clara desventaja.

Ademds, los directivos le dedicaron mds tiempo a la obtencién de ayuda de
la Comisién Nacional de Television, que al desarrollo de nuevos mercados
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y a buscar formas creativas para realizar buenas producciones consecuentes
con la realidad. Al caer la inversion, se cay6 la calidad.

Por esta razén, muchas personas que sintonizaban el canal, no encontraban
en Telecaribe lo que debia verse en televisién (compardndola con los
canales privados y los internacionales). Esto se debi6 principalmente a
limitaciones tecnoldgicas y de calidad. Aun as{, el canal segufa cumpliendo
una funcién préctica. Especialmente los noticieros. Por eso, a pesar de los
problemas antes expuestos, la gente seguia viendo Telecaribe (asi fuera
s6lo los noticieros), pero en su imaginario, pensaba que el canal ya no lo
veia nadie. Esto, en la mente de muchos inversionistas potenciales provocé
una caida en la pauta.

Loanterioraclara las razones por las cuales los inversionistas ven Telecaribe
b
pero lamentablemente, poco invierten en el canal.

Desde el momento en que las directivas de Telecaribe empiezan a enfrentar
los problemas, empiezan aadoptar medidas estructurales y financieras (para
poder salvarlo de la crisis) que llevaron a que el canal perdiera una identidad
integrada. En estos momentos, se percibe mds como un medio donde
convergen diferentes programas hechos en la regién. También responde
el interrogante acerca de porqué los televidentes, de la programacion del
canal, s6lo conocen los noticieros.

Perder el control sobre los programas que se emiten no trajo consecuencia
exclusivamente de tipo de imagen de marca. Una comercializacién
organizada se convirtié en algo muy dificil de realizar. Competir contra
canales organizados como Caracol o RCN es complicado, no solamente
por la calidad de la produccién. El hecho de que un empresario tenga la
posibilidad de poder hacer una inversién conveniente para él, se vuelve
mucho mds sencilla cuando se le da la opcién de poder escoger en donde
quiere pautar, dependiendo de su presupuesto y del alcance que quiere
tener con su mensaje. Esto es, cifras. Informacion de preferencias (ratings)
a nivel global y por grupo objetivo. Tener este abanico de posibilidades
donde puedan entrar muchos tipos de empresas. Esto en la actualidad es
muy complicado en Telecaribe. Es por esto que aparecen los problemas que
existen en la actualidad. Muchos de los que pautan lo hacen porque tienen
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un conocido con un programa en el canal. La publicidad ah{ pierde su razén
de ser. El pautar se convierte en un favor, mds que en una inversién. Si se
tiene en cuenta que el negocio de Telecaribe es precisamente la pauta, no
es de extrafiar que como negocio no es lo que deberfa ser.

Esto mismo causa un circulo vicioso. Al no existir informes de rating para
saber cudles programas se ven y cudles no, no se puede hacer un filtro
para determinar qué programa debe estar y cudl no. En la televisidn, el
televidente es el que dice qué programa debe quedarse o irse. S6lo que al
no tener registros de audiencia, el televidente no tiene ni voz ni voto en
el tema.

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

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

En la regién existe una caracteristica que difiere un poco de otros lugares
del pafs: hay una falta de conocimiento en mercadeo y medios. Si el canal
tiene pauta es por las inversiones hechas por ciertas empresas de servicio,
para comprar opinién, y por las empresas que tienen un conocimiento real
de que el canal s{ les funciona como medio publicitario. Inforcunadamente,
en la regidn, este tltimo caso no es el mds comn.

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

La ausencia de medicién del canal no facilita mejorar esta caracterfstica.
Telecaribe debe ser un canal rentable, hacerse sostenible a partir de sus
propios recursos. En sintesis: A Telecaribe le falta mds mercado y menos
Estado.
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