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En la evolucién histérica de los medios de comunicacion, la
publicidad siempre ha jugado un papel fundamental en el desarrollo social.
No sélo con el fin de anunciar y comercializar un producto o servicio; sino
también, para dar a conocer el desarrollo tecnoldgico en la elaboracion de
los mismos, para atender el desarrollo humano y social, y mejorar asi la

calidad de vida de los receptores del mensaje.

Es por ello que la inversién que hacen las empresas de productos y
servicios en publicidad intenta abarcar el mayor espectro de la poblacién a
quienes estdn dirigidos. En tal sentido, los anunciantes se apoyan en
personal especializado para obtener de ellos un mejor beneficio. De ahi
que las agencias publicitarias y centrales de medios sean los principales
entes asesores para orientar a estos sectores productivos de la sociedad. A
su vez, estos analizan y buscan el medio y el soporte mas adecuado para

rendir con eficiencia la inversion de los clientes que las solicitan.

Cualquier cambio lento o violento de algunos de estos tres sectores
afecta la cadena de la publicidad. Entre otros cambios pueden encontrarse
decisiones de tipo legales y politicas o cambios bruscos en la economia del

pais.

Es aqui donde se inserta la investigacion que a continuacién se
ofrece. Durante el mes de mayo de 2007 ocurridé en Venezuela un
fendmeno de gran significacion social. A Radio Caracas Television
(RCTYV), uno de los canales de mayor audiencia televisiva, no se le renovo

la concesién después de 54 afios al aire. Se traté de una determinacion
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legal inesperada que de alguna manera conmoveria a la sociedad
venezolana. Por tratarse de una sefial abierta que llegaba a muchos
rincones del pais, la repercusion de esta medida afecté a varios sectores,

pero en particular a la industria publicitaria venezolana.

Las consecuencias en el campo de la publicidad afecta a los
anunciantes venezolanos, porque se trataba de un canal televisivo de sefial
abierta en el cual se destinaba gran parte de su inversion de los medios de
comunicacion social, por el alcance tan amplio que poseia RCTV como

planta televisora.

En tal sentido, el propésito de la presente investigacion es hacer
un estudio del proceso de inversiéon publicitaria que se llevd a cabo
durante ese periodo inesperado previo y posterior al cese de la concesiéon
de RCTV. En particular, dicho estudio se ubica desde la percepcion e
interpretacion de los entes involucrados: anunciantes, agencias de

publicidad y centrales de medios, y canales de television con sefal abierta.

El tema que se intenta analizar a lo largo de la investigacion se
considera relevante, porque este caso ha constituido la primera
oportunidad en que el Estado venezolano sanciona de forma indefinida a

un canal nacional de television abierta de amplia cobertura.
En segundo lugar, es importante la investigacion porque el cese de
la concesién de RCTYV trajo consecuencias en muchos sectores de la vida

del venezolano. Afectd la politica, las relaciones internacionales del pais y
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la economia por perturbar de manera tan significativa la industria
publicitaria de Venezuela, la cual manejé para el afio 2006 alrededor de
tres mil millones de dolares, segin la revista Producto N° 294,

especializada en el tema.

Luego del fin de su concesion para transmitir su sefial en el espacio
radioeléctrico del pais, RCTV comenzé a emitir su programacion por la
TV por suscripciéon y marca nuevamente un hito en la historia de la
television venezolana, por alcanzar puntos de rating nunca antes visto.

Esta es la tercera prueba de importancia de esta indagacion.

La estructura que tiene en todo momento la investigacion es la
misma de la cadena de la inversion publicitaria: anunciantes, agencias de
publicidad y canales de television, que permitird responder a la siguiente
interrogante: ;Como ha afectado en la distribucion de la inversion
publicitaria venezolana el fin de la concesiéon de un canal tradicional de

television abierta?
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1. Marco Contextual: situacion de Venezuela y de la industria
publicitaria del pais para el momento del fin de la concesion de

RCTY como canal de seiial abierta

Con el fin de situar en el contexto politico, social y econémico en
el que se encontraba Venezuela y su industria publicitaria, el presente
trabajo de grado expondrd en su marco contextual una cronologia de los
hechos que ocurrieron en el pais y que trajeron consecuencias en la
industria publicitaria venezolana. El lapso de tiempo de anélisis es desde
finales del afio 2006 hasta comienzos del afio 2008, en que las
consecuencias del cese de la concesion de RCTV irrumpen en la

distribucion publicitaria de Venezuela.

Para ubicarnos en el contexto histérico del pais, es importante
destacar algunas caracteristicas del entorno socio-econdmico del
momento. Segun el Instituto Nacional de Estadisticas (INE), para el afio
2006 la poblacién total estimada de Venezuela era de 26.030.656
habitantes, de los cuales el 50,29% eran de sexo femenino. Al mismo
tiempo, el INE tiene como proyecciones para el 2010 una esperanza de

vida para las mujeres de 77,7 afos y para los hombres de 71,8 afios.

Las cifras del Servicio Nacional Integrado de Administraciéon
Aduanera y Tributaria (SENIAT) y procesadas por el INE, para el 2006
las proyecciones de los valores FOB (valores de la mercancia en el puerto
de embarque sin incluir flete ni seguro) de las importaciones y de las

exportaciones venezolanas fueron de: 16.982 millones de ddlares en
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exportaciones y 29.425 millones de délares en importaciones. Estas cifras
excluyen las exportaciones del petréleo y del hierro del sector publico
(Instituto Nacional de Estadistica, 2006). Uno de los mercados mas
movidos del afio, incluido en la industria publicitaria, fue el automotor que

cerré con mas de 343.350 vehiculos vendidos (Cruz, 2007).

En cuanto al sector publicitario, la revista Producto en su edicién
numero 282, del mes de mayo de 2007, concluye que “el ano 2006 fue
mds que fructuoso para la industria publicitaria. Si bien las expectativas
apuntaban a un comportamiento favorable, el panorama fue mucho mejor
de lo que se esperaba; se trat6 de un afio atipico, que recogié eventos

atractivos para los anunciantes” (Carjuan, 2007).

Para Eduardo Herndndez, ex presidente de la Asociacién Nacional
de Anunciantes, en el ano 2006 la inversién en mercadeo crecié —en
comparacion al afio anterior— 35,6% para ubicarse en 2.976 millones de
dodlares brutos (1.785 millones de délares neto, la diferencia con la primera
cantidad corresponde a las bonificaciones hechas por los medios).
Hernandez afirma, lo que un afio antes habia dicho Producto, “esto no fue
sOlo porque los anunciantes ya se habian ajustados a la Ley Resorte, sino
porque se celebraron eventos que estimularon el desembolso en el drea: el
Mundial de Fiatbol Alemania 2006, las elecciones presidenciales y la Serie

del Caribe” (Carjuan, 2008).

Finalizando el afio 2006 —el 28 de diciembre, especificamente—

el presidente Hugo Chavez hizo el anuncio que marcaria el principio del
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fin de la concesion de RCTV como canal de sefial abierta. Chdvez, durante
la salutacién de fin de afio de a las Fuerzas Armadas desde el Patio de
Honor de la Academia Militar, informé: "es mejor que vayan preparando
sus maletas y vayan viendo a ver qué va a hacer a partir de marzo. jNo
habré nueva concesion para ese canal golpista que se llamé Radio Caracas

Television (RCTV)!" (Da Corte, 2006).

Sin lugar a dudas este anuncio trajo secuelas, y las primeras
declaraciones fueron hechas por Marcel Granier, presidente de 1BC, quien
sefal6 que “estd claro el deseo del Gobierno de amedrentar a Radio
Caracas Television y obligarlo a cambiar la linea independiente que lo ha
caracterizado durante toda su vida". Granier afadié también en
declaraciones hechas a Globovision que RCTV cuentan con "titulos
clarisimos" que demuestran sus derechos y manifesté que la permanencia
del canal en el espectro radioeléctrico responde a los mismos estdndares
de Venevision, Globovision o Televen: "Es igualito. Son los mismos
derechos y los mismos principios. No hay ninguna diferencia, la tnica
diferencia que hay es que tenemos mds afios haciéndolo" (Aporrea.org,

2006).

Las primeras péaginas de los diarios del dia siguiente del anuncio,
29 de diciembre, compartian el espacio entre el anuncio hecho por el
presidente Chdvez sobre el fin de la concesion de RCTV y sobre la
inflacién acumulada para el afo 2006. Se hablaba ya que al cierre de
noviembre la inflaciéon ascendia a 14,9% y de acuerdo con fuentes

financieras, las estadisticas del Banco Central de Venezuela apuntaban a
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que en diciembre el incremento seria de 1,1% con lo que el salto

acumulado en el aflo sumaria 16,6%.

En el ambito econdmico de final de afio 2006, Gaston Parra
Luzardo, presidente del Banco Central de Venezuela, afirmé en su informe
de fin de afio que "se mantiene el fortalecimiento del sector no petrolero
de la economia (que crece 11,4% en 2006), al igual que el proceso de
diversificacion de la produccién", y subrayé el aumento del consumo, de
la inversion, las remuneraciones y el descenso del desempleo (Salmeron,

2006).

El 2 de enero de 2007 el Servicio Nacional Integrado de
Administracion Aduanera y Tributaria (SENIAT) present6 el calculo del
aumento de la Unidad Tributaria (UT), cifra que debia ser aprobada por el
Ministro de Finanzas y luego por la Asamblea Nacional. La UT seria
ajustada en 17%, en concordancia con la inflacion registrada en el 2006, lo

que incrementaria la medida fiscal a 39.300 bolivares (Tejero, 2007).

Durante los primeros dias del afio 2007, el Banco Central de
Venezuela expuso que “con un PIB total de casi 7,53 billones de bolivares,
el petréleo pasé definitivamente a ser en 2006 la segunda actividad en
importancia para el pais, después de la manufactura, cuyo PIB sum¢ 8,47
billones de bolivares el afio pasado”. La tercera actividad fueron los

productos y servicios del gobierno general (Parraga, 2007).
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El 9 de enero de 2007 el presidente Hugo Chavez anunci6 la
profundizacién del Socialismo del Siglo XXI, con la estatizaciéon de
CANTYV y de la Electricidad de Caracas. “Todos esos sectores de un area
tan importante como es la energia eléctrica. Todo aquello que fue
privatizado, nacionalicese. Recuperemos la propiedad social sobre los
medios estratégicos de produccién. CANTV, nacionalicese sefior
Vicepresidente”, advirti6 Chavez (Noticias.com, 2007). Consecuencia
directa e inmediata de este anuncio se dio en Nueva York, Estados Unidos
de América, donde se cotizan los papeles de CANTV y cayeron los ADR
(nombre por el que se conocen las acciones de la empresa venezolana) en

un 14,17%.

No habia pasado un mes del anuncio del presidente Chévez,
cuando el Estado venezolano adquirid las acciones del grupo ABS duefio
del 82,14 % de la Electricidad de Caracas el 8 de febrero de 2007, el ente
encargado de la negociacion de 739.260 millones de dolares fue PDVSA.
La agencia de publicidad que manejaba esta cuenta para el momento era

Leo Burnett Venezuela.

El ministro de Telecomunicaciones de Venezuela para el momento
era Jesse Chacon, y fue quien para el 13 de febrero de 2007 se encargé de
la compra por parte del Estado del 28,51% de las acciones de la empresa
estadounidense Verizon Communications en la telefonica CANTYV por 572
millones de ddlares. Para el momento de la adquisicion, la empresa ofrecia
servicios en telefonia fija, mévil y de internet y contaba con 3,2 millones

de lineas fijas; 6,7 millones de lineas celulares y 592.000 suscriptores de
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internet, por datos de la propia empresa. Segin palabras de Julidn Isaac
(ex vicepresidente de Comercializaciéon de RCTV), en la edicién N° 283
de la Revista Producto, CANTYV se encontraba antes de su nacionalizacion
entre los principales anunciantes del canal de Bércenas (Lotito, 2007,

p-92)

En abril de 2007 comenzaron los preparativos de la 42° edicion de
la Copa América, que por primera vez se realizaria en Venezuela. Este
evento deportivo —el mads antiguo de fitbol a escala mundial— podria
mover alrededor de 500 millones de dodlares, segin Traffic Sport, firma
propietaria de los derechos de comercializacion, transmision y patrocinio

del evento (Wilson, 2007).

La fecha en que se terminaba la concesiéon de RCTV como canal
de sefal abierta se aproximaba, por lo que el equipo de ventas del canal se
movi6 a toda mdquina hasta lograr, segin palabras de Isaac, que el 60% de
la precompra que habfan hecho los anunciantes en noviembre del afio
anterior entrara en pantalla. “Este afio ha sido nuestro mejor afio”,
comentd Julian Isaac en el articulo publicado por la revista Producto,
cuando hablaba de los resultados que habia obtenido el canal hasta el dia

en que se termind su concesion por senal abierta.

En la medianoche del 27 de mayo de 2007, sali6 del aire la sefial
de uno de los canales mds antiguos y con mayor audiencia de Venezuela,
RCTV. El encendido que registrd el canal para el momento fue de 29

puntos, teniendo Venezuela como promedio 12 puntos (Lotito, 2007, p.92)
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Tras ocho segundos con la pantalla en negro, la Televisora
Venezolana Social (TVes), nueva planta de TV estatal, comenzé sus
actividades el 28 de mayo de 2007, por el canal 2. Lil Rodriguez fue
nombrada como su directora. Segin voceros del oficialismo la
programaciéon de la nueva seflal estarfa hecha por productores

independientes.

No habia pasado ni un mes del fin de la concesion de RCTV
cuando, Televen introdujo en Procompetencia, en junio de 2007, una
nueva demanda en contra de la medidora de audiencias en la cual se le
acusaba de distorsionar la data al incluir una proporcién de TV paga
diferente a la de CONATEL. AGB habia ampliado su panel a 6 ciudades y
770 hogares, de los cuales 350 miden TV paga (Producto Express, 2007).

El 26 de junio de 2007 con palabras del presidente Hugo Chdvez
quedd inaugurada la Copa América, o “Copa de la Libertad” como la
designé el primer mandatario, uno de los acontecimientos del afio de
mayor importancia para la industria publicitaria del pais, segin Revista
Producto N°294 que informa que la cita deportiva movié mas de 500
millones de dolares en la publicidad en radio, TV, vallas y material de

mercadeo.
Entre los anunciantes que promocionaron el evento deportivo se

encontraron: MasterCard y LG como patrocinantes globales platino;

Movistar y PDVSA en la categoria de global oro y Empresas Polar, con su
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marca Maltin, se convirtié en el anunciante nacional de la fiesta del fatbol

suramericano.

Tras mes y medio sin operar, RCTV volvi6 al aire; pero esta vez
por sefial de TV por suscripciéon y bajo la denominacién RCTV
Internacional. El 16 de julio de 2007 a las seis de la mafana, RCTV
Internacional comenz6 sus operaciones con el himno nacional cantado por
sus empleados y seguido por palabras de Eladio Lares, presidente del
canal, en las cuales expresaba que RCTV seguiria en la "batalla" ante las
instancias judiciales para recuperar la sefial abierta, y lograr que
"Venezuela entera se vea reivindicada en su derecho a entretenerse,

divertirse e informarse libre y gratuitamente” (eluniversal.com, 2007).

El departamento de Comercializacion de RCTV Internacional
comenzo sus operaciones con tarifas 50% menores a aquellas que tenia
cuando salia por sefial abierta. Segun datos ofrecidos por ese departamento
a la revista Producto, algunos de los anunciantes de esta nueva etapa
fueron Chevrolet, Empresas Polar, Baygon, P&G, General Mills,
Farmatodo, Banesco, Fundicion Pacifico y Hermo (Producto Express

2007).

RCTYV siempre habia sido un canal que marcaba hitos en la historia
de TV venezolana y en esta oportunidad no se quedd atrds. Desde su
vuelta a la pantalla, en el mes de julio de 2007, “RCTV tuvo una

participacion de 10% por ciento dentro del encendido de la TV paga, que

32



durante esos dias se ubicd en 13,7%” segin reporta la medidora AGB

Nielsen (Producto Express, 2007).

En su edicion N° 440, Producto Express titulo “A quitar vallas” la
medida tomada por la Comandancia General de la Aviacién en agosto de
2007. La accién consistié en tener que quitar —antes del 26 de agosto—
todas las vallas que rodearan La Carlota, como mejor se le conoce a la
Base Area Generalisimo Francisco de Miranda; de lo contrario pasarian a
ser propiedad del Estado. Como bien lo dice la revista electronica “las

empresas afectadas directamente son Vepaco, Class Light y Acloball".

En noviembre de 2007 comenzé a sentirse la ausencia de varios
alimentos, incluyendo los de la cesta bdsica, en los anaqueles de
supermercados y abastos. Entre los productos mas dificiles de encontrar se
ubicaron la leche, carne, caraotas, sardinas y el azicar. Sin lugar a dudas
este inconveniente repercutié en la industria publicitaria del pais, porque
como dijo Ramén Chédvez —gerente de Comunicaciones de Nestlé
Venezuela— en la entrevista para el presente trabajo de investigacion:
“(...) hoy dia estamos en una época de asegurar abastecimiento, en vez de
generar demanda (...) todo lo que se ponga en un anaquel se vende (...) el
trabajo que se estd haciendo es ver como se cuida la marca, para que
cuando llegue el momento de generar demanda, ya la marca esté

posicionada (...)” (R. Chavez, entrevista personal, abril 7, 2008).

El 2 de diciembre de 2007 se llevé a cabo el tercer evento que

movié significativamente la industria publicitaria del pais, el referéndum
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consultivo a la reforma constitucional propuesta por el presidente Chavez
el 16 de agosto de 2007. Durante la madrugada del 3 de diciembre la
presidente del Consejo Nacional Electoral (CNE), Tibisay Lucena, le
informo a la nacioén la victoria del “No” con un 50,7% de los votos para el

bloque A y 51,05% para el bloque B.

Solamente el gobierno manejé en el 2007, segun la revista
Producto N° 294, 247 millones de ddlares (148 millones de délares neto)
en publicidad y promociones, para asi ubicarse en el quinto puesto de la

inversion anual del pais.

Segun cifras del Banco Central de Venezuela (BCV) el afio 2007
cerrd con una inflacién de 22,5%, sobrepasando en 5,5% el Indice de
Precios al Consumidor —IPC— acumulado en 2006. Los mayores
crecimientos seguin el ente econdmico se registraron en las bebidas
alcohdlicas y el tabaco (15,7%); restaurantes y hoteles (6,3%); alimentos
y bebidas no alcohdlicas (4,7%); transporte (3,3%) y esparcimiento y
cultura (3,2%).

El 2008, afio nuevo y moneda nueva para Venezuela o al menos
con nueva nominacion. El Bolivar Fuerte (BsF) entré en vigencia a partir
del 1 de enero, elimindndole tres ceros a la moneda, luego de que en
marzo de 2007 el presidente Hugo Chavez ordenara la reconversion a
través de un decreto-ley para “adecuar el signo monetario venezolano a la

nueva fortaleza de la economia nacional” (Chirinos, 2007).
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El impacto de la reforma monetaria no se hizo esperar, y para
finales del mes de enero de 2008 se registr6 una inflacién de 3,4%, segin
cifras del BCV. Tal y como comentaron expertos en el area financiera al
diario El Universal, el Bolivar Fuerte, el gasto publico, el alza en el valor
del petréleo y las trabas de CADIVI para obtener los dodlares
preferenciales fueron las causas de la inflacién tan pronunciada para el

primer mes del afio 2008.

En enero de 2008 Televen invirtid, segin palabras de su gerente
general German Pérez-Nahim, 3 millones de ddlares para ampliar su
alcance nacional, que pasé de 96% a 99% de cobertura en todo el
territorio. Por palabras de Pérez- Nahim se dio a conocer que el canal 10
cuenta con 34 estaciones propias y 156 puntos de repeticiéon en acuerdo
con terceros para llevar su imagen al interior del pais (Producto Express,

2008).
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1. Marco Referencial

2.1 Reseiia historica de RCTV

En el afio 1953, mientras el mundo continuaba con la Guerra Fria,
en Venezuela, durante el gobierno de Pérez Jiménez, se fundé Radio
Caracas Television el 15 de noviembre de ese mismo afio. Fue una
iniciativa del empresario venezolano William H. Phelps Jr., quien se

mantuvo por 34 afios en la presidencia del canal.

RCTV fue la tercera estacion de television en salir al aire en el
pais, después de Televisora Nacional (canal 5), la segunda fue Televisa
Venezuela (canal 4). Inicialmente aparecié en el canal 7 con las siglas
YVKS-TV, luego en 1954 comenz¢ a transmitir su sefial a través de VHF
(Very high frecuency) por el tradicional canal 2, sefial que mantuvo hasta
2007. Destacan en estos primeros afios programas como la primera
transmision en vivo de la Serie Mundial de Béisbol amateur entre Cuba y
Venezuela. En menos de diez afios ya producian programas de humor
como Radio Rochela —Ila cual llegd a estar en el Récord Guiness por
haber emitido su programacién durante 48 afios sin interrupcion—

telenovelas como Camay y noticieros como El Observador.

En su evolucidn historica, en la década de los sesenta, se acentdan
eventos programdticos que dieron éxito a RCTV, también conocido como
el canal de Barcenas, por su ubicacion. Entre ellos destacan programas

como El Show de las Doce conducido por Victor Saume y El Show de
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Renny. Fue el tnico canal que transmitié en 1969 en vivo y directo, la
llegada del hombre a la luna a través de satélites. Pocos afios después,
cuando llega la television a color, es RCTV el primero en tener

transmisiones cromaticas.

La imagen y las transmisiones a color se afianzaron en 1980, al
igual que la producciéon de draméticos, logrando tener el maximo rating
dentro y fuera del pais por la asociacion con la compania aliada Coral
Pictures Corporation Venezuela (CORAVEN). Durante los afios 90,
empezd con la produccién de largometrajes llamados Unitarios, basados
en técnicas cinematograficas. También en esta década se destac la
telenovela Por estas calles, produccion que ha sido una de las mas largas
en la historia de la televisién venezolana, con una duracién de dos afios y
dos meses (Diccionario de la television venezolana, 2003, p.201). Otra de
las grandes producciones de la época fue Kassandra que llegd hasta las

tierras japonesas.

Ya para el afio 2000 RCTYV, sigue innovando con sus programas y
entra en la era de los Reality shows y de los programas con mas
interaccion con el publico, como ;Quién quiere ser millonario? y Fama y
Aplausos en el 2001. Segun cifras de la agencia internacional AGB
Nielsen Media Research para el afio 2000 el share promedio de los canales
de sefal abierta en el pais, RCTV se ubicaba en el 31,13%, detrds de
Venevision (35,13%), pero superaba a Cable (13,01%), Televen (6,48%) y
VTV (2,08%) (AGB, 2000).
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A partir del 2002, la situacién politica del pais lleva tanto a los
canales privados como el del Estado a tener una constante comunicacion
de las manifestaciones encabezadas por la sociedad civil. Por su parte, el
Presidente de la Republica ocupaba numerosos espacios televisivos por las
cadenas nacionales: “més del 40% del tiempo de transmisiéon de los
canales privados y de las emisoras de radio es ocupado por boletines

oficiales” (Diccionario de la television venezolana, 2003, p. 203).

El canal 2, durante sus 54 afios de funcionamiento como televisora
de sefial abierta, logré llegar a todo el territorio nacional, ya que tenia una
alta penetracion en todo el pais. Fue un canal pionero en transmisiones en
vivo, en colocar su programacion a color, se destaco en la produccion de
telenovelas, en show y programas humoristicos; muchos de ellos pasaron

las fronteras y se llegaron a diversos paises.

También es considerado como un canal de tradicién que ha pasado
a formar parte de la cultura venezolana, como lo sefiala el humorista
Laureano Mdérquez “se debe a que yo creo que la gente ha percibido
siempre a Radio Caracas como un canal mds de pueblo (...) creo que se
abri6 siempre a los retos, a los desafios, a la creatividad, y eso le favorecio

mucho" (RCTV.net, 2008).
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2.2  Posicién de RCTV como senal abierta y RCTV Internacional

Los canales que formaban parte de la sefial de television abierta
que lograban transmitir su sefial en todo el territorio eran RCTYV,
Venevision, Televen, Meridiano, Globovision; siendo éste ultimo un canal
que no abarca todo el territorio nacional, s6lo la Gran Caracas, Maracaibo
y parte del estado Carabobo. Existen otros canales que forman parte de
esta sefial; pero son regionales, es decir, que sélo abarcan un estado o una

region especifica del territorio nacional.

Para el afio 2006, segtn fuentes de AGB, los canales mds vistos en
sefal abierta fueron Venevision, RCTV, Televen, VTV, Globovisién y
Meridiano TV; por su parte dentro de la TV por suscripcién, se

encontraron Discovery Channel, Animal Planet y TNT.

El comportamiento del rating de los canales de sefial abierta que se
venia manejando durante los primeros meses del afio 2007 era el siguiente:
el primer puesto lo ocupaba Venevision con 3,3 puntos de rating, seguido
por RCTV con un 2,5 puntos, el tercer puesto era para Televen con un
1,11 punto, luego Globovision con 0,36 punto y por ultimo Meridiano TV

con 0,23 punto. Ver tabla N° 1.
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Tabla N°1. Puntos de rating de los canales mds visto por TV abierta durante el

periodo de enero-mayo de 2007

( K M A M PROME
Canal/mes Ene Feb. Mar Abr May DIO
VENEVISION 3 3 3 3 3
(np) 3,15 3,28 3,53 3,42 3,13 3.3
2 2| 2 2 2
RCTV (np) 2,53 2,53 2,49 2,44 2,50 2,50
1 1 1 1 1
TELEVEN (np) 1,15 1,11 1,13 1,15 1,05 1,11
GLOBOVISIO 0 0 0 0 0
N (1p) 0, 30 0,32 0,28 0,28 0,63 0,36
MERIDIANO 0 0 0 0 0
(rp) 0,28 0,20 0,16 0,27 0,24 0,23
Fuente AGB

Este comportamiento del rating de los canales, ha sido estable
durante dos los ultimos afios de transmision, los niveles has variado muy
poco. Como lo presenta la central de medios MindShare en la siguiente

gréfica, en un estudio con toda la poblacién de los televidentes:
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Figura N° 1: Ratings de RCTV y Venevisién entre marzo 2005 y abril 2007
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Fuente: MindShare

Es un estudio hecho desde el afio 2005 hasta abril del 2007, la
tendencia general de los puntos de rating de RCTV y de Venevision (VV)
se han mantenido entre 2,99 puntos y 4,87. Entre junio y julio de 2006
aument6 el rating por la transmision del Mundial de Fitbol de Alemania y
cuando finaliz6é el evento deportivo hubo una baja. Ambos canales se
disputaban el liderazgo hasta finales del mes de abril, cuando Venevision

alcanza unos promedios mas altos (MindShare, 2007).

Los nimeros entregados por MindShare cambiaron para mayo de
2006, debido a que el share de RCTV aument6 en promedio un 8%. En la
mafiana subié 11%, en la tarde se mantuvo igual y en la noche se
incrementé en 22 % para acaparar 42 % total de la audiencia. Sin
embargo, es importante considerar que el 80% del total de televisores del

pais son solo de sefial abierta y el 20% restante la ocupa la television por
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suscripcion. Como era de esperarse, el dia de la salida del aire de RCTV
tuvo cifras altisimas de audiencia: “se registr6 un encendido, en toda la

TV, de 29 puntos” (Lotito, 2007, p.92).

Luego del cese de la concesion de RCTV como canal de
transmision de sefial abierta, el 16 de julio de ese mismo ano, RCTV
vuelve a salir al aire como televisora internacional de senal cerrada,
transmitida por cable y satélite, y apoyada por Coral Pictures con la sede

en la ciudad de Miami.

Desde el primer dia de transmision, el rating de los canales por
suscripcion varid, ya que habia un nuevo jugador en las cifras de
medicién. Segtn la encuestadora AGB el canal obtuvo 0,75 puntos de
rating durante su primer dia de transmision. El estudio incluy6 al universo
total de televidentes, tanto de television abierta como cerrada. En los
siguientes tres dias la audiencia disminuyo casi a la mitad; pero sigui6 por

encima del resto.

El dia del lanzamiento de RCTV Internacional, el comportamiento

del rating de los canales de cable fue el siguiente:
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Tabla N° 2. Puntos de rating de los canales de suscripcion durante el 16 de julio

de 2007

Canal/ Horario Maifiana Tarde Noche Promedio
RCTV INTERNACIONAL 0,83 0,61 0,72 0,72
DISCOVERY KIDS 0,10 0,19 0,29 0,193
DISNEY 0,14 0,19 0,24 0,190
JETIX 0,09 0,21 0,08 0,127
CARTOON NETWORK 0,11 0,09 0,13 0,110
CANAL DE LAS ESTRELLAS 0,02 0,07 0,19 0,093
MTV 0,03 0,08 0,09 0,067
NICKELODEON 0,07 0,05 0,05 0,057
UNIVERSAL 0,00 0,08 0,08 0,053
FOX 0,01 0,03 0,11 0,050

Fuente AGB

La parrilla del canal continu6é con los programas producidos por
RCTV Venezuela, tales como las telenovelas, el noticiero y programas de
entretenimiento. Asimismo, compraron la licencia de telenovelas de otros
paises como las de origen brasilero. El nivel de audiencia de la nueva
sefal estd por debajo del que solia tener hasta el 27 de mayo de 2007,
cuando la empresa termind sus transmisiones en sefial abierta, alcanza un

promedio aproximado de 3 puntos por dia (Azopardo, 2007).
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2. Marco Legal: aspecto legales de la concesion de RCTV

La Comisién Nacional de Telecomunicaciones (CONATEL) es
una institucién que se encarga de establecer normas para la regulacién de
telecomunicaciones en el pais. Se reestructur6 en 1999 con el fin de
fortalecer el funcionamiento técnico de la institucion, cambiando su
estructura organizacional, recursos humanos e infraestructura técnica
(CONATEL, 2008). El director general d¢ CONATEL para el momento
del cese de la concesiéon de RCTV era Jesse Chacén, quien centrd sus

acciones en la Ley de Telecomunicaciones creada en el afio 2000.

La Ley Orgénica de Telecomunicaciones (LOTEL) se promulgé el
12 de junio de 2000 con el fin de regular el marco legal de las
telecomunicaciones, para garantizar el derecho humano de Ila
comunicacién y la realizacion de actividades econdOmicas de las
telecomunicaciones. A su vez, protege a los usuarios y operadoras de estos
servicios en un régimen de libre competencia. No toma en cuenta la

regulacion de contenidos transmitidos por los distintos medios.

Entre los objetivos de la LOTEL se encuentra la defensa de los
intereses de los wusuarios a acceder a los servicios de las
telecomunicaciones y a la comunicacion libre y plural (CONATEL, 2008).
El articulo 3 de la ley le otorga a CONATEL la potestad de controlar las
telecomunicaciones en Venezuela para el cumplimiento de sus funciones.

En el articulo 210 se establece los pardmetros que deben cumplir las
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concesiones de los medios, destaca el punto 4 relacionado con la vigencia
del permiso. “(...) se respetard el objeto, la cobertura y el lapso de
vigencia de las concesiones o permisos vigentes (...) las renovaciones
posteriores de las habilitaciones administrativas o concesiones previstas en
esta Ley se seguirdn por las reglas generales contenidas en ella” (Ley de

Telecomunicaciones, 2000).

Con la Ley de Telecomunicaciones se le otorga a CONATEL el
control de las concesiones de los medios de comunicacién, para que estos
tengan la sefial y puedan transmitir. Las concesiones son un acto
administrativo unilateral, donde el Estado otorga o renueva por tiempo
limitado, a una persona natural o juridica la condicién de un concesionario
para el uso y explotacién de una porcién del espectro radioeléctrico.
Pueden ser de radiodifusion, concesiones generales, de recursos orbitales y

porciones del espectro radioeléctrico asociadas (Diaz, 2007).

El Reglamento sobre Concesiones para televisoras y radiodifusoras
fue dictada durante el gobierno de Jaime Lusinchi y aparece en el Decreto
1.577. El articulo 1 determina que las concesiones para el establecimiento
y explotaciéon de estaciones televisoras y radiodifusoras se otorgardan por
veinte afios (Morin & Sanchez, 2007). En este reglamento se establecié un
término fijo y limitado para el uso de la porcion del espectro radioeléctrico
que el Estado entrega a las empresas privadas de comunicacion. La
concesion de RCTV aparece en la Gaceta Oficial N° 33.726, del 27 de
mayo de 1987, dicho permiso estaba establecido hasta marzo del afio

2007. CONATEL se baso en los hechos ocurridos en abril de 2002 para
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sancionar al canal y no otorgarle la renovacién de la concesion, guidndose

en el articulo 210, punto 4, de esta Ley Orgdnica.

El 28 de diciembre de 2006 en el acto en la Academia Militar de
Caracas el presidente Hugo Chavez Frias anunci6 el fin de la concesion al
canal: “No habra nueva concesion para ese canal golpista de television que

se llamé Radio Caracas Television” (Noticias 24, 2007).

Meses después, el pasado 29 de marzo de 2007, el Ministerio del
Poder Popular para las Telecomunicaciones y la Informatica, declar6 al
canal que la concesion para operar como estacion de television abierta
vencia el 27 de mayo de 2007, basado del Reglamento sobre Concesiones

para Televisoras y Radiodifusoras.

Por su parte, RCTV introdujo una orden de amparo en el Tribunal
Supremo de Justicia, para evitar el fin de la concesion; sin embargo, el
procedimiento de la no renovacién continud, y de esta manera una seial
que habia estado transmitiendo su programacién durante 54 afios
consecutivos por el canal 2, en sefial de television abierta, dejo de

funcionar el 27 de mayo de 2007 a las 12m.
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2. Marco Conceptual: planificacion de medios

Para comprender los cambios ocasionados en la inversion
publicitaria venezolana debido al cese de la concesion de sefal abierta del
canal de television RCTV hay que dejar en claro algunos términos, todos

ellos relacionados con la planificacién de medios.

La planificaciéon de medios involucra el andlisis y evaluacion
especifica de los medios comprendidos en su estrategia. La planificacion
debe evaluar en qué canales, segmentos y horarios deben insertarse los
comerciales, y es tomado en cuenta por los tres actores: anunciante,

agencia de publicidad y medios.

Esta labor consiste, también, en la asignacién de un presupuesto
para elaborar un plan que incluya una estrategia de medios, de audiencia y
la asignacién de vehiculos para llevar a cabo la estrategia de mercadeo.
Segun Donelly, es el proceso de escoger el vehiculo de comunicacion de
masas, donde se sitda el mensaje del anunciante (Pérez-Latre, 2000, p11).
La inversion que hace el anunciante en los medios, representa entre un 80

y 90% del presupuesto publicitario.

Para poder medir la calidad de los medios a utilizar, diversos
indicadores son tomados en cuenta dentro de un plan. El primero de estos
indicadores es la penetracion, conocido también como reach, la cual se
puede definir como la “medida o grado en el que un medio es visto por los

consumidores. Porcentaje de personas de la poblacién que se exponen al
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mismo”, obviamente este nimero porcentual dependerd directamente de la
accesibilidad que tenga el medio y de las preferencias del publico (Carrera

y Gonzélez, 1990, p611).

Otro de los factores relacionado con la planificaciéon de medios es

la audiencia, la cual se define como:

“el niimero absoluto de personas de un grupo objetivo que han visto un
determinado programa de TV, oido la radio, leido un diario o una
revista o transitado delante de una valla. No se tiene en cuenta si estas
personas prestan atencién o no al mensaje difundido, pero si que tengan
capacidad para comprender su sentido” (Da Rosa, 2005).

Pelardo (2006) en su obra sobre planificacion de medios agrega al
concepto de audiencia expuesto anteriormente que se debe de limitar en un
periodo de tiempo, y por su parte Carrero y Gonzdlez Lobo dicen que
marcar un limite temporal es fundamental para la determinacién de las

audiencias.

Completando las tres fuentes anteriores, la revista electrénica
Infobrand, agrega al concepto de audiencia como “Una persona expuesta a

mas de un comercial es computada una sola vez” (Infobrand, 2008).

Rating, average minute rating, es otro concepto bdsico en la
planificacion de medios y muy vinculado al de audiencia. Segin los
mismos autores Carrera y Gonzdles Lobo rating es “la audiencia de un
medio o soporte expresada en porcentaje sobre el publico objetivo. Indica

la capacidad de un medio o soporte para alcanzar a un grupo objetivo
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determinado”. El indice del rating se calcula con el promedio entre el
reach y el ATS. El término ATS se define como la permanencia, el
porcentaje de minutos promedio vistos, también conocido como

frecuencia (Revista Producto, 2006, p.37).

También dentro de todo lo que es planificaciéon de medios es
importante el concepto de Gross Rating Points (GRP) o puntos
porcentuales brutos que segtn el diccionario estadistico son los “puntos
acumulados de rating del grupo objetivo obtenidos considerando sélo
consumidores viendo el comercial de television de una marca dada”

(Estadistico.com, 2004).

Completando la fuente anterior, se explica también que los GRP’s
representan la presion publicitaria obtenida, ya que expresan las
audiencias totales sin tener en cuenta las duplicaciones. Se obtiene con la
suma de los impactos obtenidos por cada soporte del plan de medios y se
presenta en porcentaje sobre el publico objetivo (Centro Nacional de

Informacién y Comunicacién Educativa, sin fecha).

Por su parte el encendido se relaciona con el concepto anterior de
rating, porque es el equivalente a la suma de los ratings individuales de

cada canal en un momento determinado.
Otra forma de definir el encendido es el porcentaje que ven TV en
un momento determinado y se calcula sobre la poblacién total que posee

television. Esto varia segin el mes la ciudad, horas y canal (Borla, 2008).
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El concepto de share o cuota de pantalla es segiin Pelardo (2006)

lo define como:

“audiencia expresada en porcentajes sobre la base de la audiencia total,
es decir, aplicado a la television o a la radio habitualmente, sobre las
personas que estan viendo la television en un momento determinado y
no sobre un target concreto como en el caso del rating point” (Pelardo,
2006, p.282).

En otras palabras share es el pedazo de la torta de encendido que le

corresponde a cada soporte en un momento determinado.

Cobertura o alcance es otro de los indices que se utiliza, como bien
dicen Carrera y Gonzalez Lobo (1990), para observar “la capacidad de un
plan para cumplir sus fines”. Es entonces segin Pelardo (2006) el
“porcentaje de individuos del publico objetivo alcanzados por un medio,

soporte o por una campana’.

El ciclo de un plan de medios lo conforman el anunciante, la
agencia, el medio y el publico. De esta manera se lleva el mensaje a través
de una pauta publicitaria de un anunciante hasta su publico objetivo (Da
Rosa, 2005). Estos jugadores son los que se encargan de organizar todo lo

relacionado con la toma de decisiones de los medios.

El anunciante se define segin el Diccionario de los medios de
comunicacion como el “término mediante el cual un periédico, una
estacion de radio o television designan a la empresa o al organismo que,

directamente o por medio de una agencia, utiliza su soporte para su
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publicidad” (Diccionario de los medios de comunicacién. 1971, p. 26).
Son las empresas que pagan por los anuncios que trabajan en conjunto con

las agencias de publicidad (Pérez-Latre, 2000, p18).

Los anunciantes comparten responsabilidades con las agencias, tal
como hacer la planificacién de la publicidad que cumpla con los objetivos
de mercadeo de la empresa, supervisar la ejecucion del plan, seleccionar y
evaluar el trabajo de las agencias y por ultimo, determinar qué recursos se
asignan a la publicidad y cémo se va a manejar el presupuesto (Pérez-

Latre, 2000, p18).

El segundo jugador dentro de este ciclo es la agencia de
publicidad, la cual se define como la empresa que, a peticion de los
interesados concibe y realiza campafias publicitarias, y son las
responsables de la administraciéon del presupuesto publicitario de las

sociedades (Diccionario de los medios de comunicacién. 1971, p. 19).

Existen dos divisiones, segin Pérez-Latre, dentro de las agencias
de publicidad, las agencias con servicios plenos, donde se lleva a cabo
todas las acciones para llevar la planificacion publicitaria, y las
especializadas que se concentran en actividades ya sea de creatividad,

como las boutiques creativas o en medios, como las centrales de medio.
Generalmente las agencias se dividen por departamentos o

funciones, los cuales son creatividad, gestion de cuentas, investigacion y

medios. Estos ultimos son los que se encargan de la planificacién de la
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estrategia de medios, la compra de vehiculos y la evaluacién del proceso

(Pérez-Latre, 2000, p.20).

Por tltimo, los encargados de hacer llegar el mensaje a un receptor
determinado son los medios de comunicacién social. El mensaje es el
responsable de persuadir a la audiencia y moverla a comprar el producto o
servicio publicitado (Borla, 2008). Segiin Pérez-Latre se pueden definir
también como las empresas informativas; editoras de diarios y revistas;
cadenas de radio y television y empresas de publicidad exterior. Los
medios, dentro de su estructura, poseen su propio departamento de
publicidad, quienes son los encargados de vender espacios y tiempos

publicitarios.

Hay diferentes tipos de medios, que se pueden clasificar como
medios tradicionales, los cuales son los medios masivos como la
television, prensa, radio, cine, revistas, publicidad exterior e interior.
También existen los medios no tradicionales como patrocinios, medios
relacionales, medios en puntos de venta, relaciones publicas e Internet (Da

Rosa, 2005).

La television es un medio, un recurso y una forma de circulacion
de mensajes a través del sistema audiovisual de telecomunicaciones
(Diccionario de los medios de comunicacion 1971). Los usos que pueden
hacerse a través de la television son muy variados, sirve para la
transmision de los sectores politicos y gubernamentales, como

reivindicador de la realidad social, comunicacion de valores sociales,
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como agencia de producciéon cultural y como medio publicitario

(Tecnologia educativa, 2008).

La senal de la television se puede transmitir de dos maneras, la
primera es la sefial abierta que funciona a través de las ondas de radio, y la
segunda transmisién es por medio de redes especializadas que seria la

sefal por cable.

La programacion emitida por la television de senal abierta, se
obtiene sin ningin costo, y es el medio que registra mayor crecimiento en
las inversiones publicitarias, es la forma més barata de alcanzar numerosas
audiencias (Pérez-Latre, 2000 p.101). Para el 2006, el reach de TV abierta
venezolana era de 90,5% de los hogares, segun cifras de AGB (Revista

Producto, 2006, p. 36).

En el pais la television de sefial abierta se considera un medio
importante a la hora de transmitir un mensaje publicitario, a pesar de sus
altos costos de tarifas, es el medio que abarca a la mayor cantidad de
audiencia en un momento determinado. La penetracion de la sefial abierta
95% de los hogares venezolanos, asi lo confirma Maria Esther Ramirez,
gerente de Activacion de mercadeo de Coca Cola: “la TV es el medio mas
eficiente y més barato (...) siempre queriamos invertir en otros medios,
pero cuando se hacian los cdlculos, television era lo mas rentable” (M.

Ramirez, entrevista personal, mayo 9, 2008).
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La ventaja de la television abierta es la inmediatez en la
informacién y se mantiene la permanencia en el consumidor potencial.
También se complementa con la calidad al transmitir los atributos e
imégenes de un producto, y tiene una alta capacidad de persuasion (Pérez-

Latre, 2000, p102).

Entre sus desventajas se encuentran la saturacion de comerciales,
las elevadas tarifas y el riesgo del zapping entre los canales (BORLA,
2008). El zapping es el acto de cambiar la programacién a otro canal de
television, para huir de la publicidad. Este acto se debe a varios factores

por curiosidad o por lealtad a un programa (Pérez-Latre, 2000 p103).

También es el medio que presenta mayor saturacion, donde se esta
expuesto a muchos mensajes publicitarios. Esto ocurre, porque la
television es el principal medio de informacién y entretenimiento, y las
audiencias consideran que alli la publicidad es una importante intromisién

(Pérez-Latre, 2000 p32).

Pérez-Latre (2000) sefiala que el despliegue de la sefial de cable
puede cambiar la distribucidn, programacion y economia de la television,
pero no disminuye el impacto de los anuncios de este medio. La
transmisién por cable configura audiencias especificas que surge por la

necesidad de proporcionar sefiales de television més perfectas.

Segtin la revista Producto N°274, en Venezuela existen 46

operadores de cable que estdn registradas legalmente, y aproximadamente
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120 que funcionan al margen de la ley segin Cavetesu (Camara
Venezolana de Television por suscripcion). De las operadoras que
funcionan legalmente, hay cuatro de ellas que se llevan el 94% del sector,
éstas son: Intercable con un 39%, Direct TV con 36,3%, Net Uno con 10%
y Supercable con 9,5% (Revista Producto, 2006, p 48).

La ventaja de los canales de cable es la segmentacion de la
audiencia, ya que son canales tematicos, Sus géneros mds importantes son
el cine, las series y los canales deportivos; a su vez tienen bajos costos en
sus tarifas. Una desventaja de este tipo de transmisién es su alcance, ya
que todavia no llega a todo el territorio nacional, sin embargo ha habido
un crecimiento en la penetracion de la sefial de cable en el pais, segin
Jestus Hurtado del Diario El Mundo. El alcance de la television por cable

es del 31% de los hogares (Hurtado, 2007).

La comercializacion de los espacios de algunos medios se hace
generalmente mediante el proceso conocido como preventa. Durante este
periodo, los anunciantes adquieren los espacios publicitarios del afio
siguiente bajo unas condiciones especiales de bonificaciones, contratacion
previa de los espacios. Esta forma de compra comenz6 en los periddicos y

en la television; pero al pasar del tiempo ha incluido a los demds medios.

Segin Amalia Meré, vicepresidente de medios de Publiteca, la
preventa consiste en comprar los espacios en el mes de noviembre y se
hace un contrato para todo el afio (A. Meré, entrevista personal, marzo 7,

2008); pero esa inversion depende de lo que ofrezca el medio y las
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bonificaciones que brinde a las agencias. Los espacios que no se vendieron
durante la preventa se comercializan durante el afio en curso; sin los

privilegios que ofrece la preventa.

La publicidad, segin Pérez-Latre (2000) se puede definir como
“esa variable del marketing que se denomina promocién y que trata de dar
a conocer productos y servicios (...) llegar al publico con todos los
recursos disponibles.” Para llegar ese mensaje al publico, se debe
desarrollar una estrategia comunicacional que se encuentra dentro de un

plan de medios (Perez- Latre, 2000, p14)

En Venezuela las agencias llevan el plan de medios de sus clientes
con la ayuda de su departamento de medios, y alli recomiendan la mejor

estrategia para publicitar sus marcas.

Al tomar en cuenta la distribucion publicitaria de los dltimos tres
afios en el pais, segin la revista Producto, se puede observar en la tabla
N°3, la importancia que tiene la inversién en television dentro de la
planificacion de medios, ya que se lleva el 70% del total del presupuesto
publicitario. Le sigue la prensa con un 20% aproximadamente, y los otros
medios —revista, periddico y exteriores— se llevan la menor parte de la

inversion publicitaria.
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Medios 2005 (%) 2006 (%) 2007 (%)
Television 79 78,2 72,1
Prensa 16 17,8 23,2
Revista 2 1,7 2,5
Exteriores 2 1,5 1,6
Radio 1 0,7 0,6
Fuente: Revista Producto. Ranking de Agencia 2008

Tabla N°3. Distribucion de la inversion de medios durante el afio 2005 al 2007
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CAPITULO II - METODO
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1. Objetivos

El presente trabajo de investigacion busca alcanzar los siguientes

objetivos:

1.2 Objetivo general

Analizar el impacto que tuvo el cese de la concesion como sefial
abierta de Radio Caracas Television (RCTV) en la industria publicitaria

venezolana entre 2007-2008.

1.3 Obijetivos especificos

® Analizar la influencia que tuvo el cese de la concesion de RCTV
como sefial abierta en los anunciantes en la planificacién de la
inversion publicitaria.

® Analizar la influencia que tuvo el cese de la concesion de RCTV
como sefial abierta en las agencias publicitarias en cuanto a su
proceso de intermediario en la compra de medios.

® Analizar la influencia que tuvo el cese de la concesiéon de RCTV
como sefial abierta en el medio televisivo en cuanto a su

comercializacion.
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2. Formulacion del problema

Motivado por el anuncio hecho el 28 de diciembre de 2008 por el
presidente Hugo Chdvez de la no renovacién de la concesiéon de sefal
abierta de RCTV vy el preponderante significado que posee el medio
televisivo —especialmente los canales sefial abierta— dentro de la
industria publicitaria del pais, el presente trabajo de investigacion busca
responder a la siguiente interrogante: ;Cémo ha afectado en la distribucién
de la inversién publicitaria venezolana el fin de la concesién de un canal

tradicional de television abierta?
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3. Tipo de investigacion

El presente trabajo de grado consiste en una investigacion de tipo
exploratoria, debido a que trata un tema bastante actual y no ha habido
investigaciones previas sobre el fendmeno que la ocupa, ya que es la
primera vez en Venezuela que ocurre el hecho de la no renovacién de la
concesion del espacio radioeléctrico a un canal de television de sefial

abierta.

La investigaciéon de tipo exploratoria se puede definir como un
estudio que tiene como objetivo examinar un tema o problema de
investigacion poco estudiado o que no ha sido abordado antes (Hernandez,

Fernandez, Batista, 1998).

De igual forma, y por no existir un limite bien marcado entre las
investigaciones de tipo exploratoria y descriptiva, como lo dice Carlos
Sabino en su obra titulada Cémo hacer una tesis, el presente trabajo de
investigaciéon contempla un tratamiento descriptivo, porque se ‘“propone
grupos homogéneos de fendmenos utilizando criterios sistematicos que
permita poner en manifiesto su estructura o comportamiento” (C. Sabino,

1987, p.89).

El caricter descriptivo se debe en esta oportunidad porque,
mediante las unidades de andlisis, se presenta una comparacion de los tres
jugadores de la planificaciéon de medios antes y después del cese de la

concesion de RCTV como canal de sefial abierta.
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4. Diseiio de la investigacion

Como ya se ha planteado, se intenta analizar los cambios de la
inversién publicitaria después de haberse retirado un medio televisivo de
tradicion, el cual afecta a la industria publicitaria. Este tipo de estudio para
Kerlinger (1988) se ubica en un disefio no experimental, ya que consiste
en observar el fendmeno tal como se da en su contexto natural para

después analizarlos, sin manipular las variables.
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6. Unidades de analisis

La investigacién sobre los cambios que trajo en la distribucién
publicitaria venezolana el cese de la concesion de la sefial abierta de
RCTV tendra dos grupos de fuentes: primarias y otras fuentes. Las
primeras se basaron en entrevistas a los diferentes actores de un plan de
medios (anunciantes, gremios de anunciantes, agencias de publicidad y

canales de television abierta).

Luego, las otras fuentes de informacion se establecerdn en
articulos de la prensa, revistas especializadas y paginas web; por tratarse
de una investigacidon de tipo exploratoria, se necesitard revisar muchos

documentos.

Finalmente, se utilizardn fuentes bibliograficas que permitiran la
sustentacion tedrica y organizacion metodolégica de la informacion
sustantiva, los cuales serdn textos especializados sobre planificacion de
medios, asi como libros de metodologia de los cuales se obtendrdn datos

que completen el marco tedrico de la investigacion.



7. Determinacion de las unidades de analisis

El presente trabajo de investigacion escogerd como unidades de
registros a empresas representativas en cada una de sus categorias, ya sean
anunciantes, agencias de publicidad o canales de television de sefial
abierta. También, la representatividad se dard porque cada empresa

determinaré al vocero que daré la entrevista.

Los representantes de los anunciantes, agencias y canales que a
continuacion se presentan son aquellas personas a las que se les aplicard el
instrumento de la entrevista, debido a que por una u otra razén forman
parte del esquema publicitario venezolano y podrdn contribuir —

significativamente— en la recoleccion de datos para este estudio.

El primero de los actores de la planificacion de medios de los
cuales se buscard informacion para el presente trabajo de investigacion es

una muestra de los anunciantes venezolanos.

Segun datos de la edicion N° 294 de la revista Producto la
inversion en mercadeo de los anunciantes por sectores se distribuyd para
el 2007 de la siguiente manera: banca fue el lider con 11,5% de la
inversion; higiene y belleza fue el sector que gand el segundo puesto con
10,1% de la torta de inversion en mercadeo; seguido por bebidas con un
10%; de cuarto y quinto lugar se encontraron telecomunicaciones (8,3%) y
gobierno (8%) respectivamente. Los laboratorios ocuparon el sexto

peldafio con 6,9%; el sector alimentario mantuvo su séptimo puesto al
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poseer 6,8% del total de las inversiones en mercadeo y las prendas de
vestir un 5%. Los medios de comunicacién alcanzaron 4,4% de la torta y
el sector de higiene y limpieza el décimo puesto con 3,7%; finalmente, los

vehiculos alcanzaron 3,7% de la inversion de mercadeo por sectores.

Contando con los diversos espacios productivos de la industria
venezolana, en el presente trabajo de grado se buscara la opiniéon de —al
menos— un representante por sector de como les habria afectado el cese
de la concesion de RCTV como sefial abierta en sus planificaciones de

medios.

7.1 Movistar

Telefonica es una de las principales empresas de
telecomunicaciones del mundo. Con presencia en 23 paises y uno de ellos
es Venezuela desde el afio 2005, fecha en que adquiri6 las acciones de
Telcel, para convertirse en el lider del sector de telecomunicaciones del
pais. Movistar presta sus servicios a mds de 10 millones de clientes
(Revista Producto, agosto 2007). En 2006 sélo esta empresa contribuy6
con 1,6 % del Producto Interno Bruto —PIB- del pais, segin cifras de su

pagina web.
Larry Herndndez, quien funge como director de Publicidad y

comunicaciones para Movistar y presidente de la Asociacion Nacional de

Anunciantes, responderd a la entrevista para el trabajo de grado, contando
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asi con una doble representatividad, por anunciante y por delegado del

gremio de los mismo.

Hernandez le coment6 a la revista P&M en su edicion de premios
del afio 2007 (en la cual Movistar gana el galardon de la mejor compafiia
de telecomunicaciones) que lo que quieren en Movistar es construir una
relacion con sus suscriptores mas alld de lo comercial y lograr que vivan la
experiencia de ser un Movistar. Por su parte, Gabriela Kervock —gerente
de Medios de la compafiia— al recibir el premio de la mejor empresa de
telecomunicaciones, afirmé “una vez mds su gran capacidad (la de
Movistar) de comprender las necesidades particulares de los usuarios y el
disefiar para cada segmento planes y productos que brinden la mayor

satisfaccion (...)”.

7.2 Nestlé de Venezuela

En 1886 Nestlé comienza la comercializacion de sus productos en
Venezuela, empezé con los productos lacteos y poco a poco fue creciendo

con productos del sector de alimentos.

"Generar la preferencia, satisfaccion y confianza del consumidor,
proporcionando productos alimenticios en todos los momentos de su vida,
basados en un crecimiento rentable y sostenido, en beneficio de
accionistas, empleados y relacionados" (Nestlé de Venezuela, 2007) es la

mision que tienen los empleados de Nestlé.
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Por la importancia que tiene Nestlé en el mercado de alimentos y
bebidas venezolano, Ramén Chdvez, gerente de Comunicaciones de
Nestlé Venezuela, responderd al llamado de la entrevista para el presente

trabajo de grado.

7.3 Empresas Polar

La trayectoria de la compaiiia venezolana Empresas Polar comenz6
hace mas de cien afios, con la fdbrica de velas y jabones Mendoza &
Compania. Alrededor de 1939, Lorenzo Alejandro Mendoza Fleury, socio
mayoritario de esa firma familiar, decide ampliar las dimensiones del
negocio y dar luz verde al proyecto de establecer una industria cervecera

en Venezuela.

Las actividades de Empresas Polar estin enfocadas en el sector de
alimentos y bebidas. Con 30 plantas industriales, y mds de 150 mil puntos
de ventas en el pais, esta organizacion empresarial posee la infraestructura
de produccion, comercializacién y servicios mds importante en la
economia privada de Venezuela. Sus productos se comercializan en

América Latina, Norteamérica, el Caribe y Europa.

Hoy por hoy, Empresas Polar cuenta con un sélido portafolio en
los sectores de alimentos y bebidas. Sus marcas, lideres en sus categorias,
se encuentran bien posicionadas en el Ranking de Marcas de la revista
P&M de la ediciéon 2008, dentro de los diez primeros lugares, se

encuentran cuatro marcas de Empresas Polar y la compaiiia como tal:
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Maltin Polar (#3), Pepsi (#4), Mavesa (#7), Harina Pan (#9) y Empresas
Polar (#10).

Ivana de Guerrero, directora de Comunicaciones, Imagen
Institucional y de Asuntos Puablicos, serd quien suministrard la
informacion de como el cese de RCTV como canal de sefial abierta habria

repercutido en los objetivos de mercadeo de Empresas Polar.

7.4 Procter & Gamble de Venezuela

Segin Marcelo Batipalla, gerente de Medios para Procter &
Gamble de Venezuela, la compaiiia es el anunciante nimero uno del pais
con su portafolio de marcas que abarca desde Pantene, Ace (marca que
ocupa el segundo puesto en el Ranking de marcas de la revista P&M de

2008) hasta Pampers, Gillette, Ariel y Mum.

Para Procter& Gamble, empresa lider en el sectores de cuidado
personal, higiene y limpieza; lo importante es estar cerca del consumidor,
“cumpliendo las necesidades que se les ofrezca” por tal motivo se lograra
la entrevista con Batipalla, para que dé el punto de vista de P&G en cuanto
al cambio de planificacion de medios que tuvieron realizar los anunciantes
de Venezuela tras terminarse la concesion de RCTV como canal de sefal

abierta el 27 de mayo de 2007.
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7.5 Cerveceria Regional

Varios seran los motivos que impulsan a entrevistar a Juan Carlos
Diaz, gerente de Marca de Malta Regional, para el presente trabajo de

investigacion.

La primera de las razones es el tercer lugar que ocupa el sector de
bebidas en la escala de inversién en mercadeo por sectores industriales del
pais. También convence el hecho de que “En un pais como Venezuela, con
tantas restricciones a la publicidad de bebidas alcohdlicas, compaiiias
como Regional, Brahma y Polar optan por utilizar a sus marcas de malta
para construir imagen y mantener presencia, especialmente cuando
algunos de sus productos, como los licores, estaban vetados en medios

tradicionales como la television” (Revista Producto, 2006).

Y el tercer factor que lleva a entrevistar a Diaz, se basa en el
estudio hecho por Quatum Research para la edicién de la revista Producto
N° 272, el cual sefiala que el 88% de la muestra toma esta bebida a base de
cebada malteada sin alcohol; lo que permite observar la importancia del

sector de la malta dentro de las bebidas no alcoholicas presentes en el pais.

7.6 Toyota de Venezuela

Toyota, con mds de cincuenta afios en el pais, “se ha dado la tarea
de acompafiar a los venezolanos en todas las etapas y momentos de su

vida” (P&M, 2007). Por esta y otras razones es que se mantiene, desde el
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afio 2006, en el tercer lugar de preferencia en el ranking de marcas de la

revista P&M en la categoria automotriz.

Anjanette Correa Diaz, gerente de Comunicaciones y Publicidad
de Toyota Venezuela y directora de Asuntos Técnicos de ANDA, dard la
entrevista para el presente trabajo de grado. Esta marca japonesa busca
mantener su liderazgo en tecnologia y en la satisfaccion de los clientes en

las diferentes regiones del mundo.

7.7 Coca Cola de Venezuela

“Una marca lider, con voz fuerte, te conoce y te toca justamente en
ese lugar donde no dejas que llegue otro. Es una marca que estéa con todos,
en la mesa y en el corazén de los venezolanos™, asi describe Miguel
Vetancourt, gerente de Mercadeo de la empresa, a la marca Coca Cola

(Lares, 2007).

Coca Cola es la marca con mayor valor del planeta: para 2004
costaba 67.394 millones de dolares (Rasquin, 2005), y forma parte del
sector de bebidas que ocupaba para 2007 el tercer peldafio de inversion en
mercadeo en Venezuela, por tal motivo Maria Esther Ramirez —gerente
de Activacion de Mercadeo de Coca Cola— compartird sus estrategias de
medios con la presente investigacion para alcanzar los objetivos

establecidos.
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7.8 Asociacion Nacional de Anunciantes (ANDA)

Por ser el principal objetivo de ANDA el agrupar y vincular a las
empresas anunciantes en Venezuela, para la defensa y mejoramiento
profesional de sus actividades comunicacionales, se entrevistard a
Fernando Garcia, segundo vicepresidente de ANDA, para que dé su visién
general de como le habria afectado el cierre de RCTV a los anunciantes
venezolanos. Esta asociacion agrupa a més de 72 anunciantes y mdas de

90% de la inversion publicitaria del pais.

En cuanto a lo que corresponde a las agencias, el criterio de
representatividad que se tomard en cuenta es el ranking de la revista
Producto de 2008. La muestra estard conformada tanto por agencias
pequeiias, medianas y grandes; dependiendo de su posicion en el ranking y
de los clientes que manejan dentro de su cartera. También, se tomard en

cuenta dos centrales de medios de gran importancia en el pais.

7.9 Nucorpa

Agencia de publicidad creada en el afio 1998, que trabaja bajo el
concepto de la comunicacion integral, bajo la premisa de los resultados
exitosos para convertir el negocio en exitoso; utilizan técnicas para
analizar la publicidad y al consumidor. Es una agencia de tradicién que
abarca no so6lo medios ATL, sino servicios integrales, como la

recomendacion de medios, andlisis de marcas, produccion y creacion.
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Nucorpa mantiene una relaciéon con la agencia Piso Creativo
quienes se especializan en el desarrollo de las campaias creativas en

actividades BTL.

Uno de sus principales clientes ha sido Plumrose desde hace diez
afios, de quienes manejan las cuentas de la linea de jamones, jamén
endiablado y salchichas. También atiende clientes como Banco Nacional
de Crédito, Bass de Venezuela, Conferry, Discovery, Flor de Aragua,

Shering-Plugh y Volkswagen.

La agencia se mantiene en el puesto nimero 20 del ranking de
agencias de 2008 de la revista Producto (Ranking de Agencias 2008. N.
294) por facturar 51,59 millones de bolivares fuertes con 63 empleados.

Nucorpa con estos datos se convierte en una agencia grande.

Fanny Tinoco, quien es la vicepresidente de Medios serd la
persona encargada de suministrar la informacién de la entrevista para la

presente investigacion.

7.10 AJL Park

Es una agencia mediana, que presta sus servicios a sus clientes
desde el afio 1981. Busca ayudar a los clientes y manejar la relacion entre
sus marcas y consumidores. Se destaca por tener una gran compenetracion
con sus clientes, ya que indaga la constante evolucidon, e ideas que

impacten y generen valor a la marca a lo largo del tiempo.
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Presta un servicio personalizado que cuenta con el apoyo de la
agencia internacional DraftFCB Worldwide. Ha desarrollado campafias de
la talla de Mi Vaca Descremada, la cual ha marcado un hito en la
television venezolana, segin Oscar Ezeiza, director de mercadeo de la
marca (Rivera, 2007). Para el ano 2007, la agencia se mantuvo en la
posicion 21 del ranking de agencias de la Revista Producto (Ranking de
Agencias 2008), facturando 38,6 millones de bolivares fuertes en el 200 y

cuenta desde el afio 2006 con 32 empleados.

La cartera de clientes de la agencia son: Calox, Inlaca, California,
Carabobo, Yoplait, Huesitos, Mi Vaca, Calox Internacional, Coposa,
Valebron, Hiuk, ASOCOM-GM, Pronutricos, Demaseca, Las Olas club

Resort, Fondo de Turismo Miranda y Ron Santa Teresa.
El director de Medios, Domingo Pérez, facilitard la informacién

para la investigacion de los cambios producidos en la planificacién de

medios a raiz del cese de la concesion de RCTV.

7.11 La Oveja Negra

La Oveja Negra empez0 a trabajar en Venezuela en el afio 2003, es
una agencia joven y pequefia —por tener muchos clientes sélo en el
departamento de creacién y no de la planificacién de medios, en la cual
laboran 26 empleados, presta los servicios completos de una agencia de

publicidad: “Somos una agencia full service, estamos capacitados para
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entender y traducir las necesidades comunicacionales de forma creativa
(...) tenemos una orientacion hacia la creatividad y el servicio efectivo”

sefialé Rodrigo Niufiez, director de la agencia (Lares, 2007).

Mercedes Negrin, directora general de Medios, serd la persona
encargada de responder las preguntas de la entrevista. La Oveja Negra
poco a poco ha incrementado su cartera de clientes, actualmente maneja
las cuentas de: Cativen, Industrias Corpafial, Mini Cooper, Pegas
Hércules, Uno Mejor, Tiendas Regal, Procter & Gamble, La Electricidad
de Caracas, Blinstock, Haier, Derivelca, Consorcio Sudamericano de
Comunicaciones, Hoteles Premier, Inversora Turistica, Munchy’s, Orange,

PYME Factoring, SFC Investment y U21 Servicios Financieros.

Para el afio 2007, la agencia se mantuvo en la posicién 23 del
ranking de agencias de la Revista Producto (Ranking de Agencias 2008)

con una facturacién de 36,69 millones de bolivares fuertes.

7.12 Publiteca

Publiteca es una agencia que lleva 23 afios de trayectoria
trabajando en el mercado venezolano, la cual representa la séptima
compafiia de publicidad con mds afios en el pais. Desde el afio 1984 se
enfocaron en trabajar en las necesidades de los anunciantes para crear una
comunicacion efectiva. Uno de sus fuertes es el drea de medios, como lo
sefal6 Gerardo Prato, presidente de la agencia: “Tenemos mucha

experiencia en el drea de medios por nuestra trayectoria. Hemos recorrido
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bastantes caminos, fuimos por varios aios socios de centrales de medios”

(Corrie, 2007).

Entre las cuentas de Publiteca se encuentra Epson de Venezuela,
quienes han estado guiados por la agencia durante 11 afios. Su cartera de
clientes estd conformado por Alianza para una Venezuela sin drogas,
Circuito Nacional Belfort (CNB), Churromania, Copaking, Del Sur Banco
Universal, Ei Movil, Fundacién Senos Ayuda, Panteras de Miranda,
Pateurizadora Tachira, Subway, Plan Sudrez, Universidad Nueva Esparta

e Instituto Universitario Nueva Esparta.

Actualmente la agencia, de tamafio mediana, se encuentra en la
posicién 30 del ranking de agencias del 2008 de la revista Producto con
una facturacion de 23,46 millones de bolivares fuertes, contando con 19
empleados (Producto Ranking de Agencias 2008) y Amelia Meré,
actualmente vicepresidente de Medios la agencia, aportard los datos para

la investigacion.

7.13 MindShare

MindShare, se encuentra dentro de las centrales de medios de
Venezuela por lo que se considera una agencia grande, comenzo a trabajar
en el pais desde 1999, y se conectan globalmente con 97 paises alrededor
de todo el mundo. Su trabajo se enfoca en asesorar las estrategias del plan

de medios, su negociacion y ejecucion.
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Dentro de sus objetivos se encuentra ayudar a construir los valores
de la marca a través de los medios, apoyados en la tecnologia y las
herramientas de planificacion e investigacion. En MindShare trabajan en
conjunto con las agencias de publicidad J. Walter Thompson y Ogilvy &
Mather.

Segun Lorena Viena, vicepresidente general de MindShare y
persona que serd entrevistada para la investigacion, la cartera de clientes
mds importantes que manejan actualmente son: Movistar, Nestlé, Cemex,

Construrama, Sanitas, Ford, Keloggs, IBM, Lenovo, Roche.

7.14 Starcom MediaVest

Central de medios de gran tamafio que comenzd a trabajar en
Venezuela en el afo 2000, se enfoca en la investigacién y planificacién
estratégica de los medios de comunicacion. Estd asociada con la agencia
de Leo Burnett, sin embargo maneja otras cuentas que no forman parte de

esta agencia.

Se consideran una empresa de planificacion de contacto de medios
capaces de realizar un monitoreo de la actividad de la competencia,
andlisis de audiencia de television de los distintos farget y proyecciones de
los presupuestos para las pre compras de TV (Escorche, 2007). A su vez,
los clientes también cuentan con el apoyo de otras mediciones como AD

Scope, Brain Conquest, Intent Trancker Contac Destination. Trabaja
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siguiendo los valores de la conexioén global de Starcom World Wide,

ubicada en 67 paises del mundo.

La informacion suministrada por parte de Starcom estard a cargo
de Fatima Ferreira, directora de la central de medios. Los clientes que
manejan son Procter & Gamble de Venezuela, Coca-Cola, AVON, Warner
Channel, Laboratorios Vargas, EBEL, CANTV, Heinz, Farmatodo, Visa,

Electricidad de Caracas, Paveca y Monaca.

Para complementar la informacién desde otra perspectiva, se
entrevistard a los canales de television abierta, quienes son los encargados

de transmitir el mensaje de los anunciantes para llegar al publico deseado.

Por la dltima etapa de la planificaciéon de medios responderan al
llamado de la entrevista los principales canales venezolanos y no se podia
dejar por fuera al principal involucrado de todo el trabajo de investigacion,

Radio Caracas Television.

7.15 Radio Caracas Television (RCTV)

Julidan Isaac, trabaj6 mas de siete afios en el canal como
vicepresidente de comercializacion, se encargaba de las negociaciones de
los espacios comerciales del canal, tanto de la preparacion de las preventas
como el ajuste de tarifas de los espacios. En el mes de mayo del 2007,
para el cese de la concesion de RCTV, estuvo presente; sin embargo dejo

la asignacién en noviembre de ese mismo afio, y no estuvo encargado de
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las negociaciones. Su ultima preventa trabajando en el canal, fue en
noviembre del 2006, cuando aun no se conocia el fin de la concesidn del

canal como sefial abierta.

La informacién referente a la preventa de noviembre del 2007
hasta el afio 2008, serd suministrada por Tamara Sarmiento, quien es
gerente de ventas de RCTV, y estuvo presente en la transformacion de la

preventa del canal como sefal cerrada.

7.16 Globovisién

Globovisién comenzé a funcionar en el pais hace catorce afios,
desde 1994, se cataloga como el primer canal venezolano especializado en
informacién que se transmite por sefial abierta; sin embargo no llega a
todos los estados del pais, ya que su sefial se limita a la Gran Caracas,
Carabobo y Maracaibo. Su cobertura nacional se logra por medio de las
empresas cableras del pais como Direct TV, Net Uno e Intercable, y
cuentan con canales aliados del interior del pais como TAM, Sol TV, TV
Los Llanos y con sefiales comunitarias en Altagracia de Orituco, Macuro y

Santa Elena de Uairén.

Su programacion se enfoca en noticieros internacionales,
programas especiales de deporte, negocios, sociales, de opinién y
politicos. Es un canal dirigido a aquellas personas que desean estar
permanentemente informadas, el target es hombres y mujeres mayores de

25 afios clases ABCD.
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Globovision es un canal de referencia informativa de Venezuela, es
el dnico canal de noticias en el mundo que transmite en sefial abierta
(Globovision, 2008). Manuel Moreno Sucre, ejecutivo de ventas del canal,

suministrard la informacién para la entrevista.

Segun los datos de AGB, el rating promedio del afo 2007 de
Globovision fue de 0,48 puntos. De esta manera se ubicaba en el cuarto
puesto antes del cese de la concesién como sefial abierta de RCTYV,
después se ubicé en el tercer puesto como canal de sefial abierta. El share
en promedio que venia manejando el canal era de 4,64% de participacion

en el panel de canales nacionales (Fuente AGB, ver anexo B).

7.17 Venevision

Para el ano 1960, en el mes de junio, empieza a funcionar la sefal
de Venevision como sefial de television abierta a través del canal 4,
llamada entonces Televisa. La programacion de Venevision estd enfocada
en el entretenimiento, informacién y educacion a través de la

comunicacion visual.

Como canal de sefal abierta comercializa sus espacios televisivos
mediante la transmisiéon de mensajes publicitarios, para la obtencién de
sus ingresos. Un perfil de audiencia de este canal son hombres y mujeres,
de clase ABCDE, de todas las edades; pero un 72% de su audiencia son

mayor de edad (fuente catdlogo preventa 2008 Venevision).
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Segun fuentes de AGB, durante todo el afio 2007 fue el canal con
mas share con un 34,71% y con un rating superior a los otros canales de

cable con 3,60 puntos (Ver anexo A).

Luis Carrillo, quien es gerente de Ventas del canal serd el

encargado de suministrar todos los datos para la investigacion.

7.18 Televen

Televen empez6 a transmitir su sefial en 1988, gracias al trabajo de
un grupo de productores independientes, liderizado por Omar Camero
Zamora. Es un canal comercial de sefial abierta que se transmite a través
del canal 10, dedicado a la comunicacion y el entretenimiento para todo

publico.

En un principio solo se transmitia en la Gran Caracas, pero para el
afio 1997, expande su sefial a otras ciudades del pais como Maturin, Valle
de la Pascua, Mérida, Valencia, Puerto Cabello. En otras ciudades se
modernizan los transmisores ya existentes como en Caracas, Coro, Litoral

Central, Maracaibo, Maracay, Puerto Ordaz, Puerto La Cruz y Margarita.

La venta de los espacios comerciales del canal estd a cargo de
Fernando Marifio, gerente de Ventas de Televen, quien serd la persona
entrevistada para comentar sobre los efectos que ha traido el cese de la

concesion de RCTV como sefial abierta en la industria publicitaria.
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El rating de Televen promedio durante el afo 2007 fue de 1,30
puntos, de esta manera ocupaba el tercer lugar antes del cese de la
concesion de RCTV, tras la salida del aire de este canal, Televen se
posiciond en el segundo puesto de los canales de sefial abierta con més
rating. El share de promedio que llevaba este canal durante ese mismo

afio era de 12,56% (Fuente AGB, ver anexo B)
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8. Elaboracion de instrumento

Todos los instrumentos que se elaborardn, se sefialard a los
entrevistados que la informacién que se obtendra serd utilizada tnica y

exclusivamente para fines académicos, para el trabajo de grado.

Se elaboraran diferentes instrumentos para cada sector de los
entrevistados, con el fin de obtener la informacién correspondiente. En
cada uno de ellos se le sefial6 al entrevistado que la informacién solicitada
estaba orientada exclusivamente para fines de investigacion académica. En
total se elaboraron cinco grupos de preguntas para las entrevistas de cada
uno de los sectores antes mencionados: anunciantes, Asociacion Nacional
de Anunciantes (ANDA), agencias de publicidad y centrales de medio,
Radio Caracas Television (RCTV) y canales de televisiéon con sefial

abierta.

A continuacién se ofrecerd el eje central de las preguntas que
fueron previamente seleccionadas para cada sector. En algunos casos se
reorientaron algunas preguntas para obtener respuestas mds concretas con

la idea de afinar el analisis del estudio.
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8.1 Anunciantes

(Como les ha influenciado el fin de la concesiéon de RCTV, en
cuanto a la inversion publicitaria?

(La distribucion de su inversion publicitaria ha sido modificada en
qué sentido por el cese de la concesién?

(Como era la distribuciéon en otros medios antes del cese de la
concesion de RCTV?, ;cémo ha sido después?

(Como era la distribucién en otros canales antes del cese de la
concesion de RCTV?, ;cémo ha sido después?

(Como creen que afecta las opciones que tiene un anunciante para
publicitarse en los medios luego del cese de la concesién?

Sus marcas, ;mantienen la misma penetraciéon que tenian con
RCTV?, ;c6mo compensan el alcance que tenian con RCTV?

[ Afectd el cese de RCTV como sefial abierta en los resultados de
sus marcas, en sus objetivos de mercadeo?, ;como afectd?

(Coémo cree que influird el cese de RCTV al mercado publicitario

venezolano en general?
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8.2 Asociacion Nacional de Anunciantes (ANDA)

(Cudl fue la cifra total de inversiéon de los anunciantes en
television abierta en el 2007 y en el 20082,

(Cudl fue el porcentaje que se llevé la television abierta en la
distribucion de la inversion publicitaria en los medios en el 2007 y
en el 2008?

(Cudl fue la cifra total de inversion de los anunciantes en
television cerrada en el 2007 y en el 20087

(Cual es el canal lider en la television abierta?, ;Cudl es el de la
television por cable?

(Coémo fue la distribucién del la inversion de los anunciantes en
los canales abiertos en la preventa 2007 y en el 2008?

(Como fue la distribucién del la inversion de los anunciantes en
los canales cerrados en la preventa 2007 y en el 2008?

(Hay algin crecimiento en la suscripcion de la television por cable
después del cierre de RCTV? O ;después que sali6 RCTV
Internacional?

(Qué medios/soportes son los que —en tal caso— capitalizan la

inversion que ya no se destina a RCTV?
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8.3 Agencias de publicidad y centrales de medio

(Cudl era la distribucién de la inversion publicitaria de medios que
tenian sus clientes antes del cese de la concesion de RCTV?,
(,como es la actual?

(Como era la distribuciéon de la inversion por canales de sus
clientes antes del cese de la concesion de RCTV como sefial
abierta?

(Cuales eran los canales de television en los que mas pautaban sus
clientes antes del cese de la concesiéon de RCTV?

(Cudles eran los canales de television en los que mds pautaban sus
clientes después del cese de la concesiéon de RCTV?

(Les influy6 el fin de la concesion de RCTV en cuanto a la
inversion publicitaria?, de ser positiva la respuesta ;cémo fue?

(Ha cambiado la distribucién del presupuesto publicitario en los
medios tradicionales?

(Coémo fueron los cambios en la siguiente preventa después del
cese de concesion en la distribucion de la inversion publicitaria?
(Les afect6 directamente en la agencia el cese de la concesion de
RCTV?, de ser positiva la respuesta ;de qué forma?

(Cudl es su opinidn acerca de las posibles consecuencias que trajo
el cese de la concesion dentro de la industria publicitaria

venezolana?
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8.4 Radio Caracas Televisiéon (RCTV)

(Como les ha afectado el cierre del canal RCTV en el ambito
econémico? ;Como han solventado las pérdidas?

(Como manejaron la situaciéon con los anunciantes que habian
invertido en la preventa del canal en el 2006 para los meses
después del cierre?

(Cudles fueron los posibles escenarios que se plantearon cuando el
presidente anunci6 que no se renovaba la concesién?

(Hay algunos anunciantes nuevos en RCTV Internacional?, ;Se
mantienen los mismos?

Para RCTV ;Cudl ha sido la mayor diferencia entre la preventa
2007 y la del 2008? % de diferencial de facturacion

(Coémo fue el enfoque (beneficios de invertir en el canal) que dio
RCTYV para la preventa del 2008? Diferencia con la del 2007
(RCTV ha segmentado su audiencia, los anunciantes son los
mismos?

(Qué beneficios les ha traido la transmisién por cable?

(Hay alguna una pauta de una empresa internacional, que se vea en
otro pais a parte de Venezuela? ;Ha traido algtin beneficio?
(Quiénes se han visto favorecido con esto? ;A quienes le ha
afectado mas?

(Cudles son los planes a futuro para RCTV?

(Cémo ve el futuro de la publicidad en Venezuela?
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8.5 Canales de television con sefal abierta

(Coémo les ha influenciado el fin de la concesién de RCTV, en
cuanto a la inversion publicitaria?

(Cudl ha sido la mayor diferencia entre la preventa 2007 y la del
2008? % de diferencial de facturacion

( Coémo fue el enfoque (beneficios de invertir en el canal) que dio el
canal para la preventa del 2008? Diferencia con la del 2007.
(Como afecto el cese de la concesion, segun ustedes, a la industria

publicitaria venezolana en general?
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CAPITULO III- RESULTADOS
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1. Resultados obtenidos

Los resultados derivados de las entrevistas con los anunciantes,

agencias de publicidad y canales de television con sefial abierta se

presentaron mediante el andlisis en plano horizontal de las consecuencias

que cada uno de ellos observaron luego del cese de RCTV como canal de

trasmision por sefial abierta.

1.1 Anunciantes

Pregunta 1: ;Cémo les ha influenciado el fin de la concesion de

RCTYV, en cuanto a la inversion publicitaria?

Tabla N°9. Sintesis cualitativa de las respuestas suministradas por los

anunciantes en la pregunta n. 1

Movistar Nestlé Empresas | Procter & Regional Toyota Coca
Polar Gamble Cola
A nosotros 1) Tuvimos 1) Rinde
1)Enla Se mantuvo | Las 1) Influy6 en | nos un cambio menos el
construccién | el inversiones la favoreci6 de estrategia | dinero como
de alcance presupuesto | publicitarias | distribucién porque el comunicacio | punto de
para llegarle | publicitario, | para el afio de los rating de nal, pasamos | rating al aire.
al y al no 2007 no medios. Venevision de ser 2) Ademads
consumidor tener crecieron 2) Se perdi6 subid “unicanal” de que estds
con medios como en los alcance y lo muchisimo. | (con RCTV) | pagando un
inmediatez. donde afios que tienes Nos a ser costo mas
2) Hubo que | meter ese anteriores. que tratar de favorecio, multicanales | alto, no
incorporar al | dinero, se lograr es inclusive con canales tienes el
cableyalos | hatenido suplementar impulsamos | de cable. 2) | mismo
medios que ir con ese alcance mas los Perdimos el alcance de la
regionales opciones con otros comerciales | alcance que | audiencia,
en el mixde | diferentes. medios. que tenfamos entonces se
mercadeo. tenfamos. con RCTV. duplicaron
los costos.
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Las opiniones de los anunciantes consultados, referente a esta la

pregunta se resume en las siguientes respuestas:

Tabla N°10. Sintesis cuantitativa de las respuestas suministradas por los

anunciantes en la pregunta n. 1

Respuestas %
1) Alcance 4 36,36
2) Cambios en la distribucion en otros medios,
. 3 27,27
excluyendo TV abierta
3) Cambios en la inversion en TV abierta 2 18,18
4) No hubo crecimiento en la inversién publicitaria 1 9,09
5) Aumentaron los costos de la tarifa de los otros
. 1 9,09
medios
Total 11 100

Desde la perspectiva de los anunciantes, la principal consecuencia
que trajo el fin de la concesion de RCTV fue la pérdida de alcance que
mantenian sus marcas cuando se publicitaban por este canal. Cuatro de los
entrevistados coincidieron en este punto. Para compensar ese alcance
perdido, se tomé6 en cuenta otros medios dentro de su planificacién, sin

tomar en cuenta a la TV abierta como opcion.

Toyota y Coca Cola coincidieron en que el presupuesto que se
destinaba a TV abierta sufrié cambios en cuanto a la proporcién. Sélo un
anunciante, Empresas Polar, expresé que no hubo crecimiento en general
de la inversion en la industria publicitaria. La dltima consecuencia que se
encontrd en las respuestas es el aumento de los costos de las tarifas en

otros medios.
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Pregunta 2: ;La distribucion de inversion publicitaria ha sido

modificada en qué sentido por el cese de la concesion?

Tabla N°11. Sintesis cualitativa de las respuestas suministradas por los

anunciantes en la pregunta n. 2

Movistar Nestlé Empresas Procter & Regional Toyota Coca Cola
Polar Gamble
Ahoraseha | No ha sido Evidentemen | Nosotros En cuanto Mis Antes
tenido que modificada te, seguimos con | a medios inversién en invertiamos
incluir a en cantidad; | Venevision los mismos | no ha sido los canales la mayor
cableyalos | sinoen capt6 la canales: modificada | de cable, que | parte del
medios medios, en mayor parte Venevision, pero en son mas presupuesto
regionales. el monto de las Televen, cuanto ala | segmentados | en TV
que le inversiones. Globovisién, | proporcién | para llegarle abierta; ahora
dedica a Igualmente Meridiano y | delos a un target. hemos tenido
cada medio, | Televen, en sefiales de | vehiculos que
como BTL. | como cable. En | si. Al diversificar
segundo principio el | aumentar el el
canal, mix de | rating de presupuesto
triplicé su television no | Venevisién entre otros
facturacién ha cambiado | aumentando medios:
para el afio notablemente | también internet,
2008. no se han | nuestra vallas,
incorporado | inversién guerrillas,
otros en ese radio, prensa.
jugadores. canal.

Al tomar en cuenta las respuestas de los anunciantes frente a este

cuestionamiento, se observé lo siguiente:
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Tabla N° 12. Sintesis cuantitativa de de las respuestas suministradas por los

anunciantes en la pregunta n. 2

Respuestas Cantidad %

1) Aumento en la inversion en cable 2 15,38
fggi (/:llzilgznto en la inversion en medios | 7.6
3) Aumento en la inversién en BTL 2 15,38
4) Aumento en la inversién en Venevision 2 15,38
5) Aumento en la inversién en Televen 1 7,69
6) Inversion en internet 1 7,69
7) Inversion en vallas 1 7,69
8) Inversién en radio 1 7,69
9) Inversién en prensa 1 7,69
10) No ha sido modificada 1 7,69

Total 13 100

Las respuestas que se obtuvieron de la pregunta 2, por parte de los
anunciantes, la cual se refiere a los cambios en la distribucién de la
inversién publicitaria, fueron en primer lugar, el aumento de la inversién
en Venevision, canales de cable y actividades BTL. En segundo lugar, y
en igual proporcion se encuentra los cambios producidos por el aumento
de la inversion en Televen, los medios regionales, internet, vallas, radio y

prensa.
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Pregunta 3: ;Como era la distribucion en otros medios antes del cese

de la concesion de RCTV?, ;como ha sido después?

Tabla N°13. Sintesis cualitativa de las respuestas suministradas por los

anunciantes en la pregunta n. 3

Movistar Nestlé En[l)z;:rsas P(r}(;cr:le;lf Regional Toyota Coca-cola
Antes la TV | Antes el | Realmente Se Los Antes era | Antes era
abierta  se | presupuesto otros medios | incrementd medios 70% en | solamente
llevaba casi | publicitario no TV se | la inversién | antes y | inversién en | TV, muy
un 80% y el | era 80% TV | han en otros | después TV abierta y | pocas vallas,
otro  20% | abierta y | beneficiado medios. del cese de | 30%  para | muy  poco
restante  se | 20% en otros | poco del RCTV se | cable. Luego | radio y en
dividia entre | medios. excedente mantienen | del cese de | puntos de
los demds | Actualmente, | dejado por el tanto en la | RCTV es | venta.
canales de [ es 60% TV | cierre de categoria 90% para | Después de
cable. abierta y | RCTV, que de malta | TV por cable | la salida de
Ahora 40%  otros | de todas comoenla |y 10% en | RCTV
Venevision medios. formas de cerveza | Globovisién. | ahorita
incrementé obtuvo una y en la | Se refuerza | tenemos
un 20%, porcién misma la  imagen | inversién en
Televen un importante proporciéon | con radio y | Internet,
10%, se del prensa la | radio,
invierte en presupuesto utilizamos medios
medios publicitario. para los | exteriores,
regionales lanzamientos | guerrilla en

con un 20%
de
presupuesto.

las zonas de
mas bajo
nivel.

Las respuestas frente a la interrogante 3, se concentraron en:
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Tabla N°14. Sintesis cuantitativa de las respuestas suministradas por los

anunciantes en la pregunta n. 3

ANTES Cantidad %

1) Mas del 50% de la inversion destinado a TV abierta 7 63,636
2) Menos del 50% de la inversion destinado a los canales de cable 2 18,182
3) Menos del 50% de la inversién destinado a otros medios 2 18,182

Total 11 100

DESPUES

1) Aumento de la inversién de otros medios 5 45,455
2) Disminuci6n de la inversion en TV abierta 2 18,182
3) Incremento en la inversién en TV abierta 1 9,091
4) Incremento en la inversién en medios regionales 1 9,091
5) Incremento en la inversion por cable 1 9,091
6) No hubo cambios en la distribucién 1 9,091

Total 11 100

Antes del cese de la concesion todos los anunciantes entrevistados
destinaban més del 50% de su presupuesto publicitario a la TV de sefial
abierta, y menos del 50% era destinado a los canales de cable y a otros

medios.

Luego del cese de RCTV como canal de seial abierta, hubo un
aumento por parte de los anunciantes en la inversién en otros medios.
Cuando antes, s6lo dos anunciantes tomaban en cuenta dentro de su
planificacion a otros medios; posterior al cese cinco de los anunciantes
destinaron parte de su presupuesto a ellos. Hubo una disminucién en la
inversion de TV abierta, s6lo dos de los anunciantes continuaron

invirtiendo en este medio.

99



Por su parte, Movistar incrementd su proporcion de la inversioén en

canales de TV abierta, en Venevision y Televen. La sefial cable y los

medios regionales también se vieron favorecidos tras el cese de RCTV.

Pregunta 4: ;Como era la distribucion en otros canales antes del cese

de la concesion de RCTV?, ;como ha sido después?

Tabla N°15. Sintesis cualitativa de las respuestas suministradas por los

anunciantes en la pregunta n. 4

Empresas Procter &
Movistar Nestlé Regional Toyota Coca-Cola
Polar Gamble
Antes era | Antes era | Antes era el | Antes Antes y | Antes del | Antes era
50-50% 50% 80% de la | nuestra pauta | después del | cese era | 50% y 50%
Venevision Venevisién | inversion de | seguia la | cese RCTV, RCTV y
y RCTV. |y 50% | TV  abierta | misma trabajamos Globovision | Venevision.
Ahora RCTV. se  dividia | proporcién con los | y algo de | Ahora,
Venevision Ahora, el | entre que los | mismos cable. Ahora | nosotros
tomé como | presupuesto | Venevisiony | puntos de | canales, invertimos incrementam
un 20% mas | que se dej6 | RCTV. audiencia: principalmen | en mas | os la
y Televen | de invertir | Ahora se | RCTV y | te con | canales de | inversién en
tomé como | en RCTV | divide en un | Venevision Venevision. cable y | otros canales
mucho el | pasé a | 50% para | siempre También mantenemos | mds
10%. muchas Venevisién y | peleando por | invertimos a pequefios
vallas, a | el resto ha | el primer | en Globovision. como
actividades sido lugar, de | Globovision Globovision,
en la calle, | repartido tercer lugar | y en Televen y
eventos, entre estaba Meridiano. Meridiano y
maratones. Televen y | Televen vy continuamos
Globovisién | luego con
Globovision, Venevision.

Meridiano y
el resto.
Actualmente,
seguimos

pautando en
la misma
medida en
que estdn los
niveles de
audiencia.
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Frente a esta pregunta, se resumieron las siguientes respuestas:

Tabla N°16. Sintesis cuantitativa de las respuestas suministradas por los

anunciantes en la pregunta n. 4

ANTES Respuestas %

1) Inversiéon en RCTV 6 35,29
2) Inversion en Venevision 6 35,29
2) Inversion en Televen 1 5,88
3) Inversion en Globovision 3 17,65
4) Inversién en Meridiano 1 5,88

Total 17 100%

DESPUES

1) Incremento de la inversion de Venevision 5 35,71
2) Incremento de la inversiéon de Televen 4 28,57
3) Incremento de la inversién en Globovisién 3 21,43
4) Incremento de la inversion Meridiano 1 7,14
3) Incremento en otros medios 1 7,14

Total 14 100

Los canales de sefal abierta den los cuales mds pautaban la
mayoria de los anunciantes antes del cese de la concesion de RCTV era en
igual proporciéon tanto en RCTV como en Venevision. Siguiendo con
Globovisién, el cual se llevaba parte de la inversién, y muy pocos

invertian en Televen y Meridiano.

Luego del cese, cinco de los seis anunciantes que ya invertian en
Venevision continuaron su inversion en dicho canal. Televen creci
notablemente porque de uno que invertia anteriormente, pasé a cuatro

anunciantes que le otorgaron parte de su presupuesto publicitario. Tanto
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Globovisién como Meridiano mantuvieron la cantidad de anunciantes que

invertian en ellos parte de su presupuesto publicitario.

Pregunta5: ;Como creen que afecta las opciones que tiene un

anunciante para publicitarse en los medios luego del cese de la

concesion?

Tabla N°17. Sintesis cualitativa de las respuestas suministradas por los

anunciantes en la pregunta n. 5

Movistar Nestlé Polar P&G Regional Toyota Coca Cola
El El cierre | 1) Los [ 1) En la | 1) Alhaber | 1) Alnoestar | 1) A los
anunciante afecta en | espacios en | medida que | mds RCTV como | anunciantes
tiene que | términos TV  abierta | se reduce la | productos canal de TV | nos afecta en
buscar mds | comerciales | se han | oferta en la calle | abierta, este | nivel de
opciones, a los | restringido. indudableme |y menos | medio se | alcance.
mas medios, | anunciantes | 2) Las | nte se juega | espacio convierte en | 2) Hay
para lograr opciones en contra de | publicitario | un medios que
el alcance disponibles los que | , por lo que | monopolio antes no eran
que perdié no favorecen | quieren estar | sereduceel | por parte de | explorados y
al irse las en los | impacto Venevision. que  ahora
RCTV. Es inversiones medios, que puedas | 2) Los | estamos
mas  dificil de los | porque los | producir estudios de | obligados a
construir el anunciantes pocos medios | con tu | rating se | explorar,
alcance. ya que son [ que quedan | marca. concentrardn | como la

medios o | cobran 2) Los | en los | plataforma
vehiculos mayor poder. | costos de | canales de | digital, cable,
que, de | 2) Hay que | pautas son | cableyla TV | radio, prensa
ninguna evaluar  los | muchos abierta y el punto de
manera, costos mds quedard por | venta.
ofrecen el | beneficios, y | costosos. fuera de 1la
alcance que | evaluar las | 3) Para | inversion de
se  lograba | nuevas aumentar el | los
con RCTV | alternativas. alcance, anunciantes,
sefial abierta. aumentas porque  no
mas la | hay cifras
frecuencia, que la
y corres el | respalden.
riesgo que | 3) Los
pueda anunciantes
saturar. pierden
alcance  de
sus marcas.
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Las respuestas que se obtuvieron de la pregunta ndmero 5, se

pudieron sintetizar en:

Tabla N°18. Sintesis cuantitativa de las respuestas suministradas por los

anunciantes en la pregunta n. 5

Afecta las opciones para publicitares Respuestas %

1) Disminucién del espacio comercial 6 42,86
2) Pérdida de alcance 4 28,57
3) Evaluacion de nuevas alternativas 3 21,43
4) Aumento de las tarifas de los medios 1 7,14

Total

14

100

Luego del cese de RCTV como sefial abierta, las opciones que

tiene un anunciante para publicitarse afectd principalmente en la

disminucién del espacio comercial, porque se estd eliminando un player

dentro las opciones de medios disponibles.

También cuatro de los entrevistados coincidieron en que afect6 en

cuanto al alcance, ya que hubo una pérdida importante para llegarle a la

mayor cantidad de la poblacién por ser un canal de alta penetracion en el

pais, por lo que los anunciantes tuvieron que buscar nuevas alternativas de

medios. Otra consecuencia, en el aspecto econdmico, fue el aumento de

las tarifas.
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Pregunta 6: Sus marcas, ;mantienen la misma penetracion que tenian

con RCTV?, ;como compensan el alcance que tenian con RCTV?

Tabla N°19. Sintesis cualitativa de las respuestas suministradas por los

anunciantes en la pregunta n. 6

Movistar Nestlé Empresas Procter & Regional Toyota Coca Cola
Polar Gamble

Hoy en dia | No, porque | Las marcas | Si No Si mantiene
Nosotros se estd en | todos los | no se vieron | mantienen mantenemos la
tenemos que | una época | planes de | influenciadas | la misma | el mismo | penetracion,
mantener el | de asegurar | medios han | por el cierre | penetracion | alcance, porque Coca
mismo abastecimie | bajado sus | de  RCTV, | , porque no | porque con | Cola se ha
alcance, por | nto, por lo | niveles de | porque se | pautdbamo | los medios | mantenido en
eso hemos | que no sé si | alcance. Es | estd tratando | s en | que quedan | el punto de
buscado el cierre | imposible de buscar un | RCTV. no tienes | venta y ha
nuevas afect6 o no. | lograr el | mayor como incorporado
férmulas El trabajo | mismo alcance con medirlo con | otros medios.
para que se estd | alcance otros medios. exactitud 'y
lograrlo. haciendo es | aunque se porque

ver cémo se | utilicen otros saldria

cuida la | medios o demasiado

marca, para | vehiculos, ya COStoso.

que cuando | que esto es

llegue el | sumamente

momento costoso  por

de generar | lo atomizado

demanda, de las

ya la marca | audiencias

esté entre ellos.

posicionado

Respondiendo a esta interrogante, las opiniones de los anunciantes

S€ resume en:
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Tabla N°20: Sintesis cuantitativa de las respuestas suministradas por los

anunciantes en la pregunta n. 6

Respuestas | %

SI 2 28,57
NO 5 71,43
Total 7 100

(Cémo compensan el alcance?

1) Busqueda de lograr el alcance con otros medios 3 60,00
2) No se ha tomado ninguna medida por los costos 2 40,00
Total 5 100

La mayoria de los anunciantes entrevistados, cinco de ellos, no
mantienen la misma penetracion de sus marcas que mantenian con RCTV
al aire como sefal abierta. S6lo dos de los anunciantes mantienen la

misma penetracion de su marca sin RCTV.

De los anunciantes que respondieron de forma positiva, la medidas
que han tomado para compensar el alcance perdido es que han tratado de
compensarlo con otros medios. Anunciantes como Empresas Polar y
Toyota no tomaron ninguna medida, por los altos costos que implica
invertir en otros medios, para encontrar la penetracion que mantenian con

RCTV.
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Pregunta7: ;Afect6 el cese de RCTV como sefial abierta en los

resultados de sus marcas, en sus objetivos de mercadeo? ;Coémo

afect?
Tabla N°21. Sintesis cualitativa de las respuestas suministradas por los
anunciantes en la pregunta n. 7
Movistar Nestlé Empresas Procter & Regional Toyota Coca Cola
Polar Gamble
Si nos | En términos | No se ve el | No se vieron | Favorecié En los
afecto, de efecto de la | afectados los | porque En nada; | resultados de
porque  lo | posicionami | pérdida de | resultados de | aumento el | pero fue por | marca no
que se | ento, las | alcance enel | las marcas | rating de | consecuencia | afectd
perdi6 fue | marcas no | crecimiento porque se | Venevisién | de la gran
alcance de | se han visto | de volumen | busca lograr cantidad de
la marca. afectadas de las | el alcance dinero  que
por el cese | marcas, que se perdid habfa en la
de RCTV. porque al | con RCTV calle y 1la
tener todos | en otros gente decidio
los medios y invertir  en
anunciantes canales para carros o en

las mismas
restricciones,
se afecta a la
industria en
general.

que no se
vean
afectadas las
marcas.

vivienda.

A los anunciantes les afectd el cese de la concesion de RCTV en

los resultados de sus marcas de la siguiente manera:
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Tabla N°22: Sintesis cuantitativa de las respuestas suministradas por los

anunciantes en la pregunta n. 7

Respuesta Cantidad | %
N 2 100
1) Se perdi6 alcance de marca 1 50
2) Favoreci6 por el aumento del rating de Venevision 1 50
NO 5 100
1) Se mantiene el mismo posicionamiento 1 20
2) Afect6 a la industria en general 1 20
3) Se mantuvo el alcance con otros medios 2 40
4) Dinero en la calle 1 20

A dos de los anunciantes entrevistados si les afecto el cese en sus
objetivos de mercadeo ya que uno de ellos perdié alcance de marca; y al
otro le influyé de manera positiva porque aument6 el rating de Venevision

y era su principal canal en cuanto a inversion desde hace varios afios.

Por su parte, cinco de los entrevistados coincidieron en que no se
vieron afectados sus objetivos de marca, porque dos lograron mantener el
alcance con otros medios. S6lo uno de los entrevistados respondid
negativamente porque todos los anunciantes se vieron afectados de igual
forma, y porque para el afio 2007 habia mucha liquidez de dinero.
También hubo un anunciante que mantuvo su mismo posicionamiento a

pesar de tener un espacio menos en el que publicitar.
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Pregunta N°8: ;Como creen que influira el cierre

mercado publicitario?

de RCTV al

Tabla N°23. Sintesis cualitativa de las respuestas suministradas por los

anunciantes en la pregunta n. 8

Movistar Nestlé Er;l(a) EZ:aS Pg;(;:gl:‘ Regional Toyota Coca Cola
El cese de | El cese | El mercado | 1) Han | 1) El costo | 1) Las | 1) Las
RCTV influyé en | no crecerd | habido de las tarifa | audiencias se | compaiifas
aceler6 el | la como pequefios ha movieron van a ser
proceso de | metodologi | debiera de | anunciantes aumentado | principalmen | mds
la migracién | a para | ser por el | que han | mucho, por | te a | cuidadosas
de las | pautar, aumento de | salido de | lo que la | Venevisién y | desde el
inversiones porque las tarifas de | escena, demanda RCTV punto de
a cable, | antes se | los otros | porque hubo | publicitaria | (Cable). vista de
medios pautaba con | canales y | empresas disminuird. | 2) Las tarifas | negociacién,
regionales y | una medios mds grandes | 2) Se | y precios de | no le van a
hacia el | cantidad de | existentes y | que yale han | dificultara los otros | pagar  por
BTL; sin la | GRP's que | las marcas | copado los | lograr el | canales de | adelantado a
salida de | seconocia. | no logrardn | espacios. alcance TV abierta y | los medios.
RCTV este el alcance al | 2) Se nota es | que se | de cable se | 2) Los
cambio iba a que estaban | una tenia con | elevaron. anunciantes
ser mds acostumbrad | saturacion de | RCTV al | 3) La | serdn menos
lento. as. espacios en | aire. construccion | dependientes

television. de alcance se | alaTV.
dificulta.
Finalmente, las respuestas que se obtuvieron frente al

cuestionamiento sobre las posibles consecuencias que trajo el fin de la

concesion de RCTV a la industria publicitaria, fueron las siguientes:
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Tabla N°24: Sintesis cuantitativa de las respuestas suministradas por los

anunciantes en la pregunta n. 8

Respuestas Cantidad %
1) Cambios en la distribucion de medios 3 23,08
2) Disminucién del alcance 3 23,08
3) Aumento de tarifas de la tarifas de otros medios 2 15,38
4) No creci6 el mercado publicitario 2 15,38
5) Aceler6 el proceso de inversion en otros medios 1 7,69
6) Cambios en la negociaciones con los medios 1 7,69
7) Saturacion de espacios comerciales 1 7,69
Total 13 100

Tres de los anunciantes entrevistados coincidieron que el cese
influird en el mercado publicitario por los cambios que trajo en la
planificacion de medios, al cambiar la distribucion que se tenia
establecida. A su vez, otros tres anunciantes sefialan que influyd en

alcance perdido que anteriormente las marcas mantenian.

Hubo un aumento de las tarifas de los otros medios. También
Regional y Empresas Polar coinciden en que se desarrollé un
estancamiento del mercado publicitario en cuanto a la inversion; pero se

aceler6 el proceso de inversion en otros medios que no fuesen TV.
El cese también afectd en las negociaciones entre los anunciantes y

los medios porque hubo una saturacién de los espacios publicitarios de la

television de senal abierta.
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1.2 Agencias

Pregunta 1: ;Cual era la distribucion de la inversion publicitaria de

medios que tenian sus clientes antes del cese de la concesion de

RCTV?, ;como es la actual?

Tabla N°25. Sintesis cualitativa de las respuestas suministradas por las agencias

en la pregunta n. 1

La Oveja

AJL Park N MindShare Nucorpa Publiteca Starcom
egra

Antes del cese | Antes TV | Antes del cese | Actualmente Antes era 70- | Antes era 60-
se invertia el | abierta, medios | era 70% TV | no se invirtié | 80% TV abierta | 75% del
100% del | exteriores, abierta y 30% | en otros | y los canales de | presupuesto
presupuesto en | revista, prensa. | en cable, | medios, porque | cable. Después | publicitario se
TV abierta. | Actualmente, medios cuando  uno | el presupuesto se | lo llevaba TV
Actualmente, se divide entre | exteriores, hace una pre | invirti6 en TV | abierta. Ahora

se invierte en
TV abierta y
TV por cable.

TV abierta, TV

por cable,
BTL, medios
exteriores.

revista, prensa
y radio.
Actualmente,
se invierte en
TV abierta y
crecid la
proporcién de
TV por cable,
Internet,
exteriores y
BTL.

compra de TV
es s6lo de TV.

por cable, en
prensa, radio,
revistas y
publicidad
exterior.

TV abierta y
cable.

De la interrogante sobre la distribucién de los medios antes del

cese, las repuestas de las agencias se sintetizaron en:
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Tabla N°26. Sintesis cuantitativa de las respuestas suministradas por las

agencias de publicidad en la pregunta n. 1

Antes Cantidad %
1) TV abierta 6 46,15
2) TV por suscripcion 2 15,38
3) Medios exteriores 2 15,38
4) Medios impresos 2 15,38
5) Radio 1 7,69
Total 13 100
Después
1) TV abierta 5 27,78
2) TV por suscripcién 5 27,78
3) Medios exteriores 3 16,67
4) BTL 2 11,11
5) Medios impresos 1 5,56
6) Radio 1 5,56
5) Internet 1 5,56
Total 18 100

Los resultados que se obtuvieron, sobre la distribucién de la
inversion publicitaria de los medios que tenian antes del cierre de RCTV,
fueron en primer lugar la TV abierta, ya que era utilizada por todas las
agencias. Luego del cese se ve una baja en la inversién en TV abierta y
aument6 en TV por suscripcidn significativamente, alcanzando un nivel

casi igual que la TV abierta.
La inversion en los medios exteriores varié muy poco, ya que sélo

Publiteca agregd dentro de su planificacion estos medios, el resto se

mantuvo igual. El BTL y el Internet se incorporaron a la planificacion de
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medios luego del cese; y sélo una agencia invertia en radio tanto antes

como después del cese.

Pregunta 2: ;Como era la distribucion de la inversiéon por canales de

sus clientes antes del cese de la concesion de RCTV como sefal

abierta?
Tabla N°27. Sintesis de las respuestas suministradas por las agencias de
publicidad en la pregunta n. 2
AJL Park La Oveja MindShare Nucorpa Publiteca Starcom
Negra

Venevision y | Venevisién y | Venevision, Venevisién y | Venevisiéon y | Venevisién vy

RCTV. RCTV. RCTV y | RCTV. RCTV. RCTV.
Televen.

Frente a esta pregunta, se obtuvo los siguientes resultados:

Tabla N°28. Sintesis de las respuestas suministradas por las agencias de

publicidad en la pregunta n. 2

Canales Respuestas
1) Inversion en RCTV 6
2) Inversién en Venevision 6

3) Inversion en Televen

La distribucion de la inversion en los canales de television abierta

se enfocaba en los canales de RCTV y Venevision, ya que antes del fin de

la concesion, todas las agencias entrevistadas invirtieron en dichos

canales, y s6lo una incluia la opcién de Televen dentro de su planificacién

de medios.
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Pregunta 3: ;[Cudles eran los canales de television en los que mas

pautaban sus clientes después del cese de la concesion de RCTV?

Tabla N°29. Sintesis cualitativa de las respuestas suministradas por las agencias

de publicidad en la pregunta n. 3

AJL Park La Oveja MindShare Nucorpa Publiteca Starcom
Negra
Venevision y Venevision y Venevision, Venevision y Venevision, RCTV
Televen. Televen. Televen y Televen. Televen y Internacional,
RCTV RCTV Venevisién y
Internacional Internacional. Televen

Las respuestas de las agencias se resumen en:

agencias de publicidad en la pregunta n. 3

Canal Respuestas
1) Venevision

6
2) RCTV Internacional 3
3) Televen 6

Tabla N°30. Sintesis cuantitativa de las respuestas suministradas por las

Luego del cese, seis de la agencias mantuvieron su inversiéon en

Venevision. Asimismo, Televen se vio favorecido, ya que posterior al cese

todas decidieron incluir a este canal dentro de su mix de medios.

Por su parte sélo tres de las agencias entrevistadas incluyeron en su

split de cable a RCTV Internacional.
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Pregunta 4: ;Les influyo el fin de la concesion de RCTV, en cuanto a la

inversion publicitaria?, de ser positiva la respuesta ; Cémo fue?

Tabla N°31. Sintesis cualitativa de las respuestas suministradas por las agencias

en la pregunta n. 4

los guardaron, lo
para
otras cosas, Nno
es que se los
dieron a

utilizaron

Venevision o a
Televen.

2) La
disminucién en
facturacion
puede estar por
el orden de un
20% 6 un 30%,
habiendo
crecido los
clientes en las
pre compras, en
las inversiones
publicitarias.

AJL Park La Oveja MindShare Nucorpa Publiteca Starcom
Negra

No les ha | No les ha | 1) Ahoraes mas | No ha afectado, | 1) El | Si nos afect6

afectado, afectado, dificil lograr el | porque en | presupuesto que | 1) En

porque el | porque volumen de | realidad lo que | se tenia como | términos de

presupuesto se | Venevision ha | inversion que | se hizo fue una | sefal abierta, no | inversion.

fue en  su | hecho que no | antes se tenfa, | redistribucion se redistribuyé | 2) En

mayoria a | baje el | porque hay mds | del dinero del | completamente términos  de

Venevision mercado. Al | medios y mds | cliente para el afio | trabajo.
aumentar las | negociaciones. siguiente entre | 3) El mercado
tarifas los los otros canales | se qued6 sin
medios, la de sefal abierta. | un tercio de
agencia las ha Fue un | espacio de
aumentado presupuesto que | publicidad, se
igual. no se utiliz6, se | saturaron los

espacios  de

los demads
canales, lo
que signific

para nosotros
un re trabajo.
Buscar el
alcance que se
tenfa con
RCTV.

Las opiniones que se obtuvieron este cuestionamiento,

siguientes:

fueron las
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Tabla N°32. Sintesis cuantitativa de las respuestas suministradas por las

agencias en la pregunta n. 4

(Influy6? Respuestas | %

1) S 3 50

2) No 3 50
Total 6 100

(Por qué?

1) Disminucién de la facturacién 3 50

2) Redistribucion del dinero en otros medios 1 16,67

3) El presupuesto de RCTV no se utilizd 1 16,67

4) Afect6 el trabajo de la agencia 1 16,67
Total 6 100

A la mitad de las agencias entrevistadas si les afecto el cese de la
concesion porque principalmente hubo una disminucién de la facturacion.
También les influy6é porque se redistribuy6 el dinero en otros medios, lo
que implica un aumento de la carga de trabajo dentro de la agencia. Parte
del presupuesto que se destinaba a TV abierta se dej6é de invertir, lo que

produce una disminucién de las ganancias para éstas.

Por otro lado, a tres de las agencias entrevistadas no les afect6 el

fin de la concesion en su inversion.
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Pregunta 5: ;Ha cambiado la distribucion del presupuesto

publicitario en los medios tradicionales?

Tabla N°33. Sintesis cualitativa de las respuestas suministradas por las agencias

en la pregunta n. 5

La Oveja

AJL Park
ar Negra

MindShare Nucorpa Publiteca Starcom

Si. Si. Si. No, en los | Si. Si.
medios
tradicionales se
ha  mantenido
igual.

Al interrogar sobre el cambio de la distribucién en los medios

tradicionales, las respuestas se concentraron en:

Tabla 34. Sintesis cuantitativa de las respuestas suministradas por las agencias

en la pregunta n. 5

Respuesta %
1) St 5 83,33
2) No 1 16,67
Total 6 100

Cinco de las agencias entrevistadas si han tenido que cambiar su
distribucién del prepuesto que era destinado a los medios tradicionales.
S6lo una de ellas —Nucorpa— no varié su distribucién porque el
presupuesto que era destinado para television abierta se mantiene para este

mismo medio, no se distribuye en otros vehiculos.
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Pregunta 6: ;Cémo fueron los cambios en la siguiente preventa en la

distribucion de la inversion publicitaria?

Tabla N°35. Sintesis cualitativa de las respuestas suministradas por las agencias

en la pregunta n. 6

La Oveje
AJL Park avea MindShare Nucorpa Publiteca Starcom
Negra
La cifra de | Se ha tenido | Hubo Ningtin cambio, | 1) Incremento | Casi el 70% de

oferta con la
que salié
RCTV en Ia
preventa 2008,
quizd es un
poquito menos
de % de lo que
costaba en
2007.

que ir a cable
y a otros
medios.

crecimiento de
cable.

porque en todos

hubo un
crecimiento;
incluso en
radio.

importante  de
Venevisién y
Televen.

2) RCTV entré
a competir en
los canales de
cable.

3) Cable toma
mucha
importancia.

la inversién se
la llevé
Venevision.

Las repuestas de los representantes de las agencias se resumen en:

Tabla N°36. Sintesis cuantitativa de las respuestas suministradas por las

agencias en la pregunta n. 6

L.as jagencms observaron lo Respuestas %
siguiente:

1 i la distribuci6

) Ca@blo en a distribucién 4 66.67
de la inversién
2) Disminucién en un 75% de
la tarifa de RCTV ! 16,67
3) Ningtin cambio 1 16,67

Total 6 100
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A la mitad de las agencias entrevistadas si les afect6 el cese de la
concesién porque principalmente hubo una disminucién de la facturacion.
También les influy6 porque se redistribuy6 el dinero en otros medios, lo
que implica un aumento de la carga de trabajo dentro de la agencia. Parte
del presupuesto que se destinaba a TV abierta, se dejé de invertir, lo que

produce una disminucién de las ganancias para éstas.

Por otro lado, tres de las agencias entrevistadas no les afect6 el fin

de la concesidn en su inversion.

Pregunta 7: (Ha cambiado la distribucion del presupuesto

publicitario en los medios tradicionales?

Tabla N°37. Sintesis cualitativa de las respuestas suministradas por las agencias

en la pregunta n. 7

La Oveja

AJL Park
ar Negra

MindShare Nucorpa Publiteca Starcom

Si. Si. Si. No, en los Si. Si.
medios
tradicionales se
ha mantenido
igual.

Las respuestas se concentraron en:
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Tabla N° 38. Sintesis cuantitativa de las respuestas suministradas por las

agencias en la pregunta n. 7

Respuesta

%

1) St

83,33

2) No

16,67

Total

100

Cinco de las agencias entrevistadas si han tenido que cambiar su

distribucion del prepuesto que era destinado a los medios tradicionales.

S6lo una de ellas —Nucorpa— no varié su distribucién porque el

presupuesto que era destinado para television abierta se mantiene para este

mismo medio, no se distribuye en otros vehiculos.
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Pregunta 8: Después del cese de la concesion de RCTV ;Cémo fueron

los cambios en la siguiente preventa en la distribucién de la inversion

publicitaria?

Tabla N° 39. Sintesis cualitativa de las respuestas suministradas por las

agencias en la pregunta n. 8

AJL Park La Oveja MindShare Nucorpa Publiteca Starcom
Negra
Se ha tenido | Hubo Ningtin 1) Incremento | Casi el 70% de
La cifra de oferta | que ir a cable | crecimiento de | cambio, porque | importante de | la inversion se
con la que sali6 | y a otros | cable. en todos hubo | Venevision vy | la llevo
RCTV en la | medios. un crecimiento; | Televen. 2) | Venevision.

preventa 2008,
quizd es un
poquito menos de
Y% de lo que
costaba en 2007.

incluso en
radio.

RCTV entré a
competir en los
canales de
cable 3) Cable
toma mucha
importancia.

Frente a la interrogante sobre la preventa,

siguientes:

las repuestas fueron las

Tabla N° 40. Sintesis cuantitativa de las respuestas suministradas por las

agencias en la pregunta n. 8

Fas tagencms observaron lo Respuestas %
siguiente:
1 i la distribucid
) Cafﬂblos.(fn a distribucion 4 66.67
de la inversion
2) Disminucién en un 75% de
1 1
la tarifa de RCTV 6.67
3) Ningtin cambio 1 16,67
Total 8 100
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Los cambios en la siguiente preventa se basaron en una nueva

distribucién de los medios, segin cuatro de las agencias entrevistadas. A

su vez hubo disminucién de las tarifas de RCTV, ya que entré a competir

dentro de los canales de cable. S6lo Nucorpa mantuvo su inversion en los

mismos medios del afio anterior.

Pregunta9: ;Les afect6 directamente en la agencia el cese de la

concesion de RCTV?, de ser positiva la respuesta ;de qué forma?

agencias en la pregunta n. 9

Tabla N° 41. Sintesis cualitativa de las respuestas suministradas por las

La Oveja

AJL Park MindShare Nucorpa Publiteca Starcom
Negra
No, porque era | No, porque | Si, enla manera | Si, porque | Si afecté, | No fue tan
muy pequefia la | clientes de trabajar; | ahora tienes un | nosotros fuerte como
participacién de | crecieron pero canal menos | tenfamos un | nosotros lo
RCTV. iguales en la | mantenemos el | para dar a | peso muy | esperdbamos. A
misma mismo conocer  los | importante en | nivel de
proporcién que | personal. productos y | compras en | inversion  nos
Nosotros. RCTV RCTV y ese | afecté en Ila

siempre tiene
su  audiencia
particular.

dinero no se
tradujo en el
afio  siguiente
para los otros
canales. Los
clientes

crecieron en un

porcentaje
natural en
todos los

canales y el
presupuesto de
RCTV  qued6
por fuera.

misma
proporciéon que
habfamos
previsto.

Las agencias manifestaron lo siguiente frente a la pregunta

anterior:
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Tabla N° 42. Sintesis cuantitativa de las respuestas suministradas por las

agencias en la pregunta n. 9

(Afectd? Respuestas %

1) St 4 60%

2) No 2 40%
Total 6 100

De los que contestaron si, les
afect6 de la siguiente manera:

1) No hubo crecimiento en las

. . 2 50
inversiones
2) Cambios en la planificacion de | 25
medios
3) Cambios en la dinamica del 1 25
trabajo de la agencia

Total 4 100

A cuatro de las agencias entrevistadas si les afect6 el cese de la
concesion directamente. Publiteca y la central de medios Starcom
coincidieron en que no hubo un crecimiento en las inversiones. Por su
parte a Publiteca le afect6 en su planificacion de medios y en MindShare

trajo consecuencias en la dindmica de trabajo.
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Pregunta 10: ;Cual es su opinién acerca de las posibles consecuencias

que trajo el cese de la concesion dentro de la industria publicitaria

venezolana?

Tabla N°43. Sintesis cualitativa de las respuestas suministradas por las agencias

AJL Park La Oveja Negra MindShare Nucorpa Publiteca Starcom
1) Reduccion del | 1) El alcance | 1) Hemos | 1) Es un 1) Tienes un 1) Desde el
inventario  del | se ha visto | tenido que | riesgo, porque | medio menos | punto de vista
espacio mermado. buscar otras | se abri6 la | de sefial | de inversion,
comercial al | Alcanzar al | vias de | posibilidad que | abierta, tanto | cambid en

aire. target es | inversion, otros canales | a nivel de | distribucion
2) En lo politico, | mucho mas | buscar nuevas | también pantalla y | publicitaria. 2)
es la posibilidad | dificil y | opciones y los | puedan ser | anunciante, En audiencia
del fin de | complicado. medios han | cerrados. Es un | porque no es | se perdieron 7
concesiones de | 2) El dinero | aprovechado la | riesgo desde | lo mismo | puntos de
otros medios. que antes se | oportunidad. todo punto de | estar en una | reach, se
destinaba al| 2) Los | vista: para la | sefal por | perdié ese
RCTYV ahora se | presupuestos de | democracia, cable. 2) Es | dinero y ahora
invierte en | la mayoria de | para los | un precedente | hay que
otros medios. los clientes de | ciudadanos, para la | buscarlos. 3)
un afo vs. el | para la industria, ya | Televen crecid
otro se | industria, para | que en | mucho en
mantuvieron todo el mundo cualquier otro | términos  de

casi igual — momento se | rating.

pero puede cerrar | Globovision

normalmente otro medio. 3) | no le ves

un afio vs. el

otro, crece—.
3) Los
"ganadores"

fueron Televen
y cable.

Un campo de
trabajo que se
reduce. 4) A
nivel del
anunciante, no
es lo mismo el
alcance  que
puede  tener
una campafa
en RCTV o en
Venevision.
No es el
mismo
alcance
tenerla en
Venevision 'y
en Televen,
no es la
misma
mezcla.

mayores
cambios. 4)
Las  cableras
aumentaron
sus
suscriptores,
aumentaron
sus ventas en
casi 40%
después del
cierre de
RCTV 5)
Desde antes
del cese
RCTV, nos
estamos
moviendo
hacia los
medios
digitales.
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Para terminar, la opinién de las agencias en cuanto a las

consecuencias en la industria publicitaria, fueron las siguientes:

Tabla N°44. Sintesis cuantitativa de las respuestas suministradas por las

agencias en la pregunta n. 10

Consecuencias Respuestas %
1) Crecimiento de la inversion en otros medios 4 22,22
2) Inestabilidad en otras concesiones de medios
e 3 16,67
radioeléctricas
3) Disminucién del alcance (penetracién) 3 16,67
4) Reduccidn de la oferta de productos 2 11,11
5) Crecimiento cable 2 11,11
6) Crecimiento otros canales 2 11,11
7) Poco incremento de la inversion publicitaria 1 5,56
8) Disminucion del campo laboral 1 5,56
Total 18 100

Las posibles consecuencias que trajo el cese a la industria
publicitaria desde el punto de vista de las agencias se enfoca
principalmente en el crecimiento de los otros medios, que no son TV
abierta. Por otra parte, existe una preocupaciéon por la posibilidad de
eliminar a futuro otras concesiones, esta opinién es compartida por la

mitad de las agencias entrevistadas. También tres de las interrogadas
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coinciden en la disminucién del alcance que se produjo tras la salida del

aire como sefal abierta de RCTV.

Dos de las agencias respondieron que una de las consecuencias es
la reduccién del espacio comercial, porque se elimind uno de los canales

mds importante de la television venezolana.

Las centrales de medio —MindShare y Starcom— explicaron que
una de las consecuencias es el crecimiento de otros medios en el &mbito de
inversion, porque se acelerd la inclusién de nuevas alternativas dentro de

la planificacion.

También el cese trajo como secuela el poco crecimiento de la
inversién publicitaria durante este ultimo afo. A su vez, hubo un
crecimiento importante de cable y otros canales desde el punto de vista de
inversion y la posible disminucion del campo laboral de la industria

publicitaria.
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1.3 Canales de de television con sefial abierta

Pregunta 1: ;Como les ha influenciado el fin de la concesion de

RCTYV, en cuanto a la inversion publicitaria?

Tabla 45: Sintesis de las respuestas suministradas por los canales de TV abierta

en la pregunta n. 1

Globovision

Televen

Venevision

En un primer momento tuvimos un
periodo de recesién, porque
podiamos ser los proximos después
de RCTV. Posteriormente, la
influencia fue positiva; porque
hubo clientes de RCTV que los
incluimos en nuestras pantallas y
clientes nuestros que aumentaron
Sus compras con nosotros.

En términos econdémicos, de
negocio, nos ha favorecido el
cierre de RCTV. Al salir RCTV
del aire mucha inversion se orienta
hacia Televen.

No ha influenciado. En cuanto a la
inversion publicitaria no hay una
correlacion directa entre la salida
de RCTV y nuestro crecimiento de
inversion, porque estos se deben a
nuestro crecimiento de audiencia.

Las respuestas que se obtuvieron frente al cuestionamiento ;Cémo

les ha influenciado el fin de la concesion de RCTV, en cuanto a la

inversion publicitaria?, fueron las siguientes:

Primero hubo un aumento en la inversién en los canales por parte

de los anunciantes, ya que se increment6 su audiencia, y se eliminé uno de

los principales competidores de estos canales, como lo era RCTV.

El canal Globovision, tuvo en un primer momento un periodo de

recesion, porque tuvo miedo que les eliminara su concesién. Por su parte,

la influencia de la salida de RCTV fue positiva, porque hubo un

incremento en la audiencia, principalmente en Venevision.
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Pregunta 2: ;Cual ha sido la mayor diferencia entre la preventa 2007

y la del 2008? % de diferencial de facturacion

Tabla 46. Sintesis de las respuestas suministradas por los canales de TV abierta

en la pregunta n. 2

Globovision Televen Venevision

Tanto en 2007 como en 2008 | Hubo un crecimiento muy | En términos reales no hubo
hemos superado el % que nos | importante, pero el crecimiento se | mayores cambios por la salida de
hemos propuesto como meta. En | debe a la redistribucion de la | RCTV en cuanto a la preventa
2007 vendimos 30% mds en la | industria. 2007 vs. la preventa 2008; pero en
preventa y en 2008 un 40% mds. términos  operativos si  hubo
cambios, porque al no tener una
competencia tan fuerte ya no se
tuvo que ser tan persuasivos,
dindmicos como antes. La dltima
preventa fue mds calmada y
objetiva.

Los canales entrevistados comentaron que la mayor diferencia entre la
preventa del 2007, y la del 2008 es el aumento de las inversiones en el

canal de un 40% en la preventa del 2008 a diferencia del afno anterior.

También hubo un crecimiento importante en Televen, por la
redistribucién de la industria publicitaria. Otra de las respuestas fue que no
hubo que se ser tan persuasivos, porque se disminuy6 la competencia y la

preventa fue més calmada.
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Pregunta 3: ;Cémo fue el enfoque (beneficios de invertir en el canal)

que dio el canal para la preventa del 2008? Diferencia con la del 2007

Tabla 47. Sintesis de las respuestas suministradas por los canales de TV abierta

en la pregunta n. 3

Globovision

Televen

Venevision

No promocionamos nada.

No hubo un enfoque diferente.
Nosotros hemos mantenido
nuestro enfoque en término de lo
que ofrecemos, dos variables que
son vitales para la industria
eficiencia y rentabilidad, atado
con el crecimiento.

Bdsicamente el beneficio es
entender que nosotros tenemos un
producto de primera calidad, que
somos el tUnico medio con
posibilidad de alcance.

El brinco en promedio de rating
2006-2007 puede obedecer en

parte al reacomodo de la audiencia
mas que por nuestros esfuerzos
programdticos; pero lo mds
importante es lo que nosotros
significamos como medio para
cualquier matriz de planificacién
de los clientes.

Las respuestas de los canales de television abierta se resumen en lo

siguiente:

Tanto Televen como Globovision, mantuvieron su enfoque igual
que afios anteriores, no hubo una promocion diferente. Sin embargo,
Venevision se enfoco en que son el tnico medio que competia en alcance

con RCTV.

También se enfocaron —Televen y Venevision— en los nimeros

de su rating para vender los espacios comerciales del canal.
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Pregunta 4: ;Como afecté el cese de la concesion a la industria

publicitaria venezolana en general?

Tabla 48: Sintesis de las respuestas suministradas por los canales de TV abierta

en la pregunta n. 4

Globovision

Televen

Venevision

Influyé  para que  algunos
anunciantes se dieran cuenta que
no necesitaban invertir tanto como
lo hacfan en TV para obtener los
mismos resultados de sus marcas.

1) Es muy malo para la evolucién
de un pafs, es un mal sintoma, ya
que demuestra que hay una
involucién.

2) A la industria publicitaria le

1) Pone al cliente mds capcioso en
sus niveles de inversién en medios
como el nuestro, porque al
observar que el aspecto politico
invade los esquemas comerciales,

afecta porque pueden verse | privados de las empresas tiene que
afectados en  términos de | ser mds cauto o analice aspectos
inversion, de empleo. | mds alld que el aspecto comercial,

3) A los anunciantes también los
afecta, porque a ellos les interesa

objetivo, medibles.

comunicar al mayor ndmero de
personas.

Para finalizar, los canales de television opinaron sobre las

consecuencias en la industria publicitaria en general:

Una de las consecuencias que trajo fue la distribucion de la
inversiéon en otros medios, no solo con la televisién se obtienen los
mismos resultados. También, Televen explicé que el hecho de eliminar
una concesion es un mal sintoma para la evolucion del pais. Asimismo
coincide que se ve afecta a la industria publicitaria en el dmbito de
inversién y empleo. También explicé este canal que los anunciantes se
vieron afectados, porque es mds dificil llegar a mayor cantidad de

personas.

La respuesta de Venevision se enfocé en los clientes, porque luego

del cese, analizan mds las alternativas a la hora de invertir su dinero, ya
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que el aspecto politico invade los temas comerciales. L.os anunciantes son
mads estrictos en el aspecto comercial, porque quieren que sus objetivos

sean medidos.
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2. Analisis de los resultados obtenidos

El cese de la concesion, en mayo del 2007, de la sefial de canal
abierta de RCTV movié —sin lugar a dudas— el piso de la industria
publicitaria venezolana. Las consecuencias afectaron a los tres actores de
la industria —anunciantes, agencias de publicidad y canales de

television— para unos de manera positiva y para otros negativamente.

En el pais la inversion publicitaria maneja mucho dinero, la cifra
de la preventa 2008 fue de 3.088 millones de ddlares brutos (Revista
Producto Ranking de agencia, 2008), y gran parte de ese dinero, un 72%
estuvo destinado a television. Del porcentaje de inversion que se dirigié a
dicho medio, el 84% se dedicé a la TV con sefial abierta y el resto a la TV
por suscripcion. Del total reservado a la TV abierta, RCTV —antes de su

cese de concesion—acaparaba el 40%, segun la revista Producto N° 287.

Al salir del aire RCTV como sefal abierta, hubo un cambio en la
planificacién de medios, tanto en la inversion, en la distribucién como en
las estrategias comerciales que se llevaban a cabo en cada uno de los

jugadores.

En primer término se estudié a los actores que comienzan el ciclo
de la planificacion de medios, a los anunciantes, representados en este
caso por Nestlé de Venezuela, Procter & Gamble, Empresas Polar, Coca
Cola, Toyota de Venezuela, Cerveceria Regional y Movistar. Su estrategia

de medios se basaba, antes del cese de la concesion, en invertir mas del
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50% de su presupuesto destinado a la publicidad en el medio televisivo, en
canales de sefal abierta. La otra parte de su dinero, menos del 50% del

presupuesto, estaba destinado a canales de TV paga y a otros medios.

Al salir del espectro radioeléctrico la sefial abierta de RCTV, los
anunciantes entrevistados tuvieron un medio menos para lograr el alcance
que anteriormente poseian sus marcas, por lo que sus estrategias de
comercializacion también se vieron afectadas, ya que hubo un cambio en

la inversidn publicitaria que estaba establecida desde varios afios.

La mayoria de los anunciantes aumentaron la inversion en otros
medios —no television de sefial abierta—, y disminuyeron el presupuesto
destinado a canales con sefal abierta, para poder cumplir con sus objetivos
comerciales. Maria Esther Ramirez, representante de Coca Cola explico
que al tener como audiencia unicamente la de Venevision, el canal sube
sus tarifas por lo que el costo por punto de rating aumentd

considerablemente y lo convirtié en un canal poco rentable.

Sin embargo, el caso de Regional fue distinto. Este anunciante
aumento su proporcion de la inversion en Venevision, porque al aumentar
el rating del canal y ser ellos del mismo grupo Cisneros poseian
privilegios y tarifas preferenciales. “Nosotros tenemos convenios con ellos
(con Venevision), tenemos tarifas bien solidarias. La pauta en Venevision
si aumentd, de 10 comerciales diarios, pasamos a 20 comerciales”,
coment6 el Gerente de marca Malta Regional (J. Diaz, entrevista personal,

abril 18, 2008).
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Junto con Venevision, también hubo un crecimiento de la inversién
en la television por suscripcion y en los medios regionales, asi lo afirmé
Larry Hernandez, director de Publicidad y Comunicaciones de Movistar:
“En primera instancia gano el cable, en segundo lugar Venevision y el
tercer beneficiado fueron los medios regionales —porque antes del cese de
RCTYV no estaban en el mix de mercadeo—" (L. Herndndez, entrevista

personal, mayo30, 2008).

Otros favorecidos por el cese de la concesion fueron medios como
la radio, internet, la prensa y actividades Below the line (BTL) que antes
del 27 de mayo de 2007 se llevaban un poco mds de la cuarta parte de la
torta de inversion —exactamente el 26,4% durante el 2007, segin la

Revista Producto de su ediciéon de Ranking de Agencias 2008—.

Antes del 27 de mayo de 2007 a pesar de las altas tarifas de
promocionar en television abierta, el costo por persona era el mds
econdémico del mercado, por su alta penetracion. Ramén Chévez, gerente
de Comunicaciones de Nestlé de Venezuela, afirmé que en el caso de la
empresa que €l representa la inversion en medios se ha mantenido igual
en cifra; mas no en medios, porque lo que era destinado para RCTV se
invierte en otros medios: “Si antes invertia 30 millones, colocaba 15 en
RCTV y 15 en Venevision, probablemente sigo colocando esos 15
millones en Venevision, pero tengo los otros 15 para invertir en otros
medios como BTL, otras opciones mas creativas” (R. Chavez, entrevista

personal, abril 7, 2008).
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También, se tuvo como resultado que —tras el cese de la
concesion de RCTV— los anunciantes integraron nuevos medios al mix de

mercadeo.

La proporcién del presupuesto que se destinaba a la television de
seflal abierta sufri6 cambios, porque se invirti6 menos de lo que
generalmente estaba destinado para ella, ya que el alcance del medio
disminuy6 considerablemente por la pérdida de RCTV. Los anunciantes
cambiaron sus estrategias para llegarle al consumidor, al tener un menor
alcance, se buscé otros medios para compensarlo, se exploraron aquellos
que son relevantes para el consumidor; asi lo confirmé Marcelo Batipalla,
gerente de Medios de Procter & Gamble, durante la entrevista
suministrada para la investigacion (M. Batipalla, entrevista personal, abril

9, 2008).

Una de las grandes pérdidas de la salida del aire del canal de
Barcenas fue el alcance que lograba este medio para llegarle a gran parte
de la poblacién, como lo informé el Gerente de Comunicaciones de Nestlé
de Venezuela: “El otro tema es el tema del alcance, porque RCTYV era el
unico canal que llegaba al 95% del pais. No existe otro canal que esté alli”

(R. Chéavez, entrevista personal, abril 7, 2008).

Fernando Garcia, segundo vicepresidente de ANDA, explico la
importancia que tenia RCTV dentro de los medios de comunicacion
venezolanos, y sefiald que su salida del aire es una lastima porque se

diezmo el nimero de anunciantes que llegaban al consumidor (F. Garcia,
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entrevista personal, junio 2, 2008). Todos los anunciantes entrevistados
coincidieron en este punto, ya que la salida del espectro radioeléctrico de
RCTV les influyéo de manera negativa en su planificacion de medios
porque tuvieron que buscar otras alternativas para compensar el alcance
que perdieron, y esto trajo como consecuencia la inclusién de otros actores

dentro de su plan de medios.

El presupuesto del mercado publicitario destinado para el afio 2008
—fue de 3.088 millones de ddlares sin tomar en cuenta las bonificaciones
hechas por los medios— no tuvo el mismo crecimiento de los afios
anteriores, sino crecié en la misma medida que lo hizo la inflacién, no
hubo pérdida, pero tampoco se generaron ganancias, segun Garcia: “Hubo
un ahorro por parte de los anunciantes, pero jamds se ahorr6 lo que se dejo
de invertir, hubo dinero no colocado, pero hubo una transferencia hacia
TV paga, y crecimiento de los medios alternativos” (F. Garcia, entrevista
personal, junio 2, 2008). As{ lo ratificé Julian Isaac antes de la preventa de
los medios del 2008, ex vicepresidente de Comercializaciéon de RCTV,
quien explico que el aumento de los costos publicitarios de la television de

sefial abierta seria s6lo por el ajuste inflacionario (Cruz, 2007).

La variacién del esquema de la inversidon publicitaria también
form¢6 parte de los objetivos para la investigaciéon. La mayoria de los
anunciantes, antes del cese de la concesion de RCTV, invertian en igual
proporcion tanto en Radio Caracas Television como en Venevision,

porque siempre se mantenian en los primeros lugares con mads rating.
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Parte del presupuesto también se lo llevaba Globovisiéon y muy poco se

destinaba a Televen y a Meridiano.

Al salir RCTYV de las opciones de canales de sefial abierta, cinco de
los anunciantes mantuvieron su pauta en Venevision; en cambio Toyota,
decidié cambiar su estrategia dejé de pautar en canales grandes como
Venevision, y se fue a Globovision y a canales de sefial por suscripcion.
Su estrategia comunicacional se basé en la segmentacion de la audiencia
para llegar directamente a su target, asi lo afirmé Correa, gerente de
Comunicaciones y Publicidad: “Esta estrategia la veniamos pensando hace
unos afos atrds, evidentemente apoyada en el target de lo que es Toyota,
que no es una marca masiva sino ‘aspiracional” (A. Correa, Entrevista

personal, mayo 8, 2008).

Por su parte, Televen se vio muy favorecido, porque anteriormente
s6lo un anunciante invertia en ese canal; y, posteriormente al cese de la
concesion, Televen fue una de las soluciones para llegarle a mas cantidad
de audiencia: “Televen gané por inercia, porque era el tercero, y de
repente era segundo en su posicién, y la inercia de los bolivares le
favorecié y vendio lo que jamas habia vendido”, asi lo expres6 Garcia
miembro de ANDA (F. Garcia, entrevista personal, junio 2, 2008). Ahora
Procter & Gamble, Empresas Polar, Coca Cola y Movistar decidieron
destinar parte de su presupuesto a este canal, éste ultimo le destiné 10% al

canal de la bolita.
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Dentro del panel de canales, Globovisiéon y Meridiano crecieron
muy poco en la inversién de los clientes, se mantuvieron muy parecidos al
afio anterior, no se vieron tan favorecidos como Venevision y Televen por
el cese de RCTV. En el caso de Coca Cola se mantuvo esta afirmacion:
“Nosotros incrementamos la inversion en otros canales mds pequefios
como Globovision, Televen y Meridiano. Nosotros antes no teniamos
practicamente inversion ahi, porque cuando tienes el 100% de alcance en
otros canales grande, por qué diluir los recursos” (M. Ramirez, entrevista

personal, mayo 9, 2008).

La actividad comercial de los anunciantes entrevistados también se
vio sacudida por la salida de RCTV de las opciones de canales de sefial
abierta. Esta vez la penetracion de sus marcas no fue la misma luego del
27 de mayo de 2007. El porcentaje de penetraciéon disminuyd y las
medidas que tomaron para solventar este descenso fue la busqueda de
otros medios para compensar el alcance perdido: “A los anunciantes nos
afecta en nivel de alcance, ya que antes teniamos un 100% seguro de la
poblacién cubierta, y ahora estamos en un 70%, 80%” respondié la
Gerente de Mercadeo de Coca Cola (M. Ramirez, entrevista personal,
mayo 9, 2008). Existen otros medios que anteriormente no eran
explorados, ni tomados en cuenta dentro del plan de medios, y ahora los
anunciantes han volteado sus estrategias hacia ellos, como la plataforma

digital.

Asi lo apoya Herndndez, director de Publicidad y Comunicaciones

de Movistar:
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“.Qué hace la TV abierta? La TV abierta lo que da es el alcance. ;Qué
significa eso? Significa que cuando yo pego mis cufias a la TV abierta,
el alcance a la poblacion era entre un 85 y un 87% de la poblacidn, esto
lo logra s6lo la TV abierta. Esto hace que yo una campafia que apenas
tenga dos dias en el aire, tenga un alcance de la poblacién de un 85-
87%. Al ti quitarle un canal abierto, por supuesto que ya el mix no te
llega al 85-87%, esto bajé al 70%. Tienes que lograr construir
nuevamente el alcance” (L. Herndndez, entrevista personal, mayo30,
2008).

La penetracion de television abierta bajé diez puntos, a un 70%,

por lo que las empresas tomaron medidas para construir ese alcance.

Polar, por su parte, prefirié ahorrarse ese dinero, por los altos costos
que implica el uso de los otros medios, asi lo explicé Ivana de Guerrero:
“Todos los planes de medios han bajado sus niveles de alcance. Es
imposible lograr el mismo alcance aunque se utilicen otros medios o
vehiculos ya que esto es sumamente costoso por lo atomizado de las
audiencias entre ellos” (I. Guerrero, entrevista electréonica, mayo 20,

2008).

La empresa japonesa de fabricacién de vehiculos entrevistada,
segiin comentd Anjeanette Correa, aprovechd la salida del aire de RCTV
para cambiar radicalmente su estrategia comunicacional y al observar que
no lograria el alcance que tenia sus marcas con la presencia de RCTV,
decidieron dirigirse a canales que les proporcionara contacto directo con
su target y no utilizar a Venevision (A. Correa, entrevista personal, mayo

8, 2008).
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En un principio todos los anunciantes entrevistados si se vieron
afectado por el cierre; sin embargo, al ser empresas grandes, y con un
fuerte musculo financiero, pudieron adaptar sus estrategias a los
acontecimientos. Al preguntarle a los anunciantes sobre sus objetivos de
mercadeo, la mayoria, cinco de ellos respondieron que no les afectd,
porque adaptaron sus estrategias a los hechos ocurridos en la industria
publicitaria. Dos de ellos lograron mantener el alcance con otros medios; a
su vez todos los entrevistados se vieron afectados de igual forma, ya que
era un medio tomado en cuenta dentro de todas las planificaciones de las

empresas.

Por otra parte, para finales del 2007 habia mucho dinero en la calle,
por lo que sus productos continuaron con su demanda, asi lo ratifico
Chévez de Nestlé “hoy en dia todo lo que se ponga en un anaquel se vende
(...) Este es el momento de hacer mercadeo, porque hagas lo que hagas se
va a vender” (R. Chdvez, entrevista personal, abril 7, 2008). A pesar de
tener un espacio menos donde publicitar sus productos, mantuvieron el

posicionamiento de sus marcas.

Sin embargo, algunos si se vieron afectados en sus objetivos de
mercadeo, tal es el caso de Movistar porque tuvo pérdida de alcance con
su marca, y en Cerveceria Regional, la influencia fue positiva porque
aumento el rating de Venevision, lo ayudé a reforzar la imagen de sus

marcas.
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Al eliminar una opcion del panel de canales, a los anunciantes les
afectd las alternativas que tienen para publicitar su producto. En primer
lugar una de las grandes consecuencias es la disminucién del espacio
comercial que le ofrecia RCTV a sus anunciantes, porque se estd
eliminado un jugador dentro de las opciones de los medios disponibles:
“Ya no son cuatro sino tres grandes players los que estan en el espectro.
Ya no son 60 sino 45 minutos los que tienen los anunciantes a su
disposicion, en el entendido de que la famosa Ley Resorte limita los

espacios publicitarios a 15 minutos por hora” (Lotito, 2007).

En segundo lugar, no se logr6 el alcance que se tenia con RCTV,
para llevar sus marcas alrededor del pais, porque era un canal que tenia
altos indices de penetracion, sin embargo se tomaron acciones, al buscar

otros medios, para no perder ese alcance.

Por ultimo, en el aspecto econdmico hubo un aumento de las tarifas
de todos los medios, especialmente en television —por ejemplo,
Venevision aumenté 80% en la preventa de 2008 y Televen en la misma
oportunidad incrementé un 60% sus tarifas con relacion al afio anterior,
segun Revista Producto N° 287—. A su vez, este incremento en los
precios influy6 también en el poco aumento de la inversién publicitaria de

2008 si se compara con la de afios anteriores.
El siguiente jugador de un plan de mercadeo fueron las agencias de

publicidad y centrales de medios, quienes también estuvieron afectados en

su inversion por el cese de RCTV como sefal abierta.
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Al igual que los anunciantes, las agencias —cuatro de las
entrevistadas— comentaron que si les influyd directamente en su
presupuesto la transformacion de RCTV de sefial abierta a sefial paga, esto
se debid al poco crecimiento de las inversiones del sector. Lorena Viana,
gerente general de MindShare, coment6 durante su entrevista:

“(...) Si bien es cierto que nuestro presupuesto se ha mantenido,

practicamente, con igual nivel de crecimiento; es mds dificil lograr ese

volumen de inversion porque hay mas medios, mds negociaciones. Se

amplia el trabajo y ademds que han surgido otros medios (...)” (L.
Viana, entrevista personal, abril 16, 2008).

Segtn palabras de Domingo Pérez, vicepresidente de Medios, la
inversién hecha por la agencia de publicidad AJL Park en television para
el afio 2007 fue de 9.000 millones de bolivares y para el 2008 fue de
10.500 millones, por lo que se pudo observar que este sector de la
economia no crecié considerablemente mas alld de la inflacién, por el cese
de RCTV. La inversiéon en la pantalla chica constituye una de las
principales ganancias para las agencias, por ser el 72,1% de la inversion en
medios por parte de los anunciantes, segun la revista Producto del Ranking

de agencias de 2008.

El cese de RCTV no afecté solamente el piso de la inversion
publicitaria; también, trajo cambios en la distribucion con la cual venian
trabajando las agencias en la planificaciéon de medios de los anunciantes

para los cuales les prestan sus servicios.

Todas las agencias de publicidad y centrales de medios pautaban

en la television de sefal abierta, especificamente en Venevision y RCTV,
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s6lo una agencia entrevistada (MindShare) pautaba en Televen, asi era el

panorama del mix de mercadeo antes del cese de RCTV.

Mercedes Negrin, vicepresidente de Medios de La Oveja Negra,
aseguré que la inversiéon que hacia la agencia en TV abierta estaba
compartida entre RCTV y Venevision, porque eran los dos canales lideres
en término de audiencia y dependia de la programacién que tuviesen en un

momento en particular (M. Negrin, entrevista personal, marzo 14, 2008).

Los cambios que se produjeron en la distribucién publicitaria
segln las agencias entrevistadas consistieron en aumentar la inversion en
los canales de TV por suscripcién y disminuir la inversion de TV abierta.
Amalia Meré, vicepresidente de Medios de Publiteca, confirmé este

cambio:

“(...) parte del presupuesto que se invertia para la television abierta se
ha ido para cable. Pero televisién como tal sigue siendo el principal
medio, pero el cable cada vez mas ha ido tomando mds importancia, ya
que ha aumentado las poblacién que tiene television por cable, hay
paquetes muy accesible en esta television, entonces las inversiones en
cable han sido rentables y la television abierta, con la salida de RCTV,
se ha puesto extremadamente costoso, muchisimo mas caro que cable.
Sin embargo, muchas veces se alcanza mejor a tu target por television
por cable que en television abierta” (A. Meré, entrevista personal,
marzo 7, 2008).

Las pautas en Venevision se mantuvieron intactas en cuanto al
nimero de agencias; pero el porcentaje de inversion aumentd debido al
incremento del rating del canal y por ser la planta televisiva mas parecida

a RCTV en términos de audiencia, alcance y programacion.
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Televen si sufri6 cambios, cambios positivos, porque después del
27 de mayo todas las agencias decidieron invertir en el que se habia
convertido en el segundo canal de mayor audiencia en Venezuela, asi lo
constaté la vicepresidente de Medios de Nucorpa, Fanny Tinoco: “los
Unicos que crecieron muchisimo —obviamente— fueron Venevisién y
Televen en TV abierta. Ahi hubo un crecimiento desmesurado que no
estaba previsto. Globovision también creci6”. Manuel Moreno Sucre,
representante de Ventas de Globovision, completo lo dicho por Tinoco al
decir que el canal de noticias habia tenido un periodo de recesién luego
del cese de RCTV, porque los anunciantes y agencias pensaron que ellos
podian “ser los proximos después de RCTV y todavia podemos serlo” (M.

Moreno, entrevista personal, mayo 13, 2008).

Los cambios en la distribucién publicitaria no sélo se vieron en los
canales de television; sino también en los otros medios. Ejemplo de esto
fueron las actividades below the line (BTL) —que también estin menos
reguladas que otros medios—, en la cual las agencias de publicidad y
centrales de medio incrementaron su inversion. Mercedes Negrin,
representante de la agencia de publicidad La Oveja Negra afirmé que el
BTL, medios exteriores y el cable han subido en la distribucién

publicitaria para lograr el alcance que se perdi6 con la salida de RCTV.

Negrin no fue la dnica que habl6 del aumento de la proporcién en
cable de la industria publicitaria. Con ella coincidieron todos los
representantes de las agencias entrevistadas, de dos agencias que invertian

en este medio pasaron a cinco al salir RCTV de las opciones de TV
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abierta. Una causa de este aumento es sin duda alguna la incorporacion, a
partir del 16 de julio de 2007, de RCTV Internacional dentro de las
opciones de television por suscripcion. Lorena Viana, experta en medios y
representante de MindShare, lo confirmé durante su entrevista:
“Y a RCTV en cable le ha ido mejor de lo que pensdbamos. Cuando
medimos nada mds con la gente que tiene cable es el primer canal.

Cuando TNT tiene un punto de rating; RCTV tiene 7, por lo que no
hay proporcién” (L. Viana, entrevista personal, abril, 16 2008).

Los ratings de los canales por suscripcion generalmente eran
decimales y no llegaban al punto; al entrar RCTV Internacional, los
nimeros aumentaron y se han mantenido en el tiempo hasta la fecha. La
opinion de las agencias coincidid totalmente con lo expresado por Garcia,
representante de ANDA, quien calificé la incorporacion del canal como un
“terremoto en las audiencias de television por suscripcion” (F. Garcia,

entrevista personal, junio2, 2008).

ANDA explic6 que el aumento en la suscripcion de cable también

se debio a otros factores:

“(...) hay tres factores importantes, el primero es un trabajo de los
responsables de TV  por suscripciéon y han atacado mercados que
habian estado virgenes, como el prepago; pero también estd el elemento
del gerente de mercadeo de la TV por cable, que es el Presidente de la
Republica, la gente queriendo huir de las cadenas; y adicionalmente la
TV por suscripcién ha hecho un excelente trabajo de la diversidad, de
su calidad de pantalla, de la programacién; se encuentra una enorme
cantidad de nichos” (F. Garcia, entrevista personal, junio 2, 2008).
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De las agencias entrevistadas, s6lo Nucorpa se mantuvo rigida al
cambio, ya que lo que destinaba a los medios tradicionales lo siguid
invirtiendo en la misma proporcion. El presupuesto que era sélo para TV
abierta se mantuvo igual pero direccionado a otros vehiculos, el porcentaje
que se le dedicaba a cada medio se mantuvo y se determina por el share de

cada uno (F. Tinoco, marzo 28, 2008).

Las actividades de intermediarios de la compra de medios en las
agencias también se vieron afectadas por varios motivos. El primero de
ellos fue la disminucién de la facturacion, porque gran parte del dinero se
destiné a otros medios distintos a TV abierta o se dejo de invertir. Fatima
Ferreira, representante de Starcom, conversé acerca del cambio que trajo

en esta central de medios el cese de RCTV como sefial abierta:

“No todos nuestros clientes pudieron invertir hasta mayo todo lo que
tenfan y por lo tanto mucha de esa inversién, si bien parte fue
reinvertida en RCTV Internacional o en otros medios, no fue en su
totalidad; porque lo que cuesta la TV abierta nunca jamas lo podras
invertir en otros medios. No hay suficiente vallas, no hay suficiente
revistas. Si nos afectd bastante en términos de inversion” (F. Ferreira,
abril 18, 2008).

Al cambiar la planificaciéon de medios, cuatro de las agencias
entrevistadas sufrieron un aumento de la carga de trabajo, porque antes del
cese de la concesion mantenian siempre el mismo esquema de inversion,
este cambio se convirti6 en el segundo factor que perturbd las actividades
de las agencias de publicidad y centrales de medios entrevistadas.

Siguiendo con la opinién de Starcom en los términos de trabajo también
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les afect6 porque el mercado se quedd sin un tercio de publicidad: “(...) se
saturaron los espacios de los demds canales, lo que significé para nosotros
un re trabajo. Se trabajé mucho (...) para saber dénde podriamos colocar
ese dinero, como podriamos buscar el alcance que estdbamos perdiendo”

(F. Ferreira, abril 18, 2008).

El cese de la concesion de RCTV como canal de sefial abierta
también repercutié positivamente sobre el tercer actor de la planificacion
de medios, representados en este trabajo de investigacion por los canales

de sefal abierta —Venevision, Televen y Globovisién—.

Como era de esperarse, al salir del aire un competidor —y un
player tan fuerte como era RCTV con 2,5 puntos de rating—, los canales
de televisién que quedaron se vieron muy favorecidos en cuanto al aspecto
econdémico. Los tres canales entrevistados y con mds puntos de rating
coincidieron en que habian aumentado sus inversiones, por el crecimiento
de la demanda de sus espacios comerciales por parte de los anunciantes
después del 27 de mayo de 2007. Fernando Marifio, gerente de ventas de
Televen, explic6 en qué sentido ellos se beneficiaron tras el cese: “Al salir
RCTYV del aire mucha inversion se orienta hacia Televen, de manera que
en términos de negocio se ve favorecido. Si lo vemos desde el punto de
vista netamente econdmico a nosotros nos favorece” (F. Marifio, entrevista

personal, mayo 15, 2008).

También estuvo el caso de Globovisién, quienes en los primeros

meses luego del cese pasaron una €poca de recesion en su estado
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financiero debido a la linea editorial del canal. Esta situacién se debi6 a
que sus clientes tenian miedo de colocar su dinero por el temor de que
también les eliminaran la concesion. Pasado un tiempo y segin explico
Manuel Moreno Sucre —ejecutivo de ventas de Globovision— el canal de
noticias recibi6 clientes que antes del cese no pautaban con ellos y clientes
que querian aumentar la inversién que ya habian hecho (M. Moreno,

entrevista personal, mayo 13, 2008).

Desde el punto de vista de audiencia, los tres canales entrevistados
percibieron un aumento en este aspecto. Aparte del cese de la concesion
de RCTYV, Televen adjudicé el incremento de su audiencia a la estrategia
que desarrollaban para el momento de cambio de la programacion, un
redisefio del negocio y propuestas nuevas de campaia (F. Marifio,
entrevista personal, mayo 15, 2008). Venevision también coincidi6 en este

resultado con el canal 10, porque hicieron esfuerzos en la programacion.

Durante las preventas de 2007 todavia no se habia anunciado la no
renovacion de la concesion, por lo que las preventas de 2008 fueron las
primeras luego del cese. También ellas sufrieron cambios, tanto en las
cifras anunciadas por los canales para que los clientes reservaran sus

espacios comerciales para el afio siguiente, como en la manera de hacerlas.
En las tarifas presentadas a los anunciantes hubo un incremento, en

promedio del 40%. Este aumento contempla también la inflacion

acumulada durante el afno, que para el 2007 cerré en 22,5%; sin embargo,
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se debid también a la redistribucién que se vio en la industria publicitaria

(F. Marifio, entrevista personal, mayo 15, 2008).

Otro de los cambios percibidos por los canales en la preventa de
2008 fue la dindmica de la comercializacion, asi lo explicé Carrillo (2008)

al comparar la preventa del afio 2007 con la siguiente:

“(...) tuvimos diferencias operativas por el hecho que al no tener una
competencia tan fuerte como la que teniamos con RCTV a lo mejor las
negociaciones con cada uno de los clientes no son tan dindmicas, en el
aspecto que nosotros teniamos que estar en niveles de convencimientos
o persuasivos muy fuertes hacia el cliente (...). (L. Carrillo, entrevista
personal, abril 22, 2008).

Dentro de las actividades comerciales de los canales se encuentran
las preventas, que forman parte del 92% de las ventas anuales de sus
espacios, como lo sefiald Carrillo en la entrevista “ese es un periodo en el
cual obtenemos un 91-92% de nuestras ventas, es un esquema provechoso
y exitoso para todas las partes (...)". Los canales entrevistados
coincidieron en que el enfoque que se llevé a cabo en la preventa del 2008

se mantuvo igual que afios anteriores.

La diferencia estuvo en las cifras que manejaron en cuanto al
aumento del rating y de sus audiencias; asi lo explic6 Marifio en el
encuentro: “Nos hemos enfocado en dos variables que son vitales para la
industria eficiencia y rentabilidad, atado con el crecimiento” (F. Marifio,
entrevista personal, mayo 15, 2008). También se considerd este aumento

por el reajuste que se vio en los distintos planes de medios de los
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anunciantes que buscaban compensar el alcance perdido con RCTV con
otros canales que tuvieran el mismo esquema de programacion, que llegan
a un alto porcentaje de la poblacion venezolana, como lo informé Carrillo,
gerente de Ventas de Venevision: “Lo mds importante es lo que nosotros
significamos como medio para cualquier matriz de planificacion de los
clientes. El promedio de personas que nosotros alcanzamos diariamente es

de 9.350.000 personas” (L. Carrillo, entrevista personal, abril 22, 2008).

RCTYV, por ser el protagonista de este trabajo de investigacion,
merecié una dedicacién especial en los resultados obtenidos. Luego de dos
entrevistas con personas involucradas al canal, se confirmé lo que otras

fuentes habian dicho anteriormente.

Luego de pasar mes y medio sin poder transmitir ningtn tipo de
programacion, RCTV logré salir al aire; pero esta vez se trataba de un
canal por suscripcion. Esta fue la estrategia que llevd a cabo el canal de

Barcenas para mantener su programacion al aire.

En el dmbito econémico tanto Julian Isaac, ex vicepresidente de
Comercializaciéon de RCTV, como Tamara Sarmiento, actual gerente de
Ventas, coincidieron con la disminucién del 80% de la facturacion del
canal, por tratarse hoy en dia de una transmisiéon por suscripcion.
Sarmiento asi lo aseguré durante la entrevista: “mermaron muchos los
ingresos, porque actualmente vienen siendo un 25% de lo que era la
inversiéon anterior cuando era RCTV Venezuela, ahorita en RCTV

Internacional se manejan montos menores a esos que los clientes invertian
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con nosotros” (T. Sarmiento, entrevista personal, junio 16, 2008). Eso
viene dado por la disminucién de la penetracion, lo que afectd a las tarifas

y éstas a la facturacion publicitaria del canal.

El 60% de las pautas de los anunciantes que invirtieron en RCTV
si lograron transmitirse antes del 27 de mayo de 2007, asi lo afirmé Isaac
quien para la época trabajaba en el canal:

“Muchos trataron de consumirse el dinero antes del cierre, otros no

pudieron y tuvimos que negociar las tarifas a ver qué se iba a hacer con

el dinero. La mayoria de los anunciantes se quedaron en RCTV

Internacional con una tarifa ajustada. Nosotros no perdimos clientes,
perdimos dinero” (J. Isaac, entrevista personal, junio 9, 2008).

La cartera de clientes del canal varid, porque algunos anunciantes
se fueron al perderse, por ejemplo, el farget infantil; otros se incorporaron
por la disminucién de las tarifas; y la mayoria de los anunciantes se
mantuvieron. Esta informacion suministrada por RCTV coincidié con la
opinién de las agencias de publicidad, quienes comentaron que se incluyo

a RCTYV Internacional dentro de su planificaciéon de medios.

Marcel Granier, presidente de las Empresas 1BC, explicé uno de
los beneficios que les trajo a los anunciantes el invertir en RCTV

Internacional:

“A medida que fue avanzando el proceso, la suscripcién por cable iba
creciendo, y eso fue lo que nosotros tratdbamos de vender, es un medio
de expansion, la gente estd insatisfecha con la TV abierta, incluso habia
una caida importante. La gente, los anunciantes se sorprenden mucho,
al ver que hay menos televidentes hoy viendo Venevision o Televen de
lo que tenian el afio pasado, la audiencia de TV abierta ha ido cayendo
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en términos absolutos, y eso ha afectado a los canales. Pero los
nimeros que nosotros presentamos le dan mucha fuerza de negociacién
a los anunciantes” (M. Granier, clase magistral de la UCAB, 18 junio,
2008).

La opinion de Granier se vio ampliada por la informacion
suministrada por los representantes de RCTV, quienes sefialaron que los
aspectos positivos para invertir en la nueva sefial del canal eran, ademads
del crecimiento de la suscripcién a la TV paga, la trayectoria de su
programacion, la fidelidad de su audiencia y la certificacion de
comerciales; esta ultima fue heredada de RCTV Venezuela y confirmada

durante la conversacion con AGB.

Desde la perspectiva del canal sancionado, los favorecidos
econdémicamente por el cese de la concesion fueron los otros canales de
sefial abierta. Esta opinion coincidi6 con la de los anunciantes, agencias de
publicidad y de los canales entrevistados. Julidn Isaac agregd que esto
serfa una situacion coyuntural que no se mantendria en el tiempo. Junto
con los otros canales, segiin RCTV, crecieron también las ventas de los

espacios de radio, prensa y exteriores.

El afectado después de haber ocurrido el sismo en la planificacién
de medios fue, principalmente, RCTV como era de esperarse desde el
punto de vista econdmico. También, segin Isaac sufrié cambios negativos
el mercado publicitario, debido a que no incrementd su inversidn, porque
parte del dinero se lo guardaron los anunciantes (J. Isaac, entrevista

personal, junio 9, 2008).
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Los anunciantes, las agencias de publicidad y los canales de
television —incluyendo a RCTV— ademds de opinar sobre las
consecuencias que les afectaron directamente a ellos por el fin de la
concesion de RCTV en cuanto a sus estrategias, inversion y distribucion
publicitaria; también comentaron sobre el impacto que trajo este hecho en

la industria publicitaria venezolana en general.

Tanto las agencias de publicidad como los anunciantes
comenzaron a evaluar nuevas alternativas de medios, que anteriormente no
tomaban en cuenta dentro de su planificaciéon. Nuevas opciones fueron
exploradas, y obtuvieron una mayor inversion por parte de los anunciantes

para compensar el alcance que se perdio con la salida del canal RCTV.

A pesar del poco crecimiento que tuvo la industria publicitaria en
general, en comparacion con afios anteriores, el cable si crecid, tanto la

inversion en sus espacios comerciales como las suscripciones del publico.

Con la salida de RCTV del espectro radioeléctrico, también se cred
la incertidumbre de la posible eliminacion de las concesiones de los otros
canales de television de sefial abierta, lo que redujera, ain mas, el espacio
comercial que tienen los anunciantes para dar a conocer sus marcas. Al
verse desde el punto de vista laboral, también se disminuy6 un espacio
importante del mercado, empezando por lo que implicé la fuga de talento
de RCTYV, porque era considerado, segin palabras de Granier, como la

gran academia de formacion de la television venezolana (Granier, 2008).
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El 27 de mayo de 2007 no solamente se apagd la sefial de RCTV
como canal de TV abierta; sino también se produjo un sismo en la
planificacion de medios del pais, el cual marcé un hito en la historia

mediatica de Venezuela.

153



CONCLUSIONES

154



1. Conclusiones

El presente trabajo de investigacion se llevd a cabo bajo 1la
perspectiva de los tres entes de la planificacion de medios: los
anunciantes, agencias de publicidad y los canales de television con sefial
abierta; de esta manera se logré tener una perspectiva global de todos los

jugadores de esta partida.

Desde el punto de vista de los anunciantes, el cese de la concesion
de RCTV como senal abierta altera el esquema publicitario que tenian
establecido para la compra de los espacios comerciales, destinados a
promocionar sus marcas a través de los medios, el cual se refleja en tres
dreas: su inversion, la distribucién publicitaria y sus objetivos de

mercadeo.

Los cambios sufridos en la inversién publicitaria realizada por los
anunciantes se reflejan, en primer lugar, en el crecimiento porcentual de
otros medios dentro de su planificacién, con el fin de alcanzar los
objetivos de mercadeo que se habian planteado, dado que en esta
oportunidad no cuentan con la opcién Radio Caracas como canal de sefial

abierta.

Este hecho produce una disminucién del presupuesto destinado a
los canales de sefial abierta, pues s6lo quedaron tres vehiculos importantes
para el pais, con sefial nacional. Es por ello que los anunciantes toman en

cuenta, de una manera mds significativa, a los medios regionales, a los
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canales de cable y a las actividades BTL, para estar cerca del consumidor.
En general, la inversién del afio 2008 no creci6 como se venia

incrementado en afios anteriores.

Otra de las dreas afectadas es la distribuciéon de los medios y
soportes en la planificacion de los anunciantes. Al perder la opcién de un
canal de tradiciéon como lo era RCTV, los dueifios de las marcas se ven
obligados a incluir otros medios en el mix de mercadeo para compensar el

alcance perdido que proporcionaba el canal.

Los canales que mas se ven favorecidos por los anunciantes,
debido a todas estas variaciones de esquemas, son Venevision y Televen,
porque muchos aumentaron su inversion en ellos, a pesar que el
presupuesto destinado a television abierta haya disminuido. También se
incorporan a esta ganancia Globovision y Meridiano, aunque no en la

misma proporcién que incrementaron los primeros mencionados.

Por ultimo, el cese de la concesion de la sefial de television abierta
del canal de Barcenas también interviene en los objetivos de mercadeo de
los anunciantes entrevistados, ya que disminuye la penetraciéon de sus
marcas que mantenian cuando dicho canal estaba incluido en sus opciones
de medios. Sin embargo, adaptaron sus estrategias con otros medios y

vehiculos al cambio ocurrido para poder cumplir sus metas trazadas.

Las consecuencias del cese de la concesion del canal 2 trascienden

a las agencias de publicidad, porque todos los jugadores estdn
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relacionados; y al verse afectado uno, se alteran los demds. En primer
lugar, al igual que los anunciantes, las agencias entrevistadas observan una
secuela en su inversion, en su distribucién y en su proceso como

intermediarios en la compra de medios.

En el ambito econdémico, sus ingresos se aminoran porque la
inversion que se destina a television abierta se reduce, y este medio es el

que les otorga més ganancias a las agencias.

Los cambios que se producen en los anunciantes en cuanto a su
distribucion de medios se reflejan —igualmente— en las agencias de
publicidad y centrales de medios entrevistadas, porque éstas tienen que
variar sus propuestas de acuerdo a las necesidades de sus clientes. El
cambio comienza en este caso en las agencias, porque son ellas las que les
proponen el nuevo plan de medios a los anunciantes, el cual consiste en el
aumento de la inversion en la television por suscripcion y en actividades

BTL.

A pesar que aumenta la inversion de Venevision, Televen y
Globovision en gran medida; la inversion de la TV abierta —en general,

como medio— disminuye.
Por ultimo, los procesos de la agencia, como mediador entre los

anunciantes y los medios, se ven alterados porque los canales que

quedaron en el espectro televisivo —como era de esperarse— al disminuir

157



la oferta, aumenta la demanda de los espacios, logrando una aceleracion

de la saturacién de los plazas disponibles para los comerciales.

Esta consecuencia se convierte a su vez, en una causa para el
aumento de la carga de trabajo de los planificadores de medios de las
agencias de publicidad entrevistadas, ya que hay un limite de espacios

destinado a la publicidad en television abierta, regida por la Ley Resorte.

Como cierre de las conclusiones percibimos que si hay un ganador
en este proceso de cambios, fueron los canales de television abierta

entrevistados: Venevision, Televen y Globovision.

Resultan privilegiados desde el punto de vista econdémico, por el
crecimiento de las inversiones de los anunciantes en sus espacios
destinados a la publicidad. Este aumento se debe también a la audiencia,
porque muchos de los televidentes de RCTV migraron a estos canales,

alcanzando puntos de rating superiores a los que estaban acostumbrados.

Desde el punto de vista de su estructura de comercializacion hay
un incremento en las tarifas durante la preventa de 2008, en comparacion
con el afo anterior; sin embargo, hay una disminucién en las
bonificaciones. A su vez, los canales no necesitan realizar unas preventas
tan vistosas para vender sus espacios, ya que no estd en el campo de juego
RCTV; hay un cambio en la dindmica de la venta con un cardcter mas

sobrio.
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Los tres jugadores no dejan de lado la parte politica del tema,
porque en un principio tuvieron temor, y fueron cautelosos en su inversion
en otros canales, porque a partir del 27 de mayo de 2007 se abrid la

posibilidad de la no renovacidn de otras concesiones de dichas opciones.

En esta etapa final de las conclusiones de este trabajo de
investigacion, RCTV es el epicentro de esta situacion. Es el jugador que
sufrié més adversidades en cuanto al terreno econdmico. A pesar de tener
como estrategia ubicarse en la sefial por suscripcion, el canal de Barcenas
pierde un porcentaje significativo de su facturacién anual, como

consecuencia de la disminucién de la penetracion de su sefial.

El proceso de crecimiento de la inversién en la television por
suscripcion estuvo impulsado por la tictica de RCTV de incorporarse
como canal de sefial por cable o satélite. A esta conclusion llegaron todos

los representantes de los tres entes entrevistados.

La industria publicitaria, como era de esperarse, sufre un temblor
en la planificacion de medios, tras la salida del aire de RCTV como canal
de sefial abierta. Los anunciantes, las agencias de publicidad y los canales
de television sobrellevan estas consecuencias tanto en su inversion,

distribucién y sus actividades del dia a dia.
Para algunos, los cambios son positivos; para otros no. Si bien es
un sismo —un cambio brusco y repentino— el periodo de adaptacion al

nuevo ambiente fue rapido, porque los planificadores de medios supieron
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sobrellevar esta situacion para convertir tal adversidad en una oportunidad,

siguiendo el ideograma chino, en el cual crisis es igual a oportunidad.
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2. Limitaciones y recomendaciones

Durante la investigacion sobre las consecuencias que trajo el fin de
la concesién de RCTV como canal de sefial abierta se presentaron algunas

trabas que irrumpieron en el desarrollo de la misma.

Entre los anunciantes entrevistados se encuentra la limitacién de la
informacion sobre las cifras totales que invierten en publicidad, por ser
datos confidenciales ya que se podria —con esta informacion— hacer una

correlacion y conocer sus ingresos totales.

En el caso de Empresas Polar —anunciante muy importante para
RCTV—su representante no accedio a dar la entrevista personalmente, lo
que impidié indagar més sobre las repercusiones del cese de la concesion
en esta empresa de alimentos. La informacién se obtuvo mediante una

entrevista electronica.

En cuanto a las agencias de publicidad y centrales de medios se
tiene la dificultad del suministro de informacidn en cuanto a las cifras de
inversion de las mismas, porque se acercaba la ediciéon de la Revista
Producto del ranking de agencias 2008 y ademads decian no conocer los
espacios vendidos en las preventas, porque en ese periodo lo que se hace
es asegurar esa compra y no se conocen exactamente los espacios a

utilizar.
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Adicionalmente, con los intermediarios del proceso de
planificacion de medios se posee el obstdculo de conocer con exactitud la
cantidad de GRP’s que pautan sus clientes, porque todos las cifras

recibidas eran muy relativas o actuales.

La empresa AGB, quien es la tnica empresa de medicién de
audiencia de TV abierta en Venezuela, limité su informacién y no dio
datos actualizados de 2008, sin dar entrevistas personales. La informacién
se logr6 conseguir por los datos electrénicos suministrados por dicha

empresa.

También, se encuentra los canales de television con sefnal abierta
quienes nunca aceptaron que su crecimiento se debié directamente a
RCTV. El crecimiento se lo adjudicaron a otros factores. Por su parte
también estos medios no suministraron las cifras de facturacion total de
sus clientes, lo que dificult6 el estudio en cuanto a la comprobacion de

datos.

Por ultimo, por tratarse de una investigacion, cuya informacién
historica no ha sido lo suficientemente compilada por ser actual —menos
de un afo— , las fuentes consultadas fueron en su mayoria fuentes vivas y
publicaciones periddicas y revistas especializadas, sin contar con el apoyo

ni respaldo de una bibliografia profunda dedicada al tema.

Luego de concluido el trabajo de investigacion, se les recomienda

a los anunciantes ejercer presion como gremio para que los medios en
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general busquen la manera de medir el retorno de inversién que ganan los
anunciantes al pautar en ellos; que no sea exclusivamente para TV abierta,

como lo hace la empresa AGB.

Otra sugerencia, dirigida a los anunciantes, es que mantengan en su
estructura de personal siempre a un encargado de supervisar la labor que
hacen las agencias, para que éstas no se desvien de los objetivos de las

marcas.

A las agencias de publicidad y centrales de medios se les
recomienda que realicen una evaluacion de la planificacién de medios para
cada una de las marcas que manejan dentro de su cartera de clientes, para
que se adapten a los cambios que presenta el mercado publicitario,

analizando las necesidades de cada marca por separado.

Por su parte, se les sugiere a los canales de television y a los otros
medios que disefien un modo de medir sus audiencias, para asegurarle la
inversion de sus clientes y el crecimiento de los otros medios que no son

television abierta.

Como recomendacién final de este trabajo de grado se propone
ampliar esta linea de investigacidon, para completar la informacion
cuantitativa como cualitativa, en particular aquella que se refiere a la
ampliacion de las consecuencias en otros medios de comunicacién como
son la television por suscripcion, radio, prensa, medios exteriores y

actividades BTL.
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Anexo A. Datos de rating ofrecidos por AGB

Analysis: DayParts

Reported date(s):
Selected date(s):

Selected channel(s):

365 of 365 days included;

Mon, 01/01/2007 - Mon, 31/12/2007;
Mon, 01/01/2007 - Mon, 31/12/2007;

RCTV (np); VENEVISION (np); TELEVEN (np); MERIDIANO (rp);

GLOBOVISION (1p); TVES (np); RCTV INTERNACIONAL (cp);

Selected day part(s): 02:00:00 - 25:59:59 Complete Time Band Split(SMTWRFs);
Selected variable(s): AMR %; SHR %;
Selected target(s):

Total Individuals Universe: 8,583,807 Cases: 3,036
Ranking: None;
Notes:
Target Variable Day Part group
Total Individuals AMR % 02:00:00 - 25:59:59 Complete Time Band Split(SMTWRFs)
Year 2007 | 2007 | 2007 | 2007 | 2007 | 2007 | 2007 | 2007 | 2007 | 2007 | 2007 | 2007
Ch I\Month Jan Feb Mar Apr | May | Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec
RCTV (np) 253 253 | 249 |244 [250 | 0.00 | 0.00 0.00 | 0.00 |0.00 |[000 |0.00
VENEVISION (np) 3.15 328 | 353 |342 |313 | 360 |3.95 420 | 400 | 401 | 369 |3.23
TELEVEN (np) 1.15 1.1 113 [ 115 [1.05 | 129 [ 1.45 162 |156 |1.47 [1.28 | 1.33
MERIDIANO (rp) 0.28 020 |0.16 | 027 | 024 | 036 | 045 021 | 024 | 040 | 027 | 024
GLOBOVISION (rp) 0.30 032 [ 028 |028 |063 | 085 | 049 047 | 039 | 043 |067 | 062
TVES (np) 0.00 0.00 | 0.00 |0.00 |02 | 055 |0.53 042 | 030 | 029 | 028 | 026
RCTV
INTERNACIONAL (cp) | 0.00 0.00 | 0.00 |0.00 |0.00 | 000 [0.19 032 | 028 |031 |034 |026
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Anexo B. Datos de reach ofrecidos por AGB

Analysis: DayParts

Reported date(s):
Selected date(s):

Selected channel(s):

Selected day part(s):
Selected variable(s):

Selected target(s):

365 of 365 days

included;

Mon, 01/01/2007 - Mon, 31/12/2007;

Mon, 01/01/2007 - Mon, 31/12/2007,

RCTV (np); VENEVISION (np); TELEVEN (np); MERIDIANO (rp); GLOBOVISION (rp);
TVES (np);

RCTV INTERNACIONAL (cp);

02:00:00 - 25:59:59 Complete Time Band Split(SMTWRFs);

AMR %; SHR %;

Total Individuals Universe: 8,583,807 Cases: 3,036

Ranking: None;

Notes:

Target Variable Day Part group

Total Individuals SHR % 02:00:00 - 25:59:59 Complete Time Band Split(SMTWRFs)
Year % % % % % % % % % % % %
Channel\Month Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec
RCTV (np) 2378 | 2350 | 2318 | 2285 | 2292 | 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
VENEVISION
(np) 29051 | 3043 | 328 | 3199 | 2877 | 3512 | 3695 | 3965 | 39.66 | 39.38 | 37.45 | 34.78
TELEVEN (np) 1083 | 10.33 | 1054 | 1076 | 9.68 1257 | 1359 | 15625 | 1549 | 14.43 | 13.00 | 14.28
MERIDIANO (rp) | 2.59 1.87 1.46 252 2.24 3.47 4.19 2.00 2.38 3.93 2.71 2.57
GLOBOVISION
(rp) 2.84 298 | 261 263 5.74 8.33 4.61 4.44 3.86 4.19 6.79 6.61
TVES (np) 0.00 0.00 0.00 0.00 1.11 5.33 5.00 3.94 2.97 2.86 2.81 2.83
RCTV
INTERNACIONAL
(cp) 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 1.75 2.99 2.81 3.03 3.41 2.85
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Anexo C:.Transcripcion de la entrevista suministrada por de Movistar

ENTREVISTA: Anunciantes

Empresa: Movistar

Entrevistado: Larry Herndndez

Cargo: Director de Publicidad y Comunicaciones

Fecha y lugar: Los Palos Grandes, 30 de mayo de 2008

., Como les ha influenciado el fin de la concesion de RCTYV, en cuanto
a la inversion publicitaria?

(Qué hace la TV abierta? La TV abierta lo que da es el alcance. ;Qué
significa eso? Significa que cuando yo pego mis cufias a la TV abierta, el
alcance a la poblacion era entre un 85 y un 87% de la poblaciodn, esto lo
logra s6lo la TV abierta. Esto hace que una campafia que apenas tenga dos
dias en el aire, tenga un alcance de la poblacién de un 85-87%. Esto es una
maravilla, porque la poblacién se enteré completamente. Al td quitarle un
canal abierto, por supuesto que ya el mix no te llega al 85-87%, esto bajo

al 70%.

Tienes que lograr construir nuevamente el alcance. ;Qué hicimos?,
(qué hicieron todos los anunciantes? Ya que no tengo sino Venevision,
Televen, Globovisién, Meridiano y ahi se concentra el 90%, el gran
ganador fue Venevision. La TV abierta perdié un poco de encendido y se
fue a cable. Cable aument6 en encendido alrededor de un 30%; pero no
compensa a RCTV. Tienes un 30%; pero, ;qué hago con el otro 70%?

Venevision tom6 como un 20% mas, me queda el 50% afuera, ;como le
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llego? Televen tom6 como mucho el 10%. Tengo, entonces, por fuera el

40% de la poblacion.

Tenias que construir el alcance, tenia que buscar férmulas para
reacomodar tu inversidén que te permitiera seguir llegandole al 85-87% de
la poblacién con inmediatez. La inmediatez la perdiste. No se puede
construir otra vez. No hay un medio como la TV abierta para llegarle de
un solo golpe a tanta gente. El mix de TV abierta mds cable te permite
medianamente compensar; pero nunca llega ser igual, por eso es que todos

complementan con los medios regionales.

Lo que uno perdi6 fue el alcance, entonces en donde te tienes que
meter es en los medios regionales, por eso es que la prensa —que es muy
importante en la regiones— creci0 y sigue creciendo, la radio y la
television —que no fue tanto, porque la TV nacional se ve mds que la

regional. Prensa y radio fueron los grandes ganadores en las regiones.

En primera instancia gano el cable, en segundo lugar Venevision y
el tercer beneficiado fueron los medios regionales —porque antes del cese
de RCTV no estaban en el mix de mercadeo—, se cole algo de Televen,
como segundo canal; pero como los espacios son finitos y la Ley de

Contenidos te obliga a que el espacio de publicidad sea finito.
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(La distribucion de su inversion publicitaria ha sido modificada en
qué sentido por el cese de la concesion?

Hubo que hacer un reacomodo en la inversion, y el reacomodo es
buscando el alcance. Porque toda campafia lo que busca es llegarle a la
poblacién lo més rapido posible y con la mayor frecuencia posible, que es

lo que se llama reach.

.Como creen que afecta las opciones que tiene un anunciante para
publicitarse en los medios luego del cese de la concesion?

Afecta a que uno se ve forzado a construir el alcance que se perdié
con los medios regionales y el complemento del cable. Eso es lo que en la

férmula hizo el grueso de los anunciantes.

(Cual era el porcentaje que se llevaba la TV abierta en las
inversiones?

La TV abierta se llevaba casi un 80% y ahora te hablo como
ANDA. 50% y 50% RCTV y Venevision, porque estaba forzado, ambos
negociaban en conjunto. Al perder esto, ya direccionas para poder

construir el alcance.

Sus marcas, (mantienen la misma penetracion que tenian con
RCTV?, como compensan el alcance que tenian con RCTV?
Nosotros tenemos, es un debe ser, yo necesito tener el mismo

alcance. Por eso hemos buscado nuevas férmulas para tener el alcance.
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A lo mejor marcas que no tienen el mismo musculo o el mismo
presupuesto que Movistar tienen que conformarse con quedarse en

Caracas, usar a Venevision.

¢ Los medios BTL se han visto beneficiados?

Si, han sido un gran ganador es la gente de BTL. Porque tu
necesitas alcanzar la mayor frecuencia, no s6lo en alcance que ya lo
construiste; sino en contacto de la gente con la marca para poder reforzar
el poco impacto que estds logrando.

El BTL te permite tener experiencia de marca, te permite tener un

contacto mas directo con tus clientes.

(En ningiin momento se han ahorrado el dinero que invertian en
RCTV?

En el caso de Movistar no hubo ahorro. Pero entiendo que
muchisimas empresas han ahorrado parte de ese dinero, porque al cerrar
RCTYV en el cual la inversiéon era mayor, de la torta de TV abierta se
llevaba el 80% y Venevision y RCTV se llevaban el 70%, por supuesto
que si no hay ya un canal como RCTV ese dinero lo ahorras.

., Como afecto el cese de RCTV como seiial abierta en los resultados de
sus marecas, en sus objetivos de mercadeo?

Nosotros no podemos darnos la excusa de que algo nos afecte;
nosotros tenemos que construir alcance, todo, como sea. Si nos afecto;

pero buscamos vias alternas para compensar el efecto.
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,Como creen que influira el cierre de RCTYV al mercado publicitario?
Ya hay una migracién de las inversiones a cable, medios

regionales y hacia el BTL.

.Se puede decir que sin el cierre de RCTV esta migracion se iba a dar
igual?

Iba a ser mas lento. Este hecho aceler6 mucho el proceso a que se
vuelquen la audiencia a cable y a estar mas expuestos a BTL; pero BTL
nace de la carencia que te dan los medios masivos, BTL es mucho més

COstoso0.

. Ustedes se habian planteados algunos escenarios antes de lo que
hubiese podido pasar con la inversion?, ;alguno se camplié?

Nosotros creo que previmos el impacto que iba a tener el cierre y
hemos sabido compensarlo; de hecho la eficiencia de nuestras compras
siguen siendo altas, que es simplemente el share of voice como resultado
vs. la inversion que es el share of investment. La inversion esta
compensada, porque tenemos un ruido publicitario mayor de lo que

tenemos en inversion.
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Anexo D. Transcripcion de la entrevista suministrada por de Nestlé de

Venezuela

ENTREVISTA:

Anunciante: Nestlé

Nombre: Ramén Chavez

Cargo: Gerente de Comunicaciones de Nestlé de Venezuela
Fecha: 7 de abril de 2008

Hora: 7:00pm

.Como era la distribucion en otros medios antes del cese de la
concesion de RCTV?, ;como ha sido después?

Bésicamente el cierre de RCTV cambi6 el mundo de la publicidad
en Venezuela porque cambid las metodologias. Hay que verlo desde el
punto de vista del trabajo de la planificacién de medios, y la manera en
que empezaron las empresas a hacer publicidad. Uno de los aspectos
importantes y determinantes es el tema de la cartelizacion, que se acabd
con el cierre de RCTV. La cartelizacion consiste en que RCTV y
Venevision obligaban a invertir los mismos montos en los dos canales. Si
invertias en un canal, lo tenias que meter exactamente igual en el otro
canal. Estos dos canales monopolizaban la industria de la inversion
publicitaria en Venezuela en términos televisivos. El fin de la cartelizacion
gener6 otros aspectos muy importantes en términos de trabajo. En
términos de planificaciéon de medios no existe un sustento metodolégico
de un sélo canal de TV a que acapare la sintonia, no existe como existia

antes. Todas la empresas que invierten en medios de comunicacién han
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tenido que reinventar o recrear la inversiébn en los medios. Antes
probablemente decia la cantidad de GRP’s que se queria en cada canal,
eso no existe hoy en dia, porque al tener un solo canal hay que redisefiar

una forma distinta de hacer publicidad.

El otro tema es el tema del alcance, porque RCTV era el tnico
canal que llegaba al 95% del pais. No existe otro canal que esté alli. Si
bien es cierto que la television por cable estd creciendo, aumentando su
alcance de mes a mes, no tiene todavia la penetracién que podias tener en
un solo canal como RCTV. Entonces en términos publicitarios tienes que
ser un poco mds creativo, hay que empezar a reinventarte nuevas formas
de hacer publicidad para llegarles a tus clientes. El otro canal TVES, como
alternativa al canal, no logra tener ni al 5% de sintonia, las mediciones
seflalan que probablemente llegan al 5% en los horarios infantiles,

actividades como la NBA, u otras actividades deportivas.

Esto reinventa la publicidad, porque a fin de cuentas el presupuesto
de inversién de medios, de mercadeo de las empresas siempre es un
porcentaje, entonces al salir un canal, al tener un monto determinado, se
mantiene ese monto, entonces hay que buscarse nuevas opciones de BTL,
opciones creativas en términos publicitarios, diferentes a las television,

que requieren un esfuerzo mayor, por eso hay que reinventarse el trabajo.
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.Coémo era la distribucion en otros canales antes del cese de la
concesion de RCTV?, ;como ha sido después?

En television abierta la inversion se distribuia en un 80%
television, y el 20% en otros medios. En estos momentos la proporcion es
60%televison y 40% otros medios, y la tendencia de nosotros es que sea
40% television, y 60% en los otros medios, probablemente el afio que
viene lo vamos a conseguir. Esto hace que el afio que viene seguro nuestra
inversion publicitaria va a caer, eso va a generar una disminucién en
monto, porque hasta ahora se preocupan mds en invertir por montos, mas
que por necesidades reales de comunicacién. La realidad es que la Ley
RESORTE te limita la cantidad de tiempo por cada hora de programacion,
y por ende los espacios publicitarios estan cada vez mds limitados en un
espacio mds competitivo, entonces ir a buscar otras opciones publicitarias
para llegarle més al consumidor, tipo lo que han hecho en Cuba, donde las
grandes marcas trabajan en la calle, es a lo que habria que ver en este

mercado.

El presupuesto que se dejé de invertir en RCTV pasé a muchas
vallas, a actividades en la calle, eventos, maratones. Esto no se debe
directamente a RCTV; pero si ayud6 a impulsar una nueva tendencia en el

mercado, quizé acelerar la decision.

195



. Coémo les ha influenciado el fin de la concesion de RCTYV, en cuanto
a la inversion publicitaria?

En el caso de Nestlé nosotros mantuvimos nuestro presupuesto
publicitario, y al no tener medios donde meter ese dinero, hemos tenido

que ir con opciones diferentes, como el mosaico de Maggi.

(En qué sentido la distribucion de su inversiéon publicitaria ha sido
modificada por el cese de la concesion?

No ha sido modificada en cantidad; sino en medios, en el monto
que le dedicaba a los medios. Si antes invertia 30 millones, colocaba 15 en
RCTV y 15 en Venevision, probablemente sigo colocando esos 15
millones en Venevision, pero tengo los otros 15 para invertir en otros
medios como BTL, otras opciones mds creativas, que al final de cuentas
vas a estar mds cerca del consumidor, porque permite interaccion. Estamos
evaluando opciones nuevas como el Messenger, el Facebook, estamos

viendo donde meternos.

(Como creen que afecta las opciones que tiene un anunciante para
publicitarse en los medios luego del cese de la concesion?

No es el tema del fin de la concesion sino de la Ley RESORTE;
porque hay una corresponsabilidad del medio, del anunciante y de la
agencia en los contenidos que se transmiten. El cierre me afectard en

términos comerciales, pero en cuanto a contenido lo rige la ley.
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Sus marcas, (mantienen la misma penetracion que tenian con
RCTV?, como compensan el alcance que tenian con RCTV?

No te lo puedo decir, porque hoy dia estamos en una época de
asegurar abastecimiento; en vez de generar demanda. Si estuviésemos en
una época en donde se busca generar demanda, te pudiera decir se cay¢ el
market share o no. Pero hoy en dia todo lo que se ponga en un anaquel se
vende, no sé€ si el cierre me afecté o no. Lo que si te puedo decir es que el
trabajo que se estd haciendo ver como se cuida la marca, para que cuando
llegue el momento de generar demanda, ya la marca esté posicionada. Este
es el momento de hacer mercadeo, porque hagas lo que hagas se va a
vender. Lo que hay que asegurar es que cuando la demanda caiga, que se
tendrd que trabajar en un concepto de generacion de demanda,

seguramente se va a tener un camino ganado.

. Como afecto el cese de RCTV como seiial abierta en los resultados de
sus marecas, en sus objetivos de mercadeo?
En términos de posicionamiento, las marcas no se han visto

afectadas por el cese de RCTV.

¢ Como influira el cierre de RCTYV al mercado publicitario?

La reinversion metodoldgica para pautar, porque antes se pautaba
con una cantidad de GRP’s que se conocia, se tenia 60 afios conociendo el
mercado. Ahora al salir un canal, la creencia natural de Venevision en su
precompra fue dame todo lo que me ibas a dar mas lo de RCTV, porque

acapar6 toda la sintonia; pero es falso. Sin duda Venevision tiene un buen
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alcance, mds no es el que tenfa RCTV. Cuando analizas sintonia vs

alcance empiezas a medir la cantidad de GRP, rating, el presupuesto.

Nosotros trabajamos con Publicis como agencia creativa y a

MindShare como agencia de medios.
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Anexo E. Transcripcion de la entrevista suministrada por Empresas Polar

ENTREVISTA: Anunciantes

Anunciante: Empresas Polar

Contacto: Ivana de Guerrero

Cargo: Directora de Comunicaciones, Imagen Institucional y Asuntos
Publicos

Fecha y lugar: Caracas, 20 de mayo 2008

. Como les ha influenciado el fin de la concesion de RCTV, en cuanto
a la inversion publicitaria?

Las inversiones publicitarias para el afio 2007 no crecieron como
en los afios anteriores.

Las tarifas de los demds canales aumentaron considerablemente

por demanda de espacios.

(La distribucion de su inversion publicitaria ha sido modificada en
qué sentido por el cese de la concesion?

Evidentemente, Venevisiéon como el dnico canal de sefal abierta
con un share que era similar al de RCTV, capté la mayor parte de las
inversiones. Igualmente Televen, como segundo canal, triplic6 su

facturacion para el afio 2008.
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.Coémo era la distribucion en otros medios antes del cese de la
concesion de RCTV?, ;como ha sido después?

Realmente otros medios no TV abierta se han beneficiado poco del
excedente dejado por el cierre de RCTV, que de todas formas obtuvo una

porcién importante del presupuesto publicitario.

.Cémo era la distribucion en otros canales antes del cese de la
concesion de RCTV?, ;como ha sido después?

Tradicionalmente los anunciantes concentraban el 80% de su
presupuesto de television en los canales RCTV y Venevision. Ahora se
podria decir que mds o menos un 50% del total se ha quedado en
Venevision y el resto ha sido repartido entre Televen, Globovisién, RCTV

Internacional y cable en general.

.Como creen que afecta las opciones que tiene un anunciante para
publicitarse en los medios luego del cese de la concesion?
Los espacios en television abierta se han restringido y actualmente

sucede que al menos un 20% de los comerciales pautados no salen al aire.

Las opciones disponibles no favorecen las inversiones de los

anunciantes ya que son medios o vehiculos que, de ninguna manera,

ofrecen el alcance que se lograba con RCTV senal abierta.
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Sus marcas, (mantienen la misma penetracion que tenian con
RCTV?, como compensan el alcance que tenian con RCTV?

Todos los planes de medios han bajado sus niveles de alcance. Es
imposible lograr el mismo alcance aunque se utilicen otros medios o
vehiculos ya que esto es sumamente costoso por lo atomizado de las

audiencias entre ellos.

. Como afecto el cese de RCTV como senal abierta en los resultados de
sus marecas, en sus objetivos de mercadeo?

No se nota por los momentos un efecto de la pérdida de alcance en
el crecimiento de volumen de las marcas. Esto sucede porque al tener
todos los anunciantes las mismas restricciones, se afecta a la industria en

general y los SOV pasan a ser medidos bajo las mismas condiciones.
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Anexo E. Transcripciéon de la entrevista suministrada por Procter &

Gamble de Venezuela

ENTREVISTA:

Anunciante: Procter & Gamble de Venezuela
Nombre: Marcelo Batipalla

Cargo: Gerente de Medios para P&G de Venezuela
Fecha: 9 de abril de 2008.

Hora: 2:00pm

.Coémo era la distribucion en otros medios antes del cese de la
concesion de RCTV?, ;como ha sido después?

Cuando uno hace la distribucidn, se planifica de acuerdo con el
share de audiencia. RCTV era un player muy importante, era el segundo,
siempre peleando con Venevision, por el primer lugar. Estaban muy
cercanos los dos, dependiendo de la franja horaria, a lo mejor estaba
RCTYV arriba; pero en gran promedio siempre ha sido Venevision el lider,
pero estaba muy cercano RCTV, y en tercer lugar estaba Televen, y luego
Globovisién, Meridiano y el resto. La pauta de nosotros seguia esa

proporcion.

Al salir RCTV hay un periodo en el cual no estd bajo ningin
concepto en el aire, y luego retoma la sefial en cable. Las dimensiones son
diferentes es un 20% de su audiencia que tenia en ese momento. La
distribucion de esa pauta, va siguiendo el mismo concepto. Hay una

diferencia bien notable en la forma en que distribuyes la comunicacién
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para el consumidor. En cable se invierte con la proporcién que da su
audiencia. Se busca cuanta audiencia hala a cada medio, y se busca cdmo
se va a estar distribuyendo mi inversion publicitaria, pero como variable
de audiencia tienes que estar donde esté el consumidor, cumpliendo las
necesidades que tiene el consumidor, para promover el producto en ese
lugar, siempre y cuando exista la necesidad. No se puede estar forzando
poner publicidad de un producto en un canal X, cuando la audiencia esta

enel canal Y.

.Cémo era la distribucion en otros canales antes del cese de la
concesion de RCTV?, ;como ha sido después?

Antes nuestra pauta seguia la misma proporcion que los puntos de
audiencia: RCTV y Venevision siempre peleando por el primer lugar, de
tercer lugar estaba Televen y luego Globovisién, Meridiano y el resto.
Actualmente, seguimos pautando en la misma medida en que estdn los

niveles de audiencia.

., Coémo les ha influenciado el fin de la concesion de RCTYV, en cuanto
a la inversion publicitaria?

Influy6 en la distribucion de los medios, ya que cuando sale RCTV
lo que se pierde es cobertura, en la medida en que vas poniendo cufias en
el aire vas contactando nueva audiencia, y a otros le duplicas el mensaje.
Nosotros como objetivo principal es lograr la mayor cantidad de audiencia

posible.

203



Hay una curva que es de alcance o reach en el eje Y, y en el eje X
estd el GRP. Vas viendo cémo vas construyendo esa curva, a medida que
agregas mas GRP, mas material publicitario, mas inversion, la curva de
alcance va creciendo. Pero hay un momento por mas que sigas agregando
GRP, inversion, la curva se va haciendo asintdtica, entonces levantar un
punto de cobertura demanda mucha inversion, llegas a un techo maximo.
Cuando estaba Radio Caracas lo tenias en un 90% 6 80%, y ahora esta a
dura penas en 70%. Al tener un menor alcance lo que tienes que tratar de
lograr es suplementar ese alcance con otros medios. Los medios que se
utilizaron son aquellos que son relevantes para el consumidor. Utilizamos
la via publica, como vayas, buses, plan de revistas importante, aunque la
penetracion en Venezuela de la prensa no es tan elevada como en otros
paises, pero se llega a unos target con bastante facilidad. El cable como
industria, estd creciendo, las subscripciones en Direct TV se han
incrementado, en esos medios se esté tratando de abrir el juego al mdximo

posible, nuevamente en donde esté el consumidor alli estaremos nosotros.

(En qué sentido la distribucion de su inversion publicitaria ha sido
modificada por el cese de la concesion?

Nosotros seguimos con los mismos canales: Venevision, Televen,
Globovisién, Meridiano, en sefales de cable. En principio el mix de
television no ha cambiado notablemente, no se han incorporado otros
jugadores. Ha cambiado un poco la programacién porque la audiencia se
ha distribuido de forma diferente. En RCTV se tenia unos 4 6 5 puntos de
rating, y ha bajado a 0,7 6 0,8, entonces en esa proporcién es que tienes

que manejar la comunicacion.
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(Como creen que afecta las opciones que tiene un anunciante para
publicitarse en los medios luego del cese de la concesion?

En la medida que se reduce la oferta indudablemente se juega en
contra de los que queremos estar en los medios, porque los pocos medios
que quedan cobran mayor poder, entonces desde el punto de vista del
anunciante, la situacion ideal es que tenga la mayor cantidad posible de
medios, y que no estés cautivo en ninguno de los sistemas, sino que tenga
la posibilidad de tener una negociacion justa. A medida que van
desapareciendo los medios, el poder pasa a manos de los que van
quedando. Entonces hay que evaluar los costos beneficios, y evaluar las

nuevas alternativas.

El punto de venta siempre ha sido importante, pero no puedes estar
construyendo el equity de una marca, si proyectar; pero la construccion
mediante los equity es muy dificil hacerlo exclusivamente en los puntos de
venta. En Procter & Gamble ha cambiado la filosofia de abordar el punto
de venta con Gillette, tenia una estrategia diferente, pero se debe mas al
hecho de la inclusién de una nueva empresa como Gillette, que el hecho

que haya salido Radio Caracas del aire.

Sus marcas, (mantienen la misma penetracion que tenian con
RCTV?, ;c6mo compensan el alcance que tenian con RCTV?

Las marcas no se vieron influenciadas significativamente, en
principio eso no estd golpeando. En principio porque se estd tratando de

buscar un mayor alcance con otros medios.
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. Como afecto el cese de RCTV como senal abierta en los resultados de
sus marecas, en sus objetivos de mercadeo?

No se vieron afectados los resultados de las marcas porque se
busca lograr el alcance que se perdié con RCTV en otros medios y canales

para que no se vean afectadas las marcas.

(Como influiria el cierre de RCTV al mercado publicitario?

Hubo varios pequeios anunciantes que han salido de escena, que
tenian exclusividad en RCTV, porque hubo empresas mds grandes que ya
le han copado los espacios. Lo que se nota es una saturacién de espacios
donde algunos se han quedado sin la posibilidad de anunciar en television.
No ha sido el caso de Procter & Gamble porque es el anunciante nimero

uno en el mercado venezolano.
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Anexo F. Transcripcion de la entrevista suministrada por Regional

ENTREVISTA:

Anunciante: Regional

Nombre: Juan Carlos Diaz

Cargo: Gerente de marca Malta Regional
Fecha: 18 de abril de 2008.

Hora: 4:00pm

(Como era la distribucion en otros medios antes del cese de la
concesion de RCTV?, ;como ha sido después?

La distribucién de la inversion no se vio modificada porque
seguimos invirtiendo en Venevision, no pautdbamos en RCTV. Nosotros
tenemos convenios con ellos (con Venevision), tenemos tarifas bien
solidarias. La pauta en Venevision si aumentd, de 10 comerciales diarios,
pasamos a 20 comerciales. Se debe por el impulso que le queriamos dar a
la marca Malta Regional, que sali6 en el 2006, aprovechamos la salida de
RCTV y el aumento del rating de Venevision. Fue un hecho que

coincidio.

Malta trabaja mucho la parte de TV abierta y cable, y dejamos
otros medios como cine, prensa, medios exteriores, valla, parada de
autobuses para la parte de cerveza. La parte audiovisual, de TV lo tenia
todo malta. Lo que tiene mds peso en este momento es la parte de valla,

después de TV, seguido de cine y pautas en prensa.
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Nosotros tenemos malta porque la relanzamos, y el medio maés
efectivo para llegarle al consumidor es television, y por todas las
limitaciones que tiene la cerveza, le damos todos los demds espacios. De
hecho es muy dificil trasmitir una nueva campana sin tener el alcance de la

television.

(Como era la distribucion en otros canales antes del cese de la
concesion de RCTV?, ;como ha sido después?

Principalmente en Venevision. También invertimos en
Globovisién y en Meridiano, en el cual tenemos rotativas y compras
especiales durante la temporada de beisbol, en presentaciones y despedida.

Al igual que en cable, tenemos espacios durante series tipo en Sony.

En radio sélo tenemos con Malta Regional, y trabajamos por

rotativas a nivel de circuitos.

. Coémo les ha influenciado el fin de la concesion de RCTYV, en cuanto
a la inversion publicitaria?

A nosotros no nos afectd mucho porque somos un grupo de
Fundacion Cisneros, trabajamos directamente con Venevision. Les afecto
a la competencia, a Polar ya que pautaban en RCTV y tuvieron que reducir
su espacio y ahora estdn en negociacién con Venevision. A nosotros nos
favoreci6 porque el rating de Venevision subié6 muchisimo, mas o menos
10 puntos, con el cierre de RCTV porque a la hora de la verdad, mucha

gente ve los canales de television abierta. Nos favorecid, inclusive
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impulsamos mads los comerciales que teniamos, y alcanzamos niveles

altisimos.

(En qué sentido la distribucion de su inversiéon publicitaria ha sido
modificada por el cese de la concesiéon?

No ha sido modificada.

.Como creen que afecta las opciones que tiene un anunciante para
publicitarse en los medios luego del cese de la concesion?

Hay mucho bombardeo de informacién porque los espacios se
reducen a tres canales. El que tiene mds audiencia es Venevision, luego
RCTV y Televen. Los otros son mas especificos. Hay mucho mas
productos en la calle, y se reduce el impacto que puedas producir con tu
marca, por el bombardeo de informacién. Los costos de pautas son
muchos mas costosos. Cuando se hace la planificacion de la pauta se pone
cual es el alcance que se quiere tener, se apunta mas o menos al 70%,
entonces en base a eso se ve la frecuencia. Para aumentar el alcance,
aumentas mads la frecuencia, y corres el riesgo que pueda saturar. O lo que

haces es jugar con la frecuencia de los comerciales.
Sus marcas, (mantienen la misma penetracion que tenian con

RCTYV?, como compensan el alcance que tenian con RCTV?

No pautdbamos en RCTV
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. Como afecto el cese de RCTV como senal abierta en los resultados de
sus marecas, en sus objetivos de mercadeo?

Favoreci6 porque aumento el rating de Venevision.

(Como influira el cierre de RCTV al mercado publicitario

La gente se va por lo mds econémico, la mayoria de la poblacién
venezolana es clase D-E, y se preocupan por los productos que usan. Aqui
no existe la fidelidad de marca, y se observa mucho por regién, busca lo

mas barato.
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Anexo G. Transcripcion de la entrevista suministrada por Toyota de

Venezuela

ENTREVISTA:

Anunciante: Toyota

Nombre: Anjeanette Correa

Cargo: Comunicacion & Advertising Manager
Fecha: 8 de mayo de 2008.

Hora: 9:00am

(Como era la distribucion en otros medios antes del cese de la
concesion de RCTV?, ;como ha sido después?

La distribucion en otros medios en cuanto a porcentaje de inversion en
television RCTV era un 70% en inversion, y un 30% era cable. Eran
canales multitarget, diferentes tipos de conceptos como Warner, Sony y
FOX. Nos ibamos puntualmente a unos programas, como el caso de
Férmula 1, béisbol profesional grandes ligas. Sin embargo, con el cierre de
RCTV ese 70% que se le habia destinado a RCTV se redistribuyé no
solamente en canales de cable, principalmente en este medio, actualmente
es el 90% de nuestras compras, porque hay un 10% en Globovisiéon. Pero
nos metimos con mayor inversién en los canales que ya estidbamos,
compramos en canales nuevos de cable con CNN, MTV, Biography, para
meternos en el target joven. Otras inversiones la reforzamos en términos

de imagen, a través de compra de otros medio como radio, como Ely
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Bravo, programas en vivo, pero algo muy tictico cuando tenfamos alguna
campaiia. Prensa siempre ha tenido importancia, ni mas ni menos, no le
dimos mas importancia. Nosotros invertimos casi un 20% en prensa; pero
el porcentaje de prensa no se incrementd ni se redujo, porque nosotros
utilizamos este medio cuando tenemos el lanzamiento especifico de un
producto, como el nuevo Corolla o el lanzamiento de un camidn, pero es
usada estratégicamente para campafias de lanzamiento, no para
mantenimiento. Nosotros nunca invertimos en Venevision ni pensamos en

hacerlo.

.Como era la distribucion en otros canales antes del cese de la
concesion de RCTV?, ;como ha sido después?

La distribucion en otros canales, sobre todo el caso de cable, antes
del cierre de RCTV era menor, ya que en la estrategia de medios RCTV
representaba un canal eficiente para construir el alcance sobre todo en

target de niveles socioecondmicos bajos.

. Coémo les ha influenciado el fin de la concesion de RCTYV, en cuanto
a la inversion publicitaria?

Ha sido un cambio de estrategia comunicacional, porque nosotros
éramos unicanal en sefial abierta por mucho tiempo, comprdbamos sélo en
RCTV y en Globovision, y no en Venevision. Nuestra estrategia a nivel de

alcance estaba apoyada en RCTV. Con el cierre y toda la distorsion que
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quedo en el mercado, toda la audiencia que veia Radio Caracas tuvo que
agarrar otros canales que para ello no eran regulares. El canal maés
parecido en cuanto al concepto es Venevision. Sin embargo, en Toyota
decidimos evaluar nuestra estrategia comunicacional, porque
consideramos que si teniamos que llegar a un publico masivo, teniamos
que ir hacia Venevision, y por otro lado evaluar si no queriamos estar en
masivo salirnos de canales abiertos, y quedarnos en canales més
segmentados tipo cable, Globovision, y eso fue lo que hicimos. Esta
estratégica la veniamos pensando hace unos afios atrds, evidentemente
apoyado en el target de lo que es Toyota, no es una marca masiva, €s una
marca aspiracional. Por supuesto que para nosotros es mds sencillo
reevaluar nuestra estrategia y segmentar, no significa que seamos més
eficientes; pero es una manera de llegar al farget que puede comprar
nuestros productos. Se cerr6 RCTV, entonces reacomodamos nuestra
estrategia comunicacional mucho mas segmentada, comprando mas en
canales de cable. La compra de Toyota estd basado en canales de cable de
alto rating, multitarget, como Warner, Sony, AXN, E entretaiment, FOX.
Evaluamos canales que son multitarget, y canales que son segmentados:
ESPN, Gourmet Channel, CNN, también nos fuimos a otros canales que
tienen menos audiencia, pero son canales de adultos como: Biography,
History channel, Discovery; de esa manera activamos nuestro espectro de
target, pero aumentando mds canales. En ningin momento nosotros

tratamos de llegar al alcance que se tenia con RCTV, porque es casi
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imposibles, el menos que te fueras con Venevision, pero lo que nosotros

estdbamos buscando principalmente es que llegara al target.

(En qué sentido la distribucion de su inversiéon publicitaria ha sido
modificada por el cese de la concesion?
Mas inversion en los canales de cable, que son mds segmentados

para llegarle a un rarget.

.Como creen que afecta las opciones que tiene un anunciante para
publicitarse en los medios luego del cese de la concesion?
Evidentemente afecto a la industria de anunciantes, y a la industria
de publicidad como tal. Es muy importante porque RCTV siempre se
llevaba una tajada grande de publicidad casi el 40% de la inversion, era
casi 300.000 millones de bolivares. Muchos de sus clientes lo apoyaban
por su rating y su share, pero también al estar Venevision en el juego, esto
requeria una cantidad de estudios, necesitabas gente que apoyara esos
estudios, eso andlisis; pero al estar RCTV fuera las implicaciones son muy
serias porque queda una especie de monopolio, porque estd solo en
Venevision. Al quedar ese monopolio los estudios de TV, en el caso de
AGB, se estd concentrando en estudios de cable. Esto implica buscar otras
alternativas menos eficientes, porque no tienes como medirla, no sabes lo
que produce una valla, o un aviso de prensa, cual es el retorno de

inversion. Esto va a mermar, ya que si no sabes el retorno de tu inversion,
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no vas a tirar mas dinero a la calle, en el caso de muchos clientes, tratamos
de reducir nuestras inversiones hasta tener algo seguro, pero esto no
significa dejar de hacer publicidad. Pero TV no es un most para nosotros,
pero sin embargo RCTV tenia una audiencia fuerte en un grupo objetivo

grande para las marcas.

La clase baja, que el 70% del pais, podrian tener un TOYOTA para
ir a su casa o al trabajo, es parte importante para nosotros. Por eso hay que
buscar alternativas como el BTL. El BTL siempre lo hemos hecho, pero en
este momento no estamos llegando al target bajo, aunque ellos tienen
acceso a cable de manera legal o ilegal, sin embargo no estd la

programacion que ellos estdn acostumbrados a ver.

Una estrategia fuerte que hicimos el afio pasado es buscar aquello
iconos, eventos acontecimientos, pudieran tener relacion con un medio,
como el beisbol, que es muy masivo en cuanto a su difusién, nos metimos
en los equipos, en el estadio, periddico, Meridiano. Por eso decidimos
entrar al él, agarrar algo popular, sin embargo no tenemos cdmo medirlo,

como RCTV. Tenemos la percepcion de que hemos llegado a la masa.

Sus marcas, ;mantienen la misma penetracion que tenian con
RCTV?, c6mo compensan el alcance que tenian con RCTV?

No, ninguna tiene el alcance que tenian con RCTV. Cambiamos la
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estrategia de alcance, no es alcanzar el 80% de la poblacion, porque sale
demasiado costoso, puede morir en el intento. El alcance RCTV vy
Venevision era un poder muy grande, alcanzaban el 80% o 90% de la
poblacion en dos semanas. Es una utopia, porque no puedes medirlo con el
Universal o El Nacional, con radio, no puedes medirlo metiendo a todos
esos medios juntos; no puedes estar atrds de algo que no puedes ni medir
ni alcanzar, por eso fue que nosotros cambiamos la estrategia de alcance, y
para nosotros murid, porque tendrias que invertir demasiado dinero
ineficientemente tratando de alcanzar un 80%. No consideramos
Venevision porque es un canal que no estaba estratégicamente para
TOYOTA hace un par de afios, eran dos canales populares y exequibles,
pero el target de RCTV era mds alto, dentro de lo popular que podria ser.
Pero estar en Venevision como un monopolio, evidentemente va a
influenciar en el tema de las tarifas, las negociaciones que ellos quieran,

entonces nOsotros no quisimos entrar en ese juego.

. Como afecto el cese de RCTV como seiial abierta en los resultados de
sus marecas, en sus objetivos de mercadeo?

En nada, absolutamente nada, es dificil de medirlo. No es que
RCTYV sirva o no, lo que pasa es que hubo una distorsién econdémica en el
pais. El gobierno solté mucho dinero a la calle, y la gente tenia mucho
dinero, porque hay un control cambiario, y la gente preferia invertir, y

cuando inviertes lo primero que piensa la gente es en casa o en carro.
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(Como influira el cierre de RCTYV al mercado publicitario?

El cierre de RCTV impact6 el mercado publicitario negativamente
en una distorsion publicitaria, no solo en las audiencias que se movieron
principalmente a Venevision y RCTV (Cable) sino también, en la escala
de tarifas y precios que eleva los costos de cable y otros canales. Se limita

la opcién de la construccion del alcance.
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Anexo H. Transcripcion de la entrevista suministrada por Coca Cola de

Venezuela

ENTREVISTA:

Anunciante: Coca-Cola

Nombre: Maria Esther Ramirez
Cargo: Marketing Activation Manager
Fecha: 9 de mayo de 2008.

Hora: 10:00am

.Coémo era la distribucion en otros medios antes del cese de la
concesion de RCTV?, ;como ha sido después?

Solamente TV, una que otra valla, en puntos claves, muy poco
radio y en puntos de venta. Después de la salida de RCTV ahorita tenemos
inversion en Internet, radio, medios exteriores, guerrilla en las zonas de
mds bajo nivel, donde se hacen intervenciones en las zonas, usando

cualquier medio como pintar, autobuses.

.Cémo era la distribucion en otros canales antes del cese de la
concesion de RCTV?, ;como ha sido después?

Antes era 50% y 50% RCTV y Venevision. Ahora, nosotros
incrementamos la inversion en otros canales mds pequefios como

Globovisién, Televen y Meridiano y continuamos con Venevision.
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. Coémo les ha influenciado el fin de la concesion de RCTYV, en cuanto
a la inversion publicitaria?

Nos ha afectado bastante porque eran dos jugadores importantes,
que independientemente que tuvieran los mismos precios, teniamos
diversificado el riesgo de inversién en dos compaififas. Cuando tienes una
sola audiencia, primero Venevision sube su precio y no tienes otra opcion,
y te rinde menos tu dinero como punto de rating al aire. A parte, se cae la
audiencia, porque hubo gente de RCTV que se fue y no se redistribuy6 en
otros canales. Entonces ademds de que estds pagando un costo més alto de
toda la audiencia que se tenia alli, no tienes el mismo alcance de la
audiencia, entonces se duplicaron los costos. A nosotros si nos afecto, y de
hecho no es sostenible en el tiempo, si los costos siguen aumentando, si se
mantiene un monopolio y los canales pequefios no logran crecer, va a
llegar un momento en que nadie va a poder invertir en Venevision;
obviamente ellos se aprovecharon de la situacidn, que era de esperarse,

pero no recuperaron la audiencia que tenia RCTV.

Nosotros incrementamos la inversién en otros canales mds
pequefios como Globovision, Televen y Meridiano. Nosotros antes no
teniamos practicamente inversion en ahi, porque cuando tienes el 100% de
alcance en otros canales grande, por qué diluir los recursos. Se invirti6 en
Venevision porque era un mal necesario, pero también invertimos en otros
canales que crecieron en alcance, y tienes como una audiencia mas
diversificada, porque el tipo de audiencia que veia RCTV, no es el mismo

que ve Televen, Globovisién y Meridiano. Hay gente que si migro, hay
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otra que no; pero ahora tenemos una audiencia més diversificada que antes

no llegaba.

También incrementamos inversién en otros medios como valla,
digital que antes no teniamos, porque siempre lo mds eficiente era
television, porque teniamos la facilidad de la televisién, aunque en
términos absolutos gaste mucho mds dinero para alcanzar la gente que
quieres, al dividirlo en per cdpita es el mds barato, no seria justo
compararlo con radios, vallas y exteriores. A la final lo que estamos
haciendo es creciendo en otros medios para minimizar la dependencia que
tenfamos con un solo canal, y que ademds aumenta los costos

desmedidamente.

(Como creen que afecta las opciones que tiene un anunciante para
publicitarse en los medios luego del cese de la concesion?

A los anunciantes nos afecta en nivel de alcance, ya que antes
teniamos un 100% seguro de la poblacion cubierta, y ahora estamos en un
70%, 80%. Desde el punto de vista positivo, que es como lo vemos en
Coca Cola, hay otros medios que antes no eran explorados, que ahora
estamos obligados a explorar y que son buenos, como la plataforma
digital. Nosotros ni la vefamos porque tenias 15% de penetracion, ha
tenido un boom, y tiene casi 70% de uso en los niveles socioeconémico
bajo, no porque la gente tenga una computadora en su casa, sino por el uso
de los cibercafé, messeger, hotmail. Sabemos que hay un medio que no
era tan explorado como el cable, el cual tiene un 40%, y con la pirateria

llega casi a 60%. Radio también se ha expandido muchisimo debido al
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trafico caraquefio, entonces la gente lo estd escuchando, a nivel nacional

ha tenido mucha penetracion.

En cuanto a prensa, el venezolano lee muchisimo, si compra el
periddico y revista de vez en cuando. Todos esos medios que antes no le
pardbamos, porque era casi 100% tv, ahora los estamos explorando. El
punto de venta es importante porque es un punto de contacto con el medio

y no s6lo para hacer la comercializacion.

Sus marcas, (mantienen la misma penetracion que tenian con
RCTV?, como compensan el alcance que tenian con RCTV?

La mantiene, porque en el caso de Coca Cola siempre hay un
esfuerzo de comercializacion muy duro, con los embotelladores de
FEMSA ellos cubren 135 mil puntos de venta a nivel nacional y eso nos
ayuda, y la conexion con el consumidor se ha mantenido porque le hemos
metido a otros medios. Sin embargo, creo que si puede haber afectado
implicitamente; aunque los nimeros de negocio, indicadores de marca no
hayan bajado, hay un dafio estructural, no hay una herramienta cientifica
que lo pueda medir, pero que si afecta. Hay un dafio, por decirlo,

emocional a la poblacién, y se siente, y sabe que paso.

. Coémo afecto el cese de RCTV como senal abierta en los resultados de
sus marecas, en sus objetivos de mercadeo?

No afecté brutalmente; aparte RCTV nos devolvié integro todo el
dinero que se habia prepagado, al igual a todos sus anunciantes. Nosotros

pensamos que ese era un dinero en riesgo que no ibamos a recibir de
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vuelta, el riesgo financiero no fue de gran impacto. Lo que si afect6 es la
cantidad de inversion adicional para poder pagar en Venevision. Seguimos
invirtiendo también en RCTV Internacional porque le quisimos dar apoyo
por los afios que tenian con nosotros, y también porque se duplicé la
audiencia en cable, porque las que no se fueron a Televen, Globovision y
Meridiano, se fueron a cable. Tuvieron mucho soporte, y el doblar rating

en cable es muy dificil, si tuvieron un desempefio.

¢ Como influira el cierre de RCTV al mercado publicitario?

Primero influy6 porque dejé una marca de que nada es seguro, creo
que desde el punto de vista de negociacion las compaiifas van a ser mas
cuidadosas, eso de prepagar cosa, invertir a afios, creo que todo el mundo
va a planificar pagar por mes adelantado, los tiempos cambian por el
riesgo pais. Segundo, nos obligd a nosotros los “maketeros” de las
compaiias a minimizar la dependencia de TV, obviamente es el medio
mas eficiente y mds barato; pero hay que buscar otras formas creativas de
llegar. Fue una situacién que vino, siempre queriamos invertir en otros
medios, pero cuando se hacian los cdlculos, television era lo mds rentable.
No habiamos considerado invertir en otros medios que no fuera television;
pero después de la situacion ha habido cualquier cantidad de andlisis, que
nos han ayudado a considerar otros medios, que han sido muy favorables.
Hace crecer la industria, generas empleos, generas sistemas formales de
medicidn, porque con la television conocias la audiencia, rating, y cudnto
se logré. En los otros medios —radio, exteriores— no hay estudios
formales, no se puede saber cudntas personas alcanzo, cudl es la afinidad

con el target, nivel socioeconémico, edad. Ahora los propietarios de otros
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medios, tienen interés que las empresas inviertan, estdn realizando

estudios formales.
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Anexo 1. Transcripcion de la entrevista suministrada por la Asociacion de

Anunciantes de Venezuela

ENTREVISTA

Asociacion Nacional de Anunciantes (ANDA)
Nombre: Fernando Garcia

Cargo: Segundo Vicepresidente

Fecha: 2 de junio 2008

Hora: 10:00 am

Lugar: El Rosal

. Coémo les afecto el cese de la concesion de RCTV a los anunciantes en
general?

Desde el punto de vista de los anunciantes, es una cosa indeseable,
en la medida en que existen mds y mejores medios de comunicacién
tenemos mejores medios para hacer llegar nuestros mensajes a los
consumidores finales. Si hay un medio de comunicacion de una enorme
importancia como lo es RCTV, su salida del aire, o su transformacion, es
una lastima, porque es diezmar o eliminar el nimero de anunciantes para

llegar a nuestro consumidor.
La transformacién de este canal tiene una enorme importancia, a

un canal mas modesto, donde no llega a amplisimos sectores, donde no

tiene posibilidades de pagar y recibir la sefial.
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La sefal como sefial abierta, deberd retornar en cualquier
momento, el mejor indicio, es que no ha habido forma de silenciarla, no ha

acabado con la senal, ni la lealtad.

RCTV en cable, es la sefial de TV paga mdas vista, cuando lo
analizas dentro del espectro de TV privada, se mantiene como lider.
Venevision es el lider universal de toda la TV, la sefal de Venevision

pagada no existe.

(Hay algin crecimiento en la suscripcion de la television por cable
después del cierre de RCTV? O (después que sali6 RCTV
Internacional?

RCTYV cuando entra a cable crea un terremoto en las audiencias de
television por suscripcion porque los rating de los canales mds visto, era
por decimal. Hay una enorme diversidad de canales que entre todos no
sumaban ni el rating del canal de sefial abierta, cuando entra RCTV
trastoca todo ese orden de TV por suscripcidon y comienzan el rating de

varios puntos, 4, 5, 7, 11; que eran impensables en ese segmento.

Ha habido un cambio fundamental en el patrén de comportamiento
de los consumidores a raiz de la salida de RCTV del aire libre para
transformarse en un canal de cable, y se ha mantenido. Aumenté el
numero de suscriptores ha venido aumentando exponencialmente, hay tres
factores importantes, el primero es un trabajo de los responsables de TV
por suscripcion y han atacado mercados que habian estado virgenes, como

el prepago; pero también estd el elemento de gerente de mercadeo de la
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TV por cable, que es el presidente de la Republica, la gente queriendo huir
de las cadenas; y adicionalmente la TV por suscripciéon ha hecho un
excelente trabajo de la diversidad, de su calidad de pantalla, de la

programacion; se encuentra una enorme cantidad de nichos.

Los duefios de TV abierta siempre han criticado a TV por
suscripcion porque era un medio elitesco, llegaba a un segmento de
consumidores. Esa situacion los ultimos cuatro afios ha cambiado, porque
de una penetracién del 31%, 32%; te puedo asegurar que no puede haber
por debajo de 45% o mads, de penetracion actual de TV por suscripcién en

Venezuela.

. Cual fue la cifra total de inversion de los anunciantes en television
abierta en el 2007 y en el 2008?, ;cual fue el porcentaje que se llevo la
television abierta en la distribucion de la inversion publicitaria en los
medios en el 2007 y en el 2008?

Todo es un tabu, no hay manera de saberlo. Lo que si te puedo
decir, el nimero sigue siendo la TV abierta, por mucho, la inversién en
TV abierta debe triplicar o cuadruplicar la TV paga. Pero lo que también
te puedo decir, es que la TV paga viene creciendo por un ritmo, porque si
yo estuviese sentado del lado del vendedor de TV abierta, estaria
preocupado, porque alli estd un enemigo formidable. Se comienza a robar
bolivares que antes estaba destinado a la TV abierta a la TV por
suscripcion, la tendencia es buena para la TV por suscripcién y no tan

buena a la TV abierta, por la eficiencia.
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RCTYV y Venevision incurrian en una practica que no era muy sana
para los anunciantes, en general los canales de TV generaron una
comercializacion mal llamada preventa, de alguna manera presionaba a los
anunciantes con los precios, condiciondndolos con unos ciertos
parametros. Finalmente afo tras afio, se impuso la manera de

comercializar.

Luego del cierre, calculo que Venevision puede estar liderizando el
dinero de la preventa, puede estar alrededor de 500 mil millones bolivares
de los viejos, y RCTV alrededor de los 200 mil millones, pero son
nimeros de los cuales uno intercambia y hay de todo. El afio pasado eso
era mas o menos similar en términos de logros de venta, evidentemente

después que sale del aire baja més de la mitad.

. Qué medios y/o soportes son los que capitalizan la inversion que ya
no se destina a RCTV?

Hubo un ahorro por parte de los anunciantes, pero jamds se ahorrd
lo que se dej6 de invertir, hubo dinero no colocado, pero hubo una
transferencia hacia TV paga, y crecimiento de los medios alternativos, que
se vieron favorecidos, y también el gran ganado de esto fue el cable como
industria y BTL lo que es trabajo en punto de venta y comercios. Drenaron

mucho presupuesto que antes era netamente publicitario para los medios.
Televen gand por inercia, porque era tercero y de repente era
segundo en su posicion y la inercia de los bolivares le favoreci6, y vendid

lo que jamds habia vendido. Igualmente en Globovisién, es un canal
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curioso, porque aunque se posiciona como un canal de sefial abierta
realmente no lo es, es un canal de cable limitado, tiene sefiales en el area
Metropolitana, en Valencia y en Maracaibo, y sin embargo siendo un
canal de cable, tienen una facturacion que se le parece al Televen de hace
un afio o dos, tiene un posicionamiento de canal de sefial abierta. La
inversion en Globovision es un canal exitoso desde el punto de vista
publicitario, pero como un canal de cable. Sus tarifas son de acuerdo a
rating, es una buena alternativa para cualquier anunciante. Dentro de las
alternativas es un medio interesante, pero hay que colocarlo como un canal

pequeiio, un canal modesto.

,Como les influyo a los medios regionales?

La mayoria son muy poco exitosos, y muy poco atractivos para los
anunciantes, porque no tiene rating, alcance; se pudieron ver visto
favorecido en una parte, pero en general no creo. Estos medios tienden a
desaparecer, porque su capacidad para crecer publicitariamente es muy
poco, porque no tienen la oferta, el contenido, el alcance, el rating que es

lo que uno compra.

. Como ve el futuro de la publicidad en Venezuela?

Estamos viviendo un momento politico y econémico de boom,
desde el punto de vista macro, los dltimos dos afios ha habido crecimiento
de la economia, ha sido positivo, por lo cual la inversién ha crecido. La
publicidad estd muy dindmica, y yo creo que esto va a continuar con los

precios de petréleo, es una economia de puerto por los petroddlares. Nos
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estamos convirtiendo en una especie de gran comprador y no producimos.

Hay un crecimiento econdémico y la publicidad lo refleja.

229



Anexo J. Transcripcién de la entrevista suministrada por Nucorpa

ENTREVISTA:
Fecha: 28 de marzo 2008. 2:30pm
Nombre: Fanny Tinoco

Cargo: vicepresidente de medios

Agencia: NUCORPA

. Cuadl era la distribucion de la inversion publicitaria de medios que
tenian sus clientes antes del cese de la concesion de RCTV?, ;como es
la actual?

Antiguamente el mayor peso se lo llevaba la combinaciéon RCTV-
Venevision, compraba 50-50. Este afio a partir del cierre Venevision pidio
un crecimiento del 70% a sus clientes para poder mantenerle los
beneficios de afios anteriores, ya RCTV perdi6é un peso importante, porque
no se justificaba una inversién tan grande siendo un canal por cable —
porque la penetracion por cable es mucho menor—, entonces Venevision

se llevo el mayor porcentaje.

. Coémo era la distribucion entonces en los medios?

Segun el share, generalmente se hace segin el share.

. Cuadles eran los canales de television en los que mas pautaban sus
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clientes antes del cese de la concesion de RCTV?, ;cudl era la
cantidad de GRP’s que manejaban para ese momento?

Eso depende, eso no se los puedo decir, depende de la
combinacién de compra y de la cantidad de dinero que td vayas a invertir.
Porque, por ejemplo, yo tengo un cliente que por alguna casualidad
compré menos en Venevision o en RCTV el porcentaje de GRP’s va a

variar y, aparte de eso, si yo tengo negociaciones también va a influir.

Habldbamos de un cliente grande podia tener 16.000 GRP’s, pero

eso va a depender del tamaiio del cliente y de la inversion.

(Como era la distribucion de la inversion por los canales de sus
clientes antes del cese de la concesion de RCTV como sefial abierta?

La combinacion RCTV-Venevision, compraba 50-50

. Coémo les ha influenciado el fin de la concesion de RCTYV, en cuanto

a la inversion publicitaria?, ;por qué?

No, en realidad no ha afectado; porque en realidad lo que se hizo

fue una redistribucidn del dinero del cliente.

.Y esa redistribucion fue para Venevision o para otros medios o
simplemente no lo invirtieron?
Bésicamente fue a Venevision que fue el que acaparé la mayor

cantidad de dinero; luego Televen salié muy favorecido.
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.Y otros medios que no sean TV?

No, porque cuando uno hace una pre compra de TV es s6lo de TV
y como estamos hablando de TV ;y los otros medios en qué sentido? El
porcentaje que se le dedica del presupuesto de mercadeo a cada medio, se

mantiene y va generalmente en funcion del share de cada medio.

.Y qué pasé con el dinero que se invirtiéo en la preventa de RCTV del
2007 a partir de mayo?

Bueno, hubo dos posibilidades: o anulabas el contrato o pasabas a
cable a RCTV Internacional.

Entre mis clientes hubo de todo. Hubo quien decidié que pagaban
las cinco cuotas que les correspondian y hasta ahi, y hubo quien se

mantuvieron.

(Ha cambiado la distribucion del presupuesto publicitario en los
medios tradicionales? De ser asi, ;como ha sido la nueva inversion?
No, en los medios tradicionales mas o menos se ha mantenido
igual. En la mayoria de las veces no haces pre compra con los otros
medios. Pre compra haces con prensa y con TV, la radio la puedes
comprar en cualquier momento y la negocias y vas a tener beneficios tan
grandes como cuando estabas negociando en preventa. No hay mayor
cambio en ese sentido. Y en crecimiento de las agencias va en funcién del

crecimiento de los clientes, de los presupuestos de los clientes.

232



. Cual fue la cifra total de inversion de los anunciantes en television
abierta en el 2007 y en el 2008?, ; Cuales fueron las cantidad de cuiias,
de impactos (GRP’s) de sus clientes en television abierta en los afios
2007 y 2008?

Lo que sale en IVP y en la revista Producto es una estimacién; no
es real, yo eso no te lo puedo dar. Te puedo dar lo que saca IVP; pero eso
es hasta el 2007, el 2008 no lo sabemos hasta que termine el afio. Y el

2008 lo puedes encontrar en la revista Producto.

(En cuanto a sus clientes?, la cantidad que invirtieron en total en el
2007 en TV abierta
No te puedo dar ahora esa cifra, porque ahora viene el ranking de

agencias.

¢ Cual fue la cifra total de inversion de los anunciantes en television
cerrada en el 2007 y en el 2008?

Igual, no te puedo dar estas cifras. Pero, el crecimiento fue paralelo
al de afios anteriores, porque se trabaja con share: si un canal tiene el 40%

de share se lleva el 40% del presupuesto.

.Se ha considerado que el aumento del share de los canales de TV
cerrado fue debido al cierre de la concesion de RCTV?

Yo me imagino que si; pero no hay una informacion veraz de esa

233



data en Venezuela. Aqui en Venezuela no hay nimeros de nada. Uno no
puede saber si aumentaron, si no aumentaron. La penetraciéon uno tampoco
la conoce. Basicamente aqui lo unico que funciona es AGB con el rating
de la TV abierta; pero en cable no sabemos como se mide la TV por
suscripcion, td no sabes como medir si salieron o no los comerciales,

porque no existe el programa.

Las cifras que te puedo dar de AGB es hasta el 2007; las del 2008
buscala en la revista Producto en las declaracién de German Pérez Naim,

Fernando Izaga.

¢ Cuales clientes manejan ustedes en la agencia?
Plumrose, Volkswagen, Flor de Aragua, Pintuco, Schering Plough,
Red Bull, Banco Nacional de Crédito, Discovery Channel, Oscar Mayer,

Bio Papel.

. Qué anunciantes invirtieron en la preventa del 2007 en RCTV?
BNC, Flor de Aragua, Plumrose, Schering Plough, Red Bull y
VAS Venezuela (Volkswagen).

. Qué anunciantes invirtieron en la preventa del 2008 en RCTV?
Casi todos: BNC, Plumrose, Bio Papel, y Flor de Aragua. No ha

habido mayores cambios. Pero un anunciante tan grande como Polar tiene
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que haberse ido a Venevision y las inversiones que ti vas a meter en

RCTYV hoy en dia son muchisimo mds pequefias que las de antes.

. Como fueron los cambios en la siguiente preventa después del cese de
concesion en la distribucion de la inversion publicitaria?
Yo no veo aqui ningiin cambio brutal que td puedas decir, porque

en todos hubo un crecimiento; incluso en radio.

Y el crecimiento que usted dice que hubo en casi todos los medios,
,ustedes cree que fue por la no inversion en RCTV?

No, porque yo vengo creciendo en todos los medios durante mucho
tiempo. No ha variado, ha sido un crecimiento sostenido, se mantiene las

proporciones.

Los unicos que crecieron muchisimo —obviamente— fueron
Venevision y Televen en TV abierta. Ahi hubo un crecimiento

desmesurado que no estaba previsto. Globovisién también crecid.

(Les afecté directamente en la agencia el cese de la concesion de
RCTV?, ;de qué forma?

Claro que si, porque ahora tienes un canal menos para dar a
conocer los productos y RCTV siempre tiene su audiencia particular —

que no es que no vea Venevision, Globovisién o Televen— sino que tiene
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gente sigue sus novelas, sus programas.

Me lleg6 una informacién de la semana anterior, en el cual RCTV
sobrepasé el miércoles 05 de marzo a Venevision, es el primer canal en
cable, con ;Quién quiere ser Millonario? Normalmente RCTV estd por

encima de Televen; pero por debajo de Venevision.

(Sus ingresos se han visto afectados por el cierre de la concesion?,
Jhan tenido que tomar alguna medida debido a esto?

No, en lo absoluto.

. Cual es su opinion acerca de las posibles consecuencias que trajo el

cese de la concesion dentro de la industria publicitaria venezolana?
Eso es un riesgo, porque se abri6 la posibilidad que otros canales

también puedan ser cerrados. Es un riesgo desde todo punto de vista: para

la democracia, para los ciudadanos, para la industria, para todo el mundo.

Mis que un riesgo es una amenaza. Es amenazante lo que hizo el
Gobierno con el cierre del canal. Los gobiernos democraticos cortaban,
por alguna cosa mala que hubiesen hecho los canales, la sefial por uno o
dos dias; pero nunca le quitaban la sefial y mucho menos robarse los
equipos que fue lo que hizo el gobierno del presidente Chévez. Asi que

ademds de ladrones, son una amenaza total para la democracia.
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En cuanto a los medios BTL, ;cree que pudieron haber ganado
terreno después?
El medio BTL no lo vean como un medio; el medio existe persé. El

medio existe; lo que es, es que se hacen promociones por BTL.

En algunos casos si han aumentado, pero es que es una moda
actualmente. Pero ahorita se le ha dado un impulso mayor, porque lo
primero que se nota con las investigaciones de AGB es que la gente no
estd viendo TV, independientemente de todo; aunque siguen habiendo
espacios especificos —como es el caso de las novelas— en el cual el
encendido y el rating suben muchisimo; pero de resto no son los
encendidos que teniamos hace 8 6 9 afios. Tampoco es causa del cable;
sino del estilo de vida de la gente y de las mediciones de AGB, porque
ahora se incorporaron las ciudades satélites en las cuales la gente sélo va a
dormir. El encendido sélo sube a partir de las 9 de la noche. Siempre en
enero empieza muy bajo el encendido, luego sube entre los meses de julio
y octubre y a partir de octubre empieza a caer. La gente que hace sus

lanzamientos en diciembre y en esa época es cuando menos TV se ve.

La mejor, mejor época para anunciar en TV es enero; porque hay
mayor atencion, porque no hay tantos comerciales, entonces la gente le

presta mas atencion a cada uno. Cuando empieza a entrar la saturacion en

237



la pantalla, la gente no le estd prestando atencidn.
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Anexo K. Transcripcién de la entrevista suministrada por AJL Park

ENTREVISTA:
Fecha: 13 de marzo 2008. 2:00pm
Nombre: Domingo Pérez

Cargo: vicepresidente de medios

Agencia: AJL Park

. Cuadl era la distribucion de la inversion publicitaria de medios que
tenian sus clientes antes del cese de la concesion de RCTV?, ;como es
la actual?

La cartera de nosotros como agencia de nuestros clientes estaba
distribuida entre los dos canales, era aproximadamente 70% Venevision y
un 30% RCTYV, tenemos muchos clientes s6lo en Venevision, y un cliente
que compraba en los dos canales, en un 50% a 50%; pero dentro de la
cartera de nosotros el cliente Corporacion Inlaca ocupaba un 25%, la

distribucién final era un 70/30.

Actualmente, en el 2008 casi un 100% es Venevision, y hubo una
inversion baja en Televen, que surge como una necesidad de un cliente en

estar en otro canal que no sea Venevision.

En esta agencia, como se maneja muchas marcas de consumo
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masivo, siempre se invierte el 100% en television, pero este afio ha habido
clientes que quieren invertir en otros medios, pero no es consecuencia de

lo de Radio Caracas.

(Cuales eran los canales de television en los que mas pautaban sus
clientes antes del cese de la concesion de RCTV?, ;cudl era la
cantidad de GRP’s que manejaban para ese momento?

Venevisiéon y Radio Caracas, y actualmente es Venevision. Cada
afio los clientes fijan unos objetivos de GRP’s para sus marcas, no es un
indicador que tenga mas o menos TRP’s, que el efecto de la salida de
RCTV. La tendencia ha sido, que el cliente que manejaba RCTV, sigue
manejando el mismo presupuesto que manejaba el afio pasado, o mas por
el efecto de la inflacion, y buscamos a través de Venevision un punto de
rating que sea mds econdmico y le permita tener la misma cantidad de
TRP’s que tuviera si estuviera en los dos canales. El efecto negativo de
estar en un sdlo canal, es que no se tiene el mismo alcance como si se

estuviera en dos o tres canales.

(Como era la distribucion de la inversion por los canales de sus

clientes antes del cese de la concesion de RCTV como seiial abierta?
Los clientes que compraban en RCTV era 50/50, incluso tuvimos

un clientes que se manejaba s6lo en RCTV, y ese cliente actualmente no

compra, y ahora estd haciendo actividades BTL, mercadeo directo, no esta
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en television.

., Como les ha influenciado el fin de la concesion de RCTV, en cuanto
a la inversion publicitaria?, ;por qué?

No les ha afectado, porque el presupuesto se fue en su mayoria a
Venevision, porque los niveles de audiencia de este canal subieron. La
pauta en Venevision es el Unico canal que tiene un alcance razonable,

capt6 esa parte de la inversion.

(Ha cambiado la distribucion del presupuesto publicitario en los
medios tradicionales? De ser asi, ;como ha sido la nueva inversiéon?
Nosotros hemos empezado a comprar en otros medios,
basicamente porque tenemos carteras que depende de otro. Sin embargo, si
se puede ver en el mercado que hay mds presupuesto dirigido a otros
medios que no es television, y se ve mucho en el caso de las compras en
radios, nunca han sido bastante. Habia un presupuesto en la calle, donde
no habia donde ubicarlo, y después de TV es un medio que puede generar
un alcance rdpido. También en BTL ha habido un aumento, pero no

manejamos BTL.

¢ Cual fue la cifra total de inversion de los anunciantes en television
abierta en el 2007 y en el 2008?, ; Cuales fueron las cantidad de cunas,

de impactos (GRP’s) de sus clientes en television abierta en los afios
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2007 y 2008?

En al afio 2007 total de television cerca de los 9.000 millones, y en
el 2008 total TV 10.500 millones, con la inflacién, no hay grandes
cambios. Nuestros clientes tienen muchos problemas con las regulaciones
de precio, con la importacién de materia prima, no pueden generar nuevos
productos, nuevos lanzamientos de marcas. Lo que hay que hacer en
mantenimiento de las marcas que ya existen, no se necesita comprar
mucho mds dinero de lo que se compr6 el afio pasado. La cifra total de

inversion en TV abierta lo pudiese saber, pero fue bastante.

¢ Cual fue la cifra total de inversion de los anunciantes en television
cerrada en el 2007 y en el 2008?

Muy poco, porque nada mds se tuvo presencia en cable con la
marca Huesitos. Nuestras compras en cable se han basado en el nimero de
audiencia cuando son justificables, como los canales infantiles, cuando lo
vemos desde el punto de vista del target infantil. Los canales infantiles
también se pueden ver desde el punto de vista de la madre, desde el punto
de vista de los niflos es justificable porque el costo punto de rating es
competitivo. Cuando haces el andlisis de otros canales por cable del rarget
adulto, el punto de rating es mas alto, y eso viene ligado a la penetracion

por cable, que es mucho mas baja.

La marca habrd comprado el afio pasado, si te digo 100 millones es
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mucho, y este aiio 150 6 200 millones aproximadamente. Pero no son
cifras influenciadas por el tema de RCTV, de hecho no tengo ningin

cliente que haya comprado en la sefial nueva de Radio Caracas.

. Qué anunciantes invirtieron en la preventa del 2007 en RCTV?

Uno solo, Inlaca.

¢ Qué anunciantes invirtieron en la preventa del 2008 en RCTV?

No hay ningtn cliente.

. Como fueron los cambios en la siguiente preventa después del cese de
concesion en la distribucion de la inversion publicitaria?

Hay muchos cambios, primero el tema econémico. La cifra de
oferta con la que sali6 RCTV en la preventa 2008, quizd es un poquito
menos de un cuarto de lo que costaba referente a 2007, porque cuando se
hizo la del 2007, en el afio 2006, no estaba anunciada el cierre de Radio
Caracas, entonces se hizo una preventa normal. Pasa el anuncio del cierre
del canal, entonces ellos hicieron una oferta para la sefial por cable, esa
oferta era la mitad del costo de preventa de sefial abierta, esa oferta no fue
bien recibida, creo que por nadie. Algunos anunciantes decidieron seguir
por sefial por cable en el 2007 seguramente a un costo que no tenia nada
que ver con la oferta original como por ejemplo Empresas Polar, porque

basicamente ellos pautaban en el 2007 95% en RCTV y 5% en
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Venevisiéon, no tenian otra opcién. Para la preventa del 2008 ellos
aprendieron la leccidn, y decidieron sacar las tarifas a la mitad del precio
que lo habian sacado originalmente, entonces estd a un cuarto de las tarifas
que era en el 2006. Sin embargo, yo he hecho andlisis comparativos de
alcance y frecuencia de lo que es la sefial de RCTV Internacional, porque
indudablemente dentro de los canales de cable es el de mejor audiencia,
pero cuando los anunciantes piden hacer una comparacién con lo que es de
Venevision y Televen, quizd esa tarifa pudiese tener un punto por rating
competitivo; pero en cuanto a los niveles de alcance no llegan ni al 10%

de lo que puede alcanzar Venevision o Televen.

Les afecté directamente en la agencia el cese de la concesion de
RCTV?, ;de qué forma?

No, porque era muy pequeiia la participacién de Radio Caracas.

Sus ingresos se han visto afectados por el cierre de la concesion?,
(Han tenido que tomar alguna medida debido a esto?

No.

. Cual es su opinion acerca de las posibles consecuencias que trajo el
cese de la concesion dentro de la industria publicitaria venezolana?
La principal consecuencia es una reduccion de la oferta de

productos fue el cierre de RCTV, porque nos quitdé el 50% de las
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posibilidades de comprar algo. Hay una reduccién del inventario del
espacio comercial al aire, qué pasa con eso, que ahora cuando se va a
comprar en Venevision, no hay espacios cuando se va a comprar, y €so
para nosotros es grave, mas cuando se tiene casi el 100% de facturacién en
Venevision. El canal toma consideraciones con los clientes que pautan en
el canal, cuando los clientes tienen 10 afios con el canal, entonces de
alguna u otra forma les da prioridad a los clientes que han sido

consecuentes con ellos.

Otra consecuencia politica que veo a mediano y largo plazo es la
posibilidad del fin de concesiones de otros medios, y no creo que estén
muy lejos de esto porque las concesiones de Venevision, Televen e incluso
VTV, son revisables todos los afios, por eso uno ve que las posturas de
unos medios son un poco mds pasivas, porque saben que todos los afios les
van a revisar la concesion, y en cualquier momento se la terminan. Por eso
el cierre de otra concesion, como Venevision, seria el principio del fin del
mercado publicitario en Venezuela. Porque empezaremos a ver cierres,
cierres y cierres, de emisoras de radio, de todo, los mismos periédicos, que
no le dan las divisas de CADIVI. El gobierno tiene muchas formas de

presionar a los medios de comunicacion de este pais, tienen el control.

Si se cierra otro canal, se diversificaran mas los medios BTL, va a

ser una cadena, van a comenzar a desaparecer como estdn desapareciendo
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los productos del mercado. De repente de aqui a diez afios va a existir
muchas formas de hacer BTL; pero no vas a tener ninguna marca a quien
hacerle BTL, porque las marcas que se va a tener son las de Mercal. Casi
todos los productos de nuestros clientes tienen precio regulado, como el
aceite, margarina, arroz, pasta y la leche. Entonces los clientes buscan
otras fuentes de negocio, pero le van cerrando puertas y en el futuro no

sabemos lo que pueda pasar.
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Anexo L. Transcripcion de la entrevista suministrada por La Oveja Negra

ENTREVISTA:

Fecha: 14 de marzo 2008. 2:30pm
Nombre: Mercedes Negrin
Cargo: vicepresidente de medios

Agencia: La Oveja Negra

. Cuadl era la distribucion de la inversion publicitaria de medios que
tenian sus clientes antes del cese de la concesion de RCTV?, ;como es
la actual?

La inversion de television abierta estaba compartida practicamente
un 50 a 50% Venevision y RCTV, como ustedes saben son los dos canales
lideres a nivel de audiencia. A nivel de inversiéon se compartian, por
audiencia siempre habia una competencia muy sana, donde Venevision a
veces gana tres meses, y hay veces Radio Caracas, eso dependia de su
programacion. Pero la inversion no es lamentable, se destina a un canal u
otro dependiendo de lo que vaya a ofrecer al afio siguiente de acuerdo con
la preventa, y alli es donde se decide. Lamentablemente en este mercado
también se destina la inversion a los medios lo que digan los medios, las
negociaciones que se hacen con los canales son las bonificaciones.
Obviamente un cliente que necesita estar en RCTV por el target, por el

publico al que se dirige, mas C-D o mdas D-E; tiene que estar
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obligatoriamente en Radio Caracas o en Venevision, pero las tarifas eran
las mismas, entonces lo que mds empujaba a irse a un canal u otro eran las
bonificaciones. Otra de las cosas que empujaba era la audiencia por el
alcance que tenia, pero a nivel de inversion también variaba mucho por la
negociacién que td hicieras como cliente o como agencia que tu
recomendaras. Eso tampoco era culpa de los canales, lo de las
bonificaciones arrancé hace muchos afios, yo llevo 20 afios en este
mercado, pero qué pasaba, si se tenia un cliente en el afio 2000, que se le
daba una bonificacién del 300% 6 del 500%, o le ibas dando mds para
seguir atrayendo al afio siguiente, era como una costumbre, un chantaje;
pero asi es el negocio, y es igual en todos los medios, era una manera de

empujar.

RCTV y Venevision tenian una politica de hace 3 6 4 afos atrés,
dijeron vamos a trabajar juntos de que sea 50/50, y eso ayudaba a
mantener el dinero entre ellos dos, y a Televen y Globovisién no les
entraba nada. A la final el cierre de preventa era un 30 de noviembre, y el
27 eso se rompia, porque al tener un cliente grande de TV que su
tendencia era hacia aun canal, el otro canal empezaba a empujar hacia su

lado.

Un profesional de medios deberia guiarse por el nivel de audiencia.

Otra de las variables es que en el mes de noviembre no se puede predecir
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lo que va a pasar al afio siguiente, simplemente vas sacando una
evaluacién de como ha sido el comportamiento de los canales en el afio, y
pareciera que la perspectiva es la misma. Los canales tienen una columna
vertebral que son las novelas, si las novelas funcionen, funcionan todo lo
demds. Venevision tiene mas de un afio ganado la novela de la noche, las

ha pegado entonces tiene su bloque de la noche muy bien segmentado.

La distribucién actual sin RCTV es un 70% Venevision y un 30%

Televen.

Los clientes que manejamos son Cativen: Cada y Exito, Pafiales
Consentidos. En los canales de cable: Industrias Regal, Distribuidores
Samsung. Nosotros nos asociamos con una agencia internacional que se
llama Media Planning, es una asociacién con los clientes que ellos traen,
hay agencias que trabajan medios independientes a nivel de operacion,
entonces vamos a manejar los clientes que ellos tienen: Banco Provincial,
Bimbo, y Renault; vienen a competir en el mercado sélo en el servicio de
medios, es por eso que cada vez estd agarrando mds importancia, y no hay

muchos profesionales de medios.
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(Cuadles eran los canales de television en los que mas pautaban sus
clientes antes del cese de la concesion de RCTV?, ;(cual era la
cantidad de GRP’s que manejaban para ese momento?

La recomendacién de la distribucion en los canales va a depender
de la marca, a quien va dirigido, si tu tienes una casa de bolsa que es un
target A-B no puedes ir exclusivamente a RCTV o a Venevision, tiene que
ir a lugares muy especificos. Las marcas que si van dirigidas a clases C-D,
mads bajas, siempre tienen que ir a estos canales porque son los de més

audiencia, es el target.

Desde que sali6 RCTV nosotros manejamos mucho el término de
alcance, eso es lo que ha costado mads, lograr ese alcance que se lograba
antes. Porque a lo mejor con 30 comerciales en cada canal al mes, se
alcanzaba por lo menos tres veces a las personas, se lograba en una
semana. Ahora no, no toda la gente que veia RCTV se fue a ver
Venevision, el encendido en TV se ha mantenido igual. La gente o se ha
ido para cable, se ha ido un poco para Televen, Globovisién en algunos
horarios, y Venevision ha aumentado el rating pero en la noche, pero no
es que hay mds gente viendo TV abierta, eso es lo que ha costado, y se ha
tenido que ir a otros medios. Era un dinero representativo, se va a BTL
que ahora estd de moda, a medios exteriores, a otros medios para alcanzar
ese alcance de TV y por otra parte el cable ha subido, les fue muy bien en

la preventa, lamentablemente gracias a RCTV. El canal no pierde las
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esperanzas de volver a sefial abierta en un dia, y ellos estdn haciendo
muchos esfuerzos, les estd yendo muy bien con la venta de las novelas en
el exterior, pero si ha afectado. Pensamos que iba a afectar mds en esta
preventa; pero ha afectado en términos de medios como lograr que vean

mas el comercial, que se lograba mucho mas répido.

(Como era la distribucion de la inversion por los canales de sus

clientes antes del cese de la concesion de RCTV como seiial abierta?
La inversion de television abierta estaba compartida practicamente

un 50 a 50% Venevision y RCTV, como ustedes saben son los dos canales

lideres a nivel de audiencia.

., Coémo les ha influenciado el fin de la concesion de RCTYV, en cuanto
a la inversion publicitaria?, ;por qué?

No nos ha ido mal y como agencia no creo que ninguna le
responda lo contrario. Todo viene alrededor de las negociaciones,
entonces Venevision pedia un aumento minimo del 40% para poder lograr
buenas negociaciones, ellos no ayudaban a que bajara el mercado. Todo
viene dado por la tarifa, si las tarifan aumentan, td tienes que aumentar
mds o menos la misma proporcidn, al menos que un cliente baje. Este afio
ha pasado, hay categorias como automdviles, bancos, que bajaron su pre
compra pero por situaciones coyunturales, como los permisos de CADIVI

para traer mas automoviles, por el aumento de los intereses; no les
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conviene comprar mas que el afio pasado.

Nuestros clientes crecieron iguales, no afectd a nosotros como
agencia. A RCTV le dimos igual, la cosa es que la tarifa se redujo al 30%
de lo que se le daba antes, pero nos fuimos a cable. Tengo clientes como
Cativen en cable, y antes no estaba, porque necesitas un alcance

dependiendo de los objetivos de mercadeo.

(Ha cambiado la distribucion del presupuesto publicitario en los
medios tradicionales? De ser asi, ;como ha sido la nueva inversiéon?

Si

. Cual fue la cifra total de inversion de los anunciantes en television
abierta en el 2007 y en el 2008?, ; Cuales fueron las cantidad de cuiias,
de impactos (GRP’s) de sus clientes en television abierta en los afios
2007 y 2008?

En el 2008 18 mil millones, y en el 2007 13 mil millones.

. Cual fue la cifra total de inversion de los anunciantes en television
cerrada en el 2007 y en el 2008?
En el 2007, 500 millones, y en el 2008 8 mil millones. Nosotros

compramos mucho cable este afio.
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. Qué anunciantes invirtieron en la preventa del 2007 en RCTV?

Ninguno.

. Qué anunciantes invirtieron en la preventa del 2008 en RCTV?

Cativen, es el cliente mas grande.

¢ Como fueron los cambios en la siguiente preventa después del cese de
concesion en la distribucion de la inversion publicitaria?

Se esta yendo un canal donde se tenia una inversion segura, pero
nosotros hemos tratado de invertir ese dinero en otros medios, y lo

logramos

(Les afectd directamente en la agencia el cese de la concesion de

RCTV?, ;de qué forma?
No, porque clientes crecieron iguales en la misma proporciéon que

nosotros.

(Sus ingresos se han visto afectados por el cierre de la concesion?,
Jhan tenido que tomar alguna medida debido a esto?

No se han visto afectados los ingresos, hemos manejado eso y para
tratar de no perder el incremento que se necesitaba. Los creativos siguen
haciendo comerciales para television, lo inico que se puede hacer es que

aquellos clientes que se han ido para cable, necesitan de otro tipo de
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creatividad, en cable se tiene la libertad de hacer piezas diferentes,
invitacionales: usted estd viendo... En TNT hay unas compras buenisimas,

eso es lo que estamos haciendo con los creativos.

. Cual es su opinion acerca de las posibles consecuencias que trajo el
cese de la concesion dentro de la industria publicitaria venezolana?
Bésicamente, en términos de medios, alcanzar a nuestro target, es
mucho mas dificil y complicado, porque ahorita se tiene que pensar mas
qué se va a hacer. En la preventa cuando pasé lo de RCTV, ese dinero se
perdid, no se pagd; pero para el afo siguiente ese dinero se invirtid en
otros medios, no nos afecté en eso. Nos afectd en pensar como llegarle, si
antes yo utilizaba 100 GRP’s, ahora tengo que usar 800 GRP"s o0 900, qué
me cueste mds, a lo mejor no, pero el alcance se ve mermado porque no es

lo mismo, antes se lograba un 60- 70% de alcance, ahora logro un 40%.
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Anexo M. Transcripcidn de la entrevista suministrada por Publiteca

ENTREVISTA:

Fecha: 7 de marzo 2008. 10:00am
Nombre: Amelia Meré

Cargo: vicepresidente de medios

Agencia: Publiteca

. Cuadl era la distribucion de la inversion publicitaria de medios que
tenian sus clientes antes del cese de la concesion de RCTV?, ;como es
la actual?

Como agencia el impacto fue duro la inversion entre RCTV y

Venevision era un 70/30 RCTV.

RCTV y Venevision. RCTV significaba el 70% de la inversion, es
el grueso de la inversion de los clientes. El 70% y el 80% del presupuesto
de los anunciantes lo hacen entre RCTV y Venevision y el resto del
presupuesto lo reparten entre los otros canales de television abierta y los
canales por cable. El peso de RCTV era muy grande, resultd ser un
impacto, no tanto el aflo pasado, ya que los clientes utilizaron su dinero
hasta el dia del cierre, casi todos. La parte que no se transmitié lo
compensaron en RCTV Internacional. Como agencia no nos vimos tan

impactados el afio pasado, el impacto vino este afio.
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La preventa consiste en comprar los espacios en el mes de
noviembre y haces un contrato para todo el afio. Obligd a utilizar los
espacios en una época del afio que a lo mejor no les convenia. El resto del
presupuesto se invirti6 en TV por cable, en prensa, radio, revistas,
publicidad exterior u otros medios. El medio més importante es la TV

abierta, luego TV por cable y prensa.

(Cuales eran los canales de television en los que mas pautaban sus
clientes antes del cese de la concesion de RCTV?, ;cual era la
cantidad de GRP’s que manejaban para ese momento?

Los canales que més se utilizaban eran RCTV y Venevision. La
cantidad de GRP’s es relativo, depende del momento, categoria y del
presupuesto. Anteriormente un cliente que tenia 1000 GRP con RCTV y

Venevision, ahora va a tener 500 6 600.

.Como era la distribucion de la inversion por los canales de sus
clientes antes del cese de la concesion de RCTV como sefial abierta?

La inversion era entre RCTV y Venevision era un 70/30.

. Como les ha influenciado el fin de la concesion de RCTYV, en cuanto
a la inversion publicitaria?, ;por qué?
El impacto ha sido importante, porque los clientes tenian un

presupuesto para RCTV como sefial abierta. Al salir del aire RCTV pasa a
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ser sefial por cable, las tarifas disminuyen considerablemente, y forma a
ser otro presupuesto. Ese presupuesto que se tenia como sefial abierta, no
se redistribuy6 completamente para el afio siguiente entre los otros canales
de senal abierta. Fue un presupuesto que no se utilizo, si se tenia 4000
millones en RCTV se los guardaron, lo utilizaron para otras cosas, no es
que se los dieron a Venevision o a Televen. A lo mejor hubo una parte de
ese dinero de RCTV que se le dio a RCTV Internacional, o se colocé en
otros medios, pero no la totalidad del presupuesto. La disminucién en
facturacion puede estar por el orden de un 20% o un 30%, habiendo
crecido los clientes en las pre compras, en las inversiones publicitarias. El
cliente crece en el resto de los canales, pero no compra en RCTV, estd
fuera del canal. Entonces el peso del dinero, pesa dentro de la inversién
total, el anunciante se lo ahorra y lo invierte en otras cosas dentro de la
agencia. Los clientes que tenfan RCTV hubo algunos que compraron en
Venevision y Televen, otros compraron solamente en cable, en RCTV

Internacional, pero nunca se invirtié la misma cantidad de dinero.

(Ha cambiado la distribucion del presupuesto publicitario en los
medios tradicionales? De ser asi, ;como ha sido la nueva inversion?
Si ha cambiado, ya que parte del presupuesto que se invertia para
la television abierta se ha ido para cable. Pero television como tal sigue
siendo el principal medio, pero el cable cada vez mds ha ido tomando més

importancia, ya que ha aumentado las poblacion que tiene television por
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cable, hay paquetes muy accesible en esta television, entonces las
inversiones en cable han sido rentables, y la television abierta, con la
salida de RCTV se ha puesto extremadamente costoso, muchisimo mas
caro que cable. Sin embargo, muchas veces se alcanza mejor a tu target

por television por cable que en television abierta.

. Cual fue la cifra total de inversion de los anunciantes en television
abierta en el 2007 y en el 2008?, ; Cuales fueron las cantidad de cuiias,
de impactos (GRP’s) de sus clientes en television abierta en los afios
2007 y 2008?

La cifra de inversion del 2007 es de 1000 millardos, en television
abierta: RCTV, Venevision, Televen y Globovision. Las cifras del 2008 es
como un misterio, aproximadamente estd por los 1100 millardos, con un
canal fuera, el cual se llevaba el 30% de la torta. Venevision y Televen
crecieron mucho, Globovision también, pero no la totalidad del dinero que

tenia RCTV, ese dinero quedo aparte.

. Cual fue la cifra total de inversion de los anunciantes en television
cerrada en el 2007 y en el 2008?

En el 2008 no lo puede decir, sino hasta el mes de marzo. En la
preventa se vende dinero, se garantiza una tarifa. En la preventa te cuesta
100 y fuera de ella 250. Garantiza a ese precio durante todo el afio, no

importa que haya devaluacion porque se firmé un contrato. Como se va a
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utilizar el dinero, cudntas cufias vas a comprar o en qué horario lo vas a
pautar el canal no lo sabe perfectamente. Depende de la duracién de los
comerciales que haga el anunciante, y de la bonificacion, eso significa
cufias de mds. Depende de la inversion que se haga, son los niveles de

bonificacién que te dan, es sentarse a negociar con el canal.

Para saber cuantas cufias salieron al aire, se mide con el sistema
AGB, el cual chequea comerciales, inversion, la cual es al ojo porciento ya
que cuantifican los comerciales que salen al aire, sin distinguir si son

bonificados o son pagados.

El canal lo puede saber por la bonificacién. Son 15 minutos por
hora para las cuias, el dia tiene 18 horas, es un total de 270 cufas de un
minuto. 98050 cuifias de un minuto, ese es el espacio comercial que existe.
Pero hay meses donde no se llega a cubrir los 15 minutos por hora de

comerciales porque son meses de baja colocacion publicitaria.
¢ Qué anunciantes invirtieron en la preventa del 2007 en RCTV?
Pasteurizadora Tachira (Queso Paisa), Banco Universal del Sur,

Subway, Wendy’s, productos Tapa Amarilla.

. Qué anunciantes invirtieron en la preventa del 2008 en RCTV?

Paisa, Subway y Wendy’s.
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¢ Como fueron los cambios en la siguiente preventa después del cese de
concesion en la distribucion de la inversion publicitaria?

Incremento importante de Venevision y Televen. RCTV entr6 a
competir en los canales de cable, y fue el primer canal en inversién en
cable, y con metas bien agresivas, y de hecho lo lograron. Cable toma

mucha importancia.

En cable hay muchisima competencia, RCTV es el primer canal.
Hay muchos canales que pueden ser la competencia, depende de la
audiencia ya que estd muy segmentada Canal de las estrellas, TNT, es una

competencia muy amplia.

(Les afecté directamente en la agencia el cese de la concesion de
RCTV?, ;de qué forma?

Si afectd, nosotros teniamos un peso muy importante en compras
en RCTV y ese dinero no se tradujo en el afio siguiente para los otros
canales. Los clientes crecieron en un porcentaje natural en todos los

canales y el presupuesto de RCTV quedo6 por fuera.

(Sus ingresos se han visto afectados por el cierre de la concesion?,
Jhan tenido que tomar alguna medida debido a esto?
Una cosa es consecuencia de la otra, al bajar el nivel de facturacion

bajan los ingresos. No se ha tenido que tomar una medida por esto, se
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compensa buscando nuevos clientes, buscar la manera que los clientes
inviertan su dinero en otros medios, en otras actividades BTL,
promociones, eventos. Se estd tratando de buscar la manera de ir
compensando esos ingresos. La comisién es la misma en todos los medios,
pero en television es mds porque los montos de inversién son muchos mas

grandes.

. Cual es su opinion acerca de las posibles consecuencias que trajo el
cese de la concesion dentro de la industria publicitaria venezolana?
Una de las consecuencias es que tienes un medio menos de sefial
abierta, tanto a nivel de pantalla y anunciante, porque no es lo mismo estar
en una seial por cable, donde la penetraciéon por cable es un 38%,
tomando en cuenta a la televisién abierta como un 100%. Es un medio
menos donde anunciar, un medio menos para ver, es un precedente para la
industria, ya que en cualquier otro momento se puede cerrar otro medio.
Hubo mucha gente que quedd fuera de RCTV, que no se le renovo
contratos, un campo de trabajo que se reduce. A nivel del anunciante, no
es lo mismo el alcance que puede tener una campafia en RCTV o en
Venevision, que en aquel momento era un 80% y lo veia todo el mundo.
No es el mismo alcance tenerla en Venevision y en Televen, no es la
misma mezcla, aunque crecié Venevision y Televen no llegaron a crecer a

los niveles que tenia en la época del cierre.
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Anexo N. Transcripcion de la entrevista suministrada por MindShare

ENTREVISTA: Agencias de Publicidad
Empresa: MindShare

Entrevistado: Lorena de Viana

Cargo: gerente general

Fecha: 16 de abril de 2008

Lugar: Caracas, Chuao.

¢ Cuales son los clientes que ustedes manejan con mayor frecuencia?
Movistar, Nestlé, Cemex, Construrama, Sanitas, Ford, Keloggs,

IBM, Lenovo, Roche.

. Cuadl era la distribucion de la inversion publicitaria de medios que
tenian sus clientes antes del cese de la concesion de RCTV?, ;como es
la actual?

Antes, normalmente, lo que era el presupuesto general en TV
abierta dependiendo del cliente variaba entre un 60-70% de la inversion se

iba para RCTV, Venevision y Televen.

(Qué pasé después del cese de RCTV? Que era como una crénica
de una muerte anunciada, pero uno siempre creo que no iba a pasar. Los

clientes ese afio 2007 cumplieron los compromisos que tenian y RCTV
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también, los clientes pagaron hasta donde les transmitieron y RCTV les

devolvio el dinero si el caso lo ameritaba.

(Qué paso para el 20087 Obviamente nosotros como compaiia
teniamos un hueco muy grande que llenar. Los presupuestos de la mayoria
de los clientes de un afio Vs. el otro se mantuvieron casi igual —pero
normalmente un afio vs. el otro, crece— entonces este igual favorecio
mucho a Televen y a cable, creo que fueron los “ganadores”, porque
realmente con esto no gand nadie. Y en el caso de cable, ahi entré6 RCTV;
pero RCTV recibié inversion en un primer momento de todos nuestros
clientes casi por buena onda; pero jamds en la misma proporcion que

tenian antes del cese.

Si hablaramos de los medios en general, ;como seria la distribuciéon
actual?

La proporcion crecid el cable y los demds se mantuvieron en lineas
generales; porque, por ejemplo, prensa, Internet y radio son medios
complementarios a lo que es TV o a lo que es audiovisual. En lineas
generales se mantuvieron. Si crecié un poco Internet y exteriores, que
parecia que iba a crecer; pero estd creciendo a cuentagotas, porque hay
muchas regulaciones. Y el BTL también crecié en presupuesto, también

porque estd menos controlado.
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. Coémo les ha influenciado el fin de la concesion de RCTYV, en cuanto
a la inversion publicitaria?, ;por qué?

De alguna forma sabia que esto iba a pasar —pero no en qué
momento— por lo que se habian tomado ciertas precauciones
internamente. Si bien es cierto que nuestro presupuesto se ha mantenido,
practicamente, igual con igual nivel de crecimiento; es mds dificil lograr
ese volumen de inversion porque hay méds medios, mds negociaciones. Se

amplia el trabajo y ademads que han surgido otros medios: TVes, Canal i...

¢ Cual fue la cifra total de inversion de los anunciantes en television
abierta en el 2007 y en el 2008?, ; Cuales fueron las cantidad de cuiias,
de impactos (GRP’s) de sus clientes en television abierta en los afios
2007 y 2008?

Tuvieron un crecimiento parecido a la inflacién. En cuanto a
GRP’s estd un poco mas complicado, porque como hay mas canales esta
mas atomizados. Lo que yo conseguia en RCTV con uno sdlo, ahora lo
tengo que buscar con RCTV Internacional, comprar mds en cable. La
audiencia de cable es mdas “targueteada”; pero es menor, entonces los

GRP’s si pudiesen ser mayores.

. Qué anunciantes invirtieron en la preventa del 2007 en RCTV?

Casi todos. Movistar, Nestlé, Kellogs, Ford, Motorolla, Mattel,
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Cadbury.

. Qué anunciantes invirtieron en la preventa del 2008 en RCTV?
Algunos si se retiraron de RCTV, como fue el caso de Roche pero
fue porque ya no se comercializaba por Venezuela; sino por México o por

Miami. Kellogs, Movistar, Nestlé no se ha confirmado.

Y RCTYV ahora también tiene clientes nuevos.

(Sus ingresos se han visto afectados por el cierre de la concesion?,
Jhan tenido que tomar alguna medida debido a esto?

No nos afect6 econdmicamente; pero en la manera de trabajar si,
mantenemos el mismo personal. En RCTV si se ha ido mucha gente, pero

€ra un proceso natural.

. Cual es su opinion acerca de las posibles consecuencias que trajo el
cese de la concesion dentro de la industria publicitaria venezolana?
Fue un golpe muy fuerte en un principio, porque la gente quiere

ver el vaso medio lleno y no medio vacio.

En este momento te das cuenta quien es quien cuando pasas un
momento dificil. Hay algunos que nos dijeron que habia que invertir con

RCTV porque siempre se habia invertido con ellos; y otros que piensan
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que ese problema no es de ellos.

Nosotros le tenemos que buscar otras vias de inversion, buscar

nuevas opciones y los medios han aprovechado la oportunidad.

En cuanto a pais, creo que se equivocaron la decision. Fue una

decision personal tomada politicamente.

(Algin escenario que hayan pensado antes del cese y se haya
cumplido?

Venevision en términos de audiencia ha sido el gran ganador,
porque era el canal que més se parecia a RCTV. En Perd también pasé
algo similar, el canal que més se parecia al que cerraron fue el que gané en

términos de audiencia.

Venevision le ha ido bien en audiencia, lo que le ha dado una
comodidad que a veces no es tan buena. Televen yo pensaba que le iba a ir
mejor. A cable le ha ido muy bien, sobre todo cuando hay cadenas y
Globovisién nosotros estdbamos en tres y dos con las proyecciones,
porque como el pais siempre es noticia todo el mundo estd pendiente y la
mayoria de los clientes no quieren asociarse directamente con ningin

programa politico.
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Y a RCTV en cable le ha ido mejor de lo que pensdbamos. Cuando
medimos nada mds con la gente que tiene cable es el primer canal. Cuando
TNT tiene un punto de rating; RCTV tiene siete, por lo que no hay

proporcion.
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Anexo O. Transcripcién de la entrevista suministrada por Starcom

ENTREVISTA: Agencias de Publicidad
Empresa: Starcom

Entrevistado: Fatima Ferreira

Cargo: directora de medios

Fecha: 18 de abril de 2008

Lugar: Centro Lido, El Rosal

. Cual era la distribucion de la inversion publicitaria de medios que
tenian sus clientes antes del cese de la concesion de RCTV?, ;como es
la actual?

Eso depende los clientes. Hay clientes que tienen mds pesos a
medios alternos que a TV abierta; pero en general en esta agencia se puede

decir que hay un 60-75% a favor de TV abierta.

. Cuales son los clientes que manejan actualmente?

El afio pasado también manejidbamos el grupo CANTV (Movilnet
y CANTV) que manejaba mucho los medios alternos; pero lo dejamos de
tener no por el cese de RCTV sino por el cambio de politicas internas que
sufrieron, ellos pasaron a ser parte del Estado. Actualmente, tenemos

como principales clientes P&G, Coca Cola, AVON, Diageo, Kraft.
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(En cuales medios invertian estos clientes cuando estaba RCTV?
Fuera de Diageo, todos invertian en TV. Invertian en RCTV que
eran una fuerte inversion. Nosotros como agencia cuando mediamos la
inversion en TV abierta siempre teniamos un patréon muy similar a lo que
era el share de audiencia, entre RCTV y Venevision. Tenemos fama de ser
muy numéricos y si RCTV tenia un share de audiencia de 55% la

inversién que se destinaba era del 55% para ellos.

Por ejemplo, Farmatodo que era un cliente 100% RCTV, unicanal,
invertia inicamente en RCTV en TV abierta. Ahora se mueve con RCTV
Internacional y con canales de TV abierta como Venevision, etc. Pero si
mantiene su patrén de que la mayor parte de su inversion es para RCTV.
Todos nuestros clientes, en general, si bien cambiaron el split porque no
tienen la misma tarifa en RCTV Internacional que la que tenfan en RCTV
como senal abierta, siguen invirtiendo en RCTV Internacional. De hecho,
cuando RCTYV renueva sus actividades el 15 6 16 de julio de 2007 casi
todos nuestros clientes —antes de diciembre— estaban invirtiendo en
ellos. No sélo por una accién de solidaridad; sino también por una razén
de audiencia. Cuando RCTV pasa a operar en cable, empieza a tener un
liderazgo rotundo en cable, con ratings que no eran normales en cable,

nunca han bajado de un punto y eso es muy importante en cable.
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(En términos de GRP’s cambid la cifra entre antes y después del cese
de RCTV?

No, en términos de GRP’s no cambi¢ drdsticamente porque es la
manera de medir la audiencia. Lo que si cambié drdsticamente fue las
cifras de alcance, lo que llamamos reach. Eso si cambi6 radicalmente. La
salida de Radio Caracas le signific6 a este mercado siete puntos menos de
reach, en promedio. En GRP’s no, porque ellos son productos o de reach
o de frecuencia. ;Qué significa eso? Que la audiencia de Venevision o de
Televen subieron, especialmente la de Venevision porque era el canal que

mas se le parecia a lade RCTV.

El encendido cay6 un poco; pero ya venia cayendo paulatinamente.
No creo que haya llegado a un 20% la caida del encendido, porque lo que
estd pasando es que el rating de Venevision estd siendo muy alto, tal vez
no consiguiendo més gente; sino mdas tiempo en ese canal, por eso el
numero de GRP’s en ese canal se haya mantenido; pero con el numero de
GRP’s no se consigue el mismo alcance. El rating se consigue por habitos.
T estds habituado a prender la television y de ver tal cosa en tal canal, por

eso los cambios de programacion producen esas bajas de ratings.

Que los habitantes de este pais tengan cada vez menos opciones
hace o que permanezcan mds tiempo en un canal o que sencillamente

vayas a otros medios, como podria ser cable.
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(Como les ha influenciado a ustedes como agencia el fin de la
concesion de RCTYV, en cuanto a la inversion publicitaria?, ;por qué?
Bastante, no te puedo dar cifras; pero si fue bastante, porque fue
una gran parte. Ellos eran para el momento de la preventa el segundo canal
en importancia en términos de audiencia y en términos de inversion. No
todos nuestros clientes pudieron invertir hasta mayo todo lo que tenian y
por lo tanto mucha de esa inversion, si bien parte fue reinvertida en RCTV
Internacional o en otros medios, no fue en su totalidad, porque lo que
cuesta la TV abierta nunca jamds lo podras invertir en otros medios. No
hay suficiente vallas, no hay suficiente revistas. Si nos afect6 bastante en

términos de inversion.

En términos de trabajo también. El mercado se quedo sin un tercio
de espacio de publicidad, se saturaron los espacios de los demds canales,
lo que significd para nosotros un re trabajo. Se trabajé mucho antes del
cierre, después del cierre para saber cudles eran las implicaciones que
habrian sufrido, para saber dénde podriamos colocar ese dinero, como
podriamos buscar el alcance que estibamos perdiendo. Después de este

trabajo también se obtienen muchos aprendizajes.

Entonces, ;ha cambiado la distribucion en los medios tradicionales?

Si.
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. Se han buscado otras opciones como los medio BTL?

No. Nosotros somos una agencia de medios tradicionales, no nos
encargamos de medios BTL. Nosotros no somos ejecutivas medios BTL.
Nosotros como agencia, desde antes del cese de RCTV, nos estamos
moviendo hacia los medios digitales —que son més que el Internet—
porque esta es la era digital y a las nuevas generaciones que son
consumidores también, y por mucho tiempo, les atrae mucho lo digital.
Estamos haciendo esfuerzo para entrenarnos y buscar la forma de

medirlos, porque consideramos que ese el medio del futuro.

. Cual fue la cifra total de inversion de los anunciantes en television
abierta en el 2007 y en el 2008?, ;cuales fueron las cantidad de cuias,
de impactos (GRP’s) de sus clientes en television abierta en los afios
2007 y 2008?

No la recuerdo y tampoco se lo puedo decir. Pero si se puede decir
que hemos estado en la inversion de TV en los 3 primeros lugares tanto en

2007 como en 2008.

. Cual fue la cifra total de inversion de los anunciantes en television
cerrada en el 2007 y en el 2008?

En TV cerrada no sé en qué posicion estamos. S€é en qué posicion
estamos en RCTV Internacional y si estamos ahi en RCTV Internacional,

probablemente estemos igual para toda la TV cerrada. Estamos de primer
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lugar o segundo lugar.

. Qué anunciantes invirtieron en la preventa del 2007 en RCTV?
Compraron Grupo CANTV, P&G, Kraft, Coca Cola, todos.

Compraron para todo el afio, porque no se sabia lo del cese cuando se hizo

la preventa. En todos los casos, RCTV hizo honor a su nombre y a su

trayectoria y devolvi6 el dinero de lo transmitido.

. Qué anunciantes invirtieron en la preventa del 2008 en RCTV?
Todos invirtieron en RCTV Internacional a excepcion del Grupo

CANTYV que ya no es nuestro cliente.

¢, Como fueron los cambios en la siguiente preventa después del cese de
concesion en la distribucion de la inversion publicitaria?

Casi el 70% de la inversion se la llevd Venevision. De ninguna
manera senti prepotencia por parte de Venevision para con nuestros
clientes. Evidentemente tenian que incrementar sus tarifas por una

cuestién de capacidad.

En tarifa nominal Venevisién aumenté alrededor de 60% vy las
bonificaciones también las redujeron en un 50%; pero se pudo negociar
para que fuese menor el impacto y todo el mundo esperaba que eso fuese

lo que ocurriera porque era una cuestion de capacidad y ademéds el rating
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de ellos lo valia.

Les afecté directamente en la agencia el cese de la concesion de
RCTV?, ;de qué forma?
No fue tan fuerte como nosotros lo esperdbamos. A nivel de

inversion nos afecté en la misma proporcion que habiamos previsto.

cSus ingresos se han visto afectados por el cierre de la concesion?,
Jhan tenido que tomar alguna medida debido a esto?

Dependiendo de como los tomes. Si fuésemos a hacer afioranza por
lo que se dej6 de percibir por el ingreso de RCTV, te dijera que si; pero no
fue tan fuerte como nosotros lo esperdbamos. Porque también ayudé el

aumento de las tarifas. El golpe fue mas duro en el 2007 que en el 2008.

. Ustedes se plantearon algunos escenarios de accion antes del cese de
RCTV?, ;cual se cumplié?

A nivel de inversion sabiamos que nos iba a afectar y nos afecto tal
y como nosotros habiamos previsto, casi en la misma proporcién que en lo
que nosotros habiamos previsto. El escenario de qué era lo que iba a pesar
en el mercado en términos de audiencia, si tenfamos una premisa y no se
dio. Nosotros pensdbamos que no iba pasar nada, que se iba a cerrar pero
que en términos de audiencia no iba a pasar nada, por el respaldo de los

otros canales, que a nivel de alcance no iba a pasar nada. Realmente fue
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una sorpresa lo que paso.

. Como quedaron Globovision y Televen después de RCTV?

Televen crecié mucho en términos de ratings; pero sigue habiendo
una distancia muy grande con Venevision. Globovision no le ves mayores
cambios, porque es practicamente un canal de cable. La sefial abierta
cubre nada mds el drea Metropolitana y parte de Valencia. Entonces su
gran audiencia ha sido por cable, de hecho tiene mejor cifras de audiencia

en cable que en TV abierta.

;Las cableras aumentaron sus suscriptores?

Se dice que si, aunque no hay cifras oficiales de eso. Pero todos los
cable- operadores dicen que aumentaron, sobre todo Direct TV, que
aumentaron sus ventas en casi un 40% después del cierre de RCTV.
Evidentemente que para unos es mds facil conectar nuevos usuarios que
para otros, entiendo que para Direct TV es mucho mas sencillo porque no
necesitan cableado. Eso, aparte de las promociones que estan haciendo en

cable, los esfuerzos en prepago, en consumidores LIC.

. Cual es su opinion acerca de las posibles consecuencias que trajo el
cese de la concesion dentro de la industria publicitaria venezolana?
Yo lo he calificado como un terremoto. Para mi el cierre de RCTV

fue un terremoto. Desde el punto de vista de inversion, del cambio en
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distribucién publicitaria —aceler6 el cambio que tarde o temprano se iba a
dar— porque la alta concentracién en TV iba a ocurrir. La TV siempre va
a ser el medio por excelencia, por los costos que ofrece y nuestra TV

abierta siempre ha sido muy buena —o hasta hace unos afios—.

En audiencia se perdieron siete puntos de reach, se perdi6 ese
dinero y ahora hay que buscar a esas personas. Ahora hay que forzar una
nueva forma de medir a la TV. Hasta ahora sélo se habia podido medir la

TV abierta, también se mide los rating de TV cerrada o por cable.

Siento que una empresa tan prospera como lo era RCTV; con
profesionales de primera linea; con una capacidad de produccion
excelente; una casa de estudios de artistas, periodistas; nuevamente estan
revolucionando, porque ahora estdn revolucionando el cable, de hecho lo
ves a nivel de audiencia. Estin marcando, nuevamente, una antes y
después. Lo peor del caso, es que estd marcando un hecho nunca antes

visto, porque se atent6 contra la empresa privada.
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Anexo P. Transcripcion de la entrevista suministrada por Julidn Isaac

ENTREVISTA: RCTV

Entrevistado: Julidn Isaac

Cargo: Vicepresidente de comercializacion, hasta noviembre 2007.
Fecha: 9 de junio 2008. 10:00 am

Lugar: Cubo Negro, Chuao

(Como les ha afectado el cierre del canal RCTV en el ambito
econémico? ;Cémo han solventado las pérdidas?

El efecto fue muy malo, porque quitaron toda la audiencia, la
penetracion. La penetracion oficial de cable estd en un 25% 6 30%. Dentro
de ese 25% esta la audiencia que tiene el canal, le quitaron el 80% 6 90%

para llegar el mensaje, y ese mismo porcentaje en la ventas.
Cuando se estaba llevando a cabo el cierre, ya se sabia que la sefial
iba a salir por cable, habia que hacerlo con mucho cuidado, pero no se

podia manejar los dos discursos.

RCTYV es el primer canal en sintonia por suscripcion, €s un nuevo

canal.
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(Como manejaron la situacion con los anunciantes que habian
invertido en la preventa del canal en el 2006 para los meses después
del cierre?

Nosotros cerramos la preventa del 2007 en noviembre del 2006, el
cierre se anuncia en diciembre, y tuvimos que reunirnos con los
anunciantes cara a cara explicando lo que pasé. Al principio nosotros no
pensamos que eso iba a pasar, después cuando la evidencia era cada vez
mas fuerte, nos volvimos a reunir con todos los anunciantes a ver que se
iba a ser con el dinero. Muchos trataron de consumirse el dinero antes del
cierre, otros no pudieron y tuvimos que negociar las tarifas a ver qué se
iba a hacer con el dinero. La mayoria de los anunciantes se quedaron en
RCTV Internacional con una tarifa ajustada. Nosotros no perdimos

clientes, perdimos dinero.

Las tarifas las manejamos con la misma estructura comercial de
television abierta, pero la acomodamos con el nuevo rating que se tenia.
Se pudo cobrar un 19% 6 20% de lo que era la tarifa anterior, si antes

cobraba 100 ahora puedo cobrar 20.

¢ Cuales fueron los posibles escenarios que se plantearon cuando el
presidente anuncié que no se renovaba la concesion?

El primero la negacidn, eso no va a pasar. El segundo las opciones
de cable, hay unos proyectos muy interesantes para RCTV Internacional,
hay que ver la sostenibilidad, porque hacer una novela es muy costosa.

Hay gran parte de la programacién que es en formato de entrevistas,
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noticias, que si no es alto rating en cable si, y no es tan costoso. Les esta

yendo muy bien en sintonia.

Hasta el momento que yo estuve no se pensé cambiar la

produccién de RCTV mds segmentado.

(Hay algunos anunciantes nuevos en RCTV Internacional?, ;Se
mantienen los mismos?

No sé, por lo que veo en pantalla se mantienen los mismos

Para RCTYV ;Cual ha sido la mayor diferencia entre la preventa 2007
y la del 2008? % de diferencial de facturacion

No sé, porque no estuve en la preventa del 2008, dejé todo hecho,
pero no la finalicé. En la preventa del 2008 se plantearon unos escenarios
donde los nimeros eran importantes, normalmente en cable no se vendia
con audiencia. RCTV tenia nimeros con que vender un cable muy exitoso
y con mucha capacidad de beneficios para los anunciantes. La diferencia
en % de facturacién no lo sé, pero por mucho fue el canal de cable que

mas vendid

(Como fue el enfoque (beneficios de invertir en el canal) que dio
RCTY para la preventa del 2008? Diferencia con la del 2007
Bésicamente con los nimeros, se vende audiencia, el primer canal

de audiencia de cable para ese momento.
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(RCTYV ha segmentado su audiencia, los anunciantes son los mismos?

No lo sé”

¢ Qué beneficios les ha traido la transmision por cable?
Creo que ninguno, era el canal abierto que mds ganaba, y para la
audiencia menos. No todo el mundo puede pagar en cable. No hay ningin

beneficio ni estando en cable, ni cerrando RCTV.

(Hay alguna una pauta de una empresa internacional, que se vea en
otro pais a parte de Venezuela? ;Ha traido algin beneficio?

En el momento que yo estaba no.

¢ Quiénes se han visto favorecidos con esto? ;A quienes les ha afectado
mas?

No creo que nadie se haya visto favorecido, porque el ingreso
econdémico que pueden tener coyunturalmente otros medios, es pan para
hoy y hambre para mafiana. Creo que RCTV en algiin momento volverd, y
ese dinero volverd a RCTV. Para el pais ha sido un desastre, haber cerrado
un canal de TV, era un canal de entretenimiento, un noticiero. Perdio el

pais, perdi6 la democracia, y todo el mundo.

El mercado publicitario no crecid, parte de ese dinero se lo
guardaron los clientes, crecid menos que la inflacién ;Que unos tuvieron
mas? Si, pero eso es coyuntural, no es sostenible con el tiempo. Los otros

canales, los pr6ximos afios no van a crecer mas si RCTV sigue cerrada.
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¢ Cuales son los planes a futuro para RCTV?

No lo sé.

. Coémo ve el futuro de la publicidad en Venezuela?

Lo veo complicado porque hay un medio menos, es uno de los
medios mds importante. Va a venir un reacomodo, la economia va a tener
una alta inflacién, vas a tener el desarrollo de los medios alternativos, va a
crecer lo que crezca la inflacién, por lo que no estd creciendo
positivamente, hay una gran recesion, hay poca publicidad, y la publicidad
se va a mantener lo que se mantenga la economia, al pararse la economia

se para la publicidad.

La television abierta sigue siendo el medio donde logras un alcance
mayor, los medios alternativos estdn creciendo, la penetracion de cable es
mayor, pero eso va a tomar un tiempito més. Los anunciantes cada dia
estdn descubriendo nuevas cosas, pero se necesita que los medios
alternativos sean medidos, porque la TV es el Unico que es seriamente
medido. La radio ya no tiene un sistema de medicién, y tienen alta
penetracion. La publicidad exterior tiene un alto nivel de recordacién y no
es medido, no es avalado. En la medida que los medios se vayan midiendo
con un sistema de medicion serio, los anunciantes van a voltear la cara,
porque no todo el mundo estd en TV todo el tiempo, pero como es el tnico

que estd medido es donde se puede saber si la compra funciond.
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Anexo Q. Transcripcion de la entrevista suministrada por RCTV

ENTREVISTA: RCTV
Entrevistado: Tamara Sarmiento
Cargo: gerente de Ventas
Fecha: 16 de junio de 2008
Lugar: RCTV Quinta Crespo

(Como les ha afectado el cierre del canal RCTV en el ambito
econémico? ;Cémo han solventado las pérdidas?

En el caso econdémico mermaron muchos los ingresos, porque
actualmente vienen siendo un 25% de lo que era la inversién anterior
cuando era RCTV Venezuela, ahorita en RCTV Internacional se manejan
montos menor a esos que los clientes invertian con nosotros. Eso viene
dado por la penetracién, ya que bajé muchisimo y al bajar mucho las

tarifas bajan y eso hace que sea menor la inversion.

Nosotros el afio pasado en el caso de preventa se traté de ir con la
misma estructura que se ha manejado a lo largo del afio, de manera que se
pueda ofrecer una programacion mucho més variada y dirigida al publico
tal lo como lo haciamos anteriormente. Eso nos da ventaja ante otros
canales de cable, permite que la mayor inversion de cable se vaya a
RCTYV, y poder captar algunos anunciantes de television abierta. RCTV
aunque es un canal nuevo, dado que viene heredando esa programacion te
sostiene un rating durante todo el dia, que obviamente te permite absorber

y facturar lo que se pudo facturar en preventa. A su vez nos ha permitido
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que a lo largo de este ano se haya ido consolidando ese rating y los

clientes hayan indo invirtiendo al canal.

RCTYV Internacional se ve totalmente en las islas del Caribe: Aruba
Curacao, Bonaire, Trinidad y Tobago; y el algunos paises se ve
parcialmente como en Colombia y Espana. RCTV Internacional es una
trasmisora, la que viene produciendo todo el contenido vienen siendo
RCTV Venezuela, somos un outsourcing de ellos, los cuales contratan
para que se pueda comercializar. Son realmente dos empresas, que a la

hora de volver a sefial abierta hay que ver qué pasa con alguna de las dos.

Antes RCTV era una transmisora y una productora, sin embargo
nuestro departamento de comercializacion y produccién es exclusivo para

RCTYV Internacional.

(Como manejaron la situacion con los anunciantes que habian
invertido en la preventa del canal en el 2006 para los meses después
del cierre?

Hubo de todo un poco. Al principio hubo clientes que prefirieron
esperar a ver cudl era el desempefio del canal, hubo clientes que
decidieron dejar su inversion, hay clientes que ya se habian consumido su
inversion en los primeros meses del afio, algunos volvieron a comprar algo
en lo que restaba del afio, algunos decidieron retirar su dinero e inclusive
hubo mucha gente que se le devolvié su plata y eso causd un impacto

importante para el canal. Hubo muchos ajustes a lo largo del afio.
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Al principio cuando se anuncié lo que iba a suceder, hubo gente
que se fue porque le dio miedo, hubo otra gente que decidié quedarse
hasta el 27 esperando a ver qué sucedia, luego cuando se cerré el 27 habia
gente que no sabia si se iba a abrir o no, entonces se fueron alli. Cuando se
sali6 al aire el 16 de julio, ya se sabia que habia que redimensionarnos, y
habia mucha gente para una operacion tan costosa. Se decidid crear un
paquete para la gente que se queria ir, se les pagaba todo lo que
necesitaban, se les pagd bien para que quedaran estables. Hubo gente que

se quedd aqui, nos enfrentamos a la preventa en si, y lo ha sido este afo.

Nos hemos enfocado muchisimo en todo lo que es la programacién
de lunes a viernes, y seguimos manteniendo la misma calidad de
programacién, no se estd trabajando en bdveda, lo que se tienen en
repeticion son como dos cosas. Se hace un esfuerzo muy grande, porque lo
que antes hacia varias personas, ahorita lo hacemos poquitas, una persona
puede hacer el puesto de tres personas, pero es por decision de cada quien.
Hay gente que no se puede tocar, entonces cuando buscas la gente que
puede mover, no era ficil tomar esa decisiéon. Se han unido areas, hubo
gente que si hubo que despedir, y gente que decidio irse. Se pensaba que
como empresa ibamos a quebrar, y no se ha quebrado porque se ha hecho
mucho esfuerzo, le hemos ido demostrando a la gente que aun cuando
caigamos, nos volvemos a levantar, y ahorita estamos gateando otra vez, y

aspiramos volver a correr.

El impacto a nivel econémico ha sido impresionante, pero vamos

sacando las cosas, al final del camino le estamos dando a los anunciantes
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lo que les ofrecimos, y su dinero se ha reinvertido para ello, se ha metido

al canal, en cuestion de programacion.

¢ Cuales fueron los posibles escenarios que se plantearon cuando el
presidente anuncié que no se renovaba la concesion?

Los escenarios que se manejaron fueron el cierre total del canal, y
la posibilidad de ir a cable, que fue lo que sucedid. La intension siempre
ha sido en mantenerse en sefial abierta, se sigue peleando en conseguir
nuevamente que nos devuelvan la sefial. Para mantener la estructura

necesitaba algun tipo de ingreso.

(Hay algunos anunciantes nuevos en RCTV Internacional?, ;Se
mantienen los mismos?

Si hay, si bien hemos perdido clientes por la penetracién, o el
target infantil que lo perdimos, porque hay productos que no podemos
comprar que son exclusivos para la television abierta como las comiquitas.
Obviamente todo lo que venia dirigido a ese target se perdid, sin embargo
si hay anunciantes que han recuperado que se habian perdido
anteriormente porque los costos se habian hecho muy altos para aquellos
clientes que hace un tiempo atrds se habia ido, nos ha permitido manejar

un nuevo mercado.

Las nuevas tarifas en relacion al 100% de lo que costaba un
comercial en TV abierta, es un 25% de su valor. En TV abierta costaba
8.206.000 millones, y cuando venimos a cable arrancamos en un 50% y

después un 25% cuando fue la preventa.
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Realmente no sabiamos cual era la tarifa justa inicialmente,
estdbamos viendo cudl era la tarifa que nos teniamos que mover, y cuando
llegamos a la preventa esa fue la tarifa justa, por la penetracion y otras
cosas. Nuestras tarifas son superiores a otros canales de cable, no muy

superiores.

Para RCTYV ;Cual ha sido la mayor diferencia entre la preventa 2007
y la del 2008? % de diferencial de facturacion
El 25% més o menos de esa facturaciéon. En el 2007 pudo haber

sido 400 millardos, y ahorita fue 90 millardos, un 30%.

.Como fue el enfoque (beneficios de invertir en el canal) que dio
RCTY para la preventa del 2008? Diferencia con la del 2007

Frente a los canales abiertos teniamos una desventaja que era la
penetracion, sin embargo en miras a lo que era en cable era el canal con
mayor audiencia, estd por encima de cualquier canal de cable. La entrada
de RCTYV Internacional al mundo de cable impacté en un 70% de lo que
fue el encendido de cable. Eso te da una ventaja competitiva para poder
ofertar el canal, nuestra programacion fue uno de los fuertes cuando vas a
cable compras en un horario muy especifico como el prime time, mientras
que RCTV te sirve todo el dia porque toda la programacién es estable
porque estd hecha para Venezuela, puedes seguir comprando de la misma
forma que compraras como TV abierta. Cuando entramos a cable, la gente
no sabfa como ubicarnos, porque RCTV vienen siendo un canal de TV
abierta pero como un medio de cable, entonces tenias un mix que no sabia

cOmo manejarse.
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No se ha pensado cambiar la programacién porque no nos
conviene, porque es lo que nos ayuda a obtener los ingresos que estamos
obteniendo y a medida que mds necesitemos el dinero nos obliga a
mantenernos en esa estructura. Pero no sé a futuro que pueda pasar,
nosotros estamos apostando a que nos devuelvan la sefal, va a llegar un
momento en que el mercado va a crecer, de hecho se ha visto que ha
habido un crecimiento de la penetracion muy importante con la entrada de
RCTV. Actualmente debe estar en un 42% de penetracion de cable, el aiio
pasado cuando fuimos a preventa se estaba manejando un 27% mads o

menos.

Una de las ventajas competitivas que pudimos vender también fue
que nosotros somos el Unico canal de cable que puede certificar
comerciales con AGB, porque se viene heredando de RCTV Venezuela,

mientras que otros canales de cable todavia no pueden hacer eso.

(RCTYV ha segmentado su audiencia, son los mismos?

Seguimos vendiendo total individuos, sin embargo el canal por si
solo se ha sectorizado mds, porque somos mds fuertes en ABC, porque se
perdid la clase de poco poder adquisitivo porque no tienen legalmente el
cable, sin embargo cuando te vas a la compra, quien ve RCTV todos
tienen poder adquisitivo. Somos mas ABCD, la clase E esta muy perdida.
Sin embrago D y E somos en donde mas hemos crecido porque esa gente

no tenia cable anteriormente, porque habia mds variaciones en TV abierta.
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¢ Qué beneficios les ha traido la transmisién por cable?

Ninguna.

(Hay alguna una pauta de una empresa internacional, que se vea en
otro pais a parte de Venezuela? ;Ha traido algin beneficio?

No, porque nosotros no nos hemos podido enfocar en las ventas de
esas islas para esas ventas en Venezuela porque el dia a dia ha sido tan
fuerte que nos no ha dado la oportunidad de ir a vender. Al principio de
afio si hubo algunas pautas de Curacao, pero no le hemos dedicado tiempo.

Tenemos que ir poco a poco porque la inversién no nos lo permite.

¢ Quiénes se han visto favorecidos con esto? ;A quienes les ha afectado
mas?

Obviamente que el mds afectado es RCTV porque perdié su
inversion de una manera importante, sin embargo hubo otros medios que
se beneficiaron porque hubo una redistribucion del presupuesto. Algunos
presupuestos se perdieron porque fueron asignados regionalmente al salir
un actor como éste, lo toman como un ahorro. Hubo otros presupuestos
que se fueron a otros canales y a otros medios como radio, prensa,
exteriores; si hubo una redistribucion del presupuesto, ain cuando se
perdié algo de ello. El mercado no crecid en esta preventa, como pudo

haber crecido si RCTV estaba en juego.
¢ Cuales son los planes a futuro para RCTV?
Seguir peleando la sefial abierta, e ir consolidando a RCTV dentro

del panel de cable. La mds inmediata es la sefial abierta.
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En Pert que sucedi6 algo similar tardé dos afios, nosotros venimos
cumpliendo un afio, pero se sigue esperando a ver qué sucede cuando
dictamine el veredicto en la Corte Internacional, sin embargo cualquier
cosa puede pasar. La idea es regresar con la sefial del canal 2. TVES no ha

capitalizado nada, puede ser audiencia.

(Coémo ve el futuro de la publicidad en Venezuela?

Ahorita hay tantas variables, son muchas las cosas que participan
para la decision de donde la gente va a comprar. Cada dia las agencias de
publicidad tienen mds peso en la decision de compra de los anunciantes,
esto viene dado por la cantidad de medios que han surgido, y a los
anunciantes no les da tiempo de atenderlos a todos, y le delegan esto a las
agencias, esto hace que ellas centralicen la mayoria de las decisiones, y a
veces hace un poco dificil que funcione correctamente porque puede estar
en juego comision, tiempo, comodidad; y la decision es irse a lo maés
practico, y no necesariamente puede ser lo mds efectivo para el cliente, no

se hace tan facil el vender un medio.

El vender un medio hoy en dia cada vez es mas complicado,
porque cuando tienes mds limitantes para poder explicar al comprador
final lo que es el medio como impacta limita un poquito. Veo cada vez

mas a las agencias recargadas de este tipo de cosas.

La parte de impacto vamos a ver este aio como se mueve la torta

publicitaria, dado que ya las cosas estdn mds asentadas. Ese crecimiento
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va a depender de como se muevan los lideres en TV abierta, que en este
caso es Venevision. Pudiera ser que el mercado no crezca, pero puede ser
que si crezca. Es muy importante ver como se mueve el lider para este

impacto.

Anteriormente cuando estaba en competencia RCTV y Venevision,
los clientes los haciamos crecer de una manera desproporcional para sus
necesidades. No crecian por lo que ellos necesitaban sino por lo que los
medios necesitaban, sus presupuesto se estaban viendo muy afectados.
Para efectos de clientes, se sincer6 mucho eso, porque ellos lo que
hicieron fue redistribuir todo. Sin embargo Venevision exigié muchisimo,
y Venevision capitalizd 600 millardos, como 200 millardos mas, casi un
50% de lo que dejé RCTV, y la otra porcién fue Televen. Para el 2007
pueden haber vendido 120 millardos, y ahora vendieron 300 millardos,
porque los ejercicios apuntaban a Venevision y Televen. Esa
redistribucion a otros medios no fue tan grande porque esos dos canales
fueron los que mads capitalizaron. Hubo mucho ahorro por parte de los

anunciantes, mucha gente se guard¢ plata.
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Anexo R. Transcripcion de la entrevista suministrada por Globovision

ENTREVISTA: Canales de Television de senal abierta
Empresa: Globovisién

Entrevistado: Manuel Moreno Sucre

Cargo: Ejecutivo de Ventas

Fecha: Caracas, 13 de mayo de 2008.

Lugar: La Florida

., Como les ha influenciado el fin de la concesion de RCTYV, en cuanto
a la inversion publicitaria a ustedes como canal?

Desde el ano pasado en que se anuncié el cierre los clientes se
preguntaban que qué pasaria si nos cerraban a nosotros también,
preguntaban por las cldusulas de los contratos, empezaban a indagar. En
cuanto a la inversién publicitaria, una vez que pasé lo de RCTV y que
habfian pasado dos, tres meses recibimos muchas llamadas de clientes que
estaban en las pantallas de ellos y no estaban con nosotros y de clientes

que ya estaban con nosotros y querian comprar un poco mas.

En si nosotros también tuvimos un periodo de recesion, porque
podiamos ser los proximos después de RCTV y todavia podemos ser los

proximos.

(Han cambiado la modalidad de contratos?, ;alguna clausula?
No, nosotros no. Los clientes —algunos—, que se cuidan las

espaldas, agregan una cldusula para cuidar su inversion; nosotros la
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firmamos sin ninglin problema, porque no creemos en tal cierre como

dicen. Si nos hubiesen querido cerrar, ya lo hubiesen hecho.

.Se puede llegar a decir que ustedes fueron unos de los beneficiados
del cese de concesion de RCTV?

Nos beneficiamos en una parte, porque también la gente tuvo
temor de invertir en nosotros; pero mas que un beneficio nos cred un
problema el cierre de Radio Caracas a nosotros como Globovision, porque
actualmente como CONATEL ti no puedes sobre vender los espacios,
tienes un limite de tiempo, y eso lo que nos creé fue un problema:
nosotros nos quedamos sin espacio para promocionar clientes nuevos en
julio, no teniamos capacidad para meter nuevos clientes. Un beneficio
econdémico si lo ves por una parte; pero nos creé un problema porque
tuvimos que parar las ventas en junio- julio. No pudimos meter clientes
nuevos en la pantalla, que en un afio normal con RCTV al aire
trabajdbamos todo el afio: buscando clientes nuevos, buscando la
participacion en la pantalla; pero en ese afio ya en agosto ya teniamos los

espacios colmados.

(Cual ha sido la mayor diferencia entre la preventa 2007 y la del
2008? % de diferencial de facturacion

Nosotros trabajamos por meta; no por cantidad. Nosotros
colocamos un % de meta y en los dos afios se ha superado. En el 2007 nos
dijeron que vendiéramos 20% mds que en 2006 y vendimos 30% en la

preventa, este afio nos pidieron un 35% y vendimos 40%.
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Realmente el efecto no lo sentimos en la preventa, porque todavia
hay clientes que piensan que nos van a cerrar y que van a hacer con el
dinero que han invertido en nosotros y clientes que no firmaron contratos
con nosotros en preventa, porque pensaban que nos iban a cerrar y nos

llaman para comprar espacios.

.Como fue el enfoque (beneficios de invertir en el canal) que dio el
canal para la preventa del 2008? Diferencia con la del 2007.

La campana que nosotros utilizamos en la preventa de 2008 fue
que en el pais que vivimos y siendo un canal como el de nosotros —un
canal de noticias— nosotros no tenemos que promocionar nada, porque no
sabemos qué es lo que va a pasar. Estamos en un pafs que siempre hay
algo nuevo, teniamos una reconversion monetaria que venia en camino,
una supuesta constituciéon que iban a aprobar y nosotros con esos dos
aspectos nos basamos, ademds que todos los afios son electorales y que

éste es el unico espacio que les queda para expresar lo que sienten.

(Como afectd el cese de la concesion, segin ustedes, a la industria
publicitaria venezolana en general?

Viéndolo desde afuera y no desde Globovision, algunos se dieron
cuenta —porque me lo han dicho— que no necesitaban invertir tanto
como lo hacian en TV para obtener los mismos (o casi los mismos)
resultados que buscan las marcas. No lo digo porque invertian en un canal
que no era, sino porque la industria tiene tiempo rodando la arruga. No era
necesario invertir 10 Bs, sino que con 6 6 7 Bs estan logrando los mismos

resultados. Y esto es lo que ha afectado a RCTV ahora internacional por
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cable, porque muchos clientes no se percatan de la importancia que tiene

el cable, porque no creen en la penetracion que tiene el cable.

Para nosotros RCTV no es competencia —ni siquiera ahora que
estd en cable—, nosotros fuimos los tnicos que los acompafaron hasta el
final. Nosotros somos un canal de informacion, que la ley nos ha obligado
a tener uno que otro programa de variedades (35mm, Sin Flash); pero

nuestro objetivo es informar, no divertir.
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Anexo S. Transcripcion de la entrevista suministrada por Venevision

ENTREVISTA: Canales de Television de senal abierta
Empresa: Venevision

Entrevistado: Luis Carrillo

Cargo: Gerente de Ventas

Fecha: 22 de abril de 2008

Lugar: Los Caobos

. Como les ha influenciado el fin de la concesion de RCTV, en cuanto
a la inversion publicitaria?

En cuanto a inversion publicitaria no hay una correlacion directa
entre la salida de RCTV y nuestro crecimiento de inversion. Basicamente
nuestros crecimientos de inversion —que nosotros reconocemos que
hemos hecho un reacomodo— se deben a los crecimiento en la audiencia y

nuestro esfuerzo en programacion.

No necesariamente el cliente por la salida de un canal tan
importante como RCTV —en términos de inversion publicitaria— tendria
o deberia migrar a un canal de igual competencia o caracteristicas. Los
crecimientos que hemos experimentado en nuestros clientes, en esta tltima
preventa, se debe a nuestro crecimiento de audiencia. Recuerda que si bien
es cierto que como nuestra estructura, nuestro esquema comercial no tiene
una relacién directa objetiva con nuestros niveles de rating, basicamente,
los clientes compran por histéricos de audiencia, por comportamientos

histéricos de programacion; sin duda también importa mucho lo que
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nosotros podemos representar histéricamente en los niveles de audiencia o
en los niveles de alcance que podemos lograr nosotros. Resumiendo, los
crecimientos de inversion que hemos registrados obedecen a nuestro

esfuerzo en la programacion

(Cual ha sido la mayor diferencia entre la preventa 2007 y la del
2008? % de diferencial de facturacion

Diferencias como tal no existen diferencias mds alld que
diferencias operativas por el hecho que al no tener una competencia tan
fuerte como la que teniamos con RCTV a lo mejor las negociaciones con
cada uno de los clientes no son tan dindmicas en el aspecto que nosotros
teniamos que estar en niveles de convencimientos O persuasivos muy
fuertes hacia el cliente, porque todo el mundo entiende que manejamos
niveles de audiencia muy altos. Y nosotros somos el Gnico medio —entre
los pocos que hay—que tenemos la capacidad de ser medidos clara y

objetivamente por una empresa externa —AGB—.

Internamente, nosotros los vendedores, vemos la diferencia en la
dindmica de la venta en esta ultima preventa que no fue tan forzada como
era antes, porque se nos fue la competencia mds cercana. Ya no tenemos
que montar espectdculos, ser tan persuasivos; ahora fue mas objetiva, més
calmada, menos tragos por traducirlo de alguna forma. En términos reales

no hubo mayores cambios por la salida de RCTV.
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(Como han manejado esos nuevos clientes? Porque ustedes tenian
unos clientes fijos y ahora al irse un canal, uno se imagina, nuevos
clientes buscan la opcion de Venevision.

Eso si ha existido. Evidentemente existieron muchos clientes que
estaban en RCTV y no tenian inversidn con nosotros, que por lgica razén
y por su naturaleza de negocio —que deben de alcanzar a muchisimas
personas— hayan tenido que invertir en nosotros. Hay algunos clientes
que antes tenian una inversion unica con RCTV y que ahora estdn con

nosotros y se han adaptado a nuestra linea comercial.

(Luego del cese de RCTV en mayo 2007 algunos clientes invirtieron
inmediatamente en Venevision o esperaron a la préxima preventa que
era en noviembre?

Si, si hubo unos clientes que al ver cerrado en RCTV migraron sus
inversiones a Venevision directamente, como fue el sector de laboratorios.
Claro que tuvieron que afrontar tarifas mucho mads altas que eran las que
tenia con RCTV por el evento, por el momento, por la época. Nosotros las
tarifas de preventas las respetamos a ultrajas, ese es un periodo en el cual
obtenemos un 91-92% de nuestras ventas, es un esquema provechoso y
exitoso para todas las partes —para nosotros porque aseguramos un flujo
de caja mensual y regular y los anunciantes reciben beneficios de costo
para todo un aflo sin importar movimientos de la macroeconomia:

devaluacion, inflacién—.

Esta gente tuvo que enfrentar costos més altos; pero se llegaron a

negociaciones en las cuales quedaron satisfechas ambas partes y esto lo
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usaron como trampolin para poder estar con nosotros en la ultima

preventa.

. Qué clientes fueron esos?

Puedo hablarles de algunos: ELG, Shering & Ploug que tenian
inversiones en RCTV y pudieron estar ahora con nosotros. La mayoria de
los clientes importantes tenian una distribucion entre ambos canales,
porque como RCTV y nosotros manejabamos practicamente el 70% del
share de audiencia y para las grandes empresas que tienen necesidades
enormes comunicacionales, como Movistar, Movilnet, es un poco
descabellado casarse con un sélo canal, entonces existia una inversion
compartida, por lo que con la salida de Radio Caracas se mantuvo la
posibilidad de estar con nosotros, porque tenian inversiones con nosotros;
no se hicieron inversiones adicionales, porque normalmente el cliente lo
que hizo fue redistribuir su presupuesto, a lo mejor racionalizarlo mas en

el afio 2007 y tomar sus precauciones para el 2008.

(Hubo espacios para todos los que llegaron a pautar en Venevision?
Sabes que a raiz de la Ley de Contenido se restringe a 15 minutos
nada mds por hora transmitida de publicidad y eso nosotros lo cumplimos
de manera fiel y al tener un inventario finito sin duda lo que se juega es la
ley bésica de oferta y demanda, por eso te hablo las tarifas preventa y las
tarifas vigente. Yo establezco toda una estrategia comercial para mi
periodo de preventa, en el cual, sin duda, mi venta guarda una correlacion
contra los espacios disponibles. Una vez que yo cierro uno espacios de

preventa y que determino cudles son los espacios que se comprometen, sé
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los espacios para tarifas vigentes en los cuales las tarifas son mas elevadas

(un 100% mas costosas).

.Como fue el enfoque (beneficios de invertir en el canal) que dio el
canal para la preventa del 2008? Diferencia con la del 2007.
Bésicamente el beneficio es entender que nosotros tenemos un
producto de primera calidad, que somos el tinico medio con posibilidad de
alcance. Nuestro esquema normal es que dependiendo las cantidades que
se compra recibes un descuento, una bonificacién sobre esa inversion;
pero realmente ahi no estd el punto central de la negociacién con una
televisora abierta o con una televisora con alto alcance como la de

nosotros.

EVOLUCION DE RATING

El brinco en promedio de rating 2006-2007 puede obedecer en
parte al reacomodo de la audiencia mds que por nuestros esfuerzos
programaticos; pero lo mds importante es lo que nosotros significamos
como medio para cualquier matriz de planificacion de los clientes. El
promedio de personas que nosotros alcanzamos diariamente es de

9.350.000 personas.
Cuando tu ves las cifras frias de nuestras tarifas lo ves un poco

costoso; pero cuando sacas el costo por persona es el costo mas econdmico

de todo el mercado en cualquier tipo de medio.
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Con nosotros lo que compra es efectividad y rapidez en alcance. Y
una vez que el cliente entiende y estd claro del tipo de producto que

nosotros le estamos vendiendo, sin duda las tarifas las digiere més fécil.

,Ha aumentado su audiencia desde que se fue RCTV?

Sin duda. Nosotros hemos capitalizado, por lo menos, 65-70% de
la audiencia que RCTV tenia. El crecimiento ha existido. Mucha de la
audiencia que tenia RCTV migra hacia notros por razones logica, éramos

una competencia muy parecida sobre todo en las novelas.

.Como afectd el cese de la concesion, segin ustedes, a la industria
publicitaria venezolana en general?

Desde el punto de vista comercial, pone al cliente mds capcioso en
sus niveles de inversion en medios como el nuestro. Sin duda, cuando ta
observas que el aspecto politico invade los esquemas comerciales,
privados de las empresas —sin duda— hace que el cliente sea mds cauto o
analice aspectos mds alld que el aspecto comercial, objetivo, medibles, en
los que yo puedo reaccionar; y pase a analizar aspectos mas objetivos que

se nos hace a nosotros como ejecutivos de ventas poder manejar.

(El futuro de Venevision?

Yo lo veo muy claro. Porque seguimos siendo los mismos, con
nuestra calidad en produccién, porque el cliente es quien tiene el poder:
tiene el control; no la hemos bajado por no tener a nuestro competidor méas

cercano.
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El venezolano se siente identificado con Venevision, le gusta, le
gusta las novelas llenas de exteriores, con los mejores artistas del
mercado. El resultado de esfuerzo es el nivel de audiencia que
mantenemos. Nosotros somos el canal lider en cable en Venezuela con el
45% del share de audiencia, peleando con HBO, Sony, s6lo con

Venevision; porque le gustan las novelas, las peliculas.
El futuro de Venevision es sdper bueno, porque no nos hemos

dejado influenciar por el liderazgo automdtico que se presume, Sino

porque el liderazgo se debe a nuestro esfuerzo en programacion.
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Anexo T. Transcripcion de la entrevista suministrada por Televen

ENTREVISTA:

Canal: Televen

Nombre: Fernando Marifio
Cargo: Gerente de Ventas

Fecha: 15 mayo de 2008.

(Coémo les ha influenciado el fin de la concesiéon de RCTV, en cuanto a
la inversion publicitaria?

A nosotros nos ha beneficiado, cuando se redistribuye el
presupuesto de inversion global, nosotros salimos favorecidos. Antes de la
salida del aire de RCTV, nosotros habiamos capturado mucho mercado, en
los horarios prime time, nosotros estdbamos en muchos target. Estdbamos
en segundo lugar, después de Venevision. Al salir RCTV del aire mucha
inversion se orienta hacia Televen, de manera que en términos de negocio
se ve favorecido. Si lo vemos desde el punto de vista netamente

econdmico a nosotros nos favorece.

Los primeros meses del afio pasado, se puede ver en los estudios,
hoy en dia el negocio de la television tiene una herramienta de medicion
de audiencia que es muy sofisticada, pero tenemos muchos
cuestionamientos todavia. AGB, una empresa italiana que se encarga de la
medicién de audiencia, en la cual nosotros fuimos pioneros en Venezuela,
es el primer canal que se afilia, por razones estructurales del momento,

somos el canal méds nuevo de cobertura nacional, y las mediciones de ese
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momento, que eran mediciones coincidentales tocaban la puerta, o
mediciones con cuadernillo que era por recall, recordacién, ese tipo de
mediciones nos desfavorecia completamente porque la gente se recordaba
poco de nuestra programacién eso fue hace 12 afios. El tnico programa
que la gente recordaba era el de “José Vicente Hoy”, con José Vicente

Rangel.

En las mediciones de AGB en los primeros meses, antes de la
salida de RCTV, nosotros nos habiamos puesto por encima inclusive de la
novela estelar de RCTV. Nuestro crecimiento en términos de participacion
de mercado, no se debe a RCTV. Ya nosotros veniamos creciendo, la
recomposicion del panorama en términos financiero muchos se orientan
hacia Televen. Porque solamente quedan dos opciones en sefial abierta.
Nuestra subida de audiencia se debe a toda una estrategia, un redisefo del
negocio, hicimos un ajuste en la viga, cambio de programacion cambio en
la vision de los productos que ponemos en pantalla, todo un menu de

propuesta de campaia. Nuestro objetivo es captar audiencia.

Nosotros somos canales de un espectro muy amplio, basicamente
nuestro target es mayores de 18 afios, hombre y mujeres, estratos
socioecondmico ABCD; es alli donde se concentra el mayor poder de
compra. Ese puiblico que se inscribe en esos target es el que mas compra, a
ese e el que nosotros buscamos cautivar. Porque el éxito depende de la
cantidad de personas que nos vean. Nosotros lo que vendemos es gente.
Mis alla de eso se deriva otro target muy importante, sélo mujeres, el

joven; pero nuestro norte es ese.
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(Cual ha sido la mayor diferencia entre la preventa 2007 y la del
2008? % de diferencial de facturacion
Hubo un crecimiento muy importante, pero el crecimiento se debe

a la redistribucion de la industria.

,Como fue el enfoque (beneficios de invertir en el canal) que dio el
canal para la preventa del 2008? Diferencia con la del 2007.

No hubo un enfoque diferente, nosotros hemos mantenido nuestro
enfoque en término de lo que ofrecemos, nosotros ofrecemos una
estructura de programacioén muy sé6lida que ha dado excelentes resultados.
Nos hemos enfocado en dos variables que son vitales para la industria

eficiencia y rentabilidad, atado con el crecimiento.

Tuvimos un porcentaje importante de nuevos anunciantes, un
porcentaje de la cartera que ya venia creciendo. Hemos tenido una cartera
de clientes muy fieles que ha ido creciendo en términos de inversién con
Televen, y eso ha generado un efecto muy positivo en otras empresas que
no han hecho negocio con nosotros, al ver nuestra pantalla que hay cliente
prestigiosos con nosotros. Este es un mercadito muy pequefio, aqui todos
sabemos todo, eso ha traido nuestro crecimiento. En términos de tarifas
nosotros somos muy eficientes, somos mas pequefios en costos nominales,
que Venevision, hay muchos anunciantes de mediano nivel que les
conviene mas. Ha crecido la cartera de clientes interanualmente, de hecho

nosotros tenemos la cartera de clientes unicanal muy importante.
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Siempre tratamos de acomodar a todos los clientes nuevos que

vienen.

.Como afectd el cese de la concesion, segin ustedes, a la industria
publicitaria venezolana en general?

Hay que analizarlo desde varias perspectivas. Lo primero que hay
que decir es que es muy malo para la evolucion de un pais, es un mal
sintoma, ya que demuestra que hay una involucién o hay una visién del
mundo que no se corresponde con lo que deberia ser, y es RCTV porque
es el mas grueso el mds notable, pero hay otras emisoras que también se

han venido cerrando, entonces es un mal sintoma visto de manera global.

A la industria de la publicidad pues le afecta porque pueden verse
afectaciones en términos de inversion, de empleo. RCTV era un canal que
tenia una nomina de 3000 personas, hoy en dia llegardn a 1000. Si,
evidentemente a la industria nos afecta, entonces la publicidad es un
catalizador del progreso, de la prosperidad de los paises. Es sintomético de
lo que estd pasando en Venezuela como pais, que la industria publicitaria
se vea afectada. RCTV era un player muy importante de la television,
arrastraba un importante share de la torta, pues ese dinero que se dejé de
colocar, no es que redistribuyé todo, alli qued6 dinero que afectaron las
estrategias de las empresas, y eso es como una cadena. Como anunciante
me interesa comunicar el mayor nimero de personas posibles los atributos
de la marca, para que me compren el producto, y esas empresas en su
medida van cumpliendo sus objetivos de mercado y va creciendo y

empleando mds gente, es todo una rueda. Y todo esto afecta, es posible
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que las empresas estén creciendo porque estamos ahorita en una situacion
muy especial, hablando econdmicamente hay mucho dinero en la calle.
Pero no estamos teniendo unas condiciones de pais por las razones que
deberian ser, porque hay crecimiento, estamos asi por el petréleo. Y
cuanto més se puede mantener esa ficcion. De esa perspectiva la industria
de la publicidad se ve afectada, porque en los medios televisivos es donde

se invierte mas.

Hemos visto un aumento de rating, desde hace cuatro afios, hubo
un momento que nos sentamos a ver lo que estdbamos haciendo. Televen
es una operacién muy costosa. Son muchas decisiones de naturaleza
gerencial que inciden en dreas de programacion, produccién, etc. Hace
cinco afios nosotros no produciamos dramaticos, y comenzamos a orientar
esos esfuerzos de produccién en los dramdticos. En programacion se
tomaron ciertas decisiones con el objetivo de ampliar nuestro target para
llegar mas lejos, sin saber absolutamente nada de RCTV. Nuestro target
antes era como un canal ABC. Actualmente tenemos aproximadamente en
un 30% de rating, porque nos medimos con varios target, un tercio de la
torta.

Los unicos canales que tienen cobertura de sefial abierta son
Venevision, VTV, TVES y nosotros. De canales comerciales sélo estdn
Venevision y nosotros. TVES tiene una participaciéon practicamente
insignificante, tienen unos indices de audiencia cero, no existen en

términos de audiencia. No les esta rindiendo mucho.
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Luego estd la opcion de cable, con la sefial pirata como en un 35%.
Nosotros tenemos la posibilidad de llegar a 6 millones de hogares. Ellos
tienen la posibilidad de llegar a 2 millones de hogares, un tercio, a los

cuales también nosotros le podemos llegar.
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Anexo U. Transcripcion de la clase magistral de Marcel Graneier

Clase Magistral Gerencia de Empresas de Comunicacién
Ponente: Marcel Granier

Cargo: Presidente empresas 1BC

Fecha: miércoles, 18 de junio de 2008

Hora: 11:00 am

Lugar: Universidad Catélica Andrés Bello

RCTY era un canal de senal abierta, ahora que estan por cable ;como
han manejado las nuevas negociaciones? (RCTYV sigue siendo un
canal rentable?

Nos falta muchisimo para ser rentables, y ese es el reto que nos
hemos planteado. Cuando se produce el cierre todos los asesores que
contratamos para que nos ayudaran a definir el futuro del canal. El cable
se fundamenta en contenidos de bajo costo, repetidos tres o cuatro veces al
dia, uno que otro programa que sirve como imdan para llamar la atencién
del canal. Nosotros no estamos en la capacidad de competir con Warner,
Discovery, Paramount, entre otras cosas; porque en Venezuela, en este
régimen sobretodo ha buscado la manera de minimizar la produccioén
nacional. Nosotros con politicas de estimulo econdmicas adecuadas, o con
una ausencia de regulacién, hubiésemos podido ser productores
internacionales, de Colombia, Argentina, México o Brasil, pero eso no se
ha podido desarrollar. La mejor opcién era transmitir por sefial por cable.

Teniamos varios obstdculos, el primero es el que acabo de sefalar que es
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el modelo de hacer television por cable, se basa en transmitir 4x6, 3x8,

una misma programacion.

Habia otro problema que era la penetracion de cable era el 19% de

los hogares, el 19% era el ingreso publicitario que podia producir.

Nosotros la decisiéon que tomamos fue fortalecer la marca, de
manera que en el recuerdo de la gente esté RCTV, que si decidimos ir por
cable, la gente quiera vernos por cable. Hablamos con los cableros para

ver como se podia ayudar de ampliar el negocio, y obtener mas publico.

En términos de sintonia el impacto fue inmediato, entre las
expectativas que tenian de volver a ver RCTV por una parte, y la
diferencia entre la programacién que nosotros ofreciamos y las demds
estaciones. Muy rdpidamente se hizo una matriz en donde nosotros
triplicamos... Eso ocurrié muy ripido, porque la gente tenia la curiosidad,
vio, le gusté y se quedd; y ocasionalmente a otros canales a buscar ese

programa especial.

Desde el 16 de julio hemos crecido interrumpidamente,
arrancamos con el 9% y ahora estamos con el 16%, y siempre hemos

triplicado la linea més cerca de nosotros.
Como trabajar el tema de tarifas del canal, ese es un tema, en el

que tampoco teniamos experiencia. No teniamos referencia del cable. A

medida que fue avanzando el proceso, la suscripcién por cable iba
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creciendo, y eso fue lo que nosotros tratibamos de vender, es un medio de
expansion, la gente estd insatisfecha con la TV abierta, incluso habia una
caida importante. La gente, los anunciantes se sorprenden mucho, al ver
que hay menos televidentes hoy viendo Venevision o Televen de lo que
tenian el afio pasado, la audiencia de TV abierta ha ido cayendo en
términos absolutos, y eso ha afectado a los canales. Pero los nimeros que
nosotros presentamos le dan mucha fuerza de negociacion a los

anunciantes.

En una encuesta que me entregaron ayer la television de cable
aparece en 63%, y de eso un 38% dice que nos ven todos los dias, y 18%
nos ven con mucha frecuencia, ese es el elemento. Pero todavia no hemos
podido desarrollar una tarifa, un modelo de negocios que nos permita
cubrir los gastos. Es tan evidente que la penetracion por cable y satélite ha
crecido, las cableras reconocen que somos el canal més visto, yo creo que
esto nos va a ayudar a la preventa del afo que viene, ese es el reto que

tenemos.

. Cual es el futuro de RCTYV, tratar de mantener el canal por cable, o
tratar de recuperar la sefial abierta? ;Usted cree que en un afo del
cierre del canal, RCTYV se ve fortalecido o disminuido?

Nosotros estamos en cable para quedarnos, ha sido satisfactorio el
éxito que hemos tenido, en la parte de sintonia y en la expansion de la
cobertura. Todavia no hemos desarrollado ningtn éxito en la parte de
ventas, espero que lo aprendamos y podamos desarrollarlo este afio.

También aspiramos a recuperar la sefial abierta, por eso tenemos juicios
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abiertos. Pero la idea es recuperar la sefial. Una encuesta que me
entregaron ayer, el 70% quiere que nos devuelvan la sefial, tres de cada
cuatro venezolanos quieren que nos restituyan la sefial, y uno de cada
cuatro no lo quiere. Ahi la parte que mds nos duele, es que quienes
dejaron de vernos era nuestra audiencia mads leal, la audiencia que no tenia

otras opciones, que no puede pagar ese cable.

Nos quedaremos en television por cable, y trataremos de impartirlo
a otras dreas del continente y también seguiros tratando de recuperar la

sefial.

Haciendo una evaluacion de la situacion se ha perdido muchisimo,
no s6lo en dinero, sino la perdida de talento, gente que se ha ido, inclusive
del pais. La situacién de angustia permanente que vive la gente, y por otro
lado también ve como esperanza la reaccion democrdtica, la defensa de
valores, yo siento que el presidente Chavez iba a tener una victoria
circunstancial a corto plazo, pero a largo plazo iba a perder més, nadie

duda de su cardcter arbitrario, si desinterés por la gente.

Ahora que RCTYV esta en cable, y se puede ver en varios paises.
(RCTYV tiene planes para proyectar sus programas al resto del
mundo?

Es lo que queremos hacer, nosotros hemos estado en
conversaciones con muchos productores, muchos estin asociados con
otros paises; pero no quieren venir a Venezuela. La presencia venezolana

es mal vista fuera de Venezuela, hay rechazo porque estd considerada bajo
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este régimen en pais contaminante, hay problemas de desconfianza como

fuente de inversion.

En este momento tenemos que concentrarnos en nuestro proyectos,
en hacerlo mejor y en hacerlo més rentable. Otro problema que hay tiene
que ver con los costos, hoy en dia somos de los productores maés

ineficientes. En este momento hay solamente dos novelas.
También tenemos el problema de la moneda, en donde hay un

dolar que vale Bs. 2,15; pero el otro puede estar a tres, cuatro, cinco o

siete bolivares. Esas fluctuaciones traen problemas para el presupuesto.
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Anexo V. Transcripcion de la entrevista suministrada por Producto

ENTREVISTA

Revista: Producto
Entrevistado: Ernesto Lotito
Cargo: Redactor

Fecha: 2 de junio de 2008
Hora: 2:00 pm

Lugar: El Recreo

.Como cree que influyé el cierre de RCTV en los anunciantes en
general?

Tremendamente, para ser objetivo, los anunciantes al final del dia
vieron un ahorro en sus costos, porque ahora con un canal estaban
cubriendo el espectro que antes era con dos canales, es verdad que
Venevision aumento sus tarifas. En épocas de preventa siempre se logran
buenos negocios, pero al final esto representé un recorte publicitario, en
sus gastos publicitarios. Se utilizaron para otras actividades, se reforzé
muchas actividades de mercado directo, promocién, BTL. Al final si hubo
un ahorro. RCTV al entrar en cable se llevé buena parte de la audiencia de

cable.

400 mil millones era la torta de RCTV del afio pasado, si no lo
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hubieran cerrado este hubiera sido un estimado de la inversion.

Venevision al final se llevo como 600 mil millones.

RCTV y Venevision iban al mismo publico, y a los anunciantes les
afecto a la hora de negociar, en vez de hacerlo con dos canales, iban con
uno. Desde el punto de vista estratégico, el dinero que estaba en RCTV lo
repartieron en otros medios, un poquito en radio, pero un poquito; todos
los medios estdn como pirafia buscando el dinero de RCTV, al final se
quedaron con las manos vacias, porque la inversion no se distribuy¢ tanto,
no se la gan6 del todo ni el cable ni prensa. Se dispers6 un poquito la

inversién, no se trasladé a otro medio.

. Cuales han sido las estrategias de las agencias de publicidad tras el
fin de la concesion de RCTV?

Las agencias han visto a la hora de planificar sus medios, un player
en cable mucho més estable y grande de lo que existia en cable, nunca ha
habido un canal con el rating que tiene RCTV, los nimeros de cable se
elevaron, entraron més suscriptores no sélo por la entrada de RCTV, sino
también por las cableras, estdn haciendo mds promociones, la penetracion
de cable es innegable en el pais, siempre va a haber més gente suscrita la
cable. No es s6lo por RCTV, lo que tienen las agencias a la hora de
panificar es un nuevo player, tienen un RCTV con buena sintonia y con

los costos mas econdmicos de cOmo era antes en TV abierta.
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(Ha aumentado la demanda de los medios impresos, como las revistas
del grupo GEP que ustedes manejan?

Como yo no manejo la publicidad, no te podria dar algo con
nimeros, pero a mi juicio, al seguir el tema de cerca, la inversién se ha

repartido entre varios medios, no se fue sélo a radio, revista o periédico.

Mucho ganaron los medios del interior, sobretodo los medios
impresos, se vieron fortalecidos en el dltimo afio, ayudado por el tema
RCTV, y los anunciantes estin empezando a ver que El Nacional,
Universal y Ultimas Noticias son periédicos muy caraquefios, y para

llegarle al interior son mejores esto vehiculos.

¢ Quiénes se han visto favorecido con esto, y a quienes les afectado
mas?

Favorecido ha sido el cable, como industria de cable, si entra un
player asi de grande como RCTYV, los precios tienden a subir un poco, la
prensa del interior, Venevision, agarraron el 50% de la inversiéon de
RCTYV. La radio no ha cambiado, y un poco la inversién se repartié casi

equitativamente en todos los medios.

Desde el punto de vista de imagen, el que sale perdiendo es el

Gobierno, Venevision también se vio golpeada en su imagen, porque no se
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vio apoyo por parte de ellos. La mayoria estaba con RCTV, la imagen de
Marcel Granier como empresario se vio muy positiva, como un tipo
luchador, una imagen de un empresario que no se arrodilla. Sus nimeros
deben estar en rojo, porque son la tercera parte de los ingresos; pero si

salimos de esto pronto le va a hacer bien al canal, va a quedar fortalecido.

¢ Como ve el futuro de la publicidad en Venezuela?

En general, hay un problema grave de falta de capacidad,
autocritica y creatividad. El problema también es que el consumo estd
disparado, a nadie le importa hacer mala publicidad, porque se va a
vender. Estamos en un mal momento en cosas de produccion.
Afortunadamente hay mucho dinero todavia. Si viene una crisis
econdmica, ese dinero ya no va a estar. El pais saldrd poco a poco de ese

hueco.
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