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I. INTRODUCCIÓN 
 

a. Relevancia de la Investigación 
 
Los medios de comunicación, al ser subsistemas inmersos en el sistema social, se convierten 
en una industria que, a través de la publicidad, permite generar ingresos y ganancias para los 
distintos oferentes y demandantes que forman parte de ella. De esta manera, el rol de la 
publicidad en la televisión como medio de comunicación pasa a ser relevante desde dos 
perspectivas. En primer lugar, la forma como determina la construcción de contenidos 
televisivos, teniendo en cuenta que la mayor cantidad de audiencia que posea un programa 
permite negociar la difusión de mayor publicidad con empresas dispuestas a pagar por ello. En 
segundo lugar, los usos de la televisión, pero especialmente el tipo de recepción que realizan 
las audiencias que consumen televisión en Chile, es un aspecto que no ha sido investigado de 
forma permanente, más allá de los análisis cuantitativos sobre el comportamiento de las 
audiencias.  
 
Estas consideraciones pasan a ser relevantes desde un punto de vista sociológico, ya que al 
ser la televisión un medio masivo que transmite contenidos simbólicos, la recepción de esos 
contenidos por parte de las audiencias, incluye a la publicidad como parte de esos mensajes. 
Por otro lado, ésta juega un rol determinante dentro de la industria televisiva ya que es la fuente 
de recursos para el financiamiento de los canales de televisión.  
 
El consumo de televisión en Chile es alto comparado con el resto de los medios de 
comunicación. Por ejemplo, desde el punto de vista de la frecuencia, es decir, cuán a menudo 
se repite el consumo en las personas, la televisión ocupa el primer lugar con un 85% en 
Santiago y un 81% en otros centros urbanos (CNTV 2000). Desde el punto de vista de la 
magnitud, es decir el tiempo que se le dedica al consumo, la televisión pasa a ocupar el 
segundo lugar tras la radio (Ídem 2000). El rol de las audiencias pasa a ser determinante a la 
hora de la difusión de contenido publicitario a través de la televisión, así como la recepción de 
éste por parte de los públicos masivos. El impacto que genera la publicidad en las audiencias, 
especialmente a la hora de determinar patrones de consumo, es un fenómeno que desde la 

                                            
1 Este artículo es el resultado del Taller de Práctica Profesional de la Escuela de Sociología de la Universidad Diego 
Portales, realizada entre los meses de Marzo y Julio de 2006. Los resultados de esta investigación fueron entregados 
a Canal 13 y BBDO. Agradezco los comentarios e información otorgada por Marcela Vergara, Natalia Amenábar y 
Stefan Tomicic.  
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sociología toma relevancia por los cambios culturales y los procesos de socialización que se 
generan a través de la publicidad en la sociedad actual. 
 
 
 
b. Planteamiento problema de investigación  
 
En el año 2000, la inversión publicitaria en Chile alcanzó los US$ 580 millones, representando 
un 0,83% del PIB nacional (CNTV 2001). En este contexto, del total de la inversión realizada en 
medios de comunicación, un 42,8% correspondió a la televisión abierta (Ídem 2001). La 
inversión publicitaria en televisión ha crecido de manera exponencial. Por ejemplo, en el año 
1969 el gasto era de US$ 7 millones, mientras que 10 años más tarde alcanza la cifra de US$ 
300 millones (Hurtado 1987: 144).  

 
El rol que juega la televisión en el escenario de la inversión publicitaria en Chile tiene dos 
características. En primer lugar, un 99, 17% de los hogares posee televisión, lo que refleja la 
importancia de este medio de comunicación en la familia y el hogar como ambiente primario, 
siendo la televisión parte de la socialización de los individuos (Morley 1992). En segundo lugar, 
la alta inversión publicitaria que se da en la televisión se refleja en la valoración que hacen las 
personas de este medio de comunicación. Un 59% de las personas mayores de 19 años 
considera que la televisión es un medio veraz, mientras un 40% lo considera el medio más 
objetivo y, por último, un 60% lo considera el medio más sensacionalista. La televisión es 
considerada como el medio más informativo (65%), más educativo (70%) y más entretenido 
(74%) entre las personas mayores de 19 años (CNTV 2000). 
 
En este escenario, la franja matinal de los programas de televisión, situada entre las 6:00 y las 
11:59 hrs. tiene un elemento en común entre todos los canales de televisión. De los seis 
canales de televisión abierta que existen en Chile (UCV-TV, La Red, Mega, TVN, CHV y Canal 
13), cinco poseen uno o dos programas matinales que ocupan completamente la franja horaria 
entre las 6:00 y las 11:59 hrs. Los “matinales” de cada canal concentran parte importante de la 
programación de éstos, además de subdividirse en diversas franjas que tratan temas que van 
desde las noticias informativas, pasando por farándula y espectáculos, cocina y salud, entre 
otros. Esta segmentación, tanto de las audiencias que ven esos programas como de los 
contenidos que éstos presentan, permite que la publicidad tome un rol fundamental a la hora de 
apoyar esos contenidos, de cautivar a las audiencias que los consumen y ser espacios donde 
los canales pueden rentabilizar a través de la publicidad sus inversiones en programación. 

 
Desde el punto de vista de la publicidad, la segmentación de las audiencias y sus diferencias 
socioculturales, “ha derivado en la necesidad de penetrar en targets específicos”2. En este 
sentido, el formato de la publicidad que se presenta en un programa de televisión adquiere 
importancia en cuanto capacidad de atención que genera en la audiencia, junto a la posterior 
influencia que ejerce sobre una persona en sus pautas de conducta como consumidor. 
 
Si bien podría considerarse como publicidad tradicional aquella que aparece entre bloques de 
programas, a manera de spot publicitario o publicidad franjeada, la publicidad no tradicional o 
placement ha pasado a ser un formato publicitario atractivo tanto para los avisadores como para 
los programas de televisión que construyen nuevos contenidos en función de ciertas marcas y 
productos. De esta forma, la recepción y efectos de ambos tipos de publicidad, por ejemplo, en 

                                            
2 El Mercurio, Artes y Letras. 9 de abril, 2006. “¿TV or not TV?”, entrevista a Juan Carlos Altamirano (Sociólogo U. De 
Essex y ex productor de TVN). 
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un programa matinal como Buenos Días a Todos, puede acarrear diferencias entre los 
televidentes de ese programa.  
 
El comportamiento de las audiencias en función de los contenidos que los medios presentan, 
también puede analizarse según el cómo dichos contenidos televisivos impactan en las 
audiencias que los consumen. En este sentido, el uso que se le da a un programa matinal, por 
ejemplo, para informarse, además de las formas como se ve este programa (en la casa, con 
familia, etc.) son instancias necesarias de analizar para evaluar el impacto del contenido que 
presentan los medios a través de sus programas, así como también de la publicidad que forma 
parte de estos.  
 
Esta investigación se centrará en tres ejes. El primero tiene que ver con analizar el 
comportamiento de la audiencia frente a programas de televisión que forman parte de la franja 
horaria entre las 8:00 y 11:59 hrs. Esto significa explorar en el ¿Cómo ven televisión? ¿De qué 
manera? ¿Cómo ven los programas matinales? ¿Cuáles son los atributos y características que 
ven en ellos?. En segundo lugar, se analizará el placement como formato publicitario en los 
programas matinales, a través de las visiones de los ejecutivos comerciales de los canales de 
televisión, junto a la presencia de este tipo de publicidad en dichos programas. Por último, se 
explorará en la valoración que realizan las mujeres dueñas de casa de la publicidad en 
televisión, así como también en la publicidad transmitida en programas matinales. 
 
La pregunta de investigación en este estudio es: 
 
¿Cómo es el proceso de recepción publicitaria en mujeres C3 que ven los programas 
matinales de CHV, La Red, TVN, Mega y Canal 13? Estudio de caso: Placement versus la 
publicidad franjeada. 

 
 

II. MARCO CONCEPTUAL 
 
a. La televisión y el hogar 
 
Generalmente, ver televisión es una actividad que se realiza en el hogar, un espacio que puede 
ser catalogado de simbólico por las diversas representaciones y significados que experimentan 
los individuos que lo habitan. El hogar puede ser un lugar desde el cual es posible contemplar el 
mundo, contrapuesto a lo público, privado, personal e interior (Silverstone 2004: 145). El hogar 
en las sociedades contemporáneas se caracteriza por ser un lugar cada vez más apartado del 
entorno inmediato, hecho que puede constituirse en una respuesta a los peligros sociales de la 
vida moderna, que atentan contra la tranquilidad del ambiente familiar como la delincuencia, 
drogas, violencia, etc. (Ureta 2002: 15).  
 
Vemos televisión en el hogar, siendo éste y la familia el ambiente primario de los individuos y 
una instancia a través de la cual las personas socializan (Morley 1992). Por lo tanto, el hogar 
también puede ser considerado como un espacio público, ya que a través de los contenidos 
televisivos, la individualidad doméstica se invierte en el hogar, conectando redes de individuos 
que interactúan, de casa en casa, en territorios extensos (Dayan y Katz 1995).  

 
La televisión es una experiencia de carácter doméstico (Altamirano 2006: 402), por lo tanto, 
como mecanismo para crear hábitos en sus audiencias, las cadenas televisivas ordenan la 
programación acorde al actuar de los individuos en sus hogares, sus rutinas y actos cotidianos. 
No por casualidad las teleseries son programas que se transmiten cuando la familia se reúne en 
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el hogar, luego de la jornada laboral. Un caso similar se da con los programas matinales, 
dirigidos a las personas que desarrollan actividades domésticas, siendo las dueñas de casa 
aquellas personas que pueden ver y escuchar el programa mientras realizan sus labores 
domésticas (Altamirano 2006: 403). Esta idea es importante a la hora de caracterizar el 
consumo de programas matinales por parte de las audiencias. Si bien este consumo se realiza 
en el hogar, los medios en general, y la televisión en particular, permite compatibilizar ese acto 
con la realización de otras actividades de la vida cotidiana (Catalán 2000: 34). 

 
b. Usos de la televisión 
 
Maturana (1995) considera a los sistemas sociales como una consecuencia de la interacción de 
los individuos que lo conforman, en función de las conductas que éstos desarrollan, 
realizándose como seres vivos, conservando su organización y adaptación en esa red de 
interacciones. De esta manera, los medios de comunicación, cuya consecuencia es la 
socialización de los individuos en el sistema específico en el cual éstos interactúan, se 
convierten en satisfactores de la necesidad de entendimiento e información que (los individuos) 
poseen (Katz y Lazarsfeld 1955; Wright 1974 en Montero 1993: 33-34). Esos satisfactores 
podrían dividirse en publicidad e información, como satisfactores de la necesidad de las 
personas de consumir bienes y servicios, como de la necesidad de información que poseen las 
personas para comprender el entorno social donde se desenvuelven.  
Si bien el concepto de necesidad puede ser cuestionado principalmente por lo vaga de la 
necesidad en sí - como también por la satisfacción que el individuo le quiera dar a esa carencia 
- es posible definir “necesidad” para los objetivos de este estudio como la “gratificación de un 
deseo de pertenencia social” (Lull 1997: 133-134). 

 
¿Para qué usan los medios de comunicación los individuos, y específicamente la televisión? 
O´Sullivan et. Al (1995) establece cuatro áreas que permiten categorizar los usos y 
gratificaciones de la audiencia. En primer lugar se encuentra la diversión, es decir, los medios 
permiten que los individuos evadan la rutina. En segundo lugar, desde el punto de vista de las 
relaciones personales, los medios de comunicación pueden convertirse en catalizadores de la 
interacción social de los individuos que los usan, a través de la información que les entregan. 
En tercer lugar, los contenidos de los medios de comunicación pueden ser utilizados por los 
individuos para contrastar o reafirmar ciertas características relacionadas con la identidad 
personal. En cuarto lugar, los medios de comunicación al informar sobre hechos que afectan a 
los individuos inmersos en un sistema social, cumplen una función de vigilancia que permite 
satisfacer la necesidad de entendimiento de éstos en la sociedad (O´Sullivan et. Al 1995: 364). 
 
Si bien existe la necesidad de los individuos por adquirir información a través de los medios de 
comunicación, destinada a socializar e interactuar con los “otros”, también existen las 
“apetencias”, destinadas a satisfacer otro tipo de necesidades, menos esenciales que las de 
entendimiento, pero que las complementan. A diferencia de las necesidades, “las apetencias 
son momentáneas y satisfacerlas no es fundamental para el individuo que las presenta” (Lull 
1997). A través de este concepto, es posible justificar las ocasiones en que los individuos 
utilizan los medios de comunicación para fines de distracción, por ejemplo, los cuales no 
generan una dependencia inquebrantable para satisfacer una necesidad (Lull, 1997).  
 
En este proceso, el rol de los líderes de opinión es clave a la hora de difundir información y 
publicidad a través de los medios de comunicación, cuyas acciones podrían ser las de “intentar 
hacer variar la conducta del colectivo” (Price 1994: 105). Son los líderes de opinión los que se 
encargan de promocionar diversos productos y servicios, a través de distintos formatos 
publicitarios, entre ellos, el placement. 
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c. La publicidad como eje central de la industria televisiva: el caso del placement 
 
Los medios de comunicación pueden ser considerados como un subsistema del sistema social, 
el cual actúa como un facilitador que reduce la complejidad de la realidad, haciéndola 
entendible para el sistema social, permitiendo su equilibrio y supervivencia (Luhmann 1996). 
Como subsistemas que forman parte del subsistema de medios de comunicación, cuya 
sobrevivencia depende en gran parte de la publicidad que permite financiar la producción del 
contenido televisivo, se encuentran las agencias de publicidad, el gobierno a través de las 
regulaciones que establece para el desarrollo de la industria televisiva, y las propias 
organizaciones de la sociedad civil que monitorean permanentemente el contenido que 
presentan los medios de comunicación (Hall Jamieson y Khors 2001: 156-157).  
 
Al ser los canales de televisión organizaciones que deben autofinanciarse para generar nuevos 
productos, la publicidad como mecanismo de financiamiento cumple un rol fundamental para la 
industria televisiva. Si la publicidad es la bencina para que funcione el “aparato televisivo”, es 
posible identificar una relación dependiente entre la publicidad y la televisión. Por un lado, la 
publicidad permite financiar los programas que los canales de televisión producen, mientras los 
canales difunden los mensajes y discursos que promueve la publicidad de forma masiva. 
(Altamirano 2006: 549). Así, en un escenario donde las audiencias son cada vez más volátiles 
con relación a los contenidos que presentan los medios en general, en el caso de la televisión, 
la publicidad debe ser cada vez más atractiva para cautivar a los públicos que los consumen.  
 
Es posible identificar dos grandes corrientes de publicidad en televisión. Por un lado están los 
Hard Sellers, es decir, comerciales que se centran en el producto y sus cualidades; por otro 
están los Creatives, aquellos que buscan posicionar la marca, donde el consumidor se 
identifique con ella (Altamirano 2006: 550). La necesidad de la publicidad de diferenciarse de la 
competencia, deriva en la creación de nuevas estrategias de marketing para dar a conocer a las 
marcas, ente ellas: testimoniales, auspicios, promociones y placement.  
 
El testimonial es aquel comercial centrado en testimonios que demuestran las características 
del producto, con un alto nivel de repetición del mensaje. El auspicio es aquel que permite 
“posicionar y mantener una determinada marca en la mente de las personas” (Altamirano 2006: 
551). El auspicio permite generar una identificación de la marca con la temática del programa. 
Las promociones tienen como objetivo “incrementar en forma rápida los niveles de venta” del 
producto, por ejemplo, a través de la realización de concursos y la entrega de premios 
(Altamirano, 2006: 552). El placement o PNT (publicidad no tradicional) es aquel tipo de 
publicidad que se realiza dentro de los programas de televisión y que puede ser de dos tipos: 
activo o pasivo (Altamirano 2006: 552). El placement activo es aquel cuando “los animadores 
hacen la mención de la marca o interactúan con el producto”, mientras que en el pasivo “sólo se 
muestra la marca o producto” (Altamirano 2006: 552). 
 
A diferencia de las estrategias de marketing destinadas a difundir las marcas en los programas 
de televisión, la publicidad franjeada es aquella que no forma parte de los programas y que se 
transmite entre los programas de televisión (Altamirano 2006). Así, la publicidad franjeada con 
el placement representan dos maneras distintas de apelar a las audiencias, posicionar las 
marcas y difundir las cualidades de los productos. 
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III. OBJETIVOS GENERALES Y ESPECÍFICOS 
 
General 
 
Describir y analizar la forma como se construyen y recepcionan los mensajes publicitarios 
transmitidos en los programas matinales de televisión. 
 
Específicos 

 
• Describir las percepciones y valoraciones de la televisión y los matinales como género 
televisivo. 
 
• Analizar el placement como tecnología publicitaria y su impacto en las audiencias a través 
de los matinales. 
 
• Comparar el impacto del placement en las audiencias como tecnología publicitaria con 
relación a la publicidad franjeada en matinales. 
 
 
 
 
IV. METODOLOGÍA 
 
I. Uso de fuentes primarias 
 
a. Metodología y técnicas de investigación 
 
La metodología que se desarrollará a lo largo de esta investigación es de carácter cualitativo. 
Esto significa poner énfasis en “descubrir el sentido y el significado de las acciones sociales” 
(Sierra Bravo 1995: 35). La investigación se propone captar “el significado de las cosas 
(procesos, comportamientos, actos) más bien que describir los hechos sociales. Su objetivo es 
la captación y reconstrucción de significado” (Ruiz 2003: 23). El carácter exploratorio de este 
estudio permite “familiarizarnos con fenómenos relativamente desconocidos” (Hernández 
Sampieri et. Al 1998: 59), específicamente con una forma de hacer publicidad que ha tomado 
un rol relevante en la industria televisiva, además de la manera como la decodifican las 
audiencias. En este estudio se utilizarán los siguientes instrumentos para comprender el 
significado, a través de los procesos, comportamientos y actos que realizan las audiencias a la 
hora de enfrentarse al contenido televisivo, específicamente a la publicidad.  
 
En primer lugar, se realizarán focus groups que permitan acceder a la forma de consumo 
televisivo que desarrollan las audiencias, específicamente a la manera como las mujeres C3 
ven programas matinales y consumen publicidad a través de ellos. Así, es posible construir 
tipologías de consumidores de televisión y de la publicidad que esta presenta a través de un 
programa como Buenos Días a Todos o Viva la Mañana, entre otros. En segundo lugar, a través 
del análisis de contenido de los programas matinales, es posible evaluar el matinal como 
“género televisivo”, además de profundizar en la forma que éstos tienen de presentar la 
publicidad (animadores que mencionan y manipulan los productos, por ejemplo). En tercer 
lugar, a través de entrevistas semi-estructuradas a los productores de los programas matinales 
a analizar y a los encargados de las áreas comerciales de los canales, será posible comprender 
los criterios que se establecen a la hora de definir qué publicidad sale al aire y en qué formato 
(placement, franjeada, etc.) (ver Anexo I. Plan de Análisis). 
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b. Justificación de las técnicas utilizadas 
 
Los grupos focales, en estricto sentido, no son grupos naturales, sino que más bien son 
agregados conformados artificialmente por personas que responden de manera individual a 
determinados estímulos lingüísticos manejados por el investigador, sin que ocurra una dinámica 
explícita de consenso, formación de objetivos comunes ni patrones o sistemas normativos de 
interacción (Ruiz 2003, Hernández et. Al 1998). El interés de trabajar con los grupos focales es 
el de examinar los contenidos de las respuestas de sus miembros individuales en tanto 
receptores de procesos comunicativos complejos que tienden a reducir los contenidos que 
presentan los programas matinales. 
 
Con relación al análisis de contenido de programas matinales, este tiene como fin ser “objetivo, 
sistemático y cuantitativo sobre el contenido y con el fin de interpretarlo”. (Sierra Bravo 1995: 
286). Estas tres características tienen relación con la replicabilidad de los procedimientos de 
análisis, los cuales pueden ser empleados por otros investigadores, además de enfocar el 
mismo a una pauta objetiva, la cual permita abarcar el mayor contenido a observar (Sierra 
Bravo 1995: 287). 
 

 
 

c. Descripción y justificación de muestras 
 
La muestra con la que se va a trabajar es posible dividirla en dos áreas. La primera, 
corresponde al análisis de contenido de los programas matinales, mientras la segunda  
corresponde a los focus group que se llevaron a cabo con mujeres dueñas de casa de 
pertenecientes al grupo socioeconómico (GSE) C3. Con relación al análisis de contenido, se 
construirá una muestra de 25 programas matinales, de lunes a viernes, transmitidos por cinco 
canales de televisión (Canal 13, CHV, La Red, Mega, TVN) entre los días 12 y 16 de junio, de 
los cuales se obtuvo 229 menciones publicitarias dentro del desarrollo de los programas 
matinales. Por ejemplo, como se muestra en el cuadro n°1, de lunes a viernes se analizará el 
contenido del programa Buenos Días a Todos, y así sucesivamente con los cuatro canales 
restantes y sus correspondientes programas. La excepción a este criterio se da en el caso del 
Canal CHV, el cual posee tres programas matinales (Gente como Tú, El Diario de Eva y SQP).  
 
De esta manera, solo se trabajará con los programas Gente como Tú y SQP como un solo 
bloque matinal, con el fin de abarcar el horario entre 8:00 y 12:00 hrs. que presentan el resto de 
los canales3. 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                            
3 La transmisión normal de los programas matinales se vio interrumpida por dos acontecimientos. En primer lugar, el 
desarrollo de la Copa Mundial de Fútbol fue un evento que generó cambios en los horarios, junto a la realización de 
publicidades relacionadas al mundial, lo que influye en la relación tiempo de emisión-publicidad. En segundo lugar, el 
día 12 de junio fue un día festivo en Chile y provocó cambios en el horario de inicio de las transmisiones de los 
programas. 
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Cuadro n°1: Programas, canales y horarios de televisión que componen la muestra 
de programas matinales. 
 

 
 

 
Con relación a los focus groups, se llevaron a cabo 3 sesiones compuestas en cada una por 5, 
4 y 7 mujeres dueñas de casa, entre los 20 y los 75 años, cuyo GSE es C3 con un alto consumo 
de medios. Los focus groups se hicieron durante la semana del 19 al 23 de junio, es decir, una 
semana después de la muestra de matinales con la que se realizó el análisis de contenido. 
 
El alto consumo de medios del grupo C3 se observa, por ejemplo, en el rating hogar promedio 
del programa Viva la Mañana. Durante la semana previa a la realización de los focus groups 
para esta investigación dicho programa alcanzó 6,2 puntos. Esto significa que el 6,2% del total 
de personas que integran el grupo C3 (1.702.900 personas), vieron durante esa semana el 
programa Viva la Mañana, es decir, 105.579 personas (ver cuadro n°2).El GSE se desprende 
de la clasificación desarrollada por el empresa ICOM4, de acuerdo a datos del Censo y la 
Encuesta Casen. En ella se señala que el grupo C3 está compuesto por el 24,7% de la 
población, cuya concentración se da en comunas como Maipú, Quilicura, Puente Alto, 
Independencia, Santiago, Pudahuel, La Florida y La Cisterna. Su ingreso promedio familiar es 
de $517.000 mensuales, mientras que el 97% de ese grupo posee televisor color. Luego del 
análisis de contenido, y para poder comprender el rol que juega la publicidad en la televisión –
específicamente el placement en los programas matinales- se entrevistó a ejecutivos 
comerciales de los distintos canales para tener la visión y los criterios comerciales que 
determinan la aparición de distintas marcas dentro de la franja matinal, además de la relación 
que se da entre éstas con los diferentes rostros de los canales de televisión. Por último, estas 
entrevistas permiten comprender el rol de la publicidad dentro de la industria televisiva y su 
relación con los contenidos programáticos. 
 
 
 
 
 
 

 
 
                                            

4 Documento desarrollado por ICCOM “Descripción Básica de Niveles Sociales”, Marzo 2005. Disponible en: 
http://www.iccom.cl/html/info_estadistica/f_inf_estadistica.html  
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Cuadro n°2: Rating hogar programas matinales (grupo C3) entre el 12 y 16 de Junio 2006. 
 
 

Programa Rating (Puntos) 
Pollo en Conserva 4,5 

Buenos Días a Todos 9,6 
Mucho Gusto 8,1 

Gente como Tú 6,3 
SQP 10,0 

Viva la Mañana 6,2 
 

Fuente: Canal 13 
 
 
II. Uso de fuentes secundarias 
 
Las fuentes secundarias que se utilizarán son las cifras de rating de los programas matinales de 
los 5 canales a analizar, las que permiten observar la relación de las audiencias con el género 
matinal. Se trabajó con cifras de rating mensual, facilitadas por Canal 13 para justificar las 
muestras. 
 

 
d. Dimensiones de análisis/variables e indicadores 
 
¿Cómo es el proceso de recepción publicitaria en mujeres C3 que ven los programas matinales 
de CHV, La Red, TVN, Mega y Canal 13? Estudio de caso: Placement versus la publicidad 
franjeada. 
En función de la pregunta de investigación, es posible establecer las siguientes dimensiones de 
análisis, variables e indicadores: 

 
 
Dimensiones  
 

 
 
Subdimensiones 
(Variables) 
 

 
Indicadores 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Contenido 
Publicidad 

Recepción Contenidos 
Género Matinal 

Recepción 
Publicidad 

Emisión Mensaje  Recepción Mensaje Tipo Recepción/Presencia 
publicidad 

¿Quién hace la mención? 

Sección/Bloque 

Tipo de Publicidad 

Tipo de Producto y tiempo 
duración del placement 

Características género 
TV/Atributos 

Valoración TV con otros 
medios (radio, diarios, 

Internet) 
 

Características y Atributos 
Género Matinal 

 Actividades que se realiza 
al ver matinales 

 
Agenda temática matinales 

y preferencias 
 
Valoración matinal respecto 

otros géneros TV 

Relación 
Producto/Animador 

Nivel confianza publicidad 
y animadores 

Relación Contenido 
Programa/Publicidad 

Cercanía Animadores y 
Productos 

Evaluación Animadores y 
Publicidad 

Comparación 
Placement/Publicidad 

Franjeada 

Nivel Recordación 
(Placement/Franjeada) 

Frecuencia consumo 
matinales 
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III. ANÁLISIS DE RESULTADOS 
 
I. Mujeres dueñas de casa, televisión y matinales 
 

a. ¿Qué significa la televisión para las mujeres dueñas de casa? 
 

Las mujeres dueñas de casa, a la hora de definir lo que significa para ellas la televisión, se 
identifican con tres conceptos. La compañía y la entretención aparecen como dos de los 
atributos más reconocidos. 
 

Para mí significa… yo no podría vivir sin la televisión porque es mi compañero, mi amigo, mi entretención.  
 

Sonia, 73 años. 
 
 

Yo estoy acostumbrada como a una bulla. Aquí en la casa, entonces de repente poh como que pongo la tele, y así 
como escuchar a lo mejor voces, se escucha como más compañía en la casa, no sé poh, yo la dejo puesta no más y 

puedo estar haciendo cualquier cosa en la cocina o en cualquier parte y escucho la tele. 
 

Jennifer, 21 años. 
 
 

De todo un poco. Porque hay gente que vive sola y la única compañía que tiene en el fondo es la televisión, y es su 
entretención. Tienen la tele acompañando. 

 
Erika, 50 años. 

 
Así, el tercer concepto que se manifiesta en las opiniones es el relacionado con la televisión 
como medio de información.  
 

Yo creo que es como un medio de comunicación, o sea igual, aparte de entretención, están las noticias, o sea tu 
cachai, veí todo lo que pasa. 

 
Jennifer, 21 años. 

 
 

Estos tres conceptos generales que identifican las mujeres dueñas de casa para referirse a la 
televisión, derivan en la gran valoración que se hace de este medio por sobre otros como 
radios, diarios e Internet. Esto no excluye que la radio también sea altamente considerada.  
 
 

 
Yo oigo más radio que televisión. No sé poh es que me entretiene más poh, la tele me aburre muy rápido, yo prefiero 

la radio más que la tele. 
 

María, 20 años. 
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Yo preferentemente prefiero música o televisión, y sobre todo si se trata de televisión nacional porque también tengo 
cable y me gusta más el cable por que hay programas mucho más culturales y de educación, como dice la Erika que 
le falta a la televisión nacional… pa´mí la televisión nacional se ha transformado en una cuestión chabacana que te 

juro me atormenta y no la tolero ya. Prefiero los programas culturales, y por supuesto si estoy sola en mi casa, 
prefiero escuchar música. En radio… no, no me doy el trabajo de… tú sabes, soy dueña de casa, no me doy el 
trabajo de estar cambiando Cd´s o casette o lo que tenga… no. Una radio y eso es lo que escucho todo el día. 

Generalmente ocupo la televisión en las tardes para entretenerme un ratito con una teleserie y punto, y en la noche 
para una noticia, los noticieros… y eso es todo lo que veo porque en realidad me carga la televisión. 

 
Carmen Gloria, 47 años. 

 
 

b. Mujeres dueñas de casa: valoración de los matinales y comparación con otros 
géneros televisivos 

 
Las mujeres dueñas de casa califican a los programas matinales como entretenidos, los que 
además de satisfacer esa necesidad, les permiten realizar otro tipo de actividades como cocinar 
o pasar la aspiradora mientras los ven o escuchan. En este sentido, el programa puede ser 
catalogado - desde el rol que cumple la audiencia- como audiovisual o “radial”, al ser oído por 
auditores o visto por televidentes. Este atributo de los programas matinales presenta una 
estrecha relación con el atributo de compañía que le otorgan (las mujeres dueñas de casa) a la 
televisión como medio de comunicación. 
 

 
Todos me son conocidos, no me parece ninguno extraño, porque todos de alguna forma los he pasado y los he 

tenido un rato, he escuchado, de repente te entretienen, o sea no sé poh, de repente es como por verlos, pero al final 
es como un acompañamiento. Pa mí igual me sirve de compañía, cuando estoy haciendo las cosas… mientras estoy 

ordenando algo en el dormitorio, estoy haciendo el aseo.. tengo la tele prendida. 
 

Elizabeth, 47 años. 
 
 
Yo pienso que son un programa de entretención e información a la vez, aparte de la farándula, las copuchas, todo… 

y eso es lo que más me gusta, lo que más veo. 
 

María, 20 años. 
 
 

Yo escucho cuando estoy pasando la aspiradora, o estoy cocinando o estoy regando mis plantas o … las cosas de 
casa. 

 
Patricia, 54 años. 

 
 

Acostada veo tele, y después me levanto y hago el aseo, pero ahí es como más tarde. 
 

Sofía, 20 años. 
 
 

Yo cuando veo tele, me acuesto. A dormir en la mañana. Entonces yo me acuesto, prendo mi tele y veo a mi Felipe… 
y sigo viendo, pero si no.. en esos momentos veo tele. 

 
Marcela, 40 años. 
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Por un lado, las mujeres dueñas de casa catalogan a los matinales como programas de 
información, los cuales les permiten estar al tanto de lo que sucede en el país y en el resto del 
mundo. Por otro, son diversos los temas de interés que las mujeres dueñas de casa ven en los 
programas. Para algunas es la farándula, para otras la cocina y la información de especialistas 
como médicos y psicólogos.  
 

(Los matinales son) Como un temario diario. De entretención. Yo veo Buenos Días a Todos… el matinal de Chile. 
 

Sonia, 73 años. 
 
 

Yo lo defino como un programa de información, porque informa harto de lo que pasa en el territorio el día anterior. 
 

Sofía, 20 años. 
 
 

Que lleven especialistas es entretenido porque tu aprendes. Si el doctor te está hablando de una persona a ti de una 
enfermedad, y uno lo asemeja con otra enfermedad que tenía el marido, esto y lo otro, aprende cosas que no sabes. 

Y en cuanto a la cocina, como dices tú, aprende uno también. A pesar que uno sabe cocinar, siempre hay una 
novedad. 

 
Selma, 71 años. 

 
 

Por ejemplo ahora que tú tení hijos… ahora te llama más la atención. Por ejemplo en el programa van y te muestran 
a un pediatra, y al otro día en el programa ese que te dije, el Mucho Gusto, no cuál es el de la mañana? El Pollo en 
Conserva… ese por ejemplo ahí están hablando de los reflujos de las guaguitas… por ejemplo, cachai? Esas cosas 

igual me interesan, cuando vienen los médicos. O hasta de… no sé poh, diferentes enfermedades también me 
importan. 

 
Jennifer, 21 años. 

 
 
Al comparar el género matinal con otros formatos de programas televisivos como matinales, 
reality shows o programas estelares, es la información la que los diferencia, siendo esta un 
rasgo característico de los matinales. Por otro lado, es posible afirmar que desde el punto de 
vista de la entretención, el género matinal es igualmente valorado que los reality shows, las 
teleseries y los programas estelares. 
 
 

La información. Las teleseries no tienen información. Los realitys todas esas cosas, tampoco. Es como más 
entretención en la tarde. En la mañana como que te dan toda la información del día, y de ahí no sé poh. Como a la 1 

de la tarde en adelante, es pura entretención. Las teleseries, los programas juveniles. 
 

Jennifer, 21 años. 
 

No sé…. Es que hay hartas cosas que los diferencian. Cuando llevan médicos, pediatras, cualquiera de esas cosas 
los diferencian de cualquier otro. Los otros programas no tienen eso. Las comedias no tienen ná. 

 
María, 20 años. 
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II.- Publicidad en televisión y en matinales 
 

a. ¿Qué es el placement para los canales de televisión? 
  

En este apartado se realizará una descripción de la forma como opera la venta de publicidad 
por parte de los canales de televisión, específicamente del placement. Para ello se dará cuenta 
de las principales visiones de los ejecutivos comerciales de los canales y de los productores de 
los programas matinales. Luego, esta información se confrontará con un análisis descriptivo que 
permitirá cuantificar la presencia y el funcionamiento del placement en los programas matinales. 
 
El placement o Publicidad No Tradicional (PNT) es para los canales de televisión un nuevo 
producto para captar recursos y financiar su operación. ¿Quiénes compran esos nuevos 
productos? Las empresas o marcas que quieren promocionarse dentro de los programas que 
un canal emite a públicos masivos. La lógica como opera la industria televisiva para la venta de 
publicidad es bastante simple. Las empresas que quieren contratar publicidad en un canal de 
televisión, le encargan a las denominadas agencias de medios que, con un presupuesto 
limitado, inviertan la mayor cantidad de recursos en programas que la agencia establece como 
importantes para difundir una marca en particular. De esta manera, la empresa que quiere 
promocionar su producto a través de la televisión, se acerca a un canal con una decisión ya 
tomada: el programa en el cual la marca debe ser difundida. 
 
En este escenario, el rol de los ejecutivos comerciales de los canales de televisión es muy 
importante a la hora de caracterizar, por ejemplo, la importancia que tiene para una empresa el 
difundir sus marcas en un programa matinal. Como ejercicio previo es fundamental tener en 
cuenta el rol que ejerce la publicidad en los canales de televisión.  
 
“TVN es un canal público, cuya única fuente de financiamiento es la publicidad que es capaz de recaudar. Nosotros 

no recaudamos plata, no hay un socio que aporte plata, sino que la única fuente de financiamiento de nuestra 
programación es lo que somos capaces de recaudar a través de la pantalla. Y por lo tanto, se entiende a la 

publicidad como un elemento central en nuestro funcionamiento”. 
 

Sub Gerente Ventas, Eventos Especiales y Publicidad Integrada TVN. 
 

“Por el lado de los canales es financiar la operación de la transmisión de la señal y todo lo que esto implica. Desde el 
punto de vista de los clientes es difundir y promocionar masivamente sus campañas lo más eficiente posible”.  

 
Sub Gerente Gestión Comercial Canal 13. 

 
 
Teniendo como antecedente el rol esencial que tiene la publicidad para el financiamiento de los 
canales de televisión, la venta de publicidad y específicamente del placement, también pasa a 
serlo al momento en que las empresas optan por promocionar sus marcas y productos en un 
programa de televisión determinado.  
 

 
“Generalmente las agencias de medios (representantes de los clientes en las decisiones de compra) evalúan rostros 
o animadores, nivel de rating que marca el programa para el grupo objetivo de la campaña, perfil del programa, hora 
que se emite, si es en vivo o tiene un desfase de tiempo entre que se graba y se emite, el costo del PNT (Publicidad 

No Tradicional o Placement), entre otras”.  
 

Sub Gerente Gestión Comercial Canal 13. 
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PROGRAMA

49 21,4 21,4 21,4

50 21,8 21,8 43,2

39 17,0 17,0 60,3

28 12,2 12,2 72,5

42 18,3 18,3 90,8

21 9,2 9,2 100,0

229 100,0 100 ,0

Buenos Días a Todos

Viva la Mañana

Mucho Gusto

Gente Como Tu

SQP

Pollo en Conserva

Total

Valid

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent

“Adicionalmente hay cosas que no pueden comunicar solamente con un comercial. Y es ahí donde entra el 
placement en un programa como es el Buenos Días a Todos, donde yo quiero tener a un rostro que recomiende mi 
producto, por lo tanto un líder de opinión a quién yo respeto o creo que la teleaudiencia o ese target respeta, por lo 

tanto, si Felipe Camiroaga dice que yo tome, no sé, Propolio, como Felipe Camiroaga toma Propolio y es aspiracional 
para mí, yo salgo corriendo a comprar Propolio. Por un lado está la recomendación del rostro, en algunos productos 

está el mostrar cómo se usa el producto, mostrar ciertos atributos del producto dentro del programa”. 
 

Sub Gerente Ventas, Eventos Especiales y Publicidad Integrada TVN. 
 

La forma como se estructura el placement dentro de los programas matinales está a cargo de 
una productora comercial, cuyo rol es ser el nexo entre el área comercial del canal, el programa 
en particular donde se difundirá la publicidad y los clientes o marcas que invierten en dicho 
programas. 

 
Existe un cargo especifico que es Productora Comercial, que se encarga de coordinar lo que vende el canal y lo que 
quiere el cliente y de lo que finalmente va al aire. La productora Comercial les explica a los animadores a través de 

un brief de lo que se trata el producto y la empresa, para que finalmente hagan la mención que inventa la agencia de 
publicidad del producto. Cuando el producto que entra, es complejo, por ejemplo un nuevo producto, se invita a los 
animadores  a la ultima reunión de coordinación del placement, donde están los product manager de la marca, para 

que les quede mas claro que es lo que quiere el cliente. 
 

Productor Matinal, Canal 13. 
 

Teniendo como antecedente el proceso por el cual la publicidad, específicamente el placement, 
forma parte de los canales de televisión, es posible analizar la frecuencia y distribución del 
placement como publicidad transmitida en los programas matinales. Para esto se trabajó con la 
revisión de 25 programas (ver sección descripción y justificación de muestras), analizando cada 
una de las menciones publicitarias que se realizaron dentro del programa. De esta manera, la 
evidencia permite describir los tipos de placement que se llevan a cabo en programas 
matinales, como los productos y marcas que se promocionan a través de este formato 
publictario y las secciones en las cuales se realizan, entre otros. 

 
 
 

b. Presencia de placement en programas matinales. 
 
Los programas que presentan una mayor cantidad de publicidad son Viva la Mañana y Buenos 
Días a Todos, con 50 y 49 menciones durante una semana respectivamente. El último lugar lo 
ocupa Pollo en Conserva con 21 menciones analizadas. Teniendo en cuenta estas cifras, es 
posible calcular que los programas que se encuentran en los primeros lugares presentan un 
promedio aproximado de 10 menciones por día, en contraste con el matinal transmitido por La 
Red que presenta 4 (Ver cuadro n°3). 

 
Cuadro n°3: Concentración de menciones publicitarias por programas matinales 
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SECCION

23 10,0 10,0 10,0

66 28,8 28,8 38,9

52 22,7 22,7 61,6

7 3,1 3,1 64,6

1 ,4 ,4 65,1

3 1,3 1,3 66,4

13 5,7 5,7 72,1

2 ,9 ,9 72,9

14 6,1 6,1 79,0

28 12,2 12,2 91,3

20 8,7 8,7 100,0

229 100,0 100,0

Comentar io Noticias

Farándula

Cocina

Actualidad

Servicio Social

El Tiempo

Móviles

Salud

Entrevista

Vuelta Comerciales/noticias

Otros

Total

Valid

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent

TIPO PRODUCTO

54 23, 6 23,6 23,6

87 38, 0 38,0 61,6

13 5,7 5,7 67,2

16 7,0 7,0 74,2

8 3,5 3,5 77,7

21 9,2 9,2 86,9

30 13, 1 13,1 100,0

229 100,0 100,0

Salud / Bellez a

Alim ent aci—n

Ent retenci—n

Aseo

Vestuar io

Ser vicios

Otros

Total

Valid
Frequency Per cent

Valid
Per cent

Cumul at ive
Per cent

Del total de menciones publicitarias realizadas, encontramos que el 28,8% y el 22,7% de ellas 
se realizan en las secciones de Farándula y Cocina respectivamente, convirtiéndose en las 
secciones más solicitadas por las diferentes marcas al momento de contratar la publicidad. 
Las últimas preferencias las ocupan las secciones de Salud, El Tiempo y Servicio Social, las 
cuales suman un 2,6% del total. Es importante destacar también que en el Bloque de Noticias 
no se hace ningún tipo de mención (ver cuadro n°4).  
 

 
Cuadro n°4: Número menciones publicitarias de acuerdo a la sección de programas 
matinales 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
El 61,6% de las marcas que presentan publicidad en los matinales corresponden a productos 
relacionados con la Salud/Belleza y la Alimentación, ambas con 54 y 87 menciones, 
respectivamente. El 38,4% restante es ocupado por productos relacionados con entretención, 
aseo, vestuario, servicios y otros (ver cuadro n°5). Como se observa, las marcas relacionadas 
con la alimentación son los que mayor representación tienen en los matinales (61,6%), lo cual 
está directamente relacionado con la alta preferencia que existe por la sección cocina al 
momento de ser presentadas las diferentes marcas (ver Anexo II). 
 

 
Cuadro n°5: Tipo de producto publicitado en programas matinales 
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Si se relacionan estos datos con el origen del mensaje, es posible afirmar que  estos productos 
son en su mayoría mencionados por los conductores y conductoras principales de los 
respectivos matinales (ver cuadro n°6). 
 
 
Cuadro n°6: Tipo de producto y origen del mensaje publicitario 

 
TIPO DE PRODUCTO 

Origen 
Mensaje 

Salud/Bellez
a 

Alimentació
n 

Entretenció
n 

Ase
o 

Vestuari
o 

Servicio
s 

Otr
o 

Tota
l 

Conductor 
Hombre 

31 49 5 5 3 14 14 121 

Conductora 
Mujer 

31 42 5 14 7 13 14 126 

Periodista  3 3 1 1  2 10 
Panelista 2 6    2 5 15 

Invitado de 
Estudio 

 1 1   1  3 

Entrevistad
o 

 4     1 5 

Voz en Off 20 12 2 1  5 3 43 
 

 
 
El tipo de publicidad más utilizado es el placement activo, seguido por la huincha, la tanda y en 
último lugar el placement pasivo. Gracias a esto es posible evidenciar lo explicado por los 
ejecutivos comerciales de los canales, quienes afirman que se ofrecen paquetes con distintos 
tipos de publicidad y el que mayor aceptación tiene es el conformado por el placement activo y 
la huincha (ver cuadro n°7). 
 
 
Cuadro n°7: Tipo de publicidad en programas matinales 

 
Tipo de Publicidad Tanda Placement Activo Placement Pasivo Huincha 

Frecuencia 59 202 20 143 

 
 
Después de la evidencia presentada, a través de la cual fue posible observar la frecuencia y el 
tipo de placement que se desarrolla en los programas matinales, es necesario abocarse al 
análisis de recepción de los mensajes publicitarios junto a la valoración de la televisión por parte 
de las mujeres dueñas de casa. De esta forma, es posible adentrarse en el impacto que puede 
tener en las audiencias el placement con relación a la publicidad franjeada. 
 
Un indicador a considerar a la hora de analizar el placement en programas matinales es su 
duración. Más adelante se profundizará en este punto a través de la percepción de las 
audiencias, pero en el cuadro n°8 es posible observar que la mayor duración se concentra en la 
sección Entrevistas y Móviles de los matinales. Mientras la menor duración se da en la sección 
Salud. Las secciones agrupadas en la categoría Otras son generalmente desfiles de moda, por 
ejemplo, o servicios temáticos (tiendas para perros, venta de animales, etc.) 
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Cuadro n°8: Tiempo promedio duración placement por sección de programas matinales 
 
 

 
 
 
 

III. Mujeres dueñas de casa: valoración publicidad y placement 
 

a. Valoración publicidad en programas matinales 
 

Las mujeres dueñas de casa le otorgan poca importancia a la presencia de publicidad en 
matinales. Por otro lado, califican de excesiva la publicidad que se presenta en este tipo de 
programas. A contar de esta idea se evidencian una serie de contradicciones relacionadas con 
la publicidad, su frecuencia e impacto en las audiencias, a través de los programas matinales. 
Por un lado, las mujeres dueñas de casa desarrollan una visión crítica de la publicidad, dicen no 
conocerla, pero identifican a animadores que la llevan a cabo. Otras, la valoran en cuanto 
información de productos y servicios, pero al momento de creer en esa publicidad, creen 
necesario considerar valores como la identificación y el uso que los animadores le den a los 
productos. 
 

 
Yo creo que dan mucha publicidad los canales. En los programas de la mañana no sé si es más la publicidad que lo 
que muestran y conversan en los programas. Uno a veces no sabe si a los animadores les pagan por animar o por 

dar publicidad. 
 

Rody, 47 años. 
 
 

No sé como que no me interesa si hacen publicidad o no… no sé como que me da lo mismo. Un bien pa ellos… 
 

María, 20 años. 

Tiempo promedio placement por secci—n
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Lo mismo que esta otra niña, la Tonka también hace otra propaganda. Tú misma la veí en la mañana en la tele y 
después la veí en las propagandas de Almacenes Paris. 

 
Oriana, 75 años. 

 
 

Dentro de los matinales no me importa mucho porque no los veo tanto, pero si es dentro de una película o estoy 
viendo un programa que me interesa, Lost ponte tú, que te metí ahí y te meten una publicidad, cuando están en lo 

mejor. 
 

Patricia, 54 años. 
 

 
Existe una valoración negativa y positiva de la publicidad en matinales. La valoración negativa 
se caracteriza por el grado de incredulidad y lejanía que las mujeres dicen tener hacia los 
conductores de los programas, siendo éstos los que realizan la mayor cantidad de acciones 
publicitarias en los matinales (ver cuadro n°9). Esta valoración negativa hacia los animadores 
que hacen publicidad, ya sea a través de la mención, uso y manipulación de productos en los 
programas, se caracteriza por la baja credibilidad de las audiencias en los animadores, 
considerándolos como personas lejanas. Sumado a esto, hay conciencia de la industria 
publicitaria en general, y televisiva en particular. Las mujeres dueñas de casa consideran la 
acción publicitaria de los animadores como parte del negocio televisivo, es decir, de su trabajo. 
 

 
 

Por ejemplo, yo encuentro como que ponen una cara en la pantalla y a lo mejor no son iguales de repente atrás. 
 

Jennifer, 21 años. 
 

 
Yo no les creo. Se nota que les están pagando para que hagan eso. Al final es parte de su trabajo y está bien… 

 
Bárbara, 42 años. 

 
 

Claro, me imagino que los canales tienen bien claro quiénes ven sus programas y pueden decir… no sé poh, acá 
ponemos tal aviso porque esta gente puede comprar este producto. 

 
Lila, 41 años. 

 
Yo creo que todos lo tomamos como que ellos lo están haciendo por plata nada más. Uno sabe que ellos están 

haciendo esta publicidad no porque les guste el producto. 
 

Patricia, 54 años. 
 
 

Uno anda en otra. Ellos están en la tele, claro pueden ser iguales a uno porque tienen una boca pa´comer, pero no 
sé poh… ganan plata, viven en otra realidad. 

 
Bárbara, 42 años. 
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Cuadro n°9: Origen de menciones publicitarias 
 

Origen del Mensaje N°  
menciones 

Conductor Hombre 121 
Conductora Mujer 126 
Periodista 10 
Panelista 15 
Invitado Estudio 3 
Entrevistado 5 
Voz en off 43 

 
 

Dentro de la valoración negativa, los animadores tienen poca credibilidad y cercanía en las 
mujeres dueñas de casa. En esta visión, las mujeres consideran relevante que los animadores 
usen los productos que promocionan para generar mayor credibilidad. Si bien el uso de los 
productos por parte de los animadores no es un elemento que determine la compra – como sí lo 
es el precio y la calidad- en el caso que los animadores lo hicieran, permitiría a las mujeres 
dueñas de casa desarrollar una valoración más positiva de la publicidad y los animadores. 
 

Encuentro que (los animadores) tienen otra realidad. 
 

Oriana, 75 años. 
 

Yo no me voy a comprar un producto porque lo usa un gallo de la tele. Lo voy a comprar porque es bueno y barato. 
Uno compra cosas básicas en el supermercado por precio y porque no sean cosas malas. 

 
Lila, 41 años. 

 
Yo encuentro que sería más creíble de que si uno supiera que ellos realmente lo usan… porque uno se 

entusiasmaría a hacer lo mismo poh… pero si ellos no lo hacen.. pa qué fingen en la tele de que hay que ellos lo 
usan… porque yo me he dado cuenta de repente que las mujeres promocionan un perfume y se tienen que echar, 

pero como que apenas se echan porque se cacha altiro que no les gusta poh. 
 

María, 20 años. 
 
 

No creo oye… cuando muchos dicen la colonia Antonio, no creo que ellos usen eso. 
 

Sonia, 73 años. 
 

 
 
 
En la valoración positiva de la publicidad, ésta es vista como un recordatorio de nuevos 
productos y servicios, el cual facilita la posibilidad de compra por parte de las audiencias. En 
ella el animador sigue siendo considerado como una persona lejana y poco creíble, pero el 
hecho que éstos usen los productos que promocionan, pasa a ser considerado como un 
elemento de evaluación y no de rechazo hacia la publicidad en los programas matinales. Esto 
se ve considerablemente en las mujeres jóvenes y adultas, mientras que para las mujeres 
adulto-mayor no es un elemento determinante. 
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Igual me gusta porque de repente hay cosas que uno no ha visto y ahí a uno le hacen la publicidad, y ahí uno se 
entusiasma con probarlas o cachar qué tal son…  hay varias cosas que de repente uno ni conoce y salen en la 

publicidad. 
 

María, 20 años. 
 
 

Yo creo que sí. Ponte tú, cuando están haciendo cocina y están usando la salsa de tomate X, están nombrándola y 
uno está viendo esa y te la meten. Tú dices… claro ahí te queda un poco. 

 
Patricia, 54 años. 

 
 

No deben ni usar lo que promocionan. Uno ve en la tele cuando muestran los productos, no sé poh… un perfume y la 
Vacarezza le hace el quite porque lo debe encontrar malo. Jajajaja se les nota altiro eso. 

 
Erika, 47 años. 

 
Yo encuentro que sería más creíble de que si uno supiera que ellos realmente lo usan… porque uno se 

entusiasmaría a hacer lo mismo poh… pero si ellos no lo hacen.. pa qué fingen en la tele de que hay que ellos lo 
usan… porque yo me he dado cuenta de repente que las mujeres promocionan un perfume y se tienen que echar, 

pero como que apenas se echan porque se cacha altiro que no les gusta poh. 
 

María, 20 años. 
 
 

Porque sí me interesaría si fuera a usarla yo para probarla como es. Pero que ellos la usen me da lo mismo. 
 

Selma, 71 años. 
 
 

No creo que ellos usen eso, pero a mí no me importa para nada que ellos la usen. 
 

Sonia, 73 años. 
 

 
 

 
b. Comparación placement versus publicidad franjeada 
 
 A la hora de comparar el placement con la publicidad franjeada, el tiempo de duración de los 
formatos es la principal diferencia que las mujeres dueñas de casa identifican, para luego 
diferenciar los tipos de publicidad, siendo conscientes de la existencia de una publicidad que se 
desarrolla “dentro del programa” y los “comerciales”. Más allá de las diferencias de edad de las 
entrevistadas, transversalmente logran diferenciar el formato publicitario que se utilizan en los 
programas matinales. 
 

No pero esa publicidad nunca es muy larga, la que está dentro del programa. 
 

Selma, 71 años. 
 
 

Me gusta porque les sale así, no sé poh de repente están hablando algo… cómo te lo explico… no sé cómo 
explicar… de repente están hablando de algo… y salen altiro con la publicidad, lo mismo que están hablando y salen 

con la publicidad. Empiezan a meter la publicidad, esa parte me gusta. 
 

Yasna, 25 años. 
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Sí, yo hago zapping apenas aparecen los comerciales. Aunque hay publicidad que es entretenida… como esa de 
Nestlé creo donde aparecen los huevitos y dan un consejo de salud. Sale en el Buenos Días a Todos creo. 

 
Erika, 47 años. 

 
 

Desde el punto de vista del contenido de la publicidad, y el formato en que esta se presenta 
(placement o franjeada), la evaluación de las mujeres tiende a ser más favorable hacia el 
placement por su duración, y en menor medida por su contenido. Mientras que la publicidad 
franjeada es mejor evaluada por su contenido, originalidad y entretención, pero el tiempo de 
duración es considerado como negativo, lo que genera que las mujeres hagan zapping.  
 
 

Los dan por obligación entonces como que a uno no le quedan mucho. Entonces los comerciales son más 
entretenidos. 

 
Oriana, 75 años. 

 
 

 
Sí poh… uno ve esos comerciales de no sé, las cosas de cocina… cuando cocinan en el programa. De eso me 

acuerdo no más porque hago zapping cuando van a comerciales. 
 

Rody, 47 años. 
 
 

A mí me gusta más en el programa, porque no me gusta que salgan del programa…no me gusta cuando estoy 
viendo algo que me gusta y que den comerciales… noooo. Prefiero que la den en el mismo programa. 

 
María, 20 años. 

 
Mira yo por por ejemplo ayer cuando estaban dando el programa, estaban hablando de los deseos. ¿Cachai? Por 
ejemplo, los deseos que tú tení y toda la cuestión, y van por ejemplo y la Claudia, la esposa del Pollo decía… yo 
deseo, pero yo deseo algo y sale, por ejemplo, con algo de Jumbo. Entonces como que ahí lo mezclan y siempre 

hacen lo mismo… están hablando de algo… y yo deseo… echar un toque de tal cosa y ahí lo meten. 
 

Jennifer, 21 años. 
 

 
La lejanía y desconfianza que las mujeres manifiestan hacia los animadores, es importante a la 
hora de evaluar la publicidad, como también lo es la originalidad del formato publicitario 
(placement o publicidad franjeada) que los animadores utilizan para mencionar las marcas y 
productos. Lo anterior, no impide que las mujeres relacionen ciertas marcas con animadores. 
Esto significa que a la hora de identificar y personalizar ciertas marcas, productos y animadores, 
hay un alto grado de recordación, pero no necesariamente una valoración extremadamente 
positiva o negativa del producto. 
 
 

Yo creo que uno se acuerda del comercial porque es bueno y no porque aparece tal o cual persona. 
 

Marcela, 40 años. 
 
 

A mí me da risa cuando promocionan Ciruelax, creo que en el Buenos Días a Todos. Se nota que los animadores les 
da risa el producto. Como que les da vergüenza decirlo. 

 
Rody, 47 años. 
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Sí, yo hago zapping apenas aparecen los comerciales. Aunque hay publicidad que es entretenida… como esa de 

Nestlé creo donde aparecen los huevitos y dan un consejo de salud. Sale en el Buenos Días a Todos… creo. 
 

Erika, 50 años. 
 
 

Igual uno recuerda más por el animador. Por ejemplo, a mí se me ha quedado harto ese de La Polar. Me cae súper 
mal el Araneda, pero como sale tan repetitivo. 

 
Oriana, 75 años. 

 
 

Yo siempre me acuerdo de que el Felipe (Camiroaga) promociona la Coca Cola. Siempre me acuerdo de eso. 
 

María, 20 años. 
 
 

El del 13 que hace las cosas de cocina. ¿Gourmet es la marca no? 
 

Erika, 50 años. 
 
 

El tipo de producto que se promociona a través del placement, y el contenido o sección en la 
cual se desarrolla esa publicidad dentro de los programas matinales, debe tener, a juicio de las 
dueñas de casa, un alto nivel de relación. Esto significa que el producto que se publicita (por 
ejemplo: pañales para niños) capta la atención y adquiere una mayor importancia para las 
mujeres, cuando el tema que se está presentando en el programa (por ejemplo: visita al estudio 
de un pediatra) se identifica con el producto. Lo anterior es visto como útil por ellas. En los spot 
o comerciales sucede lo contrario, ya que el hecho que los programas vayan a comerciales 
incentiva el zapping en las mujeres. Por lo tanto, mientras más relacionado está el producto que 
se promociona en un programa matinal con el contenido de la sección, mayor es la atención 
que capta de las mujeres el producto. Esto no se corrobora con el nivel de transición contenido 
programa/publicidad que se observa en las menciones publicitarias analizadas en programas 
matinales, donde sólo 68 menciones publicitarias – de un total de 229-  están relacionadas con 
el contenido del programa. 
 
 
La espontaneidad de la mención que realizan los animadores en el desarrollo del placement 
también es importante para las mujeres, siendo muy valorada la mención espontánea, lo cual 
no se corresponde con la alta y equilibrada frecuencia de menciones pauteadas y espontáneas 
realizadas por los animadores en los programas matinales analizados (ver cuadro n°10). 
 

Es mejor eso porque así como que están todo el rato conversando lo mismo y dicen la publicidad en la misma 
conversa… eso me gusta más que cuando se salen de la conversa. 

 
María, 20 años. 

 
 

Si te hablan de belleza y después dicen dónde uno puede comprar la ropa o las cremas, no sé… eso es choro. 
Porque son cosas que uno no conoce. Pero no se hace mucho por lo que he visto. 

 
Erika, 50 años. 
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Puede ser… la verdad que no me he fijado. Pero es como lógico que cuando cocinan, te muestran productos no sé 
poh… Gourmet. Esos con los que cocinan en la tele. 

 
Rody, 47 años. 

 
 

Y ahí como que demuestran también que son buenos haciendo lo que hacen los animadores… porque de repente 
como que cortan …claro les sale espontáneo… en el programa están hablando de algo y sale la publicidad y luego 

vuelven a lo mismo. 
 

Jennifer, 21 años. 
  

 
Cuadro n°10: Nivel de pauteo placement.  
 

Nivel de pauteo n° 
Uso de tarjetas / lectura 154 

Mención espontánea 152 
 
 

IV. CONCLUSIONES 
 
La televisión es un medio de comunicación con una alta valoración por sobre otros medios 
como la radio, diarios e Internet por parte de las mujeres dueñas de casa. A pesar de esto, los 
programas matinales no están bien evaluados respecto de otros programas como los reality o 
las teleseries. De lo anterior, es posible inferir que los matinales no serían un espacio de alto 
impacto para las audiencias televisivas a la hora de transmitir publicidad, ya que sus contenidos 
no son bien considerados, sin embargo, la televisión sí puede ser vista como el medio que más 
consumen las mujeres dueñas de casa por sobre otros como los diarios, la radio e Internet. En 
este sentido, seguiría siendo más importante la inversión publicitaria en televisión por sobre 
otros medios de comunicación. 
 
Al ser la publicidad para la industria televisiva el elemento central que le permite a los canales 
de televisión autofinanciarse, su interés para difundir publicidad se centra en las empresas y no 
en las audiencias que recepcionan esos contenidos. En este sentido, los canales de televisión 
parten del supuesto que los conductores de los programas matinales pueden - como 
“comunicadores”- publicitar los productos con el mismo impacto que los temas que tratan en el 
programa en su rol de “animadores”. Esta idea se refleja al ver la evaluación que las mujeres 
dueñas de casa hacen de los animadores y su relación con la publicidad, a través del 
placement y la publicidad franjeada, donde más allá del formato, el nivel de desconfianza en 
estas personas es alto. Más adelante profundizo en esta idea. 
 
Desde el punto de vista descriptivo, y de acuerdo a las frecuencias de placement analizadas en 
programas matinales, las secciones comentario de noticias, farándula y cocina, son las que 
acaparan el mayor número de menciones publicitarias. Salud, belleza y alimentación, son los 
tipos de productos que más se repiten en dichas secciones. Esto coincide con las preferencias 
de información de las dueñas de casa que ven programas matinales. 
 
Como nuevos nichos para el desarrollo de publicidad dentro de los programas matinales, y 
respondiendo a la lógica de la industria en cuanto “publicidad como mecanismo de 
financiamiento”, aparece la sección “móviles o contactos en directo” y “entrevista”. Si bien en 
ambas se desarrollan menciones publicitarias, el tiempo de duración que acaparan es 
intermedio entre el placement y la publicidad franjeada. Si bien en dichas secciones el 
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placement que se realiza es el más extenso en tiempo de duración (ver Anexo 1 gráfico 1), es 
un espacio publicitario en el cual las audiencias tienen menos posibilidades de realizar zapping, 
ya que la publicidad forma parte del contenido del programa, elemento que las mujeres 
consideran importante a la hora de ver publicidad.  

 
Las mujeres tienen conciencia respecto de la industria publicitaria y televisiva, en la cual los 
animadores cumplen un rol importante realizando el placement o la publicidad franjeada. Esta 
conciencia deriva en una valoración positiva y negativa de la publicidad, de acuerdo al 
contenido de ésta y a los animadores que la realizan. Si bien los animadores (as) no son 
considerados como referentes que determinan el consumo de un producto determinado, 
permiten que las mujeres, en este caso consumidoras, los identifiquen y relacionen con ciertos 
productos. No importa el animador que realiza la mención publicitaria, como sí importa la 
calidad y el precio del producto como factores que determinan su compra. La valoración positiva 
que realizan las mujeres de la publicidad en programas matinales, se describe en función del 
uso que los animadores pueden hacer de los productos que promocionan, así como de la 
información que ellos entregan sobre los productos y servicios, incentivando el conocimiento de 
nuevas marcas. 
La valoración negativa de las mujeres se centra en la publicidad como un negocio donde los 
animadores sólo realizan un “trabajo” al promocionar ciertas marcas, las que no logran 
convencer a las audiencias con las menciones que realizan, ni una identificación de las mujeres 
dueñas de casa con esas marcas. 

 
La entretención es un atributo valorado por las mujeres dueñas de casa para captar su atención 
al momento de verse expuestas a la publicidad franjeada o al placement. En este sentido, el 
impacto del placement en ellas no es muy valorado, ya que los spots o comerciales se 
caracterizan por ser evaluados como más entretenidos, concentrando mayor atención que el 
placement. Acá es fundamental el nivel de pauteo o espontaneidad que el animador implemente 
a la hora de realizar una mención publicitaria dentro de los programas matinales. Al ser 
espontáneo, es mejor valorado por las mujeres, mientras que al ser pauteados (uso de tarjetas 
o papelógrafos para hacer las menciones publicitarias) tanto los animadores como los productos 
que promocionan, generan desconfianza. Esto no se relaciona con la paridad existente entre el 
número de menciones pauteadas y espontáneas realizadas por los animadores en los 
programas matinales analizados.  

 
La transición entre el contenido del programa y el placement que lleva a cabo el animador, debe 
tener alguna relación, ya que esto genera en las mujeres dueñas de casa un incentivo para que 
no cambien de canal o programa. Es altamente valorado por las mujeres dueñas de casa la 
relación contenido-publicidad, lo ven como información novedosa, que aporta el tema de 
conversación que se está tratando ¿Un ejemplo? El caso de la mención de productos de salud y 
belleza cuando invitan a un especialista de esos temas al programa. Esto no se condice con los 
datos recopilados a través de los programas matinales, teniendo relación entre contenido-
publicidad casi 1/3 del total de menciones. 

 
Desde el punto de vista comparativo y del impacto que genera en las mujeres dueñas de casa 
el placement y la publicidad franjeada, el primero - al ser un tipo de publicidad de tiempo 
reducido- impide que los televidentes realicen zapping (cambio de canal), mientras que la 
publicidad franjeada, al tener una mayor duración, fomenta que las audiencias cambien de 
canal y busquen información que capte su atención nuevamente. Eso no necesariamente 
significa que las mujeres valoren más al placement como herramienta publicitaria, ya que el 
comercial es considerado como más entretenido y original. De lo anterior es posible sugerir que, 
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al estar relacionado el contenido del programa con el producto que se quiere publicitar, el 
placement puede ser más considerado y mejor valorado por las mujeres dueñas de casa. 
 
Por último, la escasa empatía que generan los animadores con las audiencias a la hora de 
promocionar ciertos productos se debe –entre otros factores- al hecho de que éstos no son 
utilizados por los animadores de forma reconocible, lo que genera distancia entre el animador 
como “vendedor”, el producto como “motivador”, para una audiencia que actúa como 
“consumidor”. Teniendo en cuenta la visión de negocio que las mujeres poseen de la publicidad 
y los animadores que participan en ella, el hecho que no usen los productos que promocionan 
les resta credibilidad y cercanía para acercarse a las consumidoras. 
 
Finalmente, los animadores -al realizar publicidad- serían los personajes más expuestos a una 
valoración positiva o negativa por parte de las audiencias. De acuerdo a la evidencia 
presentada, la valoración negativa basada en la desconfianza, lejanía y poca credibilidad que 
generan los animadores en las mujeres dueñas de casa, está ganando una pelea donde la 
industria televisiva está interpretando más las necesidades de sus auspiciadores que las de sus 
televidentes. 
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ANEXOS 
 

I. Plan de Análisis 
 

Televisión Matinales 
1.- Valoración, atributos y 
características televisión 

1.- Valoración atributos y características género 
matinal 

2.- ¿Qué es el placement? y ¿Cómo 
funciona en los canales de 

televisión? 

2.- Presencia placement en programas matinales: 
tipo, sección duración, tipo de producto, tipo de 

publicidad. 
3.- Valoración publicidad (publicidad 

franjeada) 
3.- Valoración placement 

 
 

Teniendo en cuenta el carácter exploratorio de esta investigación, y en concordancia con los 
objetivos planteados, ésta consistirá en analizar desde las audiencias (en este caso mujeres 
dueñas de casa C3) tanto la televisión como a los programas matinales y la publicidad que 
éstos presentan. De esta manera, el análisis se realizará en función de la valoración, atributos y 
características de la televisión como de los programas matinales a través de los focus groups 
desarrollados. 
 
Por otro lado, a través de entrevistas semi-estructuradas, se analiza el funcionamiento del 
placement en la industria televisiva, para luego comparar estas visiones por medio del análisis 
de contenido de 25 programas matinales, con la presencia, distribución y características del 
placement a lo largo de la franja matinal. Por último, la valoración de la publicidad franjeada 
como del placement por parte de las mujeres dueñas de casa C3, es posible obtenerla a través 
de los focus groups. 
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II. Tabla 1: Placement tipo de producto/sección. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

SECCION * tipo pdcto Crosstabulation

10 4 2 4 3 23

43,5% 17,4% 8,7% 17, 4% 13, 0% 100,0 %

18,5% 4,6% 12,5% 19, 0% 10, 0% 10, 0%

4,4 % 1,7% ,9% 1,7% 1,3% 10, 0%

19 22 2 5 5 13 66

28,8% 33,3% 3,0% 7,6% 7,6% 19, 7% 100,0 %

35,2% 25,3% 15,4% 31,3% 23, 8% 43, 3% 28, 8%

8,3 % 9,6% ,9% 2,2% 2,2% 5,7% 28, 8%

1 39 4 2 1 3 2 52

1,9 % 75,0% 7,7% 3,8% 1,9% 5,8% 3,8% 100,0 %

1,9 % 44,8% 30,8% 12,5% 12,5% 14, 3% 6,7% 22, 7%

,4% 17,0% 1,7% ,9% ,4% 1,3% ,9% 22, 7%

2 3 1 1 7

28,6% 42,9% 14,3% 14, 3% 100,0 %

3,7 % 23,1% 12,5% 3,3% 3,1%

,9% 1,3% ,4% ,4% 3,1%

1 1

100,0% 100,0 %

1,1% ,4%

,4% ,4%

2 1 3

66,7% 33,3% 100,0 %

3,7 % 1,1% 1,3%

,9% ,4% 1,3%

3 3 1 2 1 3 13

23,1% 23,1% 7,7% 15,4% 7,7% 23, 1% 100,0 %

5,6 % 3,4% 7,7% 25,0% 4,8% 10, 0% 5,7%

1,3 % 1,3% ,4% ,9% ,4% 1,3% 5,7%

1 1 2

50,0% 50,0% 100,0 %

1,9 % 6,3% ,9%

,4% ,4% ,9%

1 3 1 1 2 1 5 14

7,1 % 21,4% 7,1% 7,1% 14,3% 7,1% 35, 7% 100,0 %

1,9 % 3,4% 7,7% 6,3% 25,0% 4,8% 16, 7% 6,1%

,4% 1,3% ,4% ,4% ,9% ,4% 2,2% 6,1%

5 9 5 1 5 3 28

17,9% 32,1% 17,9% 3,6% 17, 9% 10, 7% 100,0 %

9,3 % 10,3% 31,3% 12,5% 23, 8% 10, 0% 12, 2%

2,2 % 3,9% 2,2% ,4% 2,2% 1,3% 12, 2%

10 5 2 1 2 20

50,0% 25,0% 10,0% 5,0% 10, 0% 100,0 %

18,5% 5,7% 15,4% 12,5% 9,5% 8,7%

4,4 % 2,2% ,9% ,4% ,9% 8,7%

54 87 13 16 8 21 30 229
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23,6% 38,0% 5,7% 7,0% 3,5% 9,2% 13, 1% 100,0 %
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