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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo analizar como el manejo de publicidad cinematografica
sirvio para el posicionamiento de las peliculas Asu Mare 1, 2 'y 3. La metodologia empleada fue
de carécter cualitativo, de nivel descriptivo- explicativo, de tipo basico y con un disefio de
estudio de caso; asimismo, se conto con la participacion de 8 publicistas con especialidad en el
ambito cinematografico, quienes fueron entrevistados sobre el tema analizado. El estudio
determind que el manejo publicitario cinematografico utilizado para posicionar las peliculas de
Asu Mare fue eficiente, debido a que las herramientas y los recursos empleados lograron atraer

y mantener la atencién del publico, generando expectativa por las peliculas.

Palabras clave: Peliculas, publicidad, cinematografica, cine y espectadores.



ABSTRACT

The objective of the research was to analyze how the management of cinematographic
advertising served to position the films Asu Mare 1, 2 and 3. The methodology used was
qualitative, descriptive-explanatory, basic and with a study design. Likewise, 8 publicists
specialized in the cinematographic field participated, who were interviewed on the topic
analyzed. The study determined that the cinematographic advertising management used to
position Asu Mare's films was efficient, due to the fact that the tools and resources used

managed to attract and maintain the public's attention, generating expectation for the films.

Keywords: Movies, advertising, cinematographic, cinema and viewers.



INTRODUCCION

La industria cinematogréafica contemporanea no solo se trata de la produccién de peliculas, sino
también, de la creacidn de una experiencia completa que atraiga y cautive a las audiencias. En
este escenario, la publicidad cinematografica emerge como un elemento esencial para
posicionar y promover eficazmente las peliculas en un mercado cada vez mas competitivo. Las
estrategias publicitarias no s6lo influyen en el éxito de taquilla, sino que también contribuyen
a establecer la conexion emocional entre las peliculas y su audiencia, generando expectativas y

anticipacion.

En este contexto, la serie cinematografica "Asu Mare", compuesta por sus tres entregas, ha
ganado notoriedad en la escena del cine peruano y ha resonado con el publico de una manera
Unica. Las peliculas "Asu Mare 1", "Asu Mare 2"y "Asu Mare 3" han atraido la atencion tanto
de la audiencia local como internacional y su éxito en la taquilla ha sido notable. Sin embargo,
detrds de este éxito aparentemente natural y espontaneo yace una cuidadosa estrategia de

marketing y publicidad que ha influido significativamente en su posicionamiento y recepcion.

El propdsito de esta tesis es explorar a fondo como la publicidad cinematografica ha contribuido
al posicionamiento exitoso de las peliculas de la serie "Asu Mare". Mediante un analisis
exhaustivo de las estrategias publicitarias empleadas en cada entrega; asi como, su impacto en
la percepcion del publico y en los resultados de taquilla, se busca arrojar luz sobre el papel
fundamental que desempefia la publicidad en la construccion de la identidad de la serie y su

conexién con la audiencia.



A continuacién, se presenta los diferentes capitulos que conforman esta tesis. En cada uno se
abordo aspectos esenciales relacionados con la publicidad cinematografica y su impacto en el
posicionamiento de las peliculas de la serie "Asu Mare". Se presenta un analisis detallado de
las estrategias publicitarias empleadas en "Asu Mare"; asi como, en la evaluaciéon de su

efectividad en la conexion con la audiencia y en el éxito general de taquilla.

En el Capitulo | se abordd diversos aspectos fundamentales. Se comenz6 por explorar la
realidad problematica en torno al posicionamiento de las peliculas de la serie "Asu Mare" y se
plante6 el problema de investigacion que impulsé este estudio. Asimismo, se establecid
claramente los objetivos de investigacion que guiaron el analisis subsiguiente. La justificacion
de este estudio se presentd, destacando su relevancia en el contexto de la industria
cinematogréafica y el interés en comprender como la publicidad afecta el posicionamiento.
Ademas, se discutio la importancia de este trabajo en el panorama actual de la produccion
cinematogréfica. También, se reconocié las limitaciones inherentes al estudio, lo que

proporciond un marco contextual para interpretar los resultados y las conclusiones.

En el Capitulo Il se realiz6 una exhaustiva revision de la literatura, donde se abordé dos aspectos
esenciales. En primer lugar, se explord los antecedentes relacionados con la publicidad
cinematogréafica y el posicionamiento de las peliculas en el contexto actual; asi como, en el
pasado. Esta revision permitio contextualizar la evolucion de las estrategias publicitarias en la
industria del cine. En segundo lugar, se presento las bases tedricas que sustentan el estudio,
profundizando en conceptos clave como las estrategias publicitarias, el posicionamiento de la
marca en el cine y la relacion entre la audiencia y la promocion cinematografica. Esta solida
revision de la literatura sent6 las bases para comprender el marco conceptual y contextual en el

que se circunscribe la investigacion.

En el Capitulo Il se abordd exhaustivamente la metodologia de la investigacion, desglosando
varios aspectos clave. Se comenz6 delineando el enfoque general de la investigacion,
especificando el tipo de investigacion y el nivel de analisis que se empled. Luego, se describio
detalladamente el disefio de la investigacion, incluyendo los participantes involucrados y el
instrumento utilizado para la recopilacion de datos. Ademas, se puso de relieve los aspectos
éticos considerados en la ejecucidn del estudio, garantizando la integridad y la confidencialidad
de los datos recabados. Esta seccion del capitulo sento las bases metodoldgicas que guiaron la

recopilacion y el analisis de la informacion en el estudio.
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Del mismo modo, en el Capitulo IV, se presentd los resultados derivados de la aplicacion de las
entrevistas. Dichos resultados ofrecen una perspectiva enriquecedora sobre las estrategias de
publicidad cinematografica utilizadas en las peliculas de la serie "Asu Mare". Estan presentados
de manera detallada, seguidos por una comparativa de los hallazgos, que dio lugar a la seccion
de discusion. En esta, se analiz6 y contrasto los resultados obtenidos de las entrevistas con la
revision de la literatura previamente expuesta, permitiendo identificar patrones, tendencias y

puntos de convergencia entre la teoria y la practica observada.

Finalmente, en la Ultima seccion de esta tesis, se plasmé las conclusiones obtenidas a partir del
andlisis exhaustivo de los resultados y la discusion de los hallazgos. Estas conclusiones
proporcionan una vision integral de como las estrategias de publicidad cinematografica
impactaron en el posicionamiento de las peliculas de la serie "Asu Mare". Se preciso, también,
las recomendaciones fundamentadas en las conclusiones alcanzadas, dirigidas tanto a la
industria cinematogréfica en general como a futuras producciones que busquen optimizar sus

estrategias de promocion y posicionamiento en el mercado.
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CAPITULO |

1.1 Realidad problematica

En la actualidad existe una gran competencia en el mundo cinematografico. Hacer las
negociaciones correctas, utilizar las herramientas necesarias y tener una promocion de calidad
puede marcar una formula infalible para que una pelicula se haga conocida y tenga al publico
ganado; sin embargo, no todas pueden lograrlo pese a los esfuerzos. El trabajo del director y
del equipo creativo siempre ha sido muy arriesgado, jamas una pelicula ha tenido el éxito 100%
asegurado; ya que, siempre existen obstaculos o riesgos que deben superar, desde un producto
que sea facil de vender hasta tener una vision para poder recuperar las inversiones y mantener

el equilibrio.

Las peliculas peruanas a menudo enfrentan una serie de desafios en el competitivo panorama
cinematogréafico. Uno de los problemas recurrentes es la limitada inversion en marketing y
publicidad en comparacion con producciones extranjeras de mayor presupuesto. Esto conduce
a una menor visibilidad y difusion en los medios, lo que dificulta que las peliculas nacionales
alcancen a una audiencia mas amplia. Ademas, la falta de una estrategia publicitaria solida
puede resultar en una percepcion equivocada de que las peliculas nacionales carecen de calidad

0 no son dignas de atencion (Bustamante, 2018).

La publicidad de una pelicula requiere de una serie de estrategias de camparia y manejo de
imagen para generar expectativa y emocion en la audiencia, pero esto no solo debe ser antes del

estreno, también, después; ya que, de nada sirve que se realice una publicidad increible si luego
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no se sabra mantener o estar a la altura de la competencia, es por ello que se dice que puede
haber producto sin publicidad, pero jaméas publicidad sin producto. Ademas, la publicidad no
solo busca vender, sino transmitir un mensaje a través de formas de comunicacién masivas,
técnicas de persuasion y motivacion para que las personas se sientan atraidas y decidan adquirir
(Merlo, 2006).

A nivel internacional, la promocion de peliculas ha experimentado una serie de cambios en los
ultimos afios, basandose en el nuevo rol que tienen ahora las redes sociales y las cadenas de
television; ya que, el cine es un medio de entretenimiento que no so6lo se enfrenta a otras
peliculas, sino a otras férmulas de ocio que surgen y buscan el protagonismo en el mercado
(Collado, 2015). Peliculas como The Avengers o Star Wars tiene tanta audiencia desde hace
muchos afos, que generar estrategias de marketing, buenas o malas, resulta un instrumento
complementario; sin embargo, aquellos films que recién surgen o que no son comerciales,

deben enfrentarse al mercado y utilizar técnicas de publicidad para hacerse notar.

La industria cinematografica destina millones de dolares en campafias publicitarias, publicidad
y marketing, sobre todo aquellas dentro de Hollywood, donde existe una competencia feroz
ocasionada por los premios de la academia y los reconocimientos a nivel internacional. No
obstante, la publicidad promocional no lo es todo; ya que, ahora los propios consumidores son
los que tiene voz y poder para que un film sea exitoso o un verdadero fracaso (IPMARK, 2022).

La falta de una estrategia de marketing y publicidad adecuada puede resultar en un publico mal
direccionado, lo que, a su vez, afecta la recepcion y el rendimiento de la pelicula en la taquilla.
La falta de financiamiento también puede limitar la capacidad de las peliculas para realizar
camparias de marketing efectivas, lo que a menudo resulta en una menor visibilidad y
reconocimiento en comparacién con las producciones con presupuestos mas grandes (Alejos,
2021).

Por otro lado, en el ambito nacional, las peliculas peruanas se han visto opacadas por las
producciones comerciales de Hollywood, son muy pocas las que pueden permanecer en
cartelera y ganar su lugar, tal es el caso de las peliculas de Asu Mare, film que tuvo estrategias
publicitarias que, sin duda alguna, captd la atencién de méas de 2.000.000 de peruanos. Esta
pelicula no sélo tuvo un éxito por la historia tan pintoresca, fresca y real, sino por la fuerzay el

reconocimiento del elenco que la ayudé a promocionar (Lindo, 2019).

Peliculas como Asu Mare han cautivado al publico con el uso de estrategias publicitarias y con
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mucha creatividad; sin embargo, otras no han tenido el mismo privilegio. Por ejemplo, Retablo,
una pelicula con ensefianzas culturales y tradicionalismo no tuvo la publicidad tipica, pero, aun
asi, dejo la valla muy alta para los cineastas, haciéndose conocida a nivel internacional y
ganando con esto un premio importante, el BAFTA, considerado de la misma magnitud que un
Oscar. Retablo tiene el reconocimiento de la produccion cinematografica que ha logrado que la
industria consiga un respeto, evidenciando la diversidad y los grandes tesoros que el Peru tiene
por ofrecer (Andrade, 2022).

En el vasto y competitivo mundo del cine, algunas peliculas disfrutan de ciertos privilegios en
comparacién con otras, especialmente en lo que respecta a las estrategias de marketing que
pueden implementar. Las producciones respaldadas por grandes estudios con presupuestos
sustanciales a menudo tienen la ventaja de acceder a recursos financieros y creativos mas
abundantes. Estos recursos les permiten llevar a cabo camparias de marketing expansivas que
abarcan desde vallas publicitarias hasta anuncios televisivos de alta calidad y presencia
destacada en plataformas en linea. Ademas, estas peliculas a menudo pueden aprovechar las
conexiones dentro de la industria para asegurar una distribucion amplia y estratégica en cines

de renombre y festivales de cine prestigiosos.

En la esfera local, la competencia en el &mbito cinematografico es fuerte, los directores
nacionales han tenido que implementar una serie de estrategias para que sus producciones
puedan hacerse conocidas y tener un lugar en la sociedad, pero lo cierto es que conforme pase
el tiempo, esta industria tendré que reformular nuevas practicas y seguir luchando para hacerle
frente a las producciones internacionales de gran nivel. Ante lo mencionado, esta investigacion
tiene como objetivo general analizar como el manejo de publicidad cinematografica sirvié para

el posicionamiento de las peliculas Asu Mare 1, 2y 3.
1.2 Problema de investigacién
1.2.1 Problema general

¢De qué manera el manejo de publicidad cinematografica sirvio para el posicionamiento

de las peliculas Asu Mare 1, 2 y 3?
1.2.2 Problemas especificos

e ;COmo la implementacion del cartel de cine sirvio para el posicionamiento de las

peliculas Asu Mare 1, 2y 3?
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e ;COmo la emisibn de anuncios comerciales televisivos sirvié para el

posicionamiento de las peliculas Asu Mare 1, 2y 3?

e Como la proyeccion de bloques publicitarios en el cine sirvio para el

posicionamiento de las peliculas Asu Mare 1, 2y 3?
1.3 Objetivo de investigacion
1.3.1 Objetivo general

Analizar como el manejo de publicidad cinematografica sirvio para el posicionamiento

de las peliculas Asu Mare 1,2y 3.
1.3.2 Objetivos especificos

e Evaluar como la implementacidn del cartel de cine sirvié para el posicionamiento de

las peliculas Asu Mare 1, 2y 3.

e ldentificar como la emision de anuncios comerciales televisivos sirvio para el

posicionamiento de las peliculas Asu Mare 1, 2y 3.

e Conocer como la proyeccién de blogues publicitarios en el cine sirvié para el

posicionamiento de las peliculas Asu Mare 1, 2y 3.
1.4 Justificacion
1.4.1 Justificacion tedrica

Para la investigacion se recopil6 informacion variada con el objetivo de profundizar en la
problematica de estudio. Se consult6 a autores del ambito internacional y nacional, desde tesis
de grado, revistas indizadas, informes y paginas con informacion importante; ya que, de esta
manera se tendria una aproximacién y una reflexion acertada sobre el tema. Ademas, durante
la busqueda de informacion fue importante contar con perspectivas de diferentes realidades;
puesto que, asi se podria ampliar lo que ya se conoce sobre el tema propuesto y brindarle a la

sociedad actual nueva informacién para continuar explorando la categoria identificada.

La publicidad cinematografica en el contexto peruano tiene un aporte tedrico significativo en
el campo de las ciencias de la comunicacion, permite analizar el posicionamiento para el éxito

comercial de una pelicula; por cuanto, influye en la eleccién y percepcion de la audiencia.
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Estudiar la publicidad permitira comprender como se construye la imagen de las peliculas y
coémo los receptores las interpretan. Este analisis proporcionara una perspectiva tedrica sobre

como la publicidad influye en la percepcion y eleccién del pablico.

Cada mercado tiene caracteristicas culturales y sociales especificas que influyen en la recepcion
y aceptacion de los mensajes publicitarios. Al enfocarse en la publicidad cinematogréfica en el
Perd, se podra investigar como las caracteristicas socioculturales de la audiencia peruana
influyen en su respuesta a la publicidad de peliculas. Esto aportard conocimiento tedrico sobre
la relacién entre la comunicacion publicitaria y la cultura local; asi como, sobre las preferencias

y expectativas de la audiencia.
1.4.2 Justificacion préactica

La investigacion no solo busca ampliar los conocimientos tedricos sobre el tema, sino
evidenciar la calidad que tiene la publicidad cinematografica en el cine peruano; ya que, es una
herramienta de suma importancia si se desea generar un impacto y que la sociedad conozca una
produccion. Actualmente existe una competencia en el cine mundial, lo cual ha hecho que las
producciones nacionales queden de lado. Frente a dicha situacion, los directores y el equipo
creativo han tenido que reformular sus estrategias para atraer mayor pablico. Esta investigacion
también establece las pautas para que otros directores o encargados del area de publicidad
analicen su situacion y tomen en cuenta el ejemplo de las peliculas Asu Mare para que las

producciones nacionales puedan tomar mayor visibilidad.

La investigacion pretende ser referente de estudio para comprender cémo el cine regional
contribuye a la construccion de la identidad y al desarrollo humano de las comunidades
ayacuchanas, teniendo en cuenta el proceso publicitario de peliculas exitosas. El cine regional
representa una alternativa de comunicacion con identidad, que se diferencia del cine comercial
y hegemédnico que domina el mercado nacional e internacional. El cine regional ofrece una
mirada propia y diversa sobre el PerQ, cuestiona los estereotipos y prejuicios que existen sobre
las poblaciones rurales e indigenas. Ademas, el cine regional genera oportunidades de empleo,
educacion y participacion ciudadana para los actores sociales involucrados en su produccion y

consumo.
1.4.3 Justificacion metodoldgica

La seleccion de participantes es un proceso que consiste en definir y delimitar el grupo de
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sujetos con los que se trabajara en la investigacion. En este caso, se ha optado por una
participacion reducida de ocho entrevistados que conocen el tema de la publicidad
cinematogréafica en el Per(. La razén de esta eleccion es que se busca una muestra intencional
y representativa de los actores sociales involucrados en el fendmeno estudiado, que puedan

aportar informacion relevante y diversa sobre el mismo.

Los ocho participantes se consideran cruciales en este estudio por varias razones. En primer
lugar, al enfocarnos en la publicidad cinematogréafica en el Per(, es fundamental contar con una
muestra que represente una diversidad de perspectivas y experiencias relevantes para el tema
de investigacion. Al seleccionar participantes que poseen conocimientos y experiencia en el
campo de la publicidad cinematografica, se garantiza que los datos recopilados seran ricos y
contextualizados, lo que permitira una comprensién mas profunda y significativa del fenémeno

estudiado.

La entrevista se elige como la herramienta principal de recoleccién de datos debido a su
capacidad para obtener informacion detallada y en profundidad sobre las experiencias,
opiniones y perspectivas de los participantes. A traves de la entrevista, se pueden explorar
aspectos subjetivos, motivaciones, percepciones y dinamicas relacionadas con la publicidad
cinematogréfica en el Per(. La entrevista permite establecer una interaccion directa con los
participantes, lo que facilita la exploracién de temas sensibles y la posibilidad de realizar

preguntas de seguimiento para obtener una comprension mas completa de los temas abordados.

Con las técnicas y herramientas seleccionadas para llevar a cabo la investigacion se logrd
recopilar informacion variada sobre el tema, contrastar perspectivas y generar un debate para
que la sociedad pueda entender lo necesario que es hoy en dia la publicidad cinematografica de
calidad. Ademaés, con el enfoque y tipo metodoldgico, el investigador, pudo utilizar
instrumentos para obtener datos e informacién directa de fuentes confiables relacionadas al

ambito cinematogréafico, dandole mayor soporte y peso a la investigacion.
1.5 Importancia

La presente investigacion es importante porque, debido a la gran competencia en el mercado
cinematogréafico internacional, muchas peliculas nacionales no tienen el reconocimiento ni el
alcance que merecen; por ello, se han visto opacadas y olvidadas en las carteleras de cine. La
publicidad siempre ha sido un tema de debate; lo cual, contribuye a que un producto o servicio
se haga conocido por la sociedad y tenga cierta preferencia para su consumo. En el &mbito
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cinematogréfico esto es muy importante. Las peliculas de Asu Mare han podido captar la
atencion del publico; pero, no todos los directores tienen esa capacidad de cautivar al publico;
por ello, esta investigacion busca demostrar que se debe tener una publicidad directa y de

calidad, sobre todo ahora que las peliculas comerciales han acaparado gran atencion.
1.6 Limitaciones

El presente estudio cualitativo sobre la publicidad cinematogréfica enfrenta varias limitaciones
que deben ser reconocidas. Estas limitaciones tienen implicaciones importantes en cuanto al
alcance y enfoque de la investigacion; asi como, al acceso a fuentes de informacion relevantes.
Es fundamental destacar que estas limitaciones brindan oportunidades para futuras
investigaciones y contribuyen al desarrollo del campo de estudio.

Debido a la amplitud y diversidad de la publicidad cinematografica es imposible abarcar todos
los aspectos y elementos relacionados con este fendmeno en un solo estudio. La complejidad y
la naturaleza en constante evolucion de la industria cinematogréafica hacen que sea necesario
delimitar y seleccionar aspectos especificos para su investigacion. Por ello, esta tesis se centra
en ciertos aspectos de la publicidad cinematografica, lo que limita la generalizacion de los

resultados obtenidos.

Aunque el enfoque cualitativo permite una comprension profunda y rica del fenémeno de la
publicidad cinematografica, también presenta limitaciones. Al utilizar métodos cualitativos, se
corre el riesgo de una posible subjetividad en la interpretacion de los datos, lo que podria afectar
la validez y confiabilidad de los resultados. Ademas, la muestra reducida y la falta de
generalizacion estadistica son caracteristicas intrinsecas de los estudios cualitativos, lo que
implica que los resultados obtenidos pueden estar especificamente relacionados con los

participantes y el contexto de estudio.

La disponibilidad y el acceso a fuentes de informacion relevantes pueden ser limitados en el
contexto de la investigacion sobre publicidad cinematogréfica. Esto se debe a la naturaleza
confidencial de ciertos datos, la reticencia de algunos actores de la industria a compartir
informacién o la falta de documentacion adecuada. Estas limitaciones pueden restringir la
cantidad y calidad de las fuentes utilizadas en el estudio, lo que a su vez puede afectar la

exhaustividad y profundidad del analisis realizado.

Estas limitaciones identificadas en esta tesis, brindan oportunidades para futuras
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investigaciones. Los estudios posteriores podrian abordar aspectos no explorados, ampliar la
muestra de participantes y buscar alternativas para acceder a fuentes de informacion mas
amplias y completas. Al reconocer estas limitaciones se fomenta el desarrollo de
investigaciones adicionales que permitan una comprension mas completa y precisa de la

publicidad cinematografica en el contexto peruano.
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CAPITULO I

REVISION DE LA LITERATURA

2.1 Antecedentes
2.1.1 Antecedentes internacionales

Jiménez (2022) en su estudio buscd identificar las principales caracteristicas técnicas y formales
que emplea Scott en el ambito del cine y la publicidad. De acuerdo con ello, aplicé una
metodologia de caracter cualitativo y basico, extrayendo informacion de fuentes documentales
especializadas en publicidad y cine. En la investigacion se hallé que todos los spots tienen una
técnica limpia que transmite emocion, incluso la narrativa que se muestra es efectiva a la hora
de comunicar al espectador los sonidos, los movimientos y los distintos mensajes. El autor
concluyd que la publicidad que se le hace a las peliculas de Scott ha contribuido al panorama
cultural que conforma el pensamiento critico que rige en la sociedad, siendo piezas referentes

para narrar historias y mantener al espectador interesado y entretenido.

El estudio de Jiménez analiza las técnicas y los recursos que utiliza Scott en sus obras
cinematograficas y publicitarias. Para ello, se basa en una investigacion cualitativa y
documental de fuentes especializadas en ambos campos. Los resultados muestran que los spots
de Scott se caracterizan por una estéetica cuidada, una narrativa emocional y una comunicacion
efectiva con el pablico. El autor afirma que la publicidad de las peliculas de Scott ha influido
en el panorama cultural y en el pensamiento critico de la sociedad, convirtiéndose en referentes

para contar historias y mantener el interés y el entretenimiento.



20

Quiroga (2021), por su lado, determind como propdsito de investigacion demostrar el nivel de
alcance social que tiene el discurso publicitario en la sociedad occidental y averiguar hasta qué
punto persuade al consumidor a comprar el bien o servicio ofrecido. Se plante6 una metodologia
cualitativa, tipo béasico, que utiliza el estudio de caso para construir una mirada que atienda a
las variables audiovisuales. Sus resultados arrojaron que las técnicas publicitarias del filme de
Jean-Luc Godart invita a la reflexion acerca del poder mediatico y la capacidad para determinar
la vida de las mujeres, repensando el modelo de lenguaje publicitario como un cambio social.
El estudio concluyd que la pelicula Una mujer casada tuvo un relato exquisito que empezé
desde las campafias publicitarias, donde se ejercid la vision real de la sociedad y el sistema
dominante hacia las mujeres; ya que, la publicidad se ha convertido en un reflejo de la

actualidad, pero, también un motor para el cambio de la sociedad.

El articulo de Quiroga tiene como objetivo analizar el impacto social y cultural del lenguaje
publicitario en la sociedad occidental y su capacidad para influir en las decisiones de consumo.
El autor utiliza un enfoque cualitativo basado en el estudio de caso de la pelicula Una mujer
casada de Jean-Luc Godard, que retrata la vida de una mujer parisina sometida a los
estereotipos de género difundidos por los medios de comunicacion. Los resultados muestran
que el filme cuestiona el poder mediatico y el rol de las mujeres en la sociedad, proponiendo
un cambio en el modelo de lenguaje publicitario. El autor concluye que la pelicula fue una obra
maestra que denuncié la realidad social y el sistema dominante que oprimia a las mujeres, y

que la publicidad puede ser un reflejo y un motor de transformacién social.

Benitez (2021), por su lado, desarroll6 su investigacion con el objetivo de entender el proceso
creativo del disefiador de cartel cinematografico en 5 peliculas colombianas de autor, realizadas
entre los afios 2015 — 2020; por ello, utiliz6 un método cualitativo hermenéutico, aplicando la
entrevista semiestructurada para conocer las experiencias y los distintos puntos de vista. Tras
Ilevar a cabo el analisis, se halld que en los carteles de cine prima la autonomia creativa de cada
disefiador y creador del afiche, permitiendo la conceptualizacion de una idea que no solo atraiga
a personas hacia la pelicula, sino que las mantenga en vilo, con curiosidad 0 expectantes.
Actualmente, el ambito comercial plantea nuevos retos para vender una pelicula y, muchas
veces, el disefiador se ve en medio de estas divergencias. Benites concluyd que existen muchas
maneras de vender una pelicula, desde un proceso creativo artistico, hasta un pragmatismo
seguro de vender el producto sin mas, lo cual es una decision dificil para el director; ya que,

ambos pueden fallar o ser un total éxito.
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Benitez realiz un estudio cualitativo hermenéutico para comprender como los disefiadores de
carteles cinematogréficos crean sus obras para cinco peliculas colombianas de autor entre 2015
y 2020. Mediante entrevistas semiestructuradas explord las experiencias y perspectivas de los
creadores. Descubrio que los carteles reflejan la autonomia creativa de los disefiadores, quienes
buscan conceptuar una idea que atraiga e intrigue al publico. Sin embargo, también enfrentan
los desafios del mercado, que a veces exige una forma mas pragmatica y segura de vender una
pelicula. Benitez concluyd que hay diversas formas de promocionar una pelicula, desde un
enfoque artistico hasta uno comercial, y que el director debe tomar una decision dificil que

puede resultar en fracaso o éxito.

Desde otra perspectiva, Alvarez (2019), en su estudio, plante6 como objetivo conocer la
relacién que existe entre la publicidad y el cine; asi como, detallar las distintas herramientas
para dar a conocer la peliculay analizar el tipo de comunicacidn que se emplean. EI método fue
de cardcter cualitativo, utilizd la observacion e investigacion de los procesos publicitarios.
Asimismo, la tesis se desarrolld bajo entrevistas a distintas productoras cinematograficas,
determinando en sus resultados que la promocién en el cine incrementa los beneficios
econdémicos y la repercusion medidtica, ya que, actualmente, las peliculas son productos
marketinianos que mueven a la audiencia hacia un aumento de ganancias. La investigacion
concluyé que el enfoque de las estrategias publicitarias es dirigido para atraer espectadores, a
través de redes sociales o con los nuevos avances tecnoldgicos, los cuales han hecho que la

industria sea mas competitiva.

El estudio de Alvarez se centr6 en explorar la conexion entre el cine y la publicidad, describir
las diferentes formas de promocionar una pelicula y examinar el tipo de comunicacion que se
usa. ElI método fue cualitativo, basado en la observacion e investigacion de los procesos
publicitarios. Ademas, la tesis se apoy0 en entrevistas a varias productoras de cine, llegando a
la conclusién de que la publicidad en el cine aumenta los ingresos y el impacto mediatico; ya
que, las peliculas son productos de marketing que atraen a la audiencia y generan beneficios.
La investigacion termindé afirmando que las estrategias publicitarias se enfocan en captar
espectadores, mediante redes sociales o con los avances tecnoldgicos mas recientes, que han

hecho que la industria sea mas competitiva.

Gilmartin (2019) tuvo como fin llevar a cabo un analisis entre el producto placement y la
publicidad cinematografica para las peliculas de Quentin Tarantino. El autor utilizo el método

cualitativo tipo basico, haciendo un estudio de ocho peliculas del director y utilizando una
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plantilla de analisis. Como resultados, se hall6 que la publicidad de las peliculas del director
posee mayor volumen publicitario ficticio que marcas y productos reales; por cuanto, se observa
que introducir una marca ficticia puede sustituir perfectamente un producto real y enriquecer a
la trama, de igual manera, atraer publico. La investigacion concluyo que la industria publicitaria
viene utilizando distintas herramientas para atraer y tener mayor peso narrativo; sin embargo,
debido a la gran competencia que existe en el mercado cinematografico, las técnicas han tenido

que replantearse y buscar mayor originalidad.

Gilmartin realizdé un estudio cualitativo sobre la relacion entre el producto placement y la
publicidad en el cine de Quentin Tarantino. Analiz6 ocho peliculas del director con una plantilla
de andlisis y encontro que la publicidad ficticia era mas abundante que la real, lo que enriquecia
la trama y atraia al publico. La investigacién mostro que la industria publicitaria usa diferentes
estrategias para tener mas peso narrativo, pero que necesita ser mas original debido a la

competencia en el mercado cinematografico.

Por lo tanto, Jiménez se enfocé en identificar las caracteristicas técnicas y formales utilizadas
por Scott en el cine y la publicidad. Utilizando una metodologia cualitativa y basica, extrajo
informacidn de fuentes documentales especializadas en publicidad y cine. Este enfoque permite

un analisis detallado y profundo de las caracteristicas estudiadas.

Por otro lado, Quiroga tuvo como objetivo demostrar el alcance social del discurso publicitario
y su influencia en el comportamiento del consumidor. Para lograrlo, se plante6 una metodologia
cualitativa de tipo basico, utilizando el estudio de caso y prestando atencion a las variables
audiovisuales. Este enfoque permite analizar en detalle la relacion entre el discurso publicitario

y la persuasién del consumidor, centrdndose en aspectos visuales y auditivos.

Mientras tanto, Benitez, se centré en comprender el proceso creativo de los disefiadores de
carteles cinematograficos en peliculas colombianas de autor. Utiliz6 un enfoque cualitativo
hermenéutico, aplicando entrevistas semiestructuradas para obtener experiencias y perspectivas
de los disefiadores. A través del andlisis, se descubrio la importancia de la autonomia creativa

de los disefiadores y la conceptualizacion de ideas que atraen y mantienen el interés del publico.

No obstante, Alvarez investigd la relacion entre la publicidad y el cine, analizando las
herramientas utilizadas para promocionar peliculas y el tipo de comunicacion empleado.
Aungue no se menciona una metodologia especifica, este tipo de estudio puede beneficiarse de

enfoques cualitativos y cuantitativos para obtener una comprension integral de la relacion entre
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estos dos campos.

Finalmente, Gilmartin se propuso realizar un andlisis comparativo entre el product placement
y la publicidad cinematogréafica en las peliculas de Quentin Tarantino. Utilizo un enfoque
cualitativo basico, estudiando ocho peliculas del director y utilizando una plantilla de analisis.
Este enfoque permite identificar y comparar las estrategias publicitarias utilizadas en las
peliculas, proporcionando una visién mas completa de la relacién entre el product placement y

la publicidad cinematografica.
2.1.2 Antecedentes nacionales

Alejos (2021) analiz6 dos producciones nacionales en cuanto al manejo de campafia y el éxito
alcanzado en su primera semana de estreno gracias a las estrategias de publicidad. EI método
empleado fue cualitativo descriptivo, utilizando la observacion y la ficha técnica para analizar
la publicidad de dos peliculas, EI demonio de los Andes y Secreto Matusita. En sus resultados
se hall6 que las dos peliculas tuvieron similitudes en elegir estrategias de marketing y
promocion, involucrando medios tradicionales, digitales y merchandisising. Ademas, las
campafas promocionales y distribuidoras emplearon herramientas de comunicacion
tradicionales y la calidad narrativa para atraer mas espectadores y generar mas ganancias. El
autor concluy6 que es necesario que productores y creativos de peliculas nacionales realicen
estudios a profundidad de las audiencias; ya que, de esta manera tendran una mirada mas

impactante y efectiva para lograr el éxito en las estrategias promocionales.

Alejos investigd el manejo de campafias publicitarias y el éxito en la primera semana de estreno
de dos peliculas nacionales. Se encontrd que ambas peliculas emplearon estrategias similares
de marketing y promocion, utilizando medios tradicionales, digitales y merchandising.
Ademas, las campafias promocionales destacaron por su enfoque en la narrativa y por asumir
mayores riesgos. El autor enfatiz6 la importancia de realizar estudios detallados sobre las
audiencias para lograr estrategias promocionales exitosas en el cine nacional. Esta investigacion
puede servir como antecedente para futuras tesis que aborden el impacto de la publicidad en el

éxito de las peliculas nacionales.

Castro (2017), por su lado, tuvo como fin determinar los principales cambios que ha conllevado
durante los Gltimos diez afios a tener nuevas estrategias de marketing, enfocado en los trabajos
de la productora Tondero. El estudio se desarrollo bajo el método cualitativo y se disefiaron

entrevistas a tres directores de la casa cinematogréafica; asi como, un analisis de las campaiias
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publicitarias. En los resultados de la investigacion se evidencid que el trabajo realizado por
Tondero ha sido muy exitoso, no s6lo en la produccién de peliculas, sino en la publicidad que
manejan; sin embargo, una preocupacion que tienen es que a la hora de estrenar nuevas
creaciones no han tenido las bases solidas para crear experiencias Unicas para sus clientes. La
tesis concluyo determinando que Tondero es una casa cinematografico peruana muy importante
hoy en dia, pero no se puede hablar de un boom porque las peliculas que se estrenan no tienen
apoyo gubernamental, es decir, cada director se encuentra solo, a diferencia de otros paises que

si brindan ayuda a las creaciones nacionales.

Castro investigé los cambios en las estrategias de marketing en los Ultimos diez afos,
centrandose en la productora Tondero. El estudio utiliz6 un enfoque cualitativo que incluyd
entrevistas a directores de la compafiia y un analisis de las campafias publicitarias. Se encontrd
que Tondero ha tenido un gran éxito en la produccion de peliculas y en su publicidad, pero
carece de bases sélidas para crear experiencias Unicas al estrenar nuevas creaciones. La
investigacién concluy6 que Tondero es una importante casa cinematografica peruana, aunque
no se puede considerar un "boom" debido a la falta de apoyo gubernamental para las peliculas
nacionales. Esto puede servir como antecedente en una tesis que analice el impacto del apoyo

gubernamental en la industria cinematografica local.

Desde otro enfoque, Chumacero (2019) tuvo como propdésito de estudio identificar las
herramientas de marketing usadas por las industrias audiovisuales mas exitosas a nivel mundial
para que puedan ser aplicadas a la industria cinematografica peruana. EI método usado en la
tesis fue el enfoque cualitativo bibliogréfico, centrado al area del marketing y la industria
audiovisual. Tras el procesamiento de sus datos, el autor determiné que la industria
cinematogréafica peruana aun se encuentra en etapa de desarrollo; por ello, deben enfocarse en
peliculas dirigidas a un grupo grande de personas, ya que, esto traera mayores ganancias.
Asimismo, es importante que se hagan muchos esfuerzos en el marketing, de esta manera se
podra cautivar al espectador desde el inicio. Concluy6 que uno de los puntos fuertes que tiene
el marketing y la publicidad peruana son los actores que las protagonizan, ya que, su

popularidad permite atraer mayor publico y que la pelicula pueda tener impacto.

Chumacero realizé un estudio para identificar las herramientas de marketing empleadas por las
industrias audiovisuales exitosas a nivel mundial y su aplicabilidad en la industria
cinematogréafica peruana. La investigacion se baso en un enfoque cualitativo bibliografico y se

enfoco en el marketing y la industria audiovisual. Se determind que la industria cinematogréafica
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peruana esta en una etapa de desarrollo y se recomend6 producir peliculas dirigidas a un pablico
amplio para obtener mayores ganancias. Se enfatiz6 la importancia de realizar esfuerzos
significativos en el marketing para captar la atencion del espectador desde el inicio. Ademas,
se destacO que la popularidad de los actores peruanos es un punto fuerte del marketing y la
publicidad en el pais, ya que ayuda a atraer a un puablico mas amplio y generar impacto. Esta
investigacion puede ser un antecedente relevante para una tesis que analice las estrategias de

marketing en la industria cinematogréafica peruana.

Finalmente, Picén (2019) planteé como objeto de estudio analizar la publicitad en el impulso
del cine: Caso una pelicula peruana Retablo. La metodologia empleada en la tesis fue
cualitativa, disefio no experimental y de corte transversal, teniendo un nivel interpretativo y
utilizando la entrevista y el guion de entrevista. En los resultados de la investigacion se
evidenci6 que la publicidad en el Pert ha cambiado con el pasar de los afios, ahora se ha visto
la necesidad de utilizar redes sociales, colocando afiches o banner en paginas concurridas para
que mayor numero de personas puedan verlos. Ademas, se mostré que el cine peruano requiere
de estudio de plataformas y mayor publicidad que permitan lanzar una pelicula y que las
personas se sientan atraidas, impulsando no so6lo al cine, sino al arte. El estudio concluyé
determinando que muchas peliculas nacionales no han tenido un impacto positivo porque no se

utilizan las herramientas adecuadas, lo cual a la larga genera pérdidas.

Picdn examind el papel de la publicidad en el impulso del cine utilizando la pelicula peruana
"Retablo™ como caso de estudio. Se empled una metodologia cualitativa de disefio no
experimental y corte transversal, con un enfoque interpretativo y utilizando entrevistas y
guiones de entrevistas. Los resultados revelaron cambios en la publicidad en el Perd, con un
mayor énfasis en el uso de las redes sociales y la colocacion de afiches en paginas concurridas.
Se resalto la necesidad de realizar estudios de plataformas y aumentar la publicidad para atraer
al publico y promover tanto el cine como el arte en general. La investigacion concluy6 que
muchas peliculas nacionales no logran un impacto positivo debido a la falta de uso adecuado
de las herramientas de publicidad, lo que a largo plazo genera pérdidas. Esta investigacion
puede ser relevante como antecedente para una tesis que analice estrategias publicitarias en la

industria cinematografica peruana y su impacto en el éxito de las peliculas.

En el estudio de Alejos se analizo dos producciones nacionales para examinar el manejo de la
camparia publicitaria y el éxito alcanzado en su primera semana de estreno. Se utiliz6 un método

cualitativo descriptivo, basado en la observacion y el analisis de la ficha técnica de las peliculas.
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Este enfoque permitié obtener informacion detallada sobre las estrategias publicitarias

utilizadas y su impacto en el rendimiento inicial de las peliculas.

Por otro lado, Castro se propuso determinar los cambios principales ocurridos en los ultimos
diez afios en las estrategias de marketing de la productora Tondero. Utilizando un enfoque
cualitativo, realiz6 entrevistas a tres directores de la casa cinematografica y analizé sus
camparias publicitarias. Este enfoque permitié obtener percepciones y opiniones de los

directores; asi como, analizar de cerca las estrategias de marketing utilizadas.

Mientras tanto, Chumacero tuvo como objetivo identificar las herramientas de marketing
utilizadas por las industrias audiovisuales mas exitosas a nivel mundial y su aplicabilidad en la
industria cinematogréfica peruana. Se utiliz6 un enfoque cualitativo bibliogréafico, centrado en
el marketing y la industria audiovisual. Este enfoque permitié una revision exhaustiva de la

literatura existente y la identificacion de practicas exitosas en otras industrias cinematograficas.

Finalmente, en el estudio de Picdn, se analizé la publicidad como impulsora del cine, tomando
como caso de estudio una pelicula peruana Ilamada Retablo. Se emple6 una metodologia
cualitativa, utilizando un disefio no experimental y de corte transversal, con un enfoque
interpretativo. Del mismo modo, se emple6 entrevistas y guiones de entrevista para recopilar
informacion relevante. Este enfoque permitié una comprension en profundidad de la publicidad

y su impacto en el éxito de la pelicula.
2.1.3 Antecedentes locales

Limaco (2018) estudio la variable bajo un analisis de los estilos que utiliza el cine documental
y los niveles de conocimiento que manejan los productores para representar las costumbres.
Empled un enfoque cualitativo, de nivel descriptivo y utilizd el método de triangulacion.
Asimismo, considerd un analisis documental y la realizacion de entrevistas a productores, todo
ello con una poblacion de 20 documentales y una muestra de solo 6. En los resultados del
estudio se hall6 que el cine documental regional ha cobrado gran relevancia en los ultimos afios;
sin embargo, no tiene el reconocimiento ni el apoyo que se merece; y pese a que existen
peliculas muy reconocidas, estas no han tenido el impacto o la publicidad adecuada para que
las piezas audiovisuales atraigan al publico. Concluy6 el autor que el cine documental es una
herramienta de penetraciéon cultural que vende valores, tendencias y practicas de identidad

social; sin embargo, debido a la competencia en el cine comercial se ha visto abandonado.
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En el caso de estudio, las peliculas de Asu Mare, fueron realizadas con una alta expectativa de
aceptacion, el primer dia de estreno, el 11 de abril el afio 2013, Asu Mare 1 tuvo cerca de 640
mil espectadores y termino la semana con un total de 1.037,948 personas que ya habian visto
la pelicula; asimismo, la recaudacion supero los 10,7 millones de dolares. Dos afios mas tarde,
9 de abril del afio 2015, Asu Mare 2 llegaria a la cartelera con un nivel superior a la anterior y
con una gran expectativa; ya que, las estrellas que le habian dado vida a la primera pelicula
volverian a encarnar a sus personajes, teniendo a Carlos Alcantara, Emilia Drago, Gisela Ponce
de Ledn, Andrés Salas y otras estrellas muy reconocidas en la comedia peruana. Esta segunda
entrega recaudd 2.8 millones de ddlares y mil espectadores el primer dia de estreno (Ramirez,
2013).

La secuela Asu Mare 3 fue estrenada en cines el 22 de noviembre del afio 2018, siendo la Gltima
pelicula que daria cierre a la historia. Tuvo 540.000 espectadores en su primera semana de
estreno y recaudd 2.3 millones de dolares, incluso, fue la mas sintonizada cuando se reestrend
en Ameérica Television el 13 de junio del afio 2020. Sorprendentemente, afios después, se
revelaria que Asu Mare 4 estaba en proceso y su estreno estaba fijado para el 9 de febrero del
presente afio, la cual retrataria la vida de los 4 amigos de “Cachin”, pero sin el personaje

principal, Carlos Alcantara, quién ahora debutaria como director (Lima, 2015).

Estas peliculas manejaron una publicidad muy diferente a la empleada por Hollywood, pero
igual de efectiva. La herramienta mas poderosa fue que las estrellas de las peliculas la
promocionaron en sus redes sociales y hablaban de ellas al ser entrevistados por los medios, lo
cual hizo que la audiencia conociera pequefios detalles de la pelicula y sintiera cierto interés
por verla. Ademas, las peliculas fueron promocionadas en todos los canales de Tondero, desde
los trailer, materiales divertidos, detrds de cadmaras, fan page y otras herramientas muy
ingeniosas que hicieron que las peliculas de Carlos Alcantara se posicionaran en la cartelera

nacional como la mas favorita y vista.

En resumen, el caso de estudio de las peliculas de Asu Mare demuestra la importancia de las
estrategias de publicidad efectivas en la promocion cinematografica. La participacion activa de
las estrellas en la promocion, la utilizacién de diversas herramientas publicitarias y una
presencia sélida en las redes sociales contribuyeron al éxito de estas peliculas en la taquilla
peruana. Estas estrategias no solo demostraron ser igual de efectivas que las empleadas por
Hollywood, sino que también destacan la importancia de adaptar las estrategias de publicidad

al contexto local para lograr un mayor impacto en la audiencia.
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2.2 Bases teoricas
2.2.1 Categoria: Publicidad cinematogréafica

La publicidad cinematografica es un recurso que se nutre de diversas herramientas artisticas
para demostrarle al espectador porqué debe optar por un producto. Se encarga de construir un
escenario donde todo lo que aparece es positivo y beneficioso, es decir, un entorno idilico.
Ademas, es un mecanismo de persuasion que se encarga de establecer un didlogo con el publico
(Jiménez A. , 2022). También, es una herramienta que busca transmitir un mensaje y dar a
conocer una produccién, de manera que las personas puedan saber mas de la pelicula y

mantenerse expectantes hasta su estreno (Collado, 2015).

Asimismo, la publicidad cinematografica puede ser entendida como una campafia de
comunicacion que suele dividirse en tres etapas: prelanzamiento, lanzamiento y mantenimiento.
Cada una de ellas con la mision de generar fuertes expectativas al estreno de un film, a través
de pequefias relevaciones que susciten el interés. Este mecanismo de difusion hace que el
producto sea mas deseable; ya que, la publicidad cinematografica es un arte que busca vender

a través de mecanismos de persuasion (Collado, 2015).

El origen de la publicidad cinematografica remonta a una época donde las peliculas eran de
unos pocos minutos y eran de produccion relativamente sencilla y barata. El cine comenzo a
utilizar publicidad desde la década de los 50’s, sin embargo, no tenia el alcance y no gozaba de
herramientas innovadoras para crear un producto que impactara y, sobre todo, que atrajera un
publico (IPMARK, 2022). Ahora, el cine es una corriente artistica que expresa directamente lo
que desea transmitir y se beneficia grandemente de la publicidad, ya no solo con el objetivo de
vender un film, sino de influir hacia una potencial accion de consumo (Collado, 2015).

La importancia de la publicidad cinematogréafica es que permite ampliar el espectro econémico
y ganar mayor visibilidad en el mercado, sobre todo ahora que la competencia entre las peliculas
es tan fuerte y feroz. También, cobra relevancia porque posee una utilidad comercial y es ideal
para maximizar la cobertura a nivel nacional e internacional, sin importar la segmentacion

geogréafica mundial (Delgado, 2015).

Se caracteriza por tener una habilidad expresiva para trasmitir un mensaje, utilizar herramientas
creativas y novedosas para atraer a las audiencias, tener una capacidad de convencimiento,

estimular recuerdos en los individuos, ser entretenido y creativo, con todo esto las personas se
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enganchan y existe una mayor expectacion social. Actualmente la publicidad cinematogréafica
ha tenido resultados altamente eficaces, es por ello que, la mayoria de peliculas la emplean
(Baumann , 2021).

Para entender esta categoria se deben conocer, ademas, términos como el prelanzamiento,
lanzamiento y mantenimiento de la publicidad cinematogréfica, produccion, montaje y

postproduccion:

Prelanzamiento: El prelanzamiento en el contexto de la publicidad cinematografica se refiere
a la fase previa al lanzamiento oficial de una pelicula en los cines. Durante este periodo, se
implementan estrategias de promocion y marketing destinadas a generar anticipacion y
despertar el interés del pablico. Esto puede involucrar avances de peliculas, teasers, entrevistas

con el elenco y el director; asi como, otras formas de contenido promocional (Yee et al., 2021).

— Lanzamiento y Mantenimiento de la Publicidad Cinematogréfica: el lanzamiento
de la publicidad cinematografica se refiere al despliegue oficial de la estrategia
promocional en el momento en que la pelicula se estrena en los cines. Durante esta
etapa, se maximiza la visibilidad de la pelicula a través de anuncios en medios diversos,
desde television y radio hasta publicidad en linea y en vallas publicitarias (Cancion,
2018).

— Produccion: la produccion en el contexto cinematografico se refiere a la fase de
creacion y filmacion de una pelicula. Durante esta etapa, se lleva a cabo la
materializacion de la idea del guion en iméagenes en movimiento. Incluye la seleccion
de actores, la creacion de escenografia, el rodaje de las escenas y la captura de imagenes
y sonidos que formaran la base de la pelicula final (Hanson, 2019).

— Montaje: el montaje es el proceso de ensamblar las secuencias filmadas en orden
cronoldgico y logico para crear la estructura narrativa de la pelicula. Implica seleccionar
las tomas adecuadas, organizarlas y ajustar la duracién de cada una para lograr el ritmo

y la coherencia deseados (Marimon, 2022).

— Postproduccion del Cartel: la postproduccion del cartel se refiere a la etapa final de
disefio y preparacion del material grafico promocional que se utilizara para promover la
pelicula. Esto incluye la creacion del péster de la pelicula, que es una parte clave de la

campafia publicitaria (Novoa, 2021).
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2.2.1.1 Subcategoria: Cartel de cine

El cartel de cine es definido como una carta de presentacion o una invitacion para ver una
pelicula, incluso, puede ser entendido como un anuncio que es mostrado a un publico para hacer
de conocimiento una pelicula cinematogréafica. Para llevar a cabo un cartel de cine es necesario
contar con una buena labor de produccion, montaje y postproduccion; ya que, de esta manera
las personas pueden entender el mensaje que se les envia y decidir si verla o no, asimismo,
ayuda a que exista una preparacion o predisposicion para el posterior estreno de la pelicula
(Collado, 2015).

También, el cartel de cine se ha establecido como un modelo de promocion publicitara o un
producto destinado a una funcién comercial concreta, el consumo de una pelicula. A través de
él, las personas pueden conocer algun estreno proximo que podria interesarles; puesto que, esta
herramienta posee factores visuales muy potentes que buscan atraer y encantar a la audiencia,

haciendo que, de esta manera, puedan solicitar verla en el futuro (Pérez, 2010).

El cartel cinematogréafico surge a finales del siglo XX, teniendo su origen con la invencion del
cine y, desde entonces, ha acompafiado a las peliculas y resulta una herramienta fundamental
para hacer una promocion y transmitir la esencia de una produccion. Cuando se crearon, eran
hechos con ilustraciones a mano y tipografias muy elaboradas y Ilamativas, esto fue
evolucionando en los afnos 30’s cuando los colores se hacian mas vistosos y las ilustraciones
eran muy trabajadas. En la actualidad existe una tendencia por simplificar los elementos y los
disefios, siendo estos mas minimalistas y con otro tipo de elementos comerciales (Flores &
Montes, 2017).

Estas herramientas visuales son sumamente importantes y, si bien su protagonismo se ha visto
reducido respecto a épocas anteriores, aln es concebido como una auténtica labor de sintesis y
una manera coherente de comunicar un mensaje y una historia; ya que, es un medio de
persuasion muy efectivo. El cartel cinematografico también es importante porque su
composicion es un soporte esencial para que una pelicula pueda hacerse conocida y genere

expectativa en la audiencia (Collado, 2015).

Por otro lado, el cartel cinematogréafico se caracteriza por tener colores llamativos que estan
estrechamente ligados al género al que pertenecen, poseen un encuadre, lenguaje no verbal y
gestualidad de los personajes, relacionadas a las connotaciones que se desea transmitir,

asimismo, posee un mensaje claro y conciso, colocado de tal manera que atraiga la mirada del
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publico (Sanchez, 2018).
Indicadores
e Lenguaje

El lenguaje es definido como un conjunto de elementos y signos; asi como, medio por el
cual se transmite una historia, se cuenta y se comprende, a traves de una serie de elementos
como el tiempo, el movimiento y otros retratos audiovisuales necesarios (Producciones
Anafilaxis, 2021).

e Cddigo textual

Se refiere a un sistema de signos que buscan dar a entender un mensaje, utilizando la
adecuacion correcta, la coherenciay la cohesion, de manera que un emisor envie un mensaje

y un receptor logre entenderlo sin problemas (JY, 2022).
e Cddigo visual

Es una herramienta que ayuda al espectador a reconocer o comprender las figuras o
elementos semanticos e interiorizar la historia que se narra. Se dividen en tres tipos, de
iconicidad, de fotograficidad y de movilidad, los tres juntos logran que una persona perciba
el universo cinematografico y cree un significado genérico del espacio en el que se
desarrolla un film (CPA, 2017).

2.2.1.2 Subcategoria: Anuncios comerciales

Un anuncio comercial es un mensaje publicitario que tiene como fin promocionar o comunicar
algo a un grupo de personas, estando presentes en todos los medios de comunicacion y redes
sociales. También, son piezas publicitarias disefiadas para influenciar un comportamiento con
el objetivo que las personas adquieran un producto o servicio, es por ello que grandes empresas

y negocios lo utilizan para hacerse mas conocidos (Rodas & Montoya, 2019).

Ademas, un anuncio comercial es una herramienta muy Gtil, inmediata, rapida y eficaz que, si
bien tiene un tiempo de exposicion breve, puede llegar a captar a gran nimero de personas si
es empleado adecuadamente, puesto que es un producto que puede trascender fronteras locales

y divulgarse a nivel global sin problemas (Sanchez, 2018).
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Los anuncios comerciales se remontan a aquellas épocas donde las primeras formas de
comunicacion eran verbales, a través de vendedores que anunciaban a gritos los productos o
servicios. El primer anuncio aparecio en la década de 1630, cuando se daba a conocer
informacidn para comunicar las luchas entre gladiadores o para agasajar a un politico. Afios
después, todo esto fue cambiando y los clientes potenciales eran atraidos a través de la palabra
escrita, los anuncios eran creados en las imprentas y colocados en las paredes de la ciudad, los
cuales iban multiplicandose. Ahora, con la llegada de internet y nuevos medios, los anuncios

han adquirido nuevas formas de promocion y produccion (Baumann , 2021).

Estas herramientas valiosas y muy importantes siempre se han caracterizado por llamar la
atencion de la gente es; por ello que, ahora tienen gran relevancia. Sus mensajes permiten que
una marca o producto pueda posicionarse y captar mas clientes, asi como, estimular las
relaciones comerciales. Ademas, favorece la diferenciacion sustancial de un servicio o
producto, puesto que con estas herramientas comerciales las marcas o empresas tienen mas

posibilidades de ser conocidos (Rodas & Montoya, 2019).

Por otro lado, los anuncios comerciales se caracterizan por ser disefiados con objetivos bien
definidos y alcanzables, ser creativos y llamativos, tener coherencia de lo que dice con lo que
se muestra, establecer una conexion emocional con el espectador y ser cuidadosos con los
detalles. Para que un anuncio comercial tenga éxito debe estar elaborado pensando en el formato
que se utilizara para su difusion, ya que, no es lo mismo anunciar en una red social que hacerlo

en la radio o en la television (Hernandez P. , 2022).
Indicadores
e Carteles

Se define como una técnica de difusion empleada para comunicar un mensaje y dar a
conocer un producto, servicio o0 marca, también es usado para promocionar un evento o
acontecimiento de gran impacto. Los carteles publicitarios poseen un objetivo comercial;
ya que, gracias a ellos se llega a mayor publico y la campafia puede ser mas exitosa. Para
que un cartel funcione, debe tener informacion clara, lectura a distancia, tamafio adecuado

y formato generoso (Bermudez, 2021).
e Vallas publicitarias

Son estructuras creativas que tienen como objetivo difundir informacion sobre una campafia
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0 sobre un producto/servicio, siendo colocadas en vias muy transitadas, edificios, estadios
0 lugares donde la gente pueda visualizarla. Una de las ventajas de utilizar estos
instrumentos es que se mantiene en un solo lugar por 24 horas del dia, los 7 dias de la
semana hasta que el anuncio es retirado; a diferencia de la publicidad que se coloca en redes

sociales o medios tradicionales (Garcia A. , 2019).
e Anuncios televisivos

Son mensajes realizados por empresas para transmitir un mensaje en los canales de
television, con el objetivo de dar a conocer un acontecimiento o vender un producto, siendo
este un medio masivo y de mayor consumo en los hogares. Las imagenes que se trasmiten
poseen colores y sonidos llamativos para generar un gran impacto en el espectador, aunque
de por si el solo hecho de transmitirse en television ya tiene un reconocimiento mayor al de
otros medios (Mora, 2019).

2.2.1.3 Subcategoria: Bloque publicitario

El bloque publicitario puede ser definido como un conjunto de anuncios que se proyectan en
una sesion de cine, teniendo en cuenta el orden de emision y el género de la pelicula que sera
mostrada a los espectadores. Ademas, es un mecanismo compuesto por fragmentos de distintas
peliculas que se muestran para financiar las cadenas y asi, seguir ofreciendo el contenido, es

decir, son herramientas que rentabilizan al maximo la notoriedad de una pelicula (AIMC, 1999).

También, es un anuncio de que pronto una pelicula sera estrenada y necesita ser difundida a
potenciales espectadores, ejecutandose en posiciones largas o cortas, desde los 20 segundos
hasta el minuto y medio, dependiendo de los formatos y la visibilidad que se busca conseguir.
Un dato importante es que los anuncios que se transmiten en la primera o segunda posicion
tienen mas probabilidad de ser recordados que aquellos que se encontraban en cuarta o quinta
posicion, de esto dependera que la audiencia opte o no por un film (Marcom, 2022).

Los bloques publicitarios surgen, al igual que los anuncios comerciales, con el objetivo de
aumentar la demanda de un producto o servicio, desde 1895 hasta el dia de hoy, los carteles y
anuncios han sabido adaptarse a las nuevas necesidades, estilos y culturas; por cuanto, ahora
las peliculas se proyectan siguiendo ciertas estrategias publicitarias, las cuales han ido

evolucionando con las técnicas de proyeccion. (Flores & Montes, 2017).

Los bloques publicitarios son importantes porque permiten que un film pueda hacerse conocido
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mucho antes de ser estrenado, siendo una manera de atraer audiencias y de mantener
expectantes a la poblacién. Los bloques publicitarios son estructurados de tal manera que las
personas puedan visualizar a distintos directores, actores, tramas y sucesos que tiene cada
pelicula, generando que las personas sientan una conexion o un interés y que, en el futuro,

puedan ser consumidores (Sanchez, 2018).

Estas herramientas audiovisuales se caracterizan por la incorporacion de elementos novedosos
y provocativos que inciten al suspenso, tienen un fin informativo, presentacion de un producto
de forma positiva, tienen la intencion de influenciar a un individuo, ser Ilamativos desde el
punto de vista visual y emplear mecanismos y estrategias para causar un impacto emocional
que logre llegar eficazmente al pablico, independientemente del mensaje que se desee transmitir
(Pérez, 2009).

Indicadores

e Anuncios que se proyectan en una serie de cine

Se les denomina emplazamiento publicitario o producto placement, cuyo objetivo es
insertar una determinada publicidad dentro del guion de la serie para establecer vinculos
emocionales. Este tipo de publicidad puede ser de forma directa o indirecta, la primera se
refiere al producto dentro de la escena sin ninguna mencion, y la segunda es cuando los

personajes tienen dialogos acerca del producto en si (Gilmartin, 2019).
2.2.2 Categoria: Posicionamiento

El posicionamiento es un proceso estratégico fundamental en el campo del marketing y la
publicidad, que busca establecer una imagen y percepcion distintiva en la mente del consumidor
con respecto a un producto, servicio o marca (Garcia, 2018). Por tanto, destaca la importancia
de como los consumidores perciben y posicionan mentalmente una marca en relacion con sus
competidores (Ries & Trout, 1981).

Asimismo, aborda el uso estratégico de personas influyentes en las redes sociales para
promocionar y respaldar una marca (Brown & Hayes, 2008). En consecuencia, explora como
las ideas, mensajes y contenido pueden propagarse rapidamente a través de las redes sociales y
generar un impacto masivo (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2010). Por tanto,
examina cémo los diferentes medios de comunicacion pueden combinarse de manera efectiva

para transmitir mensajes y promocionar productos (Deuze, 2007).
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Por ende, sostienen que contar historias a través del marketing permite conectar
emocionalmente con los consumidores y construir una identidad de marca sélida (Escalas &
Bettman, 2005). Ademas, el posicionamiento de una pelicula se fortalece a través del branding
cinematogréafico, es decir, la creacion de una identidad de marca solida y coherente que se
refleje en todos los aspectos de la pelicula y su promocién (Druick & Zryd, 2009). A su vez,
proponen que el posicionamiento efectivo de una pelicula se logra a través de la diferenciacion
narrativa, es decir, contar una historia Unica y convincente que atraiga al publico objetivo (Holt
& Thompson, 2016). Asimismo, sugieren que el posicionamiento de una pelicula se ve influido
por la experiencia del cine inmersivo, que combina elementos visuales, auditivos y téctiles para

sumergir a los espectadores en la historia (Kim, Fiore, & Lee, 2019).
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CAPITULO Il
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Enfoque

Se trabajo6 bajo un enfoque cualitativo, enfocado en la compresion del fenémeno, explorandolo
desde la perspectiva del participante en un ambiente natural y en relacién con su contexto. Lo
gue se busca es examinar la forma en que los individuos perciben la efectividad de las
estrategias publicitarias en el posicionamiento de las peliculas cinematogréaficas.
Profundizamos en la experiencia, puntos de vista y significados que los participantes ofrecen

sobre el fenébmeno publicitario (Hernandez et al., 2014).
3.2 Tipo

El estudio fue de tipo basica porque no tienen como propdsito una aplicacion inmediata del
conocimiento, ni apuntan a formar parte de una solucion inmediata de un problema practico; la
finalidad principal de este estudio es ampliar el conocimiento de la realidad, de la publicidad
en el posicionamiento de las peliculas peruanas y comprender mejor los procesos y dindmicas

que ocurren en ella (Maleta, 2015)

3.3 Nivel

El nivel del estudio fue descriptivo, buscando analizar las caracteristicas y propiedades de un
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fendmeno o tema en detalle (Fontana, 2008). En la tesis se describié a profundidad las
estrategias de publicidad utilizadas en las peliculas "Asu Mare" y como contribuyeron al
posicionamiento de estas peliculas en el mercado. Se presento informacion detallada sobre las

estrategias promocionales, los canales de marketing, etc.
3.4 Método

La metodologia que se utilizd es hermenéutica. Un enfoque de investigacion que se centra en
la interpretacion y comprension profunda de los fendmenos sociales y culturales. Se basa en la
idea de que la realidad no es objetiva y que el significado se construye a traves de la interaccion
entre los individuos y su contexto social. La hermenéutica busca desentrafiar los significados
ocultos, las intenciones y las perspectivas de los participantes en el estudio (Miguélez,
Investigacion cualitativa. metodos, tecnicas y analisis., 2016). La metodologia hermenéutica se
basa en la interpretacion, el dialogo y el analisis de discursos y textos. A través de estos
procesos, se busca revelar las dimensiones ocultas y subjetivas de la realidad social y
comprender como las personas les atribuyen significados a los fendmenos estudiados.

3.5 Disefo

El disefio empleado es etnogréafico, esencial para comprender los contextos comunicativos en
los que se desarrollan las interacciones humanas. Al utilizar este enfoque, los investigadores
pueden capturar los significados y las préacticas comunicativas en su contexto natural (Erickson,
2019). El enfoque etnografico permite a los investigadores adentrarse en los entornos naturales
de estudio y observar de cerca las practicas comunicativas en su contexto real. Esta perspectiva

es crucial para capturar los significados y las dindmicas sociales.
3.6 Participantes

Al seleccionar a ocho participantes, con especialidad en publicidad cinematografica, se opto

por los siguientes criterios:
e Ocho entrevistados varones conocedores del cine y publicidad en el Perd.
¢ Realizadores y productores audiovisuales.
e Criticos del cine comercial e independiente.

e Realizadores audiovisuales que trabajaron fuera de la capital Lima.
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e Se capacitaron fuera del pais.

e Cineastas que ganaron por lo menos un premio de la Direccién Audiovisual, la

Fonografia y los Nuevos Medios — DAFO.

Con los criterios referidos se buscO garantizar que la investigacion obtuviera una vision
multidimensional y completa del tema estudiado. Para obtener una perspectiva mas detallada y
contextualizada sobre las estrategias de comunicacién y promocion utilizadas en la industria
cinematogréfica, asi como, su impacto en la recepcion de las peliculas por parte del publico.
Sefiala (Martinez, 1996) que “los participantes de una investigacion cualitativa son
fundamentales para ayudar a los investigadores a comprender y explorar en profundidad los

fendmenos sociales y las experiencias humanas” (p.33).

En el contexto de la investigacion cualitativa, se busca obtener una comprensién profunda de
los fendmenos sociales y las experiencias humanas desde la perspectiva de los participantes. A
diferencia de los enfoques cuantitativos, donde se busca generalizar los resultados a una
poblacion mas amplia, la investigacion cualitativa se enfoca en obtener una comprension ricay
contextualizada de los fendmenos estudiados. En este sentido, los participantes se convierten
en colaboradores esenciales al proporcionar informacion detallada, perspectivas diversas y

narrativas enriquecedoras.
3.7 Técnica e instrumento

En este estudio se disefid una entrevista para obtener informacion relevante que contribuya a
los datos que ya se tenia, extraidos por autores de revistas, tesis e informes. Para Martinez
(2006) “la entrevista es una herramienta valiosa para la recoleccion de datos, ya que permite
obtener informacion detallada, explorar nuevas ideas, comprender el contexto, verificar otros

métodos de recoleccion de datos y obtener diferentes perspectivas de los participantes” (p.34).

El instrumento fue la guia de entrevista, cuyo uso permitié la obtencién de informacién valiosa
sobre la categoria estudiada. Del mismo modo, permitio tener un enfoque mas claro sobre la
saga Asu Mare, de manera que se pueda conocer mas a fondo como se empleo la publicidad

cinematogréafica y el impacto que tuvo.
3.8 Procedimientos

En palabras de Martinez (2006) “es necesario que los procedimientos metodologicos se



39

enfoquen en descubrir las estructuras personales o grupales y estar conscientes de las maneras
en que estas estructuras se revelan o se expresan” (p. 34). En primer lugar, el estudio recopild
informacidn importante para definir el fendbmeno de estudio, sus subcategorias e indicadores, a
través de autores nacionales e internacionales, que permitieron construir un marco teorico
estable. En segundo lugar, se seleccion6 a ocho participantes para que contribuyeran a seguir
ampliando los conocimientos que ya tenia el investigador y desarrollar un objeto de estudio con
base y sustento. Luego de recopilar la informacion, se interpretaron los resultados para darle

respuesta a los objetivos de la investigacion planteados.
3.9 Aspectos éticos

En teoria de Martinez (1996) “el investigador siempre estara influenciado por los valores que
sostienen, dirigen y otorgan significado a su labor profesional” (p. 35). Es inevitable que los
valores influyan en la eleccion y jerarquizacion de los problemas a investigar, en los recursos

utilizados para resolverlos y en la ética que guia su trabajo.

La investigacion considerd cuatro principios éticos para su realizacion, justicia, respeto, no
maleficencia y beneficencia. En primer lugar, la justicia se refiere a llevar a cabo un estudio
que les brinde a los participantes un costo/beneficio y se respete a todos aquellos que
contribuyeron. En segundo lugar, el respeto se refiere a que las personas que fueron parte del
estudio sean tratadas con seriedad y sin buscar causarles dafio. En tercer lugar, la no
maleficencia, se trata de no perjudicar a nadie ni obtener un beneficio personal al realizar la
investigacion. Finalmente, la beneficencia, se refiere a que el estudio fue realizado bajo fines

cientificos y 100 % académicos.
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CAPITULO IV

4.1. Resultados

Se presentard, a continuacion, los resultados obtenidos a partir de las entrevistas realizadas con
el proposito de analizar como el manejo de la publicidad cinematografica contribuyé al
posicionamiento de las peliculas Asu Mare 1, 2 y 3. Para lograr una organizacion adecuada de
la informacion recopilada y responder de manera efectiva a los objetivos de la investigacion, se

ha llevado a cabo una clasificacion en categorias y subcategorias.
Analisis e interpretacion de los hallazgos
Objetivo general: publicidad cinematogréfica y posicionamiento.

En cuanto al objetivo general, los entrevistados coinciden que, las peliculas de Asu Mare
tuvieron un buen manejo de la publicidad cinematogréafica; ya que, las herramientas y recursos
que utilizaron permitié un posicionamiento y que llegara a mayor cantidad de pablico. Desde
el elenco, el lenguaje, el armado del trailer, el soundtrack y demas elementos hicieron que las
personas se sintieran expectantes por la historia, convirtiéndola después, en la mas taquillera

del Pert en ese tiempo.
Respuestas de los entrevistados y analisis:

El: “Las peliculas de Asu Mare utilizaron las técnicas de Product Placement en su

narrativa, a través de productos y objetos que eran puestos en escena para garantizar cierto
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reconocimiento y publicidad, lo cual, a la vez, generaba financiamiento de distintas
marcas que querian participar dentro del film, siendo esto una gran manera de

posicionamiento en el cine”.

Analisis E1: La estrategia de Product Placement en las peliculas de "Asu Mare" se
posiciona como una tactica de comunicacion persuasiva que utiliza productos y objetos
contextualizados en la narrativa cinematogréfica para garantizar el reconocimiento, la
publicidad y el posicionamiento de marcas en el cine. Esta estrategia se basa en la teoria
de la asociacion y establece una relacion simbiotica entre la industria cinematografica y
las marcas comerciales, generando beneficios tanto para la pelicula como para las
empresas participantes. El Product Placement se configura como un fendmeno complejo
que involucra elementos comunicativos, comerciales y artisticos; su analisis desde el
enfoque cualitativo permite comprender las dindmicas y repercusiones de esta estrategia

en el contexto de la publicidad cinematografica.

E2: “Tuvieron un gran equipo que promociono la pelicula, desde el tréiler, el soundtrack,
el elenco, incluso el mismo entorno, ya que eran muchos jovenes que se sentian
identificados con la historia, los que no podian entrar a una universidad, el no saber qué
hacer con su vida, la presion de la madre, etc., todas esas anécdotas influyeron bastante

en que las personas quisieran ver la pelicula...”.

Analisis E2: Laestrategia de promocion de las peliculas "Asu Mare" se baso en un equipo
multidisciplinario que utilizé diversas herramientas de comunicacion estratégica. Esto
incluyo la creacion de un trailer impactante, la seleccion cuidadosa de canciones para el
soundtrack, la eleccion de un elenco atractivo y la creacidon de un entorno narrativo que
resonara con la audiencia. Estas estrategias permitieron generar expectativas positivas,
despertar el interés y establecer una identificacion emocional con el pablico objetivo,

contribuyendo asi al posicionamiento exitoso de las peliculas en el cine.

E3: “El uso de figuras o personajes mediaticos dentro del imaginario audiovisual
catapultd la pelicula. Explotaron a los personajes como marca y Como experiencia,
relacionandolo con bromas de corte criollo, esto hizo que la primera pelicula tuviera gran

éxito y acogida, sirviendo también para las demas secuelas”.

Analisis E3: El entrevistado revela que el uso de figuras o personajes mediaticos, asi

como la relacién con bromas de corte criollo, fue un elemento esencial en el éxito y
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posicionamiento de las peliculas "Asu Mare" y sus secuelas. Estas estrategias se basan en
la construccion de una marca y una experiencia alrededor de los personajes, generando
una conexion emocional y una identificacion con el publico objetivo. Ademas, se resalta
la importancia del impacto inicial y la creacion de una base de fans leales para el éxito de

las secuelas.

E4: “Utilizaron estrategias de venta, desde la historia, el tema musical, los personajes, y
otros elementos que hicieron posible una comedia real, ya que como se sabe los peruanos
no son mucho de ficcion, sino de historias espontaneas, divertidas y familiares. También,

el uso de carteles ochenteros, las alianzas y las palancas de auspicios...”.

Anélisis E4: La estrategia de publicidad de las peliculas "Asu Mare" se basé en la
adaptacion a las preferencias culturales del publico peruano, presentando una comedia
realista y familiar. Ademas, se utilizaron elementos como el tema musical, los carteles
ochenteros y las alianzas auspiciantes para fortalecer la conexion emocional y la

visibilidad de las peliculas.

E5: “Desde el inicio se vendio bien, el solo hecho de tener como personaje a Carlos
Alcéntara ya jala a la gente porque saben que se van a reir, vas a pasarlo bien, vas a
escuchar bromas criollas y tener una bonita experiencia. A esto se le suma que la
produccion utilizé muchas herramientas digitales y tuvo a personajes conocidos en el

medio”.

Analisis E5: Muestra que la estrategia de publicidad de las peliculas "Asu Mare" se basé
en la presencia de una figura reconocida como Carlos Alcéantara, el uso de bromas criollas
para establecer una conexion cultural, la utilizacion de herramientas digitales para ampliar
la difusion y la inclusion de personajes conocidos en el medio para generar interés y
atraccion del puablico. Estas estrategias se enmarcan en teorias de influencia social,

identificacion, comunicacion digital y fama.

E6: “No solo influy6 el modo de promocionar la pelicula, sino la manera en la que estaba
presentada. En un inicio solo era un monologo, luego se pensé en hacer un film porque
se mostrod el interés de la gente en conocer mas de la historia y se sintieron identificados
con varios momentos que se vivian en la época, todo calz6 para que Asu Mare fuera un

éxito”
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Anédlisis E6: La respuesta del entrevistado revela que la estrategia de publicidad
cinematogréfica de las peliculas "Asu Mare" se caracteriz por la combinacion de una
promocion intrigante y la presentacion de una historia con la cual el pablico se sintiera
identificado. La teoria de la comunicacion destaca la importancia de generar expectativas,
interés y conexion emocional con el publico para lograr el éxito en la publicidad

cinematogréfica.

E7: “Antes de que se lanzara la pelicula se hicieron varios estudios para conocer si la
gente estaba dispuesta a verla, si la historia pegaba o no, arrojando cifras positivas en
cuanto al género, desde alli ya se podia conocer si seria taquillera, luego las actuaciones,

la historia, las escenas, todo eso ya fue un boom definitivo”.

Analisis E7: La estrategia de publicidad cinematogréafica de las peliculas "Asu Mare™ se
baso en estudios previos para evaluar la receptividad del publico, elementos clave como
las actuaciones, la historia y las escenas, y gener6 un impacto y popularidad
significativos. La teoria de la investigacién de mercado, la segmentacién de mercado, el
entretenimiento y la difusion de la innovacion proporcionan perspectivas tedricas

relevantes para comprender estos aspectos de la publicidad cinematografica.

E8: “La narrativa de las peliculas de Asu Mare estuvo bien, los medios de promocién
ayudaron a darle realce, los mismos actores, los carteles, los avances, todo generaba
diversion y expectativa en el publico; ya que, no todas las peliculas cuentan historias

populares o de barrio, sin embargo, esta pudo llegar a gran publico y ser taquillera”.

Anélisis E8: La respuesta del entrevistado muestra que la estrategia de publicidad
cinematogréfica de las peliculas "Asu Mare" se bas6 en una narrativa bien desarrollada,
el uso efectivo de medios de promocion como actores, carteles y avances, y la capacidad
de llegar a un gran publico. La teoria de la narracion cinematogréafica, la persuasion, la
comunicacion masiva y la amplificacion del mensaje proporcionan perspectivas tedricas

relevantes para comprender estos aspectos de la publicidad cinematografica.

Primer objetivo especifico: La implementacion del cartel de cine sirvio para el

posicionamiento.

En resumen, de las respuestas obtenidas en base al objetivo especifico 1, los entrevistados

sefialaron que los recursos y herramientas utilizadas en los carteles de cine sirvieron para el
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posicionamiento de las peliculas de Asu Mare, los colores, los personajes, los elementos
graficos atraian la atencion del usuario por ser conceptos divertidos y muy coloridos,

funcionando positivamente en la 1,2y 3.
Respuestas de los entrevistados:

E1: “Los carteles que fueron disefiados para la primera pelicula de Asu Mare me gustaban
mucho porque se reflejaba al actor del monologo, tal cual su apariencia y todo lo que
contaba, es decir, a modo de flashback, pareciendo mucho mas real y mezclandolo con la
historia que se tejia. Los demas carteles para las otras peliculas también gustaron, pero la

primera mucho més, la ubicacion, el rostro, la posicion de las manos, etc.

Andlisis E1: La respuesta del entrevistado muestra que los carteles utilizados en la
promocion de las peliculas "Asu Mare" desempefiaron un papel significativo en la
estrategia de publicidad cinematogréfica. El disefio de los carteles logro reflejar la
apariencia del actor principal y transmitir la esencia de la historia, generando interés y
conexion emocional con el pablico. La teoria del disefio gréafico y la consistencia en la
comunicacion proporcionan perspectivas teoricas relevantes para comprender la

importancia del disefio de los carteles en la publicidad cinematogréfica.

E2: “El cartel no solo es eso en si, sino todo lo que lo acompafia, las técnicas, las
herramientas, etc. Colocar al personaje en primera plana como se hizo en la pelicula 1 fue
bastante interesante y Ilamo la atencion. A partir de la segunda pelicula ya sacaron mas
cosas, del cartel principal sacaban mas carteles, siendo mas dinamico e interactivo,
sumado el poder de las redes sociales. Gracias a todo esto las peliculas pudieron hacerse

visibles...”.

Analisis E2: El entrevistado muestra que el cartel juega un papel crucial en la estrategia
de publicidad cinematografica de las peliculas "Asu Mare". Se destaca la importancia de
utilizar técnicas persuasivas y elementos visuales impactantes para captar la atencion y
despertar el interés del publico. Ademas, se resalta la evolucion de la estrategia de carteles
a lo largo de la franquicia de peliculas, adoptando enfoques méas dinamicos e interactivos
para mantener la atencion del publico. Las teorias de la comunicacién persuasiva, el
engagement y la interactividad proporcionan perspectivas tedricas relevantes para

comprender la importancia del cartel en la publicidad cinematografica.
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E3: “El cartel cumple diferentes estrategias, hay que saber como manejar los conceptos
para que tengan gran visibilidad. En las peliculas de Asu Mare, los carteles fueron
ingeniosos y coloridos, buena tipografia, vistosos y herramientas sencillas pero utilizadas

para posicionar”.

Anélisis E3: El cartel desempefia un papel estratégico en la publicidad cinematogréfica
de las peliculas "Asu Mare". Se destaca la importancia de manejar adecuadamente los
conceptos para lograr una gran visibilidad. El uso de carteles ingeniosos y coloridos, con
una tipografia atractiva y elementos visuales vistosos, contribuye al impacto visual y al
posicionamiento de las peliculas en la mente del publico. Ademas, se enfatiza la
utilizacion de herramientas sencillas pero efectivas para posicionar las peliculas, lo cual
sugiere una planificacion estratégica en la eleccion y disefio de los carteles. Las teorias
de la comunicacion persuasiva y la persuasion publicitaria proporcionan enfoques
tedricos relevantes para comprender la importancia del cartel en la publicidad

cinematogréfica.

E4: “Desde el tipo de letra en el cartel funcioné muchisimo, se asemejaba a la que se usa
en los anuncios chichas o de géneros folcldricos, es decir, muy cercanos a la cultura
peruana. Luego, lo colorido del cartel y los simbolos que acompafian representan los afios

90 y sus “buenos tiempos”. Todo esto funciond porque reflejan el contexto social”.

Analisis E4: En la publicidad cinematografica de las peliculas "Asu Mare" fueron
estratégicamente planificados para lograr un posicionamiento efectivo. El uso de una
tipografia similar a la de los anuncios chicha y géneros folcléricos; asi como, la
incorporacion de colores llamativos y simbolos relacionados con los afios 90, reflejan una
intencion de conectar con la cultura peruana y evocar emociones en el pablico. Estas
estrategias estan respaldadas por enfoques tedricos como la semidtica y la comunicacion
emocional, que destacan la importancia de los simbolos y las emociones en la

construccion de significado y la conexion con el pablico objetivo.

E5: “El éxito se dio porque colocaron a los artistas en un imaginario audiovisual,
explotandolos como marca, sabiendo que las personas los reconocerian y asi captarian su
atencion. Los tonos, las herramientas, la vestimenta y lo demas, esto ya fue un
acompariante interesante y efectivo que permitié jalar el interés del publico a querer ver

la pelicula”.
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Anélisis E5: La respuesta del entrevistado muestra que el éxito de las peliculas "Asu
Mare" en cuanto a su posicionamiento se debe, en parte, al uso estratégico de figuras
mediaticas y a la explotacion de estas como marca. La familiaridad y el reconocimiento
que las personas tienen hacia los artistas involucrados generan un vinculo emocional y
una mayor receptividad hacia la pelicula. Ademas, aspectos visuales como los tonos, las
herramientas y la vestimenta utilizados en la promocion refuerzan la identidad visual de
las peliculas y contribuyen a captar la atencion del publico. Estas estrategias estan
respaldadas por enfoques tedricos como la persuasion y la influencia social; asi como, por

la importancia de la coherencia estética en la comunicacion publicitaria.

E6: “En las entregas 1,2 y 3 se colocd a Carlos Alcéntara en el cartel, sin embargo, en la
4 él, ya no sale, entonces las estrategias cambiardn. Los carteles usados en las tres
primeras resultaron porque ya habia una historia creada y la gente queria saber que mas

sucedia, en la 4 esto sera distinto, serd interesante ver que pasa...”

Anélisis E6: La importancia de adaptar las estrategias publicitarias a medida que se
desarrolla una franquicia cinematogréafica. EI cambio en el cartel, eliminando la figura
central de Carlos Alcantara en la cuarta entrega, indica un cambio en las estrategias de
posicionamiento. Esto sugiere una necesidad de explorar nuevas narrativas y atraer a un
publico méas amplio. Ademas, se destaca la importancia de la curiosidad generada por la
historia establecida en las entregas anteriores para el éxito de la publicidad
cinematogréafica. Sin embargo, la incertidumbre planteada respecto a las estrategias
publicitarias en la cuarta entrega sefiala la necesidad de adaptarse a las demandas
cambiantes y explorar nuevos enfoques para mantener el interés y la conexién emocional

con el publico.

E7: “Los carteles estuvieron bien, una va caminando y ve personajes conocidos y
reunidos en una sola pelicula, una que parece divertida y te jala. Una pieza de
comunicacion en el cine debe estar bien armada para que el publico sienta interés, en las
peliculas de Asu Mare funcionaron los carteles, sobre todo por los colores y los personajes

que alli salian, fue interesante...”.

Andlisis E7: El entrevistado resalta la efectividad de los carteles utilizados en la
publicidad cinematogréafica de las peliculas "Asu Mare" para atraer la atencion del

publico. Los carteles lograron captar el interés al presentar personajes conocidos y
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reconocibles, transmitiendo la idea de diversion y entretenimiento. Ademas, se destaca el
uso de colores Ilamativos como un elemento que contribuy6 al éxito de los carteles al
generar impacto visual y atraer la mirada del publico. Este analisis enfatiza la importancia
de la comunicacion visual y el aspecto estético en la publicidad cinematografica para

lograr un efectivo posicionamiento de las peliculas.

E8: “Las piezas graficas utilizadas fueron buenas, reflejaban una historia divertida,
colorida y simple, recordemos que los personajes salian con ropa casual y de alguna u

otra manera representaba el contexto”.

Anélisis E8: La efectividad de las piezas gréficas utilizadas en la publicidad
cinematogréfica de las peliculas "Asu Mare" para posicionarlas en el mercado. Estas
piezas graficas lograron transmitir la historia divertida y colorida de las peliculas, y la
eleccion de personajes con ropa casual reflejo el contexto cotidiano de la trama. Ademas,
se destaca la importancia de la relevancia cultural y social en la comunicacién visual, ya
que estas piezas gréficas lograron generar una conexion mas profunda con el publico al
representar aspectos reconocibles del contexto. Este andlisis enfatiza la importancia de la
comunicacion visual y la relevancia cultural en la publicidad cinematografica para lograr

un efectivo posicionamiento de las peliculas.
Segundo objetivo especifico: Anuncios comerciales para el posicionamiento.

Del objetivo especifico 2, segun lo sefialado por los entrevistados, se obtuvo que los anuncios
comerciales empleados en las peliculas de Asu Mare 1, 2 y 3 ayudaron a que esta tuviera un
buen posicionamiento en la cartelera; ya que, se empelaron distintas herramientas y estrategias

que atraian al pablico y que este, se sintiera identificado con la dindmica y la historia.
Respuestas de los entrevistados:

El: “Los anuncios comerciales si influenciaron en el éxito de la pelicula porque
incorporaron figuras mediaticas que ya tenian un reconocimiento, al menos Carlos
Alcéntara ya era conocido y podia ser explotado como marca y como experiencia, lo cual
resultd positivamente. Los anuncios estuvieron bien armados porque las personas ya

sienten cierta afinidad o identidad con los personajes, lo demas ya es complementario...”.

Analisis E1: La influencia de los anuncios comerciales en el éxito de las peliculas "Asu

Mare". El uso de figuras mediaticas reconocidas, como Carlos Alcantara, permitid
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aprovechar su reconocimiento previo como marca y experiencia para promocionar las
peliculas de manera efectiva. Ademas, la construccion de afinidad e identidad con los
personajes en los anuncios contribuy0 a generar un mayor interés y conexion emocional
con el pablico objetivo. Este andlisis resalta la importancia de la estrategia publicitaria y
el establecimiento de una relacion entre el publico y los personajes en la promocion

exitosa de las peliculas.

E2: “Asu Mare desde el inicio capturé la esencia de sus anuncios con sus propios
personajes, a través de las actrices y actores reconocidos, ellos mismos publicitaban la
pelicula, teniendo un gran impacto. Es una estrategia muy utilizada en series y peliculas
todo el tiempo, y a la larga traer mayor visibilidad y resultados, asi que asi, los anuncios

comerciales de Asu Mare si fueron efectivos”.

Analisis E2: Se enfatiza la efectividad de la estrategia de testimonios en la publicidad
cinematogréfica de las peliculas "Asu Mare". La participacion de actrices y actores
reconocidos interpretando a los personajes en los anuncios comerciales generé una mayor
conexion emocional y credibilidad en el publico. Esta estrategia, comunmente utilizada
en series y peliculas, ha demostrado ser efectiva para incrementar la visibilidad y el interés
del publico objetivo. Este analisis destaca la importancia de utilizar testimonios para
promover peliculas y generar resultados positivos en el posicionamiento y la recepcion

por parte del pablico.

E3: “Los anuncios empleados fueron enfocados si o si en el plano digital, los artistas
estaban de moda también, entonces funciondé que fueran colocados en pequefas
producciones para direccionar el interés. ElI uso de redes sociales también fue muy

importante, siempre ha funcionado de forma directa y ayudando bastante...”

Analisis E3: La respuesta del entrevistado enfatiza la importancia de la publicidad digital
y el uso de las redes sociales en la estrategia de promocién de las peliculas "Asu Mare".
La publicidad enfocada en el plano digital permitio llegar a una audiencia amplia y
segmentada, aprovechando la popularidad de los artistas y utilizando producciones
especificas para captar el interés del publico. Asimismo, el uso de las redes sociales
facilité la difusion del contenido promocional y la interaccion directa con el pablico,
generando una mayor participacion y expectativa en torno a las peliculas. Este anélisis

resalta la importancia de adaptar las estrategias publicitarias al entorno digital y utilizar
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las redes sociales como herramientas clave en la promocion cinematografica.

E4: “Los anuncios comerciales fueron muy creativos y ayudaron a promocionar las
peliculas, muchas personas se identificaban con la historia, mas aun si ven un personaje
conocido y querido en el anuncio de la pelicula, todo esto influyo en el publico. El equipo
de la pelicula fue muy inteligente y estratégico, funciond desde el inicio porque se sabia

que es lo que se debia hacer”.

Analisis E4: Se destaca la creatividad y la estrategia en los anuncios comerciales como
elementos clave en la promocion de las peliculas "Asu Mare". La creatividad permitio
captar la atencion del pablico y generar identificacién con la historia, mientras que la
estrategia demostrada por el equipo de la pelicula contribuy6 al éxito de la campafa
publicitaria. Este analisis subraya la importancia de la creatividad y la planificacion
estratégica en la publicidad cinematogréafica, elementos fundamentales para lograr un

posicionamiento efectivo y atraer al pablico objetivo.

E5: “Los anuncios comerciales de la primera pelicula fueron un éxito porque
incorporaban distintas herramientas y figuras mediaticas que ayudaron a posicionar la
historia. Luego, las otras peliculas ya tenian cierta dindmica que debian replicar,
sumandole el uso de las redes sociales y la publicidad de los artistas de la television y el

cine peruano, la gente ya sabia que era garantia de una experiencia familiar y divertida”.

Analisis E5: La efectividad de los anuncios comerciales en el posicionamiento de las
peliculas "Asu Mare". El uso estratégico de herramientas como las redes sociales y la
participacion de figuras mediaticas contribuyeron al éxito de la campafia publicitaria.
Ademas, la presencia de artistas reconocidos gener6 confianza en el publico y establecio
una expectativa de una experiencia familiar y divertida. Este analisis resalta la
importancia de la estrategia publicitaria y la asociacion de celebridades en la promocion

cinematogréfica.

E6: “Las participaciones de actores recurrentes genera en la gente un interés para que
vayan a ver las peliculas, por ejemplo, Carlos Alcantara ya era super conocido y tenia un
lugar ganado, al ser imagen de los anuncios y piezas de publicidad, jalaba gente porque
era sindnimo de éxito y experiencia de humor y pasarla bien, a esto se le suma lo realizado

por el equipo de la pelicula. Fue todo un éxito”.
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Anélisis E6: El entrevistado subraya la influencia positiva de la participacion de actores
recurrentes, como Carlos Alcéntara, en la publicidad cinematografica de las peliculas
"Asu Mare". La construccion de la imagen de estos actores como figuras exitosas y
sinénimo de experiencia en el género del humor y la diversion atrajo al publico y genero
un interés por ver las peliculas. Ademas, se destaca la importancia de la comunicacion y
la colaboracion entre el equipo de produccién y el equipo de marketing para lograr el

éxito en la promocion cinematogréfica.

E7: “Es importante sefialar que muchas marcas peruanas no quisieron apostar por la
pelicula, ahora quizés se lamentan por el gran éxito que tuvo la franquicia, pero,
imaginemos si hubiera tenido mayor apoyo, otra cosa seria. En fin, los anuncios

comerciales ayudaron a que la pelicula tuviera posicionamiento, funciond bastante bien”.

Analisis E7: La importancia de la publicidad cinematografica y la asociacion con marcas
en el posicionamiento de las peliculas "Asu Mare". La falta de apoyo por parte de las
marcas peruanas sugiere una posible falta de comprensiéon sobre el potencial y la
relevancia de la franquicia, lo que resalta la importancia de la investigacion de mercado
y la toma de decisiones informadas por parte de las marcas. Ademas, este analisis enfatiza
la necesidad de una estrategia publicitaria sélida y la evaluacion adecuada de los riesgos
y oportunidades asociados con proyectos cinematograficos.

E8: “La audiencia fue atraida desde el comienzo por la historia y los personajes en ella,
de igual forma, las camparias empleadas reflejaron las costumbres y el contexto social de
la época. Las piezas de Asu Mare se caracterizaron por ser dinamicas, coloridas,
divertidas y ser faciles de entender, estos patrones fueron replicados en las demas entregas

y el éxito solo llegd”.

Analisis E8: Se destaca la importancia de la historia, los personajes y la conexién
emocional con la audiencia en el éxito de las peliculas "Asu Mare". Ademas, resalta la
relevancia de reflejar el contexto social en las campafias publicitarias para generar una
conexion mas significativa con el publico objetivo. Este analisis respalda la teoria de la
comunicacion y la importancia de la investigacion de mercado para disefiar estrategias

publicitarias efectivas.

Tercer objetivo especifico: Blogques publicitarios para el posicionamiento.
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En resumen, de las respuestas obtenidas en base al objetivo especifico 3, los entrevistados
sefialaron que la proyeccion de bloques publicitarios sirvié para mantener a la audiencia
expectante e interesada en ver la pelicula, siendo esto muy positivo porque efectivamente gand

gran popularidad y posicionamiento, a diferencia de otras producciones nacionales.
Respuestas de los entrevistados:

E1: “La proyeccion de bloques publicitarios ha funcionado bien, muchas peliculas lo usan
y ha servido de forma positiva para que la gente pueda conocer un poco mas, tenga mayor
visibilidad y aceptacion, incluso, deja a la audiencia con expectativas de saber qué pasara

con la pelicula”.

Anélisis E1: De la respuesta del entrevistado se destaca la importancia de los bloques
publicitarios en el posicionamiento de las peliculas "Asu Mare". Estos blogues han
demostrado ser una estrategia efectiva para aumentar la visibilidad, generar expectativas
y despertar el interés de la audiencia. Desde una perspectiva cientifica de la
comunicacion, se respalda la relevancia de la publicidad como herramienta clave en la

promocion y el éxito de las peliculas.

E2: “Si influyo bastante, diversos elementos se unen para que un espectador decida ver
una pelicula, desde como cuentas los hechos, el orden, el horario, la recurrencia y la
publicidad, todo hace posible que la pelicula tenga mayor nimero de vistas y como se

mantendra en cartelera”.

Analisis E2: Del entrevistado se resalta la importancia de considerar diversos elementos
en la publicidad cinematografica para el posicionamiento exitoso de las peliculas "Asu
Mare". Estos elementos van mas alla de la narrativa de la pelicula e incluyen aspectos
como la forma en que se presentan los hechos, el orden de los eventos, el horario de
proyeccion, la frecuencia de las funciones y la estrategia publicitaria. Desde una
perspectiva cientifica de la comunicacion, se respalda la relevancia de estos elementos en

la atraccion de espectadores y en el éxito de las peliculas.

E3: “El bloque publicitario es de gran ayuda para las marcas y entidades que la
respaldaron porque alli generan mayor visibilidad y posicionamiento, por ello es

importante los convenios y las campafias publicitarias, antes, durante y después...”.

Analisis E3: La importancia del bloque publicitario, los convenios y las campafas
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publicitarias en la estrategia de publicidad cinematografica para el posicionamiento
exitoso de las peliculas "Asu Mare". Desde una perspectiva cientifica de la comunicacion,
se respalda la relevancia de estos elementos en la generacion de visibilidad,
reconocimiento y posicionamiento para las marcas y entidades asociadas. Ademas, se
subraya la importancia de considerar una estrategia publicitaria continua a lo largo del
ciclo de vida de las peliculas.

E4: “La publicidad que ha tenido la pelicula ha sido notoria, el solo hecho de contar con
Carlos Alcantara como personaje principal ayudd bastante. Los bloques tuvieron bien
pensados, esto no quiere decir que fue lo Unico que ayudo6 a la produccidn, no, tuvieron

que emplear distintas herramientas y estrategias...”.

Analisis E4: El entrevistado resalta la importancia de contar con una figura reconocida
en la publicidad cinematografica; asi como, la necesidad de emplear una variedad de
herramientas y estrategias para promocionar con exito una pelicula. Desde una
perspectiva cientifica de la comunicacién, se respalda la relevancia de utilizar
celebridades y combinar diferentes enfoques publicitarios para lograr una mayor atencion

y conexion emocional con el pablico objetivo.

E5: “En la produccion 1y 2 los bloqueas ayudaron bastante, en las 3 fue un poco méas
débil, pero ayudd6. Para que una pelicula se haga visible necesita de aceptacion,
distribucion y buena produccion, todo esto junto funciona, y la gente se da cuenta, la gente
no es tonta. Si a este le sumamos las entrevistas, las alianzas con los canales, el material

audiovisual, etc.”.

Anélisis E5: La respuesta del entrevistado resalta la importancia de los bloques
publicitarios en la promocion cinematogréafica; asi como, la relevancia de otros factores
como la aceptacion del publico, la distribucién adecuada y una buena produccion. Desde
una perspectiva cientifica de la comunicacién, se respalda la importancia de una estrategia
integral y de calidad, asi como el uso de diferentes tacticas de promocién, para lograr el

éxito y el posicionamiento de una pelicula en el mercado.

E6: “Los blogues publicitarios fueron disefiados de tal manera que hacia que la gente
sintiera interés y quisiera ver la pelicula, de esto se trata, de generar una publicidad corta
y eficiente, que tenga fragmentos de la historia, pero no toda la historia como tal, de

mostrar lo necesario pero que se entienda, por eso Asu Mare jal6 gente”.
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Anélisis E6: Se subraya el disefio estratégico de los bloques publicitarios en la promocion
de las peliculas "Asu Mare". Desde una perspectiva cientifica de la comunicacion, se
enfatiza la importancia de una publicidad corta y eficiente, que logre captar la atencion
del publico y transmitir la esencia necesaria para despertar el interés. Asimismo, se
respalda la estrategia de no revelar toda la historia en la publicidad, con el objetivo de
mantener la curiosidad del publico y motivarlos a ver la pelicula completa.

E7: “No sé como sera ahora con la nueva pelicula de Asu Mare, pero, con las anteriores
la publicidad y las herramientas audiovisuales cumplieron su papel positivamente, estuvo
bien hecho; por ello, otras peliculas peruanas también lo usan ahora, eso no quiere decir
que sea todo, al contrario, con creatividad todo es posible. Los bloques publicitarios

ayudan si, pero es mas que €so”.

Analisis E7: El entrevistado enfatiza la importancia de la creatividad y la diversidad de
estrategias en la publicidad cinematografica. Desde una perspectiva cientifica de la
comunicacion, se resalta que la creatividad desempefia un papel esencial en la efectividad
de la publicidad, mientras que la adopcién de diferentes herramientas audiovisuales
contribuye a construir una identidad visual atractiva. Si bien los bloques publicitarios son
importantes, el éxito en la promocién de peliculas va mas alld de esta estrategia,

requiriendo la implementacion de diversas estrategias que se complementen entre si.

E8: “Los bloques publicitarios deben estar bien armados para que funcionen y la gente se
sienta cautivada, no basta solo con lanzarlos y ya, no. En Asu Mare surgié algo
interesante, funciond para que la gente fuera a ver la pelicula, pero también utilizaron

otras estrategias muy comunes y nada fuera de este mundo...”.

Analisis E8: La respuesta del entrevistado subraya la importancia del disefio y la
estructura de los bloques publicitarios en la publicidad cinematografica. Desde una
perspectiva cientifica de la comunicacion, se resalta que un bloque publicitario bien
disefiado puede aprovechar técnicas persuasivas para cautivar al publico. Ademas, se
reconoce la importancia de utilizar una combinacion de estrategias tanto convencionales

como novedosas para lograr el éxito en la promocién de una pelicula.
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4.2. Discusion

Los resultados obtenidos en el presente estudio y los hallazgos reportados por Picon (2019)
muestran similitudes en cuanto a la importancia de las estrategias de publicidad para el éxito y
posicionamiento de las peliculas peruanas. En ambos casos, se reconoce que la utilizacion
eficiente de herramientas y recursos promocionales ha sido un factor clave. En los hallazgos de
la tesis, se resalta como las personas se sintieron atraidas y comprometidas con las peliculas
"Asu Mare" debido a una efectiva implementacion de estrategias, lo que demuestra la influencia
positiva de las tacticas publicitarias en la percepcidn y conexién con el pablico. Del mismo
modo, Picon destaca como la publicidad digital, en particular a través de las redes sociales,
desempefié un papel esencial en el éxito de "Retablo". Ambos estudios apoyan la idea de que
una estrategia publicitaria bien planificada y adaptada a los medios digitales puede tener un
impacto significativo en el posicionamiento y el rendimiento de peliculas peruanas en el

mercado.

Asimismo, el segundo resultado obtenido y el hallazgo de Benitez (2021) exhiben similitudes
en cuanto al papel esencial del disefio grafico en la creacion de contenido publicitario para
peliculas. Ambos resaltan la importancia de elementos visuales atractivos y llamativos en los
materiales promocionales. En este caso, se destaca como los carteles pintorescos y graficamente
agradables generaron interés en el publico, mientras que Benitez enfatiza como el disefiador
gréfico juega un papel crucial en el proceso de crear contenido publicitario. Aunque se trate de
contextos diferentes, ambos hallazgos convergen en subrayar como la estética visual impacta
en la percepcion y atraccion del publico hacia las peliculas, lo que refuerza la importancia del
disefio en la publicidad cinematogréfica.

El tercer resultado obtenido presenta relacion con el hallazgo de Chumacero (2019) en cuanto
al reconocimiento de la efectividad de las herramientas publicitarias en la industria
cinematogréafica peruana. Ambos estudios destacan como las estrategias publicitarias, incluidas
las que utilizan pequefios fragmentos o representaciones, son eficaces para capturar la esencia
de la pelicula y generar interés en el publico. Se coincide en la importancia del uso de
plataformas digitales en la promocion cinematografica. Ambos estudios subrayan cémo las
plataformas digitales permiten un alcance global, segmentacion precisa de la audiencia,
medicion de resultados y eficiencia en costos. Estas similitudes sugieren la convergencia de
estrategias y enfoques en la industria cinematografica peruana para aprovechar las

oportunidades digitales en la promocion y el posicionamiento de peliculas.
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Finalmente, el ultimo resultado del presente estudio refleja similitudes con lo hallado por Alejos
(2021). En ambos casos, se resalta la efectividad del uso de bloques publicitarios y la interaccién
de los artistas en las redes sociales y medios tradicionales para lograr un mayor posicionamiento
y visibilidad de las peliculas. Ademas, ambos estudios mencionan la combinacion de medios
tradicionales y digitales en las estrategias de promocion cinematografica. Aunque se centren en
diferentes aspectos, ambos hallazgos resaltan la importancia de la diversificacion de enfoques

promocionales para alcanzar al publico objetivo y generar interés en las peliculas nacionales.
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CONCLUSIONES

Primera: El manejo publicitario cinematografico utilizado para posicionar las peliculas de Asu
Mare fue eficiente. Esto se debe a que las herramientas y recursos empleados lograron atraer y
mantener la atencion del publico, generando expectativa por las peliculas. Ademés, muchas
personas se sintieron identificadas con los personajes y la historia que se contaba, lo que fue
crucial para el éxito de la estrategia de posicionamiento de Asu Mare.

Segunda: Los carteles de cine empleados en las peliculas fueron efectivos para llamar la
atencion del pablico. Esto se debe a que eran pintorescos, llamativos y contaban con elementos
gréaficos agradables y sencillos, lo que result6 que el publico sintiera interés por las peliculas.
Ademas, al colocar en primera plana a los personajes principales, se logrd atraer a los
espectadores que eran fans de los actores y actrices, lo que favorecié la publicidad de las

peliculas.

Tercera: La emision de anuncios comerciales resultd muy efectiva en el posicionamiento de
las peliculas de Asu Mare. La razon es que, a través de pequefios cortes o representaciones, los
anuncios permitieron contar la historia de la pelicula y generar interés en el publico. De esta
manera, las personas pudieron engancharse o identificarse con la pelicula antes de su estreno.
Esta técnica resulto especialmente importante en el contexto actual de mucha competencia en
el ambito cinematografico, donde capturar la esencia de la pelicula en pequefios fragmentos de

publicidad puede generar expectativa y emocién en el publico.

Cuarta: La proyeccion de bloques publicitarios en el cine resulté efectivo para el
posicionamiento de las peliculas de Asu Mare; ya que, permitié que alcanzaran popularidad y
un gran posicionamiento a nivel nacional, lo cual no es com(n en el cine peruano debido al bajo
presupuesto que se destina a este tipo de filmes. Ademas, cabe resaltar que la interaccion de los
artistas en las redes sociales y los medios tradicionales generé una mayor visibilidad de las

peliculas, lo que hizo posible que sus seguidores sintieran interés y respaldaran la historia.
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RECOMENDACIONES

Primera: Disefiar una estrategia de marketing integral y utilizar diferentes canales y
herramientas publicitarias, tanto tradicionales como digitales, para llegar al publico objetivo.
Ademas, la estrategia debe ser coherente en todos los medios para lograr una mayor efectividad.
Esto aprovechando las redes sociales de forma directa y personalizada, generando contenido

exclusivo, interactuando con los seguidores y creando una comunidad en torno a la pelicula.

Segunda: Realizar pruebas con el cartel para evaluar su eficacia y hacer ajustes en el disefio si
es necesario. Es recomendable hacer pruebas con diferentes audiencias y analizar los resultados
para realizar mejoras en el disefio del cartel. Esto usando siempre imégenes de alta calidad y
resolucion para que el cartel tenga un aspecto profesional y atractivo.

Tercera: Crear anuncios atractivos, creativos y emocionales para llamar la atencion del pablico
y generar interés por la pelicula, utilizando mensajes de manera clara y concisa para la facil
comprension de la trama. Tras ello, medir los resultados haciendo seguimiento del impacto de
los anuncios publicitarios, para poder ajustar y mejorar la estrategia de promocion y obtener

mejores resultados.

Cuarta: Seleccionar las peliculas que atraen al publico objetivo y que tengan una tematica
relacionada con la pelicula que se esta promocionando, emitiéndose en horarios adecuados que
tengan mayor afluencia de publico objetivo para poder maximizar el impacto de los bloques
publicitarios. Asimismo, asegurar que los anuncios sean de corta duracion y que no interrumpan

la experiencia de los espectadores.
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ANEXO 1: MATRIZ DE CATEGORIZACION
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PUBLICIDAD CINEMATOGRAFICA PARA EL POSICIONAMIENTO DE LAS PELICULAS ASUMARE 1,2 Y 3

PROBLEMAS OBJETIVOS CATEGORIA SUBCATEGORIAS INDICADORES METODOLOGIA
P.G. (De qué manera el O.G. Analizar como el
manejo de publicidad manejo de publicidad
cinematografica  sirvio cinematografica  sirvio
para el posicionamiento para el posicionamiento Enfoque: Cualitativo.
de las peliculas Asu Mare de las peliculas Asu Mare
1,2y3? 1,2y3. . Lenguaje Tipo: Baésica.

Cartel de cine Codigo textual
P.E.1. ¢Cémo la O.E.1. Evaluar cdmo la Codigo visual Nivel: Descriptivo -
implementacién del cartel implementacion del cartel explicativo.
de cine sirvi6 para el de cine sirvio para el
posicionamiento de las posicionamiento de las Método:
peliculas Asu Mare 1, 2y peliculas Asu Mare 1,2y Hermenéutico
3? 3.
PUBLICIDAD Carteles. Disefio: Etnografico.

P.E.2. ;Cémo la emision
de anuncios comerciales
sirvié para el
posicionamiento de las
peliculas Asu Mare 1, 2 y
3?

P.E.3. ¢{Como la
proyeccion de bloques
publicitarios en el cine
sirvié para el
posicionamiento de las
peliculas Asu Mare 1, 2 y
3?

O.E.2. Identificar como
la emision de anuncios
comerciales sirvio para el
posicionamiento de las
peliculas Asu Mare 1, 2y
3.

0O.E.3. Conocer como la
proyeccién de bloques
publicitarios en el cine
sirvié para el
posicionamiento de las
peliculas Asu Mare 1, 2y
3.

CINEMATOGRAFICA Anuncios comerciales

Blogue publicitario

POSICIONAMIENTO posicionamiento

Vallas publicitarias.
Anuncios televisivos.

Anuncios que se proyectan
en una sesion de cine.

posicionamiento

Técnica: Entrevista.

Instrumento: Guia de
entrevista.

Participantes:
Muestra intencional y
representativa 8
publicistas con
especialidad en el
ambito
cinematogréfico.




ANEXO 2: GUIA DE LA ENTREVISTA

N® PREGUNTAS
¢Porque la publicidad cinematografica que
CATEGORIA: gli:a/::?ir\(/)e?? las peliculas de Asu Mare fue
PUBLICIDAD i

CINEMATOGRAFICA

¢Cree que la publicidad que se esta
empleando en Asu Mare 4 tendré resultados
similares a las anteriores entregas?

SUBCATEGORIA 1:
CARTEL DE CINE

¢Como calificarias los carteles de cine
preparados para las peliculas de Asu Mare?
¢Por qué esta calificacion?

¢Qué elementos son caracteristicos de los
carteles publicitarios de las peliculas de Asu
Mare y porgue funcionaron?

SUBCATEGORIA 2:
ANUNCIOS
COMERCIALES

¢Crees que los anuncios comerciales de las
peliculas de Asu Mare influyeron en su éxito?
¢Por qué?

¢Realmente haber anunciado la pelicula por
los actores/actrices ha influido positivamente
en la cantidad de gente que acudio6 a verlas?
¢En qué medida?

SUBCATEGORIA 3:
BLOQUES
PUBLICITARIOS

¢El orden el que son mostradas las peliculas
en los bloques publicitarios influye en la
decision de las personas para decidir ver una
pelicula? ;Por qué?

¢Cree que el hecho de que las peliculas de
Asu Mare fueran proyectadas en bloques
publicitarios  recurrentes favorecié que
tuvieran mayor alcance y vistas? ¢(Qué la
diferencia de otras cintas nacionales?




ACTA DE SUSTENTACION DE TESIS

En Ayacucho, a las 5:35 p.m. del viernes 19 de enero de 2024, se llevé a cabo la sustentacién
de la tesis en la sala de sesiones del Consejo de Facultad. El jurado, presidido por el Dr. José
Alberto Ochatoma Paravicino, e integrado por el Dr. Boris Pefia Morales, el Mtro. Cesar
Mariano Beltran Gutiérrez, la Mtra. Betsabé Marucha Gémez Méndez, la Mtra. Rosita
Rosario Lazo Leonardo (asesora) y el Mg. Juan B. Gutiérrez Martinez (secretario Docente),
se retine para evaluar la tesis presentado por el Bach. Franz Ronny Quispe Fernandez.
El titulo de la tesis es “Publicidad cinematografica para el posicionamiento de las
peliculas a su mare 1,2 y 3”; con el objetivo de obtener el titulo de Licenciado en Ciencias
de la Comunicacion.

Después de verificar el quorum reglamentario, el presidente del jurado solicité al secretario
docente la lectura de la RESOLUCION DECANAL N° 028-2024-UNSCH-FCS/D, conforme
al reglamento de Grados y Titulos del Plan de Estudios Reajustado de 2004 de la Escuela
Profesional de Ciencias de la Comunicacién. Posteriormente, el presidente del jurado
autorizo6 al Bach. a iniciar la sustentacién, otorgandole un tiempo de veinte minutos para
ello.

Terminada la exposicion, se procedi6 a la ronda de preguntas por parte de los jurados. El
Mtro. Cesar Mariano Beltran Gutiérrez fue el primero en preguntar, seguido de la Mtra.
Betsabé Marucha G6mez Méndez, el Dr. Boris pefia Morales. Finalmente, el asesor de la tesis
aclar6 algunos puntos que el sustentante no habia abordado completamente.

Concluida la ronda de preguntas, el presidente del jurado pidié a la tesista y al piblico
asistente abandonar la sala para la deliberacion y la emision de la calificacién
correspondiente. El secretario docente recoge las hojas de calificaciéon, siendo la calificacién
del Mtro. Cesar Mariano Beltran Gutiérrez (15), la Mtra. Betsabé Marucha Gémez Méndez
(16) y el Dr. Boris Pefia Morales (13). El resultado final fue aprobado por unanimidad con
una nota promedio de quince (15). El acto académico concluyé a las 6:35 p.m. y fue firmado
en sefial de conformidad por el presidente del jurado y el secretario docente.

Secretario docente
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CONSTANCIA DE ORIGINALIDAD

N° 0154/EPCC/FCS/UNSCH

Apellidos y nombres del investigador: Quispe Fernandez, Franz Ronny

DNI: 70037621  Codigo: 23141780
Escuela Profesional/Unidad de investigacion: E.P. de Ciencias de la Comunicacion
Facultad: Ciencias Sociales.
Tipo de trabajo académico evaluado: Tesis para optar titulo profesional
Titulo del trabajo académico: “Publicidad cinematografica para el posicionamiento
de las peliculas Asu Mare 1, 2y 3”
Software de similitud: TURNITIN
Fecha de recepcion: 23 de febrero de 2024
Fecha de evaluacion: 28 de febrero de 2024

Porcentaje de similitudes: 03 %

. Evaluacién de originalidad.
Porcentaje de originalidad Resultado
+ 03% ** APROBADO

*Consignar el porcentaje de similitud
**Consignar APROBADO si se encuentra dentro del rango de porcentaje establecido,
Levantar observaciones o DESAPROBADO si excede el porcentaje permisible de similitud.

Ayacucho, 28 de febrero de 2024

Lic. Rafael Martin Naveros Castro
Docente-Instructor-EPCC
D. A. de Ciencias Historico Sociales
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por Franz Ronny Quispe Fernandez

Fecha de entrega: 17-nov-2023 11:14a.m. (UTC-0500)
Identificador de la entrega: 2231277891

Nombre del archivo: FRANZ_TESIS_octubre_2.2.docx (163.33K)
Total de palabras: 18920

Total de caracteres: 107978
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INFORME DE ORIGINALIDAD

3

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET = PUBLICACIONES

3% O

1o

TRABAJOS DEL

ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

hdl.handle.net /
Fuente de Internet %

uvadoc.uva.es <’
Fuente de Internet %
pirhua.udep.edu.pe 4

Fuente de Internet < %
fido.palermo.edu v

Fuente de Internet < %

repositorio.ulasamericas.edu.pe <
Fuente de Internet %

H bibliotecadigital.udea.edu.co <1
Fuente de Internet %
repositorio.ucv.edu.pe

Fuente de Internet <1 %
repositorio.unap.edu.pe

n Fuente de Internet <1 %

n Submitted to Instituto Superior de Artes, <1 "

0

Ciencias y Comunicacién IACC

Trabajo del estudiante

Excluir citas Activo

Excluir bibliografia Activo

Excluir coincidencias < 30 words
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