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1. Introduccion



1.1 Tema

Estrategia de comunicacion de la marca Tienda Inglesa en relacién con el programa

gastrondmico Masterchef Uruguay.

1.2 Titulo

Estrategia de comunicacién, marca Tienda Inglesa. Caso: Masterchef Uruguay.

1.3 Argumento

Nuestro proposito es analizar como Tienda Inglesa utiliza el espacio de Masterchef
Uruguay para generar imagen de marca. Como sabemos, Tienda Inglesa es una
marca muy prestigiosa en nuestro pais, por lo tanto, queremos analizar
especificamente el valor de marca que genera Tienda Inglesa en relacion con el
programa gastronomico Masterchef Uruguay; es decir, estudiar cémo se

retroalimentan entre si la marca y el programa.

1.4 Antecedentes

Si analizamos el campo académico de la comunicacion, podemos tomar como
antecedente y referencia el trabajo de grado de Martin, S. , Rovella, S. y Vera, C.
(2021) Reposicionamiento de “Ches Bar & Breakfast” como “Sandwiches” dentro del
boom gastronébmico y de los food trucks. Esta investigacion indaga el
posicionamiento de una marca vinculado al contexto gastrondmico actual y la
relacion con el surgimiento de los food trucks. Este trabajo esta intrinsecamente
asociado al mundo de la gastronomia y la cultura de la cocina, lo que nos permite
situar nuestro trabajo dentro de un contexto en el que hay ciertos patrones

reconocibles.

Hoy en dia existe un culto a la gastronomia, al gusto por conocer nuevos platos,
intereses en comer mas sano e incluso una inclinacion por probar platos de

diferentes partes del mundo. Esto lo podemos relacionar también con el surgimiento



de nuevas tecnologias, que permiten generar contenidos audiovisuales e
interactivos tanto sobre recetas gourmet como platos sencillos; una foto basta para
poder mostrar al mundo tu plato. No debemos dejar de lado los formatos mas
tradicionales, como los programas de television, en los que los concursos de cocina

y pasteleria son furor.

En este ultimo tiempo, hemos detectado que cada vez son mas las personas que
estan interesadas en saber qué es lo que consumen; es decir, las tendencias que
surgen en todos los niveles del consumo. Existe o que se conoce como cultura
gastronémica. Desglosando el término, segun la RAE (Real Academia Espafiola s.f.,
definicion 3), entendemos por cultura un “conjunto de modos de vida y costumbres,
conocimientos y grado de desarrollo artistico, cientifico, industrial, en una época,
grupo social”’. Incorporando este término al de gastronomia, como un “conjunto de
los platos y usos culinarios propios de un determinado lugar” (Real Academia
Espafnola s.f., definicion 3), distinguimos que son cada vez mas las propuestas
gastrondmicas que se ofrecen en el mercado, es decir, desde los nombres de platos
mas creativos hasta la inmensa variedad de propuestas que podemos encontrar en
cualquier parte del mundo, lo que esta ligado a la globalizacién y a la premisa de

gue nuestro mundo esta hiperconectado.

Indagando el mundo cibernético y su vinculo con la gastronomia, descubrimos que
la directora de comunicacién del programa espanol “Torres en la gastronomia” tiene
bien presente cual es la clave del éxito en la cocina. Next Media by Lavinia. (2016,
26 de mayo) Maria Abad afirma: “La cocina es entretenimiento”, y, a su vez, apunta:
‘[Cuando] programas gastrondmicos ocupan el prime time televisivo, significa que la

atraccion por la cocina trasciende a un publico concreto”.

Por su parte, en nuestro pais hay un gran interés por los programas televisivos que
apuntan a la cocina, ya que, a lo largo de los afos, ha permanecido en la pantalla

de Canal 10 el programa de nuestro proyecto: Masterchef Uruguay.

El 3 de abril de 2017 se lanzé la primera temporada, que culminé el 24 de julio. En
agosto del mismo ano, se lanzé la segunda, que finalizé el 11 de diciembre de 2017.

En 2018 se realizo la tercera temporada y en 2019 la cuarta.



Siguiendo con la linea de tiempo de las temporadas de Masterchef, detectamos que
en el ano 2020 se emitié la primera temporada de Masterchef Celebrity Uruguay,
que incluyé como participantes a figuras de la television uruguaya. Esta nueva
version hizo que los seguidores de los participantes consumieran el programa, dado
que su “idolo/a” se encontraba concursando alli, lo que constituyé un punto a favor
para el canal. A su vez, hubo un gran aumento en la audiencia del programa, ya que
al tener un plantel de concursantes tan variado y con una gran diferencia etaria se

abarcan los intereses y costumbres de una audiencia mas amplia.

Next Media by Lavinia. (2016, 26 de mayo) Como afirma Abad, la “democratizacion
de la cocina ya es una realidad gracias a la televisién”. EI mundo va avanzando
como también lo hace la tecnologia, los programas de televisidon y principalmente el
publico, ya que se va renovando y a su vez, va cambiando sus intereses, gustos y
necesidades. Es por esto que al dia de hoy las personas consultan en internet sobre
temas relacionados al mundo de la cocina, desde centros académicos para
aprender a cocinar profesionalmente o como hobby hasta consultas sobre recetas

nuevas, simples y creativas.

Por este motivo, ha habido un gran crecimiento en nuestro pais sobre el interés en
la gastronomia. De esta forma, ha habido un auge en la oferta de programas
gastrondmicos y formatos televisivos que se convierten en realities muy exitosos en
todo el mundo. Uno de ellos es nuestro caso a estudiar: Masterchef Uruguay (Canal
10). La particularidad de estos programas, ademas de ser internacionales, es que
existen en variadas versiones, como la estadounidense, australiana, italiana,
espanola, argentina e incluso uruguaya. Estos formatos se nutren de aquellas
marcas que publicitan y utilizan el espacio para mostrar y ofrecer su portfolio de

productos.

Otro caso es el surgimiento de El Gran Pastelero Bake Off Uruguay (Canal 4), un
programa creado en Gran Bretafa que ha sido replicado en Uruguay, Argentina,
Brasil, Chile, México, ltalia, Espafia, Portugal, Francia, entre otros. Actualmente,
Tienda Inglesa participa como marca que apoya Bake Off Uruguay, por lo que no es
menor que tenga una buena estrategia en los medios masivos, dado que en 2021

también particip6é en el programa Fuego Sagrado (Canal 12). Es interesante indagar
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sobre cdmo Tienda Inglesa tiene una gran cobertura en programas de television de

diferentes canales, lo que le permite posicionarse y generar imagen de marca.
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Imagen 3: Fuego Sagrado canal 12

Si nos remontamos a unos anos atras, estos formatos no conseguian alcanzar la
region latinoamericana, dado que las tecnologias no habian avanzado con gran
magnitud y la globalizacion estaba manteniéndose. Hoy podemos visualizar el

panorama televisivo como un modelo estandar, que tiene también sus efectos
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negativos, dado que busca “estandarizar” el consumo de los televidentes de todo el
mundo, exportando un formato que es adaptable a cada pais, lo que puede
desencadenar que no se desarrollen productos televisivos locales y diferentes en
cada region. En la actualidad, nos encontramos sumergidos en formatos que son
reconocidos mundialmente, pero que influyen en nuestra cultura televisiva, debido a
que al coexistir formatos internacionales con los formatos locales, muchas veces

tienen mas repercusioén e influencia los primeros sobre los segundos.

1.4.1 Historia y actualidad de Tienda Inglesa

La historia y el trayecto de la marca Tienda Inglesa comienza en el afio 1869. Su
primer local se instalé en el corazén de Ciudad Vieja y estaba a cargo de dos
grandes socios: Juan Henderson y Walter Amy. Los productos que se podian
encontrar eran muy variados, desde indumentaria, merceria o tapiceria hasta

comestibles.

Con el paso del tiempo y en sintonia con el crecimiento de la ciudad de Montevideo,
alrededor del afo 1925 fueron ampliando su infraestructura y consiguieron que el
edificio de su primer local abarcara media manzana, con cinco pisos y cuatro
ascensores. Fue la empresa que instaurd la primera escalera mecanica en un
negocio de estas caracteristicas y dimensiones, asi como también un nivel de
atencion al publico “que sobresalia de excelencia, elocuencia y cultura de los
empleados”, segun relata el capitulo “Ampliaciones” en el mailing 750 afios de

Tienda Inglesa (p. 8).
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Imagen 4: sucursal Ciudad Vieja Imagen 5: primeras ampliaciones

Tal como indica el titulo de su mailing 150 afios haciendo historia en la forma de
comprar de los uruguayos, comprendemos que desde siempre fue un supermercado
con prestigio, con excelencia y no solo de productos, sino de atencién. Se trata de

un supermercado con historia e influencia en todos los habitantes uruguayos.

La apertura e instalacion del primer supermercado fue en el aino 1963, llamado
Tiendamania, y se convirtio en el primer gran supermercado de autoservicio ubicado
en Carrasco, donde actualmente es la casa central. En el correr del mismo afo,
inauguraron una nueva sucursal ubicada en Arocena, teniendo presente que seria

un punto comercial estratégico para la empresa.

Ocho afios mas tarde, en 1971, abrieron su tercera sucursal en la Unién, luego en
Pocitos y Parque Posadas. En 1985 abrieron el primer supermercado en un centro
comercial, Montevideo Shopping, y siguieron expandiendo su cadena hasta Ciudad
de la Costa, luego Tienda Inglesa Propios, Punta Shopping, Atlantida, La Barra y

Solanas.
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Imagen 6: sucursal en la Union

Imagen 7: primera sucursal en centro comercial

- Montevideo Shopping
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Una de las cuestiones mas llamativas y relevantes de la trayectoria de la marca es
que desde siempre han apuntado a un proceso de produccion que engloba un gran
nivel de excelencia desde el primer eslabén de la cadena, desde la atencion al
usuario, la distribucién, la variedad y calidad de productos que ofrecen hasta su
infraestructura y ubicacion de sucursales. Todos estos items estan delimitados
estratégicamente para crecer como empresa y brindar la mejor calidad como
servicio, asi como posicionarse como el supermercado mas prestigioso de nuestro

pais.

Como es de comun conocimiento, Tienda Inglesa era liderada por la familia
Henderson. El observador. (2016, 13 mayo) “En mayo de 2016, pasé a manos de un
grupo estadounidense en un 90% del paquete accionario, mientras que el 10%

restante es conservado por un miembro de la familia Henderson”.

Segun la noticia del Observador en 2016 “... es un grupo con mas de 10 afos de
experiencia en 2 cadenas de supermercado de Estados Unidos (Albertsons vy

Safeway, que tienen mas de dos mil locales en el pais norteamericano)”.

¢ Qué conlleva este traspaso? Que la marca, al estar en manos de una multinacional
estadounidense, vario su estrategia de marketing, debido a que comenzé a realizar
mas acciones en torno a la promocidén y descuentos de sus productos. Con la
gerencia de Henderson, Tienda Inglesa no ofrecia un gran volumen de este tipo de
promociones. Actualmente, luego de este traspaso, se observa que en la estrategia
de marketing son clave las promociones como “Rompeprecios” o “Black Friday" (en
noviembre, donde electrodomésticos y productos de diferentes categorias tienen un

gran porcentaje de descuento).
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2. Presentacion del
problema
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2.1 Problema de investigacion

Investigaremos la estrategia de comunicacion de Tienda Inglesa dentro del
programa Masterchef Uruguay. Un espacio que pretende ir adaptandose a los

cambios de la sociedad y a su vez, brindar una propuesta acorde a la demanda.

Es asi que surge este trabajo a través de la siguiente pregunta:
¢El vinculo entre Tienda Inglesa, como presentador o auspiciante, y el programa de
television Masterchef Uruguay potencia el prestigio y posicionamiento de la marca

Tienda Inglesa?

2.2. Justificacion

Una de las razones por la que decidimos abordar esta tematica para el desarrollo de
nuestro trabajo de grado se relaciona con la falta de investigaciones relacionadas a
vinculos entre marcas y formatos televisivos uruguayos. Creemos que nuestra
investigacion sera util para abordar una tematica de la que no todo el mundo
conoce, e incluso es de gran importancia académica, dado que cada vez mas
formatos televisivos internacionales se instalan en el mercado uruguayo, como lo

son: La Voz, Got Talent, Bake Off, Masterchef, entre otros.

Ademas, creemos pertinente investigar y conocer la sociedad de entretenimiento en
la que estamos sumergidos, en la que los intereses y las costumbres de la audiencia

han cambiado bastante.

Estimamos que nuestro proyecto servira para indagar la convergencia de medios
que existe hoy en dia, asi como también estudiar cdmo una marca publicita sus
productos y servicios en muchos canales de comunicacion en simultaneo. Es el
caso de Tienda Inglesa, que esta presente en diversos canales de comunicacion:
internet, via publica, television, radio, espacios publicitarios en programas de tv,
prensa, entre otros. Esto es un claro ejemplo del ecosistema en que nos

encontramos y queremos estudiar.

A su vez, consideramos que la investigacion que llevaremos a cabo sera de gran

utilidad para nuestra casa de estudios, debido a que pretendemos poder analizar el

17



nexo existente entre la imagen de marca que posee Tienda Inglesa y el formato

televisivo de Masterchef.

Procuramos que nuestro trabajo pueda dar cuenta de como la marca uruguaya se
relaciona con un formato televisivo que es universal, como al dia de hoy en un
mundo totalmente globalizado, en donde la conversion de medios y formatos
predomina, se generan lazos duraderos y no duraderos entre marcas y programas

con el objetivo de retroalimentarse entre si.

Por ultimo, confiamos en que esta investigacion contribuira a nuestro desarrollo
profesional, dado que se pondran a prueba todos los conocimientos relacionados al

campo de la comunicacion adquiridos a lo largo de la carrera.
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3. Objetivos
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3.1 Objetivos generales

Analizar la imagen de marca de Tienda Inglesa en la percepcion de los
consumidores uruguayos y en relacion con el programa gastronémico Masterchef

Uruguay.
3.2 Objetivos especificos

Analizar si Tienda Inglesa reforzé su valor de marca en el programa gastronémico

Masterchef.

Describir las estrategias de comunicacion que Tienda Inglesa utilizé a lo largo del

periodo en que fue emitido Masterchef Uruguay.

Definir el tipo de posicionamiento que tuvo la marca Tienda Inglesa durante su
aparicion en Masterchef Uruguay e ilustrar la retroalimentacion que existe entre el

programa y la marca Tienda Inglesa.
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4. Marco teorico
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4.1. Posicionamiento

Como sefiala Al Ries (2002): “El posicionamiento empieza en un producto. Un
articulo, un servicio, una compania, una instituciéon o incluso una persona. Quizas
usted mismo. Pero el posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se
hace con la mente de los probables clientes o personas a las que se quiere influir; o

sea, coOmo se ubica el producto en la mente de estos”. (p.7)

Para que eso funcione, se debe de encontrar una idea o concepto simple que haga

la diferencia frente a los demas.

A su vez, el posicionamiento es una percepcion global que tiene el cliente en base a
una marca, ya que muchas veces tenemos una idea genérica de esta; no solo del
producto en si, sino de otras acciones de marketing que la marca haya ejecutado.
De esta manera, la marca se posiciona en la mente de las personas vendiéndoles

diversas acciones y/o beneficios, ademas de la excelencia en los productos.

Gonzalez, Rodriguez (2012) “Posicionar supone, por tanto, «colocar» en la mente
del espectador el nombre de una marca asociada a un tipo de producto y a un
atributo especifico del mismo, de manera que siempre que recuerde esa marca,
recuerde también el atributo y siempre que busque ese atributo en un producto
recuerde esa marca.” (p.51) Hoy en dia, las personas estan excesivamente
aturdidas y habituadas a recibir publicidad; por esta razén, las marcas deben

trabajar el doble para ocupar un lugar en la mente de sus consumidores.
Hay varios tipos o estrategias de posicionamiento. Algunos son:

A) Basados en un atributo. Es el posicionamiento que se centra en resaltar los
beneficios, diferenciales y atributos del producto/servicio que se quiere
publicitar.

B) A través del uso del producto. Refiere a la usabilidad del producto en si, es
un tipo de estrategia de posicionamiento en donde se busca mostrar
resultados tangibles e intangibles del producto.

C) Estilo de vida del consumidor. Es el posicionamiento que se centra en

analizar valores y sentimientos del publico o target.

22



D) Respecto a la competencia. Muchas veces el consumidor entiende por
comparaciones. Es decir, la marca tiene que tener un diferencial que no
puede ser copiado por la competencia, algo que lo distinga del resto, y por lo
que sea reconocido por los consumidores. Algo que lo diferencie y destaque.

E) Por precio. Otra estrategia o tipo de posicionamiento es la que se basa en el
precio del producto/servicio. Por ejemplo, apuntar a ser el producto con el
precio mas bajo del mercado para atraer a los consumidores.

F) Por calidad. Significa posicionarse como el producto de mayor calidad con un
precio mas costoso y elevado, y asi vincularlo a la asociacion que hacen los

consumidores de que lo caro es bueno.

Relacionado al concepto de posicionamiento podemos ahondar en la estrategia del
“reposicionamiento”. El reposicionamiento se da cuando una marca decide cambiar
su posicionamiento actual, ya sea porque busca cambiar su imagen de marca, su
publico objetivo, o incluso el producto que estaba ofreciendo en el mercado, puede

ocurrir por diversos motivos.

Segun Al Ries (2002), una de las estrategias de posicionamiento mas reconocible
es posicionarse como el lider. “La historia demuestra que la primera marca que
entra en el cerebro logra en general el doble de participacion en el mercado a largo
plazo que la numero 2 y el doble nuevamente que la numero 3. Estas relaciones no
se alteran con facilidad” (p. 28). Si lo vinculamos a nuestro caso de estudio, Tienda
Inglesa es un ejemplo de marca que se ha posicionado como lider en la categoria

de supermercados desde siempre.

A su vez, haciendo alusion a la marca elegida, vemos que esta posicionada para un
publico muy particular, con cierto estatus en la sociedad, personas adultas-mayores
que tienen gran poder adquisitivo y disfrutan de comprar productos de excelente
calidad como los que brinda Tienda Inglesa. Por ejemplo, sus pasillos son
espaciosos, sus gondolas estan perfectamente iluminadas y diferenciadas por
sector de lo que hay en cada una de ellas, la comida es fresca debido a que muchos

de sus productos son fabricados en el dia a dia, entre otros atributos.
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4.1.1 Concepto de marca

Creemos pertinente definir y desarrollar el concepto de marca, identidad e imagen
de marca para elaborar nuestro proyecto. Segun la American Marketing Association
(2014): “La marca es un nombre, un término, una sefial, un simbolo, un disefio, o
una combinacion de alguno de ellos que identifica productos y servicios de una
empresa y los diferencia de los competidores”. La marca es lo primero que se
observa de una organizacién al igual que su composicién, dado que es sumamente
importante para una buena identidad; si esta prospera, confirma su estabilidad en el

mercado.

La marca genera en los consumidores un sentimiento de pertenencia e identidad.
Esta se encarga de generar vinculos emocionales con los usuarios. Si lo
trasladamos a nuestro proyecto, Tienda Inglesa es una marca lider dentro de las
cadenas de supermercados uruguayos. Se caracteriza por ser una marca que
siempre ha estado del lado de sus clientes, lo que representa una de las razones
por la cual es una marca consolidada, que posee una identidad muy bien definida y
reconocida. Como plantea Joan Costa: “La marca es, objetivamente, un signo

sensible, al mismo tiempo signo verbal y signo visual” (p. 5).

A su vez, creemos pertinente plasmar en este punto un experimento social que
realizé Luis Bassat (2006) en su obra E/ libro rojo de las marcas, donde plantea la

diferencia entre marca y producto.

A medida que va desarrollando el tema, cuenta una experiencia pasada, donde tuvo
que realizar una campafa publicitaria para Gilbey’s en la que, a través de

experimentos sociales, descubrio lo que el publico consume realmente.

Cuenta Bassat: “Lo primero que quise saber era qué opinaban los consumidores de
ella y de sus competidoras, asi que organizamos una investigacion cualitativa en un
bar de Barcelona”. (p. 27) Con el paso de los minutos, finalmente ingresé al bar un
consumidor que es quien aporta la informacion para la investigacion. Ingresa, se

dirige hacia el barman y le dice: “Deme un gin-tonic de jBeefeater!” (p. 27).
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Inmediatamente, Bassat en conjunto con la psicologa que lo acompafaba, se
anunciaron y le pidieron que se aproximara a la mesa donde le iban a hacer una
prueba. Alli, acudid el barman con tres tipos de Gin Tonic diferentes: uno con
Gilbey’s, otro con Beefeater y un tercero que era el mas barato de todo el mercado.
Es aca donde se obtienen los resultados. El usuario no supo reconocer ninguna de
las tres opciones: la que pedia usualmente, la que contenia Beefeater ni la mas

barata

Por eso, Bassat se cuestiona: “; Consumia un producto o una marca?”. He aqui la
respuesta, el usuario consume marca, consume significado, consume identidad. “La
marca, es algo inmaterial e invisible, que identifica, califica y, sobre todo, da un valor
afiadido. Es lo que el usuario o consumidor siente una vez ha satisfecho su

necesidad con el producto” (p. 28).

Tomando como referencia este experimento, podemos observar que el usuario
consume marca, y consume marca porque siente identificacion con ella y sobre

todo, traza la diferencia con la competencia.

De lo contrario, el producto puede parecer el mismo (ya sea el mas econdémico, el
mas caro o el que tenga una composicién de bebidas distintas), pero lo que cambia
es la experiencia que siente el usuario al elegir o consumir la marca. Segun Bassat:
“Asi que un producto es algo tangible, con una serie de atributos fisicos, precios y

prestaciones” (p. 28).
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El sistema semiético de la marca

- i |

Nombre
Marcaje: Denominacion
accion Designacién

de marcar

—> Escritural
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Imagen
Representacion
Representante
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Costa (2004) “(...) La marca de empresa o producto es el resultado del marcaje
como accion estratégica de comunicacion. Su sistema de significaciones implica las
interacciones entre cuatro manifestaciones del signo marcario: linguistico, escritural,

iconico y cromatico” (p.24)

4.1.2 Identidad de marca / Identidad corporativa

Como define Capriotti (2013), la identidad corporativa es el “conjunto de
caracteristicas centrales, perdurables y distintivas de una organizacion, con las que
la propia organizacion se identifica (a nivel introspectivo) y se autodiferencia (de las
otras organizaciones de su entorno)”. Hoy en dia, debido a la situacion de los
mercados, en donde es muy dificil diferenciarse de otros productos o servicios, la
identidad corporativa es un elemento que aporta en la diferenciacion. Tiene un punto
estratégico, debido a que crea valor para la marca y crea una imagen para los

consumidores.

Ese conjunto de caracteristicas del que habla Capriotti refiere a los signos o

elementos visuales que representan e identifican a la marca; es ese ADN que le
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permite diferenciarse del resto. Esta identidad se observa a través de cémo la

empresa se muestra, se comunica y se relaciona, tanto dentro como fuera de ella.

Abordando lo que plantea Costa en su libro Imagen corporativa del siglo XX/ (2009)
podemos entender que: “la imagen corporativa no esta en el fisico, sino en la
memoria latente de los individuos y en el imaginario colectivo” (p. 52). Como traza
Costa, las marcas siempre buscan posicionarse en la mente de los consumidores
para que a la hora de enfrentarse a la competencia los elijan a ellos ya que su
marca esta ubicada en una parte del cerebro por encima del resto. Llegar a ubicar
ese espacio en la mente de los usuarios es un gran proceso, es un trabajo intenso
que se va moldeando con el tiempo y que depende completamente de la empresa y

de su forma de comunicar.

Asi lo detalla Costa: “Los individuos, el publico, son el centro de esta imagen mental,
pues ésta se configura subjetivamente para cada uno en funcidén de su cuadro de
valores, su sistema de significaciones, su estilo de vida y sus motivaciones,
expectativas y preferencias personales. De modo que la imagen ‘de’ la empresa es
la imagen que esta ‘en’ la cabeza de la gente. Y por ser una imagen
psicosocioldgica, y no una cosa o un objeto, la empresa sélo puede gestionar

indirectamente por medio del significado de sus acciones y comunicaciones” (p. 53).

Enfocandonos en nuestro proyecto, vemos que la marca Tienda Inglesa resulta ser
en nuestro pais una marca prestigiosa, de gran nivel y calidad. Asimismo, viendo lo
que plantea Culleré vemos esa conexion existente entre el usuario y la marca, ya

que esta genera la union entre los mecanismos asociativos en la mente.

Asi lo describe: “(..) es un choque instantaneo. Los mecanismos inductivos del
signo, que son inevitables, coinciden con los mecanismos asociativos de la mente,
que a su vez son irrefrenables. Esta conjuncién en la consciencia hace el chispazo
del reconocimiento. Lo que en ese caso reconocemos no es el signo. Es el todo en

la parte. Automaticamente. La sinécdoque perfecta.” (p. 31)
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4.1.3. Imagen y significado de marca

La imagen de marca es lo que el usuario percibe de la identidad de marca. El cliente
suele consumir el producto por lo que significa y representa para él, en vez de la
utilidad que le brinda. La marca suele ser el puente entre el producto/servicio y su
camino hacia la imagen. Imagen de marca e Identidad de marca son dos conceptos
que van de la mano. “Demasiado a menudo, la imagen de marca representa un
compromiso, un débil y borroso compromiso” (p.12), dice Bassat (2006), ya que
muchas veces definir y ponerse de acuerdo en la creacion de la imagen de marca

€S un poco engorroso.

La imagen de marca suele ser una inversion a largo plazo, ya que ese concepto
corto e identificativo que mantenga la marca es el que se va a posicionar en la
mente de los usuarios ante la competencia. Como bien lo tiene nuestra marca
proyecto: Tienda Inglesa, “Lo bueno por menos”. A través de este tagline, nos quiere

mostrar que existe una unién entre calidad/precio.

Costa lo plantea de esta forma en su libro La imagen de marca (2004): “Un producto
sin imagen de marca, sin una mision y una ambicion, no significa nada” (p.33). La
imagen de una marca es lo que la gente compra, consume y por lo que siente cierto
apego. Las marcas trabajan de manera persistente para obtener la mejor imagen

siempre, ya que es la imagen que va a persistir en la mente de los usuarios.

De esta forma, Costa describe lo que significa la imagen de una marca,
organizacion o servicio para el cliente, y el apego que esta puede generar en ellos.
“La imagen es todo aquello que el producto significa, mas que lo que hacemos con
él. Y es por esa acumulacion de valor -y por la fuerza decisiva de éste- que la

imagen de marca representa hoy el objetivo estratégico de base para la empresa”.

La marca no solo se encarga de mostrar y mantener su imagen a través de las
publicidades televisivas, radiales y callejeras, sino que también lo hace mediante
internet. Tal es asi que muy bien se pregunta Albert Culleré: “; Cémo comunicar,

gestionar y sostener los valores de una marca en un entorno online?”. (p.26)
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A raiz de esta pregunta, surge una explicacion acerca de lo que es el look & feel
(mira y siente), que esta relacionado con el aspecto visual de una marca, es decir,
su imagen de marca en un entorno digital. Culleré explica: “El look & feel, o aspecto
visual de un entorno on-line, tiene mas que ver con la imagen que transmite en su
totalidad que en sus detalles. Es el aliado perfecto para que la marca grafica pueda
no solo identificar su sitio web, sino también transmitir sus valores mediante la
expresion de un estilo visual propio de marca. El look & feel es la estrategia para
proyectar los valores de la marca mediante los recursos visuales y graficos que la
definen”. (p. 26)

A su vez, segun define la RAE (Real Academia Espafiola s.f., definicidon 1), la marca
es una “senal que se hace o se pone en alguien o algo, para distinguirlos, o para
denotar calidad o pertenencia”. Tienda Inglesa es una marca que denota calidad y
propiedad frente a sus consumidores, se posiciona como la marca lider en su
mente, convirtiéndose en una marca prestigiosa y distinguida frente a las demas

cadenas de supermercados.

Segun el articulo de IMEFL.TV (2015): “En el mundo del marketing postmoderno de
hoy las transacciones e interacciones entre los marketers y consumidores son, por
encima de todo, intercambios de significados. El significado de la marca se refiere a
las propiedades semanticas y simbdlicas de una marca. El simbolismo nos conecta
a otras cosas — ideas y valores — mediante la estimulacion de la imaginacion a

través de la sugerencia y asociacion”.

¢Qué quiere decir esto? Que las marcas ofrecen significados, y que los
consumidores decodifican e interpretan estos significados, como lo hacemos en la

vida cotidiana, como por ejemplo las sefiales de transito, los semaforos, entre otros.

Puede ocurrir que las personas transformen y reciclen ciertos significados para que
después se dé una instancia de co-creacién, en la que los significados sean
reconstruidos por los consumidores. Es un proceso que se da la mayoria de veces,
donde puede ocurrir que las marcas se posicionen como tal y que los consumidores
interpreten o posicionen a esa marca de otra manera, y no como en su momento la

marca quiso posicionarse.
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Por lo tanto, estos dos conceptos (imagen y significado de marca) estan
relacionados entre si, dado que el significado refiere a las propiedades semanticas y
simbdlicas de la marca, mientras que la imagen de marca es el reflejo del
significado, y es lo que los consumidores perciben de determinada marca, si tiene
una imagen prestigiosa, cara, barata, lujosa, amable, social, sustentable, entre

otros.
4.1.4 Estrategia de comunicacion

Segun el articulo de Santander Universidades (2021): “Una estrategia de
comunicacién es el conjunto de acciones comunicativas que se realizan para lograr
los objetivos planteados en torno a la imagen corporativa, las ventas o la
reputacion.” Las estrategias de comunicacion nos brindan conocimiento, informacion
relevante y de interés acerca de la marca. Nos permite conocer el entorno en donde
esta ubicada, sus objetivos, a qué tipo de publico se quiere dirigir e incluso saber

cdmo se comporta la competencia.

Conforme al libro Estrategias de Comunicacion: Disefo, Ejecucion y Seguimiento,
“‘Una estrategia de comunicacién permite establecer metas claras frente al analisis
de problematicas comunicacionales previamente concebidas en un proceso
investigativo y que determinan metas y objetivos claros para dar soluciones
concretas a lo establecido previamente” (p.20). De acuerdo a las marcas
seleccionadas en nuestro Trabajo de Grado, entendemos que cada una plantea una
estrategia con un previo analisis. En el caso de Tienda Inglesa como bien pudimos
entender en la entrevista con Victoria Novicow, analista senior de marketing, la
estrategia de comunicacion que esta llevando a cabo el supermercado en el
programa Masterchef, se centra en visibilizar y dar conocer la calidad de sus
productos frescos. Al trabajar en conjunto con un programa gastronémico como es
Masterchef, su fuerte es resaltar la calidad de sus productos mediante pnt’s y/o
desafios gastrondmicos con diferentes tematicas previo al momento de cocinar. Asi
lo menciona el libro: “(...) las estrategias de comunicacién se disefian y se
desarrollan para dar respuestas a las necesidades de comunicacionales,
posicionamiento, imagen, interaccion, participacion ciudadana, entre otras, que se

presentan en un entorno determinado”. (p.20)
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La estrategia de la marca esta relacionada al cumplimiento de ciertos objetivos,
como son los de marketing: lograr incrementar sus ventas en su linea blanca de
productos y asi también generar recordacién marca. Vinculado a su presencia en el
programa Masterchef busca posicionarse como la marca lider en la categoria de
supermercados de nuestro pais. Programas televisivos como Masterchef, Bake Off,
Fuego Sagrado escogen sus productos para que sean utilizados por los

concursantes y como consecuencia publicitados.

A su vez, la estrategia de comunicacion de Tienda Inglesa consiste en aprovechar
todos los espacios publicitarios que les ofrece el programa y también crear una muy
buena visibilidad en sus promociones y campafas. Al ser el supermercado de mayor
prestigio en nuestro pais, tienen que estar a la altura con sus propuestas y
lanzamientos, es por eso, que llevan adelante una importante actividad en sus
propias campanas: "Fiesta de ltalia", "San Vanentin", "Fiesta del Vino", “Rompe

precios”, entre otras.

Llegar a posicionar al supermercado, a la marca Tienda Inglesa en la mente de los
consumidores como un paseo, como un “voy a la Tienda”, es un gran trabajo de
estrategia ya que el cliente lo toma como una salida, una experiencia y lo escoge
como el mejor lugar para poder realizar sus compras. Esta es la barrera mas

grande, la que hace notoria la separacion frente al resto de los supermercados.
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4.2. Las marcas en la sociedad de entretenimiento

Como define José S. Martinez, Lopez: “La sociedad del entretenimiento es aquella
que sin duda pretende satisfacer el antiquisimo apetito ludico-recreativo y
momentaneamente convencernos, mediante la ‘fabricaciéon industrial’ de diversion,

de la idea de que el unico fin de la vida es pasarsela bien”. (p. 2)

Con la sociedad de entretenimiento, ha nacido una nueva sociedad de
hiperconsumo vy, arraigado a ella, una nueva modernidad en la que las personas
consumen constantemente. Relacionando este punto con el de los formatos
televisivos, podemos ver la sinergia entre ambos, ya que esta nueva sociedad
hiperconsumista y moderna observa en la television determinados productos y/o
servicios que una marca publicita e inmediatamente va a adquirirlo. Las nuevas

sociedades apuntan a que todo sea inmediato, y las nuevas tecnologias lo permiten.

Segun Mario Vargas Llosa en su libro La civilizacion del espectaculo (2012), en el
capitulo “Mas informacién, menos conocimiento”: “No es verdad que el Internet sea
s6lo una herramienta. Es un utensilio que pasa a ser una prolongacion de nuestro
propio cuerpo, de nuestro propio cerebro, el que, también, de una manera discreta,
se va adaptando poco a poco a ese nuevo sistema de informarse y de pensar,
renunciando poco a poco a las funciones que este sistema hace por él y, a veces,
mejor que él. No es una metafora poética decir que la «inteligencia artificial» que
estd a su servicio soborna y sensualiza a nuestros érganos pensantes, los que se
van volviendo, de manera paulatina, dependientes de aquellas herramientas, y, por

fin, sus esclavos” (p. 118).

Analizando el contexto en el que nos encontramos actualmente y vinculandolo al
pensamiento de Vargas Llosa, podemos asumir que el entretenimiento pasa en
mayor medida por el hecho de mirar pantallas, ya sea contenido audiovisual,
podcast, radio, television, series, peliculas, videos de YouTube, publicidad, redes
sociales, juegos, realidad virtual, entre otros. Los pasatiempos, el entretenimiento y

la diversion de las personas ocurren en las pantallas. Estamos rodeados de
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pantallas constantemente, en las que vemos infinidad de contenidos, trabajamos
con pantallas, llegamos a nuestra casa y nos distraemos mirando pantallas, hasta

incluso aprendemos a través de pantallas.

Entonces, ;como se benefician las marcas? Buscan camuflarse en los lugares de
entretenimiento de las personas. Es por eso que estamos constantemente
bombardeados de publicidad en todas las pantallas que consumimos, desde
banners en paginas web, diarios y portales digitales, anuncios de YouTube e incluso

en juegos para celulares.

Lipovetsky, en su libro “El occidente globalizado - Un debate sobre la cultura
planetaria’ (2013), define un término que esta muy relacionado a lo que venimos
desarrollando: “Cultura-mundo es el término acuiado por Gilles Lipovetsky para
reflejar la sociedad capitalista global, “hiperconsumista” que desarrolla la cultura de
la mercancia y de la marca, de la emocion sobre el pensamiento, donde predomina
la soledad individualista que conlleva a una profunda crisis de identidad, que
establece una nueva relacién existencial con lo lejano, y donde los planos
ideoldgicos se sustentan en la conciencia del mundo como “fenémeno planetario”

individualizado” (p. 1).

Como podemos ver, Lipovetsky asume que la cultura en occidente es una cultura
donde las personas ya no se visualizan tanto como un grupo o colectivo, sino que se
mueven por sus intereses individuales y propios. Dado que las tecnologias permiten

el contenido a demanda, se ha perdido la cultura de hacer ciertas cosas en grupo.

Las nuevas tecnologias de informaciéon y comunicacion (TIC) permiten que seamos
nosotros mismos los que seleccionemos la serie que queremos ver en el dia que
queramos Yy a la hora que deseemos. Por ejemplo, ya no precisamos que un canal
de tv o radio nos delimite el horario en que debemos consumir determinado
programa. Como ahora todo esta a nuestro alcance, priorizamos nuestros intereses
individuales. Asimismo, es una cultura global porque no solo se esta dando en una
parte del mundo, sino que es algo que esta globalizado y asumido por todo el

planeta.
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Con las nuevas tecnologias, el entretenimiento se ha vuelto mas individualista, algo
gue antes era sindénimo de compartir, ahora es un evento personalizado, definido por

preferencias e intereses personales.
4.2.1 Fenémeno gastronémico mundial

Segun el paper de Euromonitor Las 10 principales tendencias globales de consumo
para 2022, se asume que: “A medida que vuelven las ocasiones sociales y el gasto
discrecional, los consumidores quieren comprar ropa nueva, invertir en
renovaciones en el hogar o simplemente disfrutar de un café al paso. Sin embargo,
los efectos del COVID-19, cadenas de suministro particularmente alteradas vy

escasez de personal, exacerban el problema” (p. 6).

¢ Qué quiere decir esto? A medida que la emergencia sanitaria va quedando atras,
las personas tienen mas ganas de consumir entretenimiento y cultura, dado a que
eventos sociales, conciertos y demas actividades presenciales habian quedado
suspendidas en el tiempo. Hoy en dia, las personas buscan no solo comprar
articulos, ropa o bienes materiales, sino que buscan comprar experiencias, y una de

ellas es la comida.

Es un hecho que en los ultimos afios el afan por la cocina se ha vuelto tendencia, y
con ello el auge de los programas televisivos culinarios. La cocina se ha vuelto un
hobby, una pasidén que antes estaba tras bambalinas. Actualmente, hay una cultura
sobre la comida a través de las redes sociales; se conoce como “food porn”. Este
término se refiere a la actividad de compartir fotos apetitosas de distintos platos

culinarios usando el hashtag #foodporn en redes sociales, sobre todo, Instagram.

Todo esto va acompafado de otro fendmeno: el de los influencers de comida. Una
de las frases que se puede escuchar en relacidon a la comida es que “comemos por
los ojos”. Hoy en dia, los lugares gastrondmicos centran toda su atencién en sacar
buenas fotos a la presentacion de sus platos para mostrar sus productos y asi,

atraer nuevos comensales.
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Instagram ) Busca ne e o®

8 PUBLICACIONES

Imagen 8: Instagram Biga Pizza & Pasta (@biga_uruguay)

Este es un claro ejemplo de como la comida al tener su lado visual, ademas de

gustativo, apela a los atributos estéticos y a la seduccién del consumidor.

La persona foodie es aquella que se ve atraida por el buen comer y experimentar
nuevos sabores de nuevas culturas y conocer diferentes tradiciones alrededor del

mundo. Distinto de lo que seria un gourmet o un especialista en gastronomia.

Actualmente, han surgido nuevos estilos a la hora de cocinar, asi como también
nuevas industrias gastrondmicas que permiten una nueva concepcion de la
gastronomia. Términos como el slow food, ha venido cobrando mas relevancia en

los ultimos afos si lo comparamos con el fast food.

El slow food o comida lenta, es un movimiento que fue creado en ltalia en el afio
1986 para combatir a la cultura del fast food. Este fendmeno, que se extendid con
rapidez por todo el mundo, tiene como primer objetivo: recuperar los sabores, las

costumbres y las tradiciones. A su vez, busca el disfrute de la comida y la
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degustacion de los placeres que ofrece, para gozar de una buena comida, en un

lugar armonioso y acogedor.

Por su parte, el slow food es una cultura que brinda momentos ideales para
compartir en familia, con amigos y gozar acompanado de una buena cena, almuerzo
o desayuno. En los establecimientos de este tipo de comida, suelen haber
camareros y camareras que habilitan el ingreso al local y la eleccién del mejor lugar
dentro para disfrutar de la comida. Suelen limpiar y acomodar la mesa de cara a
recibir nuevos comensales. Los menus se encuentran generalmente en las cartas

que son con las que te reciben al ingresar.

A diferencia del movimiento anterior, el fast food o comida rapida se convirtié en un
hito alrededor de mediados del siglo XX. Empresas como McDonald’s o Burger King
comenzaron a desarrollarse y a cobrar una gran importancia en el mercado,
proporcionando una solucién agil, acorde a las necesidades de los consumidores.
En comparacién con el slow food, en estos lugares es el cliente quien ordena su

comida y quien lleva el pedido a su mesa.

El fast food es un tipo de comida que suele acompafarse “(...) de salsas o de
sabores que enganchan y estimulan el apetito a seguir comiendo”, segun lo explica
el servicio de catering Health and food. Al comer tan deprisa, el estdmago no llega a
saciar el apetito y eso invita a continuar comiendo en grandes cantidades. Este, es
un tipo de alimento que dado su alto contenido graso, requiere apenas masticacion

para ingerirlo, pero dificultades a la hora de la digestion.
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4.2.2 Habitos gastronémicos de la sociedad uruguaya

En estos ultimos anos, la sociedad uruguaya se ha preocupado por mantener una
buena calidad de vida, incorporando alimentos variados y saludables a su dieta. Hoy
en dia tenemos a nuestra disposicion una infinidad de productos para consumir de
manera deliberada, lo cual antes no sucedia. La dieta del consumidor uruguayo

hace unos afios estaba basada fundamentalmente en carne, pollo, pasta y arroz.

Actualmente, esto se ha venido revirtiendo con la variedad de propuestas
gastrondmicas que podemos encontrar en nuestro pais, es por una de estas causas
que los uruguayos han incorporado nuevos habitos y maneras de alimentarse. Cada
vez mas son los locales de comida que ofrecen una gran variedad de productos y
opciones para todo tipo de personas, desde menus vegetarianos, veganos, sin
gluten, opciones integrales mas saludables, entre otras. Esto lo podemos resaltar
con lo que sefiala esta nota del Observador (2018) “Pizzerias, parrilladas, locales de
comida rapida y algunas cafeterias eran las propuestas que mas se repetian en las
calles de Montevideo para salir a comer. Con el paso de los afos, nuevas
tendencias gastrondmicas en el mundo y cambio de habitos de los uruguayos
permitieron la incorporacién de ofertas novedosas. Los uruguayos comenzaron a
comer afuera mas seguido y, con ello, el circuito gastronémico se ampli6. Esto,
segun la investigadora de mercado Veronica Massonnier, se debe a la tendencia de
cocinar menos en casa. "La cocina hogarefia se inclina hacia dos extremos:
soluciones rapidas para el dia a dia y preparaciones especiales para ocasiones

también especiales", explicd”.

De todas formas, como establece un estudio reciente realizado por el Nucleo de
Alimentacion y Bienestar de la Universidad de la Republica y el INDA en el articulo
de Subrayado (2019) “(..) la comida casera es percibida como rica y saludable,
sigue habiendo fuertes barreras para la preparacion de alimentos en el hogar. Por
ello, los especialistas en nutricidon advierten de estos y otros habitos que preocupan

y que hacen a la dieta diaria de los uruguayos”.

Como bien sefiala la nutricionista Luciana Lasus en nota a El Observador, el
uruguayo se interesa mas en la gastronomia leyendo y conociendo los componentes

de cada alimento. Asi lo afirma: “La teoria es que la gente esta mas informada. El
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uruguayo mira lo que come, sobre todo una parte de la informacion”. A su vez,
asegura que hay una nueva tendencia al “sin, sin, sin”. ; Qué quiere decir esto? Que
cada vez se busca mas alimentos sin gluten, sin grasas trans o sin elementos que

alteren demasiado la materia prima.

A su vez, podemos relacionar estos nuevos habitos gastrondmicos al surgimiento de
la ley de etiquetado uruguaya, aprobada en 2018. Segun el Manual para la
aplicacién del Decreto N°272/018 sobre rotulado frontal de alimentos (s.f) “.. todo
alimento que se comercialice en el territorio nacional cualquiera que sea su origen,
envasado en ausencia del cliente, listo para ofrecerlo a los consumidores, debera
ser rotulado de acuerdo con los principios que establece el Reglamento

Bromatolodgico Nacional.”

Con la incorporacion de este etiquetado, el consumidor uruguayo puede identificar si
determinado producto es perjudicial o no para su salud, debido a que el producto
puede estar identificado con alguno de los siguientes sellos octogonales del MSP:
exceso azucares, exceso sodio, exceso grasas y/o exceso grasas saturadas. Por lo
tanto, a la hora de comprar el consumidor es mucho mas cuidadoso porque se ve

advertido por la disposicion de los octdégonos en ciertos packs de alimentos.

El creciente desarrollo de la tecnologia y la gran oferta de programas gastronémicos
on demand hace que el uruguayo sea influenciado sobre las preparaciones y/o
platos mas o menos saludables de los cuales suele guardar algunas recetas para
variar sus preparaciones e innovar en sabores y combinaciones. Alimentos como la
carne y la pasta siguen siendo los protagonistas en los consumidores uruguayos,
pero sin dejar de lado las nuevas incorporaciones como son los poke bowls, las
tartas de verduras, ensaladas con proteinas o alimentos bajos en grasas, azucares

y sodio.

4.2.3 Formatos televisivos

Para seguir perfeccionando nuestra investigacion, nos parece relevante definir qué
es un formato televisivo y el contexto del que se desprende. Segun la Tesis Doctoral
(2019) “Los formatos de televisién en el mundo. De la globalizacién a la adaptacion

local. Analisis de formatos nérdicos” de la Universidad Complutense de Madrid, “El
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contexto en el que se define el concepto de formato de televisién se desarrolla en el
ambito de la creacion y en el de la comercializacion. La creacién y el desarrollo del
formato son dos fases en las que hay que detenerse para entender como llega a
darse el fendmeno de la adaptacion posterior. Diferenciar los elementos que hacen
que un formato se diferencie de otro a pesar de desarrollar la misma tematica y que
lo convierten en un producto con el que se puede comerciar. Uno de los aspectos en
los que se da una amplia variedad de opiniones es en el de la clasificacion de
género de los formatos y los programas en funcion del contenido y la estructura en

que se engloban” p.21

Los formatos televisivos pueden ser vendidos a grandes paises del mundo y
adaptados en funcién de lo que el canal esté buscando. Muchas veces se compran
formatos en donde los premios, las formas de llevar adelante el programa y las
estrategias son distintas al original, ya que le dan una vuelta de tuerca adaptandolo

a sus necesidades.

La compra venta de los formatos de televisidon, puede verse con dos aristas: en
primer lugar, la compra del formato evita el proceso de creacién y un elevado
presupuesto, dado que ha sido puesto en practica ya en otros canales (no siempre
es garantia de que tenga éxito), pero supone una evaluacion previa del mismo. Y, en
segundo lugar, queda al alcance la posibilidad de comprar “ideas” ajenas exitosas.
Para la industria televisiva supone mucho. Asi lo definen los autores de la Tesis “Se
compra trabajo y desarrollo, ahorrando el tiempo y dinero invertido por el creador en
su desarrollo, adaptando férmula y contenido en cada territorio, para cada

espectador, segun las necesidades de programacion” p.42

La gastronomia se ha vuelto clave en la actual programacion televisiva. Se esta
buscando acercar la cultura gastronémica a un mayor numero de publico, gracias a
estrategias creativas que envuelven productos vinculados al entorno de la cocina y
de la creatividad. De esta forma, la cocina esta abarcando cada vez mas un lugar
predominante como elemento sociocultural y econémico.

Viendo la mayor participacion gastronémica en los hogares de las personas, es asi

que los supermercados con mayor prestigio y mejor posicionados, eligen participar
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de estos formatos para seguir mostrando su excelencia y a su vez, usar ese espacio

como una estrategia para seguir atrayendo nuevos consumidores.

Abriendo el abanico de la gastronomia a nivel internacional, hemos detectado a
través de plataformas de streaming como Netflix, Youtube, Disney +, HBO, las
infinidades de sabores, combinaciones, especies y formas que existen para cocinar

y servir un plato.

Como bien explica el reconocido autor Michel Pollan en “Cooked” una serie
documental de Netflix, “Todos guardamos recuerdos vivos de alguien cocinando
para nosotros, ese acto de generosidad y amor todavia sigue vivo en la mayoria de
la gente y es muy poderoso”. Podemos afirmar lo que plantea Pollan ya que la
comida une, crea espacios calidos y sobre todo se disfruta. Cooked, es una serie
documental que busca explicar la historia y los diferentes aspectos de la cocina, y

su capacidad para conectarnos y ensamblarlos como humanos.

Lo que buscan los programas gastronémicos, mas alld de dejar recetas
innovadoras, tips e informacion, es dejar ensefianza de lo que es la comida vy
compartir ese momento. A su vez, pretende mostrar lo interesante que tiene cada
rincon del mundo para ofrecernos y saber que cada uno tiene sus costumbres, sus
alimentos, sus restaurantes mas emblematicos y sobre todo, las formas de

consumicion de ellos.

Hemos contabilizado en Netflix mas de 25 formatos relacionados a la cocina, con
variadas formas de mostrar la cocina. Estan los que son mas sencillos, los que
ensefan a cocinar sin mas, también, los que muestran la cocina de un pais
especifico y programas volcados exclusivamente a una forma de cocinar; los que
cuentan detalles de las brasas, o los que se recrean en lo que es la reposteria, lo
dulce. Hoy dia los programas gastronomicos son un entretenimiento para toda la
familia, son programas, series y/o documentales que son un pasatiempo, es decir,
siempre sera entretenido ver algun tipo de contenido de este estilo ya que es muy
util para la cotidianeidad, ya sea para aquellos amantes de la cocina o para los que

no, porque les brinda informacién.
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En Espana, el cocinero Alberto Chicote es reconocido como el “Cocinero anticrisis”,
dado que recorre restaurantes europeos ayudandolos a mejorar en sus
performances, y sobre todo, brindandoles infinidades de consejos. Llevo adelante
programas como “Pesadilla en la cocina” donde visitaba establecimientos hosteleros
con problemas gastrondmicos y ayudaba a sus propietarios a resolverlos. También
estuvo al frente de “Top chef’, un concurso en el que participaban cocineros de
prestigio. En 2018 particip6 de “; Te lo vas a comer?”, un programa de investigacion,
en el que a través de reportajes salen a la luz fraudes alimentarios desconocidos
para la mayoria de la poblacion. Ademas, cuenta con el testimonio de personas que

conocen de primera mano los casos que se investigan.
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5. Metodologia

42



5.1 Marco metodolégico

Nuestro periodo investigativo comienza a finales del afio 2021 en el marco del
Seminario Trabajo de Grado de Publicidad, de la Licenciatura de Comunicacion.
Concretamente el periodo utilizado para recabar informacion relevante, datos
cualitativos y cuantitativos a través de herramientas metodologicas como la

entrevista y encuesta se enmarca entre los meses julio y agosto de 2022.

Para elaborar nuestro Trabajo de Grado utilizamos el estudio de caso como
abordaje metodoldgico. La metodologia cuantitativa se basa en deducir, secuenciar,
probar y analizar la realidad objetiva. En ella, la recoleccion de datos consiste en
obtener las perspectivas y puntos de vista de los participantes de la forma mas
objetiva posible. Nuestro proyecto es una aproximacion a dicha metodologia, ya que
la encuesta realizada se toma como un proceso aproximado dado que es aleatorio y
no toma la muestra del universo, fue contestada por 144 personas, las cuales fueron

contactadas aleatoriamente por diferentes vias de comunicacion.

En relacién a este tipo de metodologia, utilizamos el formato de encuesta, como lo
mencionamos, con el fin de centrarnos en realizar un formulario online que cuente
con preguntas cerradas, el cual difundimos por diferentes vias de comunicacion. El
objetivo fue poder conocer algunos datos que consideramos relevantes para nuestra
investigacion: ;Qué personas miran Masterchef Uruguay?, ;Qué edad tienen?,
¢Son hombres o mujeres?, ;Consumen la marca Tienda Inglesa?, ;Qué piensan
sobre este formato televisivo internacional?, ; Consumen la marca por haber visto el

programa?, entre otras.

Dentro del segundo enfoque que pusimos en practica, encontramos el enfoque
cualitativo basado en la obtencion de informacion, creencias y valores de una
sociedad. Quisimos focalizarnos en la técnica de la entrevista con la finalidad de
conocer e investigar al equipo de cuentas, el equipo de marketing y el canal de

television que esta detras de la marca Tienda Inglesa.

43



Actualmente la agencia que se encarga de la publicidad de la marca es Publicis.
Contactamos a Marcelo Castellanos, director de cuentas de la agencia el cual se
encarga de llevar la cuenta. Nuestro objetivo con esta entrevista fue generar un
espacio de intercambio, con la finalidad de conocer a través de una serie de

preguntas la estrategia de comunicacion que esta detras de la marca.

A su vez, nos pusimos en contacto con el equipo de canal 10, concretamente con el
gerente comercial del canal Gustavo Salvarrey el cual nos brindé informacion de

gran interés para nuestra investigacion en relacion al programa Masterchef.

Ademas, decidimos realizar una entrevista con el equipo de marketing de Tienda
Inglesa para conocer mas a fondo las estrategias que tienen con el programa,

cuales son sus objetivos y el plan de marketing que llevan a cabo hoy en dia.

Para la elaboracién de nuestro trabajo, también consultamos bibliografia de
repositorios web con el objetivo de encontrar materiales internacionales y locales
que fundamentan nuestra investigacion. Debido a la infinidad de paginas web y
libros digitales consultados, pudimos elaborar y recabar un marco teérico solido y
contextual basado en la historia de la marca y del programa y de ciertas

herramientas de analisis como el ROl y el FODA.
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6. Estrategia de

comunicacion ROI
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6.1 Definicion y caracteristicas puntuales de la empresa

adjudicada con su producto/servicio. Distribucion. Puntos de venta

si los hay. Nombre de la marca. Negocio y su proyecto.

El supermercado “Tienda Inglesa”, tiene una gran gama de productos, gastronomia,
tecnologia y vestimenta para todo publico. Es un espacio distendido, comodo, en el
cual muchas personas lo toman como un paseo, debido a que son lugares de
grandes metrajes en donde se pueden pasar largas horas observando, eligiendo y

comprando los productos.

Tienda Inglesa cuenta con diversos puntos de venta ya que se fue expandiendo a lo
largo de los afos, ellos son: Carrasco, Arocena, La Union, Pocitos, Parque
Posadas, Montevideo Shopping, Ciudad de la costa, Tienda Inglesa Propios, Punta

Shopping, Atlantida, La Barra, Solanas y Corddn.

Hace un tiempo, han comenzado a expandir su unidad de negocio, agregando mas
servicios a su cartera. Hoy en dia cuentan con el servicio “Click&Go”, el cual se
desarrolla en una aplicacion en donde los clientes realizan sus compras a través de
ella. ¢Su beneficio? Se dirigen directamente a las sucursales autorizadas para el
retiro “Click&Go” y recogen su pedido sin necesidad de descender del auto o hacer
una gran fila dentro del supermercado. Las sucursales actuales que cuentan con
dicho servicio son: Casa Central, Propios, Montevideo Shopping, Corddn, Atlantida,

Punta del Este y La Barra.

Asimismo, contindan con la propuesta que los caracteriza, conocida como: “La fiesta
de..”. Esta propuesta consiste en que por un tiempo determinado, se le ofrece a los

clientes productos, tradiciones y costumbres que son propios de otros paises.
Ademas, cuentan con el “programa de puntos” en donde los dias martes y jueves

los puntos valen el doble. No solo beneficia al usuario a través de la duplicacion de

puntos, sino que estos se acumulan abonando con cualquier medio de pago, ya sea
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tarjeta de débito, tarjeta de crédito, cheques y efectivo.

También, cuentan con el servicio “Tienda Farma” con el fin de que la atencion sea
completamente diferenciada de la competencia. Brindan un servicio especializado,
personalizado y con una excelente atencion para poder satisfacer las necesidades

del usuario.

Actualmente cuentan con el espacio de takeaway denominado “Tienda Deli”. Fue
disefiado con el propdsito de ofrecerles a los clientes de la zona una solucién en sus
comidas. Alli podés encontrar una gran variedad de alimentos envasados y por
sobre todo, una gran variedad de menus del dia que ofrece “Tienda Deli”. Brinda la
posibilidad de acceder a platos frescos, ricos, saludables y de rapida preparacién a

precios accesibles.

Cuando decimos que es un lugar calido, distendido y cémodo es porque
definitivamente lo es. Tanto, que también pensaron en aquellos clientes amantes de
los viajes y de recorrer nuevos puntos del mundo, lanzando “Tienda Viajes”. Esta
seccion esta ubicada estratégicamente en sucursales amplias, con una excelente
iluminacién y gran personal para poder ofrecer lo mejor. Proporcionan grandes
promociones, pasajes a todas partes del mundo y un horario extendido de atencion

al usuario.
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6.2. Analizar el entorno: social y econémico: puntos
favorables

Abarcando el entorno en que nos encontramos hoy podemos decir que estamos
ante un ecosistema social en el que algunas personas suelen quedarse mas en sus
casas. ¢Cual es el motivo? Podemos atribuirlo al contexto de pandemia que esta
instaurado en la sociedad desde hace 2 afnos, en donde las personas, sobre todo
adultos mayores tienen miedo de salir de sus casas y enfermarse. Este miedo
genera que estas personas miren mas television y consuman mayor cantidad de
formatos televisivos de los que consumian antes. Tal es asi, que programas masivos
como Masterchef logran captar una mayor audiencia y nuevos televidentes que

antes no consumian este tipo de programas.

Otro factor que notamos es que nuestro pais no es uno de los mas poblados del
mundo y esto tiene ciertos beneficios para los programas televisivos que se emiten
aqui. Al no haber tanta cantidad de habitantes por metro cuadrado, podemos asumir
que no es tan dificil dar con el target al que se quiere llegar. Al ser una poblacion
pequefia y en la cual es muy propenso que muchas personas se conozcan, el
programa puede difundirse a mayor escala por medio del “boca a boca” lo cual

estimamos es bastante efectivo en una poblacion de estas caracteristicas.

A su vez, creemos que otro de los principales puntos favorables con los que cuenta
la marca Tienda Inglesa es su ubicacidon. Debido a que cada una de sus sucursales
esta ubicada estratégicamente, ya que son lugares donde hay un gran flujo de
personas moviéndose alrededor. Esto permite que se vea una gran concurrencia
durante todo el dia, pero principalmente, a la hora del almuerzo por la gran oferta de
comida fresca, de calidad y a precio que ofrecen y la hora en la que las personas
vuelven a sus casas luego de una jornada de trabajo (alrededor de las 19:00 horas)
hay un gran movimiento en las sucursales por el motivo de que se realizan las
compras diarias.

Desde la perspectiva econdémica, el diferencial de la marca es la relacion

calidad/precio. Como bien se aprecia en su tagline: “Lo bueno por menos”.
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Ademas de lo mencionado, el cliente puede disfrutar de diversas fiestas culturales
(lo que Tienda Inglesa apoda como “La fiesta de...”) en donde puede adquirir
productos, costumbres, servicios y tips gastrondmicos de otros paises. Ligado a ello
es que percibimos otro diferencial, la variedad de productos internacionales que

ofrecen y con precios relativamente accesibles.

A su vez, encontramos como diferencial la atmdsfera del espacio, siendo amplio,
con una vasta iluminacién, géndolas muy bien diferenciadas y un gran orden, lo que

genera comodidad y distincion a la hora de ingresar.

6.3. Objetivos

6.3.1 Objetivo(s) de Marketing:

La estrategia de Marketing que utiliza Tienda Inglesa vinculado a Masterchef es
lograr incrementar sus ventas en todas sus lineas de productos, fundamentalmente
en su linea propia o linea blanca, debido a que buscan posicionarse como marca
sélida y lider no solo en la categoria de supermercado sino que también buscan

ofrecer la mejor calidad de productos marca blanca.

El objetivo esta relacionado por originar un incremento de ventas e incluso
recordacion de marca de su propia linea, es decir, lograr que los televidentes e
incluso consumidores o potenciales consumidores se vean atraidos por todos los
productos que ofrece la linea Tienda Inglesa, asi como también hacer notar que por
mas de que los productos son “linea blanca” son productos de calidad y tienen el

mejor precio del mercado.
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6.3.2. Objetivos de comunicacion:

Uno de los objetivos de comunicacion que detectamos relacionado a la cobertura
que realiza en el programa Masterchef es que busca posicionarse como la marca
lider en la categoria de supermercados. ;Por qué asumimos esto? Porque Tienda
Inglesa no solo estd presente en los textos Pnt’s, zécalos y separadores que
desarrollan para el programa, sino que forma parte de la narrativa del mismo, la
marca esta unida estrechamente a la narrativa del reality dado que son sus

productos e ingredientes los que utilizan los concursantes para elaborar sus platos.

De este modo, podemos afirmar que Tienda Inglesa busca ser la marca con mayor
prestigio en la categoria de supermercados en nuestro pais. Tal es asi, que los
programas televisivos relacionados con la gastronomia, escogen sus materias

primas para que sus participantes hagan sus preparaciones.

Es una marca que pide mas (relacionado a lo econémico) pero te da mas, es decir,
es mas costosa que su competencia pero sus productos son de mejor calidad. Se
hace alusion a su tagline: “Lo bueno por menos”. A su vez, hay una cierta idea de
vivir la experiencia, ir a la Tienda es como ir a un centro comercial, como ir a un
shopping, un paseo que el cliente elige, ya que se encuentra latente la idea de
comprar mejor, elegir el mejor producto en un lugar agradable, prestigioso y con un

precio mejor al de su competencia.
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6.4 Publico objetivo. Segmentacién.

Toda estrategia de comunicacion debe tener un publico definido para poder

asegurarse de que lo que se comunica esta llegando a las personas correctas.

Debido a ello, decidimos segmentar al publico abarcando el target de Tienda Inglesa
ligado a la audiencia de Masterchef, la cual capta a hombres y mujeres de entre
veinte y sesenta y cinco afos de edad, con un nivel socioeconébmico medio,
medio-alto y alto. Si bien Tienda Inglesa y Masterchef pueden atraer a un publico
menor/mayor del publico seleccionado, creemos que no son quienes consumen sus

productos de forma cotidiana.

Por lo general, las personas que son mas propensas a ver este tipo de programas
son personas adultas y adultos mayores que tienen la cultura de ver television, ya
sea luego de llegar de trabajar o como es el caso de los adultos mayores que
buscan conocer nuevas recetas o incluso entretenerse con un programa de cocina

que es emitido porla TV.

Si nos adentramos un poco mas podemos asumir que frecuentemente, consumen el
programa adultos con gusto por una cocina “gourmet” o “innovadora” que gustan por
deleitarse con nuevas elaboraciones y recetas de menus variados, frescos y sanos.
El segundo publico que detectamos son personas jubiladas que miran television
como hobbie, y buscan poder entretenerse y conocer lo que se cocina actualmente,
tanto para modernizarse en el ecosistema de la cocina hasta para pasar un buen

rato mirando un programa de television.
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6.5. Atributos y Recompensas
6.5.1 Atributos

Los atributos que ofrece Tienda Inglesa conjuntamente con el programa televisivo
Masterchef, engloban una gran variedad de menus para la audiencia que los sigue
programa a programa, productos de excelencia, variedad y sobre todo calidad; tanto

en los platos que preparan los concursantes como el producto en si mismo.

Podriamos decir, que el programa ademas de entretener a los televidentes, informa
y educa en relacion a la cultura gastronémica, brinda nuevas formas de presentar
los platos, asi como también maneras de preparar recetas innovadoras y

saludables.

A la hora de mostrarse como marca lider en el espacio que les brinda Masterchef
para realizar su publicidad, al igual que en el supermercado, se encargan de
encontrar el rincon perfecto para poder hacerlo, es decir, contar con una excelente
iluminacion, que se vea el producto con total claridad y calidad ya que eso puede

ser una recompensa para la marca, y asi lograr atraer a nuevos clientes.

La ubicacion de sus sucursales estan estratégicamente pensadas para su publico
objetivo. Claro esta, ya que en el unico departamento que esta ubicada Tienda
Inglesa es en Maldonado. Esto se debe a que el flujo de personas que veranean o
incluso viven alli, son parte del publico objetivo al que apuntan. El mismo se puede
segmentar en dos grupos: de dieciocho a cuarenta anos y de cuarenta y uno a

sesenta y cinco anos.

6.5.2 Recompensas y Soporte

La recompensa se da con el beneficio de aprender a preparar platos extravagantes,
cocinar en familia, pasar buenos momentos, gozar de la experiencia del contraste
entre lo conocido y lo nuevo, nutrirse de “tips” gastrondmicos, socializar, divertirse,

conocer productos de excelencia y poner en practica todo lo absorbido.
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6.6. Personalidad de la marca. Caracteristicas.

Tienda Inglesa cuenta con una personalidad muy marcada y consolidada como lo
venimos mencionando a lo largo de todo el proyecto. Es una marca lider, vencedora,
trabajadora, segura de si misma y de lo que propone, inteligente, conocedora y
corporativa. A su vez, es la marca con mayor prestigio en el ambito de los
supermercados, es el que se lleva la mejor opinion, la “buena fama” creada por su

comunidad, sus clientes.

Asimismo, es una marca actualizada, moderna, es decir, que se encuentra
sumergida en el dia a dia del mundo gastronémico, sin olvidar que es una marca
familiar, sincera, que presenta sus productos con claridad y cierta empatia, ya que
se pone en el lugar de los clientes, seleccionando los servicios que cuentan con

mayor demanda.

Hoy en dia, Tienda Inglesa se ve influenciada por creadores de contenido como son
muchas veces, los propios jurados de los programas que auspicia la marca. Ellos,
hacen fortalecer la personalidad de la marca dando visibilidad a un publico que a
priori, no es el target de Tienda Inglesa, dado que son jévenes que estan la mayoria
de su tiempo en internet. Por este motivo, los influencers como Sofia Mufioz
creadora de Pecana y jurado de Bake Off, logran atraerlos en sus redes sociales
logrando captar a una nueva audiencia mas joven, ya sea publicitando a Tienda
Inglesa, dando tips gastrondmicos o simplemente de la cotidianeidad. Todo el
contenido que sea elaborado por ellos, va a ser visto por todos sus seguidores, de
este modo es que se encuentran expuestos a la comunicacion que estos hagan

sobre la marca.

A su vez, como Tienda Inglesa estd apoyada por programas televisivos
gastrondmicos como son Masterchef, Bake Off y Fuego Sagrado, la marca se nutre
de los referentes gastrondmicos de estos programas, los cuales son personas
publicas, reconocidas en el mundo de la cocina local e internacional que integran el
jurado de dichos programas. En el caso de Masterchef los conocedores
gastrondmicos son: Sergio Puglia, Ximena Torres y Laurent Lainé. En Bake Off el
jurado que esta presente es: Hugo Socca, Sofia Mufidéz y Rose Galgione. Por ultimo,

el jurado de Fuego Sagrado esta integrado por Lucia Soria, Aldo Cauteruccio y
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Federico Desseno.

Al igual que Tienda Inglesa, Masterchef tiene una personalidad que denota el
sentido de familia, en donde se puede disfrutar del programa en grupo; es
emocionante y atractivo por las historias de los participantes. Es honesta, muestra
realidades tanto gastrondmicas, como de diversas culturas; y a su vez, es
contemporanea: en cada nueva temporada se van renovando a la par de lo que

pasa en el mundo. Comparte dicho aspecto con el supermercado.
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6.7. Estrategia de medios

Como comentamos anteriormente, Tienda Inglesa desarrolla una estrategia de
medios que consiste en la combinacién de medios masivos y medios directos o no
convencionales, lo que se conoce como comunicacion integrada. Hoy en dia, la
marca cubre espacios en sus redes sociales, en su pagina web, en soportes de via
publica, en prensa, radio, televisidon, entre otros. Por lo que podriamos decir que la

marca implementa una estrategia de medios 360°.

Si nos centramos en la estrategia de medios que plantea a nivel digital podemos
observar que cuenta con sus propias redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter)

en donde publica contenidos organicos y pautados.

En Instagram la marca cuenta con 169.000 seguidores y alrededor de 2.600
publicaciones. Hicimos un andlisis detallado de ciertos elementos que consideramos

importantes describir:

En relacién al feed, vemos que tienen una estética unificada, esta visualmente
organizado y armonioso. Sobre el contenido y sus publicaciones hacen hincapié en
las promociones que tienen activas como “Rompe Precios”, “Black Friday”,
“Ciberlunes”, “Fiesta Tech”, ofertas de las semana, y contenidos interactivos
como..., también como vertical de contenido comunican su linea blanca de
productos. La frecuencia en que publican sus contenidos es: historias - casi todos
los dias, generan mayor interaccion y mas espontaneidad. Posteos - dia por medio

aproximadamente.

En sus historias destacadas, el contenido esta relacionado a las promociones
activas que tienen, de igual forma no tienen una estética muy unificada y definida,

ya que las portadas de las historias destacadas son “caseras”.

En base al tono de comunicacion que utilizan en IG, notamos que es un tono
informal, cercano y calido, el cual hace que su comunidad se sienta parte de la

marca y genere interaccion con la misma.

Un pilar fundamental que utilizan es la realizacién de sorteos, es un recurso util para

conseguir nuevos seguidores y mantener a los que ya son fieles, haciendo que los

55



mismos se sientan parte y beneficiados por la marca, generando asi un sentimiento
de engagement entre la comunidad y la marca. Un ejemplo del tipo de sorteos que
realizan, es vincularlo a ciertas promos que tienen vigentes, como hicieron con

“Fiesta Tech” donde sortearon 2 televisores led.

En relacion a su fan page en Facebook, tiene 400.066 seguidores, lo cual es un
numero grande y considerable. Facebook es una red social un poco mas
institucional que Instagram, en donde la marca publica contenido mas promocional,
institucional, que interactivo como lo hace en Instagram. Sus pilares de contenido se
centran en resaltar las promociones activas que tienen, como es: “Ciberlunes”,

“Black Friday”, “Rompe Precios”, “Promo Aniversario”, entre otras.

El tono de comunicacion utilizado es un poco mas institucional, comercial y no apela
tanto a la interaccion con sus seguidores sino que mas bien busca comunicar a

Tienda Inglesa como marca.

A su vez, Tienda Inglesa esta presente en Twitter, en donde cuenta con 35 mil
seguidores aproximadamente.El contenido que publica aqui es un contenido
adaptado a lo que realiza para IG, debido a que TW es una plataforma en la que la
gente comparte y comenta mucho mas que en Facebook. Por este motivo es que
los contenidos son mas interactivos, buscando asi la participacion de sus

seguidores.

Ademas, dentro de los medios digitales la marca cuenta con su propia pagina web,
en donde se encuentra su plataforma de e-commerce, la cual permite ver el
catalogo de productos y stock disponible para comprarlos via online. A su vez, es
una plataforma en donde hay espacios para publicitar sus productos, como son los
banners, algunos en formato jpg/png y otros formato display, los cuales son banners

clickeables que dirigen a otra pagina web o sitio especifico.

En lo que refiere a medios OFF, Tienda inglesa esta presente en soportes de via

publica, como refugios, paletas, carreteros, entre otros.

Por si fuera poco la marca desarrolla una estrategia especifica para los espacios
televisivos masivos. ;Qué quiere decir esto? Que la marca quiere lograr llegar al

mayor publico de personas posibles con gustos afines por la cocina.
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Ademas, su estrategia se centra en establecer un plan que esté vinculado en
generar recordaciéon y presencia de marca. Esto refiere, a que Tienda Inglesa quiere
posicionarse en este programa como la marca lider del mercado, la marca que
apoya la cultura gastronémica y la que utilizan los concursantes para elaborar sus
platos. Tienda Inglesa es parte de la narrativa del programa y de la cual confia la

produccion para llevar adelante el reality show.

En cuanto a los materiales que realizan, se caracterizan por redactar textos Pnt’s
de aproximadamente 30 segundos, en los que también incluyen presencia de
producto en mano para los jurados del programa e incluso para el presentador.
Estos textos denotan la gran cantidad y variedad de productos Tienda Inglesa que

poseen, asi como también la calidad de los mismos.

Otro de los formatos que utilizan son los z6calos y separadores animados de una
duracion aproximada de entre 10 y 15 segundos, los cuales van apareciendo en
ciertos momentos del programa para publicitar y generar recordacion de marca
dirigida a los televidentes. Asimismo, la marca tiene presencia en tanda con la pauta
de piezas audiovisuales de entre 20 y 30 segundos, tanto sobre promociones que
tengan activas, como fechas comerciales importantes: “Dia de la madre, Pascuas,
Dia del Padre”, “Dia del nifio”, entre otros, asi como también comerciales sobre su

propia linea de productos.
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Imagen 9: zécalo emitido en Masterchef sobre el espacio
de frutas y verduras “La Huerta’.
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Imagen 10: productos frescos y variados que se encuentran
en el “almacén” del reality show.

MasterChef

URUGUAY

Canal 10

el canal uruguayo

Imagen 11: participantes en el almacén de Masterchef
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Imagen 12: productos linea Tienda Inglesa en espacio publicitario de
Masterchef.seleccionando los productos para cocinar.
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6.8. Estrategia creativa

La estrategia creativa es una forma de atraer nuevos clientes y hacer que despierte
la curiosidad de la audiencia. A su vez, los ayuda a fijar las referencias que tienen

sobre una marca.

Ahora bien, si hablamos de la estrategia creativa propuesta por Tienda Inglesa y el
programa gastronomico, podemos observar que han creado una estrategia en
conjunto.

Un ejemplo de sus creatividades es que a medida que va avanzando el reality y
llegan las etapas finales como son la semifinal y final, Tienda Inglesa abre un
espacio en sus sucursales mas amplias y con gran flujo de publico como es la Casa
Central en Carrasco, Arocena, Propios y Shopping Montevideo, en donde los
participantes de Masterchef realizan platos en vivo mostrando sus habilidades y por
supuesto, utilizando los productos de excelencia que propone Tienda Inglesa.

Dichos platos quedan a la venta para el publico presente.

A la hora pautada del evento, en ambas redes sociales tanto las del supermercado
como las de Masterchef, se realizan “vivos” a través de Instagram con lo que va
sucediendo en las sucursales, de tal forma que quienes no pueden acudir
presencialmente, tengan la oportunidad de seguir el programa a través de las redes
sociales siendo esto, una estrategia para captar la atencion de un publico nuevo que

se encontraba navegando en las redes.

A su vez, la estrategia de comunicacion de Tienda Inglesa es lograr una muy buena
visibilidad en sus promociones y campafnas. Al ser el supermercado de mayor
prestigio en nuestro pais, tienen que estar a la altura con sus propuestas y
lanzamientos dado que su publico es bastante exigente con lo que consume, es por
eso que llevan adelante una importante actividad en sus campafnas y promociones.
Algunos ejemplos: en la "Fiesta de Italia" se ambientan las sucursales con los
colores del pais, se invita al cliente a degustar la gastronomia tipica, se ofrecen
productos con edicion limitada y mas. También podemos encontrar la campana por
el "Dia del nino" en donde se arma una géndola exclusiva con juguetes para los mas
pequeios y se brindan promociones en juguetes variados, se colocan carteles

promocionando a la campafia y se ofrecen descuentos con diversas tarjetas.
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Asimismo, los servicios propios de Tienda Inglesa como puede ser “Tienda Viajes”,
ofrece promociones sobre la campana que esté activa en ese momento. Por
ejemplo: Tienda Inglesa promocionaba el “Dia de la madre” y a su vez, “Tienda
Viajes” lanzé una promocion que consistia en obsequiar una gift card de USD 50, la

misma la adquirias comprando la mejor experiencia para mama.
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Imagen 13: banner: cocina en vivo en sucursal de Tienda Inglesa.

Imagen 14: Maria Gracia participante de Masterchef cocinando

en vivo en sucursal Tienda Inglesa Montevideo Shopping.
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moneda a la Fontana di Trevi?
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Fiesta de Italia: “Fan Fest ltalia”

Promocién de “Tienda Viajes” en conjunto con

campana del “Dia de la madre” de Tienda Inglesa.
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7. Analisis F.O.D.A
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7.1. Fortalezas

Su trayectoria, expertise en la categoria y sus valores como marca, son fortalezas
que van completamente arraigadas a lo que es Tienda Inglesa. Asimismo, se
caracteriza por tener una fuerte estrategia competitiva con el objetivo de cumplir con
los mas altos estandares en lo que se refiere a la calidad de sus productos. La
capacidad para aggiornarse a las nuevas tecnologias y servicios que demandan los
consumidores son otras de sus principales fortalezas. En su momento fue la
apuesta por la incorporacién de las “cajas rapidas” en todas las sucursales con el
objetivo de agilizar lo maximo posible las filas en el supermercado, estableciendo un
tope maximo de 10 productos por persona. Hoy en dia Tienda Inglesa sigue
apostando por facilitar la ocasion de consumo, un claro ejemplo son las cajas
autoservicio o “self - service checkouts”, donde el cliente puede pagar por si solo sin
depender del personal del supermercado. El servicio “Click and go” es también una
fuerte propuesta que hace que Tienda Inglesa se destaque de sus competidores ya
que propone una nueva forma de consumo. Se realiza el pedido desde la app o web

y se retira en puntos “pick up” de la sucursal mas cercana que esté a tu alcance.

7.2. Oportunidades

Creemos que una de las oportunidades que tiene Tienda Inglesa es continuar
expandiéndose a lo largo del pais, abriendo sucursales “express” como “mini
supermercados” donde los cuales tengan la esencia de una gran sucursal pero con
una infraestructura mas pequena, con el objetivo de estar presente en muchos mas
puntos de la ciudad. Aprovechar las fechas comerciales al maximo vy utilizar
situaciones de la actualidad para comunicar descuentos es uno de los puntos que
pueden incorporar. Dado que hoy en dia la mayoria de las personas consumen mas
si hay algun descuento adicional o beneficio extra de por medio. Al incrementar la
estrategia de oferta no solo logran llevar trafico a su ecommerce o puntos fisicos,
sino que también compiten con el resto de la categoria, peleando por los precios
mas bajos y por posicionarse como el supermercado lider que ademas te permite

ahorrar.
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7.3. Debilidades

La falta de stock en algunas sucursales podria considerarse como un punto débil ya
que muchas veces ocurre que no hay tanta diversificacion de productos en
determinadas gondolas, por lo que el cliente puede no tener tanta variedad de

productos para elegir y como consecuencia puede decidir irse a otro supermercado.

Una causa no menor es que hoy en dia la cadena de supermercados Disco esta
apostando a ser el supermercado con mas variedad de productos del pais, por lo
que podriamos afirmar que la falta de stock es uno de los “puntos flacos” de Tienda

Inglesa.

7.4. Amenazas

La mejora de la competencia, siempre es una amenaza. En particular, en la
categoria de supermercados esta competencia se exacerba mucho mas. La
existencia de infinidad de supermercados del estilo en nuestro pais cémo:
autoservicios, kioscos, minimercados, farmacias, plataformas de ecommerce como
pedidos ya, hacen que exista una diversificacion de opciones, hay demasiadas
opciones para elegir. Por lo que muchas veces los mismos supermercados ofrecen
el mismo tipo de producto y lo Unico que los diferencia entre uno y otro es el precio.
Con esto queremos decir que Tienda Inglesa puede verse amenazada por las otras
cadenas de supermercados, dado que a veces un mismo producto puede tener dos

tipos de precio diferente, dependiendo del supermercado en el que se encuentre.
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8. Conclusiones
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En base a las diferentes técnicas metodologicas utilizadas y a los objetivos
inicialmente propuestos es que podemos dar respuesta a la pregunta de
investigacion planteada en nuestro trabajo: ¢ El vinculo entre Tienda Inglesa, como
uno de sus presentadores y/o auspiciantes y el programa de television Masterchef
Uruguay, potencia el prestigio y posicionamiento de la marca Tienda Inglesa? Tienda
Inglesa y Masterchef son dos marcas que estan estratégicamente relacionadas para
funcionar en conjunto y generar asi un vinculo efectivo. Los atributos y recompensas
que generan para el publico una y otra es sumamente positivo, dado que este
vinculo fomenta el conocimiento por la cultura gastrondmica, la comida saludable, la
variedad de menus que se pueden preparar y la calidad que tienen los mismos,

debido a los productos que son utilizados para realizarlos.

Con la informacion recabada, fue que logramos cumplir con nuestros objetivos
especificos, sumergirnos en ambas marcas, tanto en Tienda Inglesa como
Masterchef y saber como funcionan. Se llevé a cabo mediante entrevistas con el
equipo comercial de Canal 10, el director de cuentas de la agencia Publicis, el
departamento de marketing del supermercado y la revision bibliografica recabada
que creimos pertinente para entender y poder darle una respuesta a nuestros

objetivos planteados.

A partir de esta informacién, es que cumplimos con nuestro objetivo general:
Analizar la imagen de marca de Tienda Inglesa en la percepciéon de los
consumidores uruguayos y en relacion con el programa gastronémico Masterchef
Uruguay. Llegamos a la conclusion de que Tienda Inglesa tiene una imagen y
personalidad consolidada, que es reconocida por los uruguayos. Es una marca lider,
vencedora, trabajadora, segura de si misma y de lo que propone: inteligente,
conocedora y corporativa. A su vez, es la marca con mayor prestigio en nuestro
pais, es el supermercado que se lleva la mejor opinion, la “buena fama” creada por
su comunidad, por sus clientes, es una marca actualizada, moderna, es decir, se
encuentra sumergida en el dia a dia del mundo gastronémico. Entendimos el
funcionamiento interno de Tienda Inglesa observando los objetivos de comunicacién
que lleva adelante el programa Masterchef logrando un intercambio con su equipo

comercial, analizando las estrategias que utilizan ambas marcas para
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retroalimentarse y estudiando la percepciéon de los consumidores mediante la

técnica de la encuesta.

El contacto con el equipo de marketing cumplié un papel fundamental, ya que
pudimos dar con el primer objetivo especifico planteado: Analizar si Tienda Inglesa
reforz6 su valor de marca en el programa gastrondomico Masterchef. Pudimos
concluir que Tienda Inglesa evidentemente no solo reforzd su valor como marca sino
que logré posicionarse como el supermercado lider de la categoria. Masterchef le
aportd mayor prestigio a Tienda Inglesa dado que publicita en un formato de
television internacional, también aportd sofisticacion y buena reputacion en el

programa.

La entrevista realizada con el equipo comercial de Canal 10 nos permiti6 cumplir
con nuestro segundo objetivo especifico: Describir las estrategias de comunicacion
que Tienda Inglesa utilizé a lo largo del periodo en que fue emitido Masterchef
Uruguay. Logramos investigar la estrategia de medios que lleva a cabo Tienda
Inglesa y el nexo entre el programa. En base a nuestra investigacion y el contacto
con el equipo comercial, identificamos que Tienda Inglesa no solo aprovecha todos
los espacios publicitarios que les ofrece el programa, sino que también es parte de
la narrativa del mismo. El equipo creativo de la agencia trabaja en conjunto con el
canal para crear contenidos de mayor calidad y aprovechamiento en lo que refiere a
pnts, zocalos, separadores, activaciones puntuales en el programa como desafios
para los concursantes y el jurado. Asimismo, Tienda Inglesa hace un gran hincapié
en sus propias campanas y promociones ya que tiene que mantener el nivel como

supermercado lider y devolverle al cliente lo que solicita.

La agencia Publicis es quien atiende la cuenta Tienda Inglesa desde hace ya cuatro
anos. Al contactarnos con el director de cuentas de la misma, nos permitio dar
respuesta a nuestro tercer objetivo especifico: Definir el tipo de posicionamiento que
tuvo la marca Tienda Inglesa durante su aparicion en Masterchef Uruguay e ilustrar
la retroalimentacion que existe entre el programa y la marca Tienda Inglesa.
Concluimos que su finalidad es posicionar al supermercado como el de mayor
prestigio en conjunto con Masterchef, dado que es un programa referente para

nuestro publico. Tienen como prioridad, utilizar los espacios de publicidad que
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surgen dentro del programa para promocionar campafias puntuales, lanzamientos
de nuevos productos, servicios y campanas promocionales que surjan en algun

periodo de Masterchef como fueron los “Coleccionables Bugatti”.

Haciendo un repaso de los datos recabados en la encuesta, es que reforzamos la
conjetura de que Tienda Inglesa es el supermercado lider de nuestro pais brindando
una mejor calidad por encima de los demas. Muchos remarcaron su buena calidad y
los productos frescos que le brindan a su publico. Tras la charla con el equipo de
marketing del mismo, pudimos detectar que al trabajar con programas
gastronémicos, su fuerte es siempre ofrecer productos frescos y potenciar la
tematica del programa. En el caso de Masterchef, ofrecen inmensidad de productos
de huerta, frescos, productos de marca propia y una amplia gama de opciones, ya
que el objetivo del programa es que se puedan cocinar preparaciones con

cualquiera de los productos que ofrecen.

En base a los objetivos trazados podemos concluir que luego de una ardua
investigacion y diagnostico por medio de ciertos estudios como son el analisis
F.O.D.Ay el analisis ROI, el vinculo entre Tienda Inglesa y Masterchef, es un vinculo
que potencia el prestigio y posicionamiento de la marca Tienda Inglesa, dado que al
ser la marca lider del programa en si, hace que la audiencia la relacione con ser el
supermercado lider de nuestro pais y se posicione en la mente de los consumidores
como tal. A su vez, el programa Masterchef también se beneficia de la presencia de
Tienda Inglesa por ser esta la marca numero uno en su categoria. Por si fuera poco
la presencia de Tienda Inglesa en otros programas gastronémicos como son Bake
Off y Fuego Sagrado hace que Tienda Inglesa se posicione como la marca preferida

de los uruguayos en lo que refiere a gastronomia y supermercadismo.

Comprar en Tienda Inglesa es un paseo, es vivir una experiencia, es ir a disfrutar del
tiempo en cada una de sus gondolas, es por eso que el cliente se refiere al
supermercado como un comercio de un Shopping Center, “voy al super” se traduce

a “voy a la Tienda”.
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Analizando el mercado, concluimos que la mayor parte de sus sucursales se
encuentran en la ciudad de Montevideo, dado que su primera sucursal nacié en el
corazon de Ciudad Vieja, y asi, comenzo a expandirse. Maldonado, fue la otra
ciudad elegida para la apertura de una nueva Tienda Inglesa, puesto que alli
frecuenta un muy buen numero de su publico objetivo, ya sea porque viven o porque

veranean en el balneario de Punta del Este.
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10.1 Resultados encuesta realizada a 144 personas.

;Qué edad tienes?
144 respuestas

® 18a25
® 26a33
@ 34a41
® 42a49
@ 50 0o mas

Sexo

144 respuestas

@ Masculino
@ Femenino
@ Otro




;Sueles ver programas de gastronomia?

144 respuestas

® si
® No
En caso de haber respondido SI, ;ves Masterchef Uruguay?
128 respuestas
® si
® No
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¢Consumis el programa por gusto por la gastronomia?

127 respuestas

® si
® No
¢Consumis el programa por sus participantes?
125 respuestas
@ Siempre
@ A veces
@ Nunca
50,4%
;Consumis la marca Tienda Inglesa?
144 respuestas
@ Siempre
@ A veces
@ Nunca
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¢Consumis la marca por haber visto el programa?

126 respuestas

@ Si, solo por los productos que publicitan
en Masterchef

@ No, siempre suelo consumirlos

¢Qué percepcion tienes sobre la marca Tienda Inglesa? 144 respuestas

Buena

Muy buena
Muy buena
Buena calidad
Cara

Ninguna
Buenos productos
Buena
excelente

Es buena
Excelente

No la consumo

Es una marca reconocida, al menos en Montevideo y zona metropolitana. Sus productos son de

mejor calidad comparado con los demas grandes supermercados

Eran buenos productos, de buena calidad pero con un precio elevado.

No tengo ninguna percepcion clara establecida.

Me resultan buenos y mas econémicos
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Calidad de productos y buen servicio post venta.

Siempre ha sido una marca reconocida por la calidad de sus productos la buena atencién el

cuidado e higiene de sus locales. En general buen servicio
es buena, pero la calidad podria mejorar

buena calidad

Que sus productos son algo caros.

Muy buena marca

No consumo

Calidad

Buena,de calidad

Buena calidad. Me encanta.

Productos marca Tienda Inglesa: Leader Price con el paquete cambiado.

Super: Super mas caro pero al menos antes les pagaban bien a los empleados, ahora ni idea si
sigue igual.

Ninguna ain

Es de calidad

Buena atencion y calidad!!

Status

Que es buena

Gran variedad de productos y buena calidad

No es lo de antes

Productos,caros pero de buena calidad

Sobrevalorada.

Que tiene gran variedad

Buena. Confiable

Una buena variedad de productos

Es excelente, en todos los aspectos: limpieza, stock, calidad, etcétera.

Perdié calidad con el cambio de firma.

Productos de buena calidad, pero el precio elevado en relacion con competidores.
No la conozco

Que tiene todo lo que buscas

Tienen excelente calidad
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Este eeeeeceee eceeecee eceeceee

Que no suele ser la marca mas barata para los productos basicos

La notovque ha bajado la calidad

Es de mediana calidad

son buenos productos, mas caros que otros supermercados

Buena relacién precio calidad

Es una buena marca, aunque de precios elevados

Tiene buena calidad de productos.

En donde vivo no hay

Buena calidad de sus productos pero algo mas caros que en el resto del mercado

Accesible dentro de lo que ofrece Tienda inglesa (en comparacién a marcas ajenas que vende

en sus locales) pero aln asi hay opciones mas baratas.

Es interesante por su variedad de productos.

Sinénimo de calidad

Siempre apostando a la calidad y bienestar de los clientes

Son buenos productos

Buen supermercado, productos variados

Una tradicion en nuestro pais la Tl de los Henderson, actualmente no es lo mismo.
Caro

Que es buena marca

Que es cara y contiene productos de otros paises

Simplemente una marca

Calidad aunque no necesariamente economica

Positiva

Variedad de productos y buena calidad

Buenos productos

Buena.

Cara

Buena variedad, precios altos

No la uso

Buena calidad en los productos, locales amplios y agradables, precios mas bien altos.

M.buena pero cara
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No se

Que es mas cara que los otros supermercados
Entiendo que es un supermercado con precios altos.
Que es buena

Que con los afos (tras la muerte del famoso Henderson) han bajado la calidad, pero

dltimamente estan intentando revertir esa imagen

Muy buena calidad de sus productos

Regular

Generalmente bien

Son productos buenos

Buena en algunas cosas y no tanto en otras

Excelencia

Podria estar mejor en relacion al precio

Las experiencias que tuve con la marca son positivas, pero no poseen locales cercanos a mi
domicilio.

Me parece que brinda seguridad a sus compradores debido a su larga trayectoria en el mercado
Buena y algo mas cara que el resto

Que es elaborada por otras marcas reconocidas y eso me da confianza

Buena atencién y calidad

Me parece que es buena y a un precio justo

Me parece una buena marca, a veces suele ser econémica respect6 a otras.

Version barata y buena

Caray calidad

No mucha, fui pocas veces, no tengo oportunidad de conocerla porque no tengo local cercano

en el Cordon En esta zona lideran Disco, Tata y Devoto

Bajo mucho su calidad
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iConsideras que Tienda Inglesa se posiciona como marca lider del mercado?

144 respuestas

@ De acuerdo
\ 62.5% ® En desacuerdo

\

¢Te parece acorde la relacion calidad/precio que ofrece Tienda Inglesa en sus productos?

140 respuestas

@ De acuerdo
@ En desacuerdo

En caso de estar en desacuerdo, ;por qué? 55 respuestas

No estoy en desacuerdo

Me parece que si bien es un supermercado mas reconocido, no tiene tantos establecimientos
fisico como otros. Por tanto su acceso es limitado, para quienes no viven cerca y/o no cuentan
con vehiculos.

Ha bajado bastante la calidad de los productos en general y el precio se ha mantenido

Aunque sean buen productos los precios deberian ser normales
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A veces son mas caros que las marcas comunes
La calidad de los productos en general es buena. Los precios no son los mas baratos.

No siempre tiene los mejores precios del mercado y no siempre tiene que ver con la calidad del

producto

Porque los precios de los productos de primera necesidad suelen parece mas caros.
Algunas marcas no premium tienen precios mas alto que la media del mercado
Es mas caro que la media pero me aseguro la caludad del producto

NA

Son excesivamente caros

No es la misma calidad

Muchos productos estan mas caros que en otros supermercados

Productos caros, pero accesibles en otras marcas

No estoy en desacuerdo.

A veces mismos productos se ofrecen mas caros

Perdié calidad y mantuvo precios.

Precios elevados

Es muy caro

Pues del mercado tienen los productos frescos de mejor calidad

Porque bajo la calidad de sus productos

Los productos son muy caros con relacién al mercado

Un poco caro

Caro

Entiendo que en la carniceria sus cortes por lo general son muy buenos o en los productos
panificados que elaboran. Pero por lo general los productos que se encuentran en otros

supermercados son mas caros.
Estoy de acuerdo en calidad/precio

Los precios muy altos, la presentacion ha desmejorado y por lo tanto la relacion no es la

aceptable.

No todos son buena la claidad

Los productos son muy caros en relacion a la calidad
Xq hay productos que estan caros para su calidad

En algunos productos la calidad es la misma que en otras marcas y el precio es mas elevado.

En otros puede que el precio si este vinculado a la calidad ofrecida.
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Quizas haya productos que justifiquen esta relacién por exclusivos o por ser reconocidos de
alta calidad, pero el grueso de la oferta es igual a la de otros comercios similares y poseen un

precio levemente superior.

Excesivos precios

Precios Son excesivos. Cambio mucho

Muchos de sus productos no valen su precio

Es caro

Las cosas que no son marca tienda inglesa son muy caras
Es caro en relacién calidad precio

Ha bajado la calidad y hay otros en competencia

Antes eran de mejor calidad ahora es un supermercado comtin que vende las cosas mas caras
Por que ya no tiene mejor calidad como antes

Precios altos

no corresponde

Porque la calidad es menor al precio

Precios no acordes ., Pero variacién de productos

Muy caros
Muchos productos muy caros.
De acuerdo. Hay diferencia en los productos.

Muchos de sus productos son los mismos que ofrecen en otros lugares, solamente que al

ponerle la marca tienda inglesa elevan su precio pero su calidad sigue siendo promedio

Ha subido los precios, por ejemplo: en un afio el alfajor pasé de $60 a $90. Creo que es un tanto
desmedido.
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¢Recuerdas alguna publicidad que haya hecho Tienda Inglesa tanto en el programa Masterchef
como en algun otro espacio publicitario?

144 respuestas

®si
® No

En caso de haber respondido Si, ; Cual? 67 respuestas

No

Las clasicas semanas relativas a diferentes paises y sus productos caracteristicos. Semana

Italiana, Semana Alemana, etc.

Cuando cumplio afos, que hicieron una publicidad antigua en la Ciudad Vieja de Montevideo
Las que hacia en navidad

Las de las fiestas

Las spot de la semana de Italia, Alemania, etc

Por la promociones de paises la semana de mexico, espaia, la promos de cervezas

una que bailan en tienda inglesa, pero no recuerdo que promocionan

No

Publicidad televisiva

La de los semana Alemana o Espaiiola

NA
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La semana de xxx

La semana alemana, espaiola

Las referidas a mes de algun pais, por ejemplo italia

Los de las fiestas tematicas que hacen en la tienda

No recuerdo bien pero tengo la marca bastante presente
las de Semana Britanica, Semana de Espaiia,

Sus productos de huerta

En masterchef unicamente

Fiesta de los paises, dias comerciales (madre, padre, niiio, etc.)
La semana de...

Las diferentes propagandas de la fiesta de los paises

La de exponer productos de diferentes paises

La publicitaria durante las "semana de Espaiia, Italia, Inglaterra, etc. era muy buena, no se

presentan de la misma forma actualmente y los productos son muy pocos.
Semana de Italia

Cuando eran las fiestas de los paises, publicidad en la tele

Propagandas

Varias y desde hace mucho tiempo

Los reclames de semanas e paises

La de los paises, ej semana dé Gran Bretafa

Los rompe precios

Dia de la madre

Sobre los paises

Las que refieren a la semana de algun pais
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Las fiestas de paises y de Navidad

Cuando los participantes van a buscar los elementos para cocinar a la alacena. Ese segmento

es presentado por Tienda Inglesa.

la de navidad

En master chef durante los reclamenes

Del dia de la madre/padre

Las del mundial de futbol

La que cantan publicitando la semana de Espaiia,ltalia, etc
Todos los reclames por las fiestas de los paises

Cuando promocionan la semana de algun pais

Al enfocar sus productos en el programa y en las semanas festivas que realizan con relacién a

algun pais

La de la fiesta de Espaia, donde aparecia un toro recorriendo el local. Creo que hubo varias de

ese estilo

En TV las relacionadas con ofertas de paises. Algunas son interesantes. Me gusta verlas

aunque sepa que no voy a ir a comprar

En la tele

la de las fiestas de paises. Son muy buenas

Las fiestas especiales, por ejempmo de de Espaia.
Las de las semanas tematicas de paises

Las semanas de los paises: Alemania, Espaiia, etc

varias
Muchos

Casi todo los productos del stiper son de tienda inglesa
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Las que hacen de la semana de comida alemana, etc.

En desayunos informarles

Cuando hacen la semana de Italia o Alemania...

El sitio para escoger productos en el programa y las publicidades sobre la semana de....
Varias

Ninguna

La del gondolero, semana de Italia.

¢Qué opinion tienes acerca de los formatos televisivos internacionales como
Masterchef? 144 respuestas

Ninguna

Me gustan
Entretenidos
Son entretenidos
No los veo
Buena

No me gustan
Buenos

No me gustan
Son entretenidos
Buenos

Son interesantes
No puedo omitir opinion debido a que no los miro, como mencione anteriormente.

No los miro
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Son programas dedicados a captar audiencia, y con el propésito de entretener. En su momentos
fue un formato novedoso, pero actualmente, desde mi perspectiva, ya carece de la misma

chispa que tenia en un principio. Por tanto, se volvié un programa mas del montén.
Los consumo muy poco pero no son de mi agrado.

Me gustan mucho. A veces, la diferencia entre la produccién de cada pais es bastante amplia.

En muchas ocasiones, pienso que los uruguayos estan por debajo de los demas.

Son interesantes en cuanto a la gastronomia, no tanto en el reality

Estan buenos porque se aprende de gastronomia.

En la mayoria de los casos se pueden extrapolar a nuestro consumo y por lo general funcionan

Siempre me gustaron son agradables y entretenidos y siempre a quienes nos gusta la

gastronomia o simplemente cocinar sacamos algtin pique o aprendemos algo nuevo

Me parecen bien, aunque el en el caso de Uruguay, faltan recursos que mejorarian el programa,

pero a nivel internacional Masterchef es un buen reality

que esta bueno traerlos a uruguay porque generan una expectativa en la gente para verlos
Que son muy entretenidos

muy buenos

Son buenos, hay diferencias segun el pais

Me gustan y mas cuando son produccion nacional

Buenos y entretenidos en general.

Me gustan pero no tengo cable, la antena no funca, y stremear tele es lo mas triste del mundo.

Suertel!! ;)

No son de mi preferencia
Entretenimiento

Todos siempre te dejan algun aprendizaje

Ultimamente no los consumo, pero son entretenidos, salvo los de famosos que no los

considero como una competencia real
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No tengo mucha informacion
Son una buena forma de aprendizaje para aquellos que les interesa la tematica

Son extraordinarios ya que permiten el desarrollo de personas en el "mundo culinario”.
Realmente se observan personas, mujeres, hombres, famosos y no famosos hasta nifios con
mucho talento. Aunque nunca se muestran que sea un programa de aprendizaje, muchas veces
se observan avances y progresos. Siento que es uno de los programas televisivos mayor vistos

en el mundo y eso se debe a que a la mayoria nos gusta comer

Gracias a la llegada de este tipo de programas a nuestro pais podemos vislumbrar la apertura

que ha tenido nuestro mercado publicitario con respecto a globalizacion y cultura general.
Ayudan a conocer mas personas del medio

Los que tienen que ver con gastronomia estan buenos

Suman a la comunidad

Me parece que estan muy buenos aunque no consuma ese tipo de televisivos.
Entretenidos

No tengo mucha empatia con ellos....

Son parte del consumismo y la competencia no saludable, por lo tanto no me interesan, no
contribuyen a fomentar relaciones sanas donde prime el respeto de los participantes.

Los conductores le faltan el respeto a los participantes.

No me gustan, son muy generales por lo tanto no siempre se adecta a la realidad del pais. Y
MasterChef es horrible el maltrato que hacen

Interesante
Me gustan pero prefiero que no sea con famosos

En Uruguay que son una copia nefasta de programas extranjeros sin embargo, le da la

posibilidad a muchos cocineros y estrellas de hacerse conocer

Esta bueno poder ver el talento o habilidades de otras personas, creo que es un formato
televisivo que ayuda a la cultura.

Es uno mas de los miles de formatos que se basa en el descrédito del participante
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algunos me gustan, otros no los miro : mascara, La Voz..

Soy divertidos

No son de mi agrado

Ayudan a personas a cumplir su sueiio, que de otra forma no podrian hacerlo

Me parecen buenos programas de entretenimiento

Algunos son interesantes.

Entretenimiento

Esta bueno para la gebte q le gustan los “ reality “y para la gente q le gusta la cocina
Entretenidos para pasar el tiempo

Bien

Son entretenidos pero se vuelven formuléicos y a veces dejan de lado lo verdaderamente
importante que es la cocina. Bake Off es una excepcion porque hay otro nivel de exigencia en la

pasteleria y las relaciones interpersonales de los competidores rara vez son malas o fingidas.

Son interesantes por la creatividad de los actores.

Buenos, entretenidos.

Positivos y educativos

No veo ninguno ni local ni internacional

Atraen mucho publico

No me interesan

Que es show de entretenimiento, no tanto mostrar o enseiar sobre gastronomia
Me entretienen

Medianamente entretenidos
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No me gustan, y mas si son formatos copiados.

Me gustan, me parecen entretenidos

No tengo ninguna opcién al respecto

Estan bueno como reality de entretenimiento y ademas para aprender o sacar ideas de platos
Me resultan interesantes, que te aportan algo.

No los consumo, no me agradan esos formatos, no suman ni a la sociedad ni a la gastronomia.
Marketing de productos nazi

Estan buenos, son interesantes de ver

Muy buenos

Un éxito. Llegan a tener una estructura muy similar con programas del mismo estilo, pero
saben sacar el jugo a los personajes que se van creando y la edicion a la que recurren. Y la

comida siempre resulta atractiva.

gustan y por lo general funcionan

Yo solo mire masterchef uruguay por un participante
Me son medio indiferentes

Divertidos

Que son agradables porque parecen ser mas humanos.
Ninguna

No los consumo

Estan buenos, pero dependen mucho del carisma de jurados, conductores y participantes (y por

ese motivo a veces aburren)
Bueno

Me parece buena la tematica, no la competitividad,. Ni me parece buena la opulencia o
desperdicio de alimentos cuando hay muchas personas en Uruguay y el mundo que pasan

hambre.
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Al principio, lindos, divertidos, originales, pero al repetirse tanto tiempo, pierden interés.

No suelo mirarlo todas las semanas, ni el horario completo
Aumentan la capacidad de innovacion

Son buenos. Pero no consumo esos programas.

Buen lugar para hacer marketing de diversos productos uruguayos

Son interesantes, despiertan en la poblacion que los consume un interés por la gastronomia

que es interesante

Me parece que estan buenos ese tipo de programas, por ejemplo en mi casa es la horaen la

que todos nos sentamos en el sillon a mirar el programa
No los veo

Son muy buenos. Creo que son formatos con mucho nivel.
Siempre te dejan algo para aprender

Estan buenos para poder conocer comidas nuevas y probar distintas cosas.
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10.2 Entrevista a Marcelo Castellanos, Director de Cuentas de la

agencia Publicis. 15 de junio de 2022.

¢Desde cuando atienden la cuenta Tienda Inglesa?

Tienda Inglesa es cliente de Publicis desde Septiembre de 2019.

¢ Cuales son los objetivos de comunicacion y de marketing que tienen a dia

de hoy con el programa Masterchef Uruguay?

El objetivo es posicionar a Tienda Inglesa como el Supermercado de mayor
prestigio de la mano del programa que es referente para nuestro publico,
destacando siempre el diferencial de Tienda Inglesa que son sus productos
frescos, como las frutas y verduras, carnes, los productos de Marca Propia y
los servicios de envios a través de Tienda Express y Click&amp;Go. También
nos sirve como medio de comunicacion para promocionar Campanas
puntuales como Dia de la Madre, Dia del Padre, Pascuas, Fiestas de Paises
y lanzamiento de nuevos productos, servicios o Inauguracion de nuevas
Sucursales asi como campanas Promocionales que surjan en el periodo del

programa, un ejemplo pueden ser los Coleccionables de la Linea Bugatti.

¢Estuvieron en el momento en que le llega a la marca la oportunidad de

participar en Masterchef? Si, es asi, ;nos pueden contar sobre ese proceso?

La idea de participar en el Programa Masterchef viene como recomendacion
del departamento de Medios de la Agencia, que planifica la estrategia en
Medios de Comunicacion para la marca de acuerdo al perfil y objetivos de

Tienda Inglesa.
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A dia de hoy, ;qué materiales elaboran para el programa en el caso de que
nos puedan contar?. En base a nuestra investigacion vemos que elaboran
pnt’s, zocalos, placas de auspicio, separadores, material para tanda. Ademas

de los mencionados, ;Elaboran algun otro?

Ademas de estos materiales mencionados, pensamos ideas para los desafios
y propuestas dentro del programa para agregarle valor a la marca, que sea

tema de conversacion de forma natural, divertida y que no sea algo forzado.

- ¢.Son participes de la narrativa del programa? Dado a que Tienda inglesa es

el supermercado que figura como el “almacén” del programa.

Nosotros como Agencia pensamos las ideas y los desafios con los jurados y

una vez que se aprueban, los guionistas del programa ajusten esos textos de
acuerdo a su criterio y a la impronta de cada jurado, siempre manteniendo el

espiritu de las ideas y utilizando al Supermercado de Tienda Inglesa dentro

del programa como medio para mostrar la calidad de nuestros productos.

Luego de participar en espacios publicitarios que les brinda Masterchef
Uruguay, ¢saben si hubo un aumento en sus ventas? ;Nos pueden compartir
algun oftro resultado en base a los objetivos propuestos y los alcanzados, o

incluso resultados en base a la pauta destinada?

Es dificil tener resultados en base a la participacidn como sponsor dado que
la estrategia de comunicacion va acompanada de otros medios y no se
realiza algo puntual para Masterchef que se pueda medir. Lo que aumenta
mucho es la repercusién en redes en el momento de la emision de los

programas y la conversacion que generan los contenidos.
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En relacion al posicionamiento, ¢;creen que al participar del programa
lograron posicionarse como esperaban?, ;lograron llegar a un nuevo
publico?, nos gustaria saber en lo posible qué resultados obtuvieron, si

negativos o positivos.

Los resultados y comentarios siempre son positivos y se logra reforzar la
construccion de la marca y reforzar los beneficios y fortalezas que la

destacan respecto a la competencia.

A su vez, consultarles si en todo este tiempo en que se ha emitido
Masterchef, notan que el programa ha potenciado el prestigio que tiene

Tienda Inglesa como marca lider de nuestro pais y viceversa.

Estar presentes como Supermercado Oficial de un programa referente dentro

de la Televisidon Nacional y en el rubro de Gastronomia potencia el prestigio
de la marca y agrega valor al mismo, ya que se trata de una marca lider y

posicionada como de gran calidad lo cual es positivo para las dos partes.
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10.3 Entrevista a Gustavo Salvarrey, Gerente Comercial de Canal
10. 27 de julio de 2022.

Florencia: Hola, buen dia. Bueno nos presentamos, por aca Lucia, estudiante de
Comunicacion de la FIC, yo Florencia, también estudiante de Comunicacién de la

Fic. Un gusto y gracias por participar de nuestra investigacion.

Gustavo: Bueno, barbaro, todo bien. Bueno cuéntenme un poco este, en que estan.

Yo les cuento un poco que ocupo aca el canal, en que parte estoy.

Lucia: jDale!

G: Yo trabajo aca en el canal hace unos 25 anos, este y los ultimos 7, 8 afios,
trabajo en la parte comercial y me encargo de todo lo que es la planificacion de los
formatos. Nosotros en el 2017 tomamos la decision de empezar a trabajar con
formatos internacionales, producidos en Uruguay y bueno, desde ese momento me
encargo de toda la parte de planificacién comercial y bueno, toda la parte de

comercializacion.

L: Bien, nosotras queriamos consultarte mas que nada sobre esa relacion de
formato Masterchef, que es de lo que se trata nuestra investigacion, y bueno
consultarte en primer lugar, como y cuando surge la posibilidad de traerlo a Uruguay
y si nos podrias contar un poco como fue ese proceso de que llegue Masterchef a

Uruguay.

G: En ese momento, el area de programacion del canal, fue quien tomo la decision
de empezar a producir en Uruguay formatos que ya sean exitosos, hemos probado
muchos formatos, nacionales y eso, bueno, nunca tuvimos, nunca habiamos tenido
un “big show”, este, de esas caracteristicas para trabajar en Uruguay. Y bueno y en
Argentina si bien habian probado Masterchef no les habia funcionado mucho, lo
hicieron un afio que lo hizo Telefé y después la licencia estaba bueno, disponible
para Uruguay y lo analizamos y tomamos la decision de hacerlo. Vimos que era el

momento justo de hacerlo. Este, para nosotros era todo nuevo, era un formato

100



nuevo, trabajar con una licencia, que te implicaba otras cosas, y bueno, nos tiramos

al agua y fue el puntapié inicial
L: Y salio!

G: Si, para aprender, nosotros siempre decimos lo mismo, que generar, trabajar con
estos formatos implica todo un aprendizaje que no es, ningun canal de un dia para
el otro empieza a trabajar con estos formatos, canal 10 venia trabajando hacia
mucho tiempo ya con producciones nacionales, con algunos formatos, con “Salven
el millon” que eran formatos un poquito mas chicos, internacionales, que ya vienen
con una biblia y bueno que permiten ir aprendiendo en cdmo se trabaja en esos

formatos.
L: Claro

G: Y bueno, en 2017 nos sentiamos seguros para dar el salto y empezar a trabajar
con esto. Formatos hay muchos en el mundo pero bueno, hay 4,5 que son los que

salen: Masterchef, Got Talent
F: Got Talent, La Voz ...

G: La Voz, y este nos faltaria en Uruguay hacer seria Gran Hermano, solo los que
son, los formatos que son que mas funcionan en el mundo. Y también nos dimos
cuenta de que los que funcionan en el mundo funcionan en Uruguay, Si traemos el
enlatado no funcionaba pero si lo haces con gente de Uruguay y con el estilo de
Uruguay, mejorando la produccion como lo hicimos en 2017 nos llevaba a tener

éxito en ese formato.

L: Claro

G: Ese fue un poco el recorrido que hicimos
L: Funciona en lo que es Uruguay

G: Si, los formatos si los traes no funcionan tan bien como si los producis en
Uruguay, si le ponés una cara de un uruguayo, si pones todo lo que es, por suerte

¢no? sino no tendriamos trabajo.
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L: Bueno bien, después, queriamos preguntarte cual es el diferencial de Masterchef

respecto al resto, ¢cdémo lo ves?.

G: Si, Masterchef fue, si bien fue el primero, este, también es un formato que las
marcas que estan, hay muchas marcas que estan desde el primer dia y acompafan
el proyecto y la vinculacién con la marca, porque creo que va mas alla de lo que es
la television Masterchef. Masterchef por si, por si propia ya tiene un, ya tiene una
imagen en el mundo que le suma a las marcas que trabajan con Masterchef.
Nosotros cuando trajimos Masterchef, lo primero que hicimos fue planificar con qué
marcas queriamos trabajar, porque era fundamental darle valor también a la marca
Masterchef en Uruguay y elegir con qué marcas queriamos trabajar. Y por suerte las
elegimos, Tienda Inglesa fue la primera que elegimos porque necesitabamos
asociarnos a un supermercado de calidad que no solo estuviera en Masterchef, sino
gue también nos diera los insumos para poder trabajar. Y los rodajes son meses de
grabacion entonces necesitas mucha mercaderia y de buena calidad, entonces fue
en principio eso. Y gracias a Dios, bueno, nos fue bien en la eleccion que hicimos de
las marcas, trabajamos con un banco, trabajamos, fuimos viendo con qué
categorias podiamos trabajar para darle valor al programa, y creo que eso es el,
ehh, la base para poder estar tanto tiempo con la misma marca en el tiempo, y con
la marca Masterchef todavia ¢ no?. Ahora el afio que viene tenemos la décima

temporada

L: jAh, bien! Bien, de eso, relacionado a esta pregunta que nos contestas, saber

como se posiciona hoy Masterchef en el mercado Uruguayo, ¢como lo ves?.

G: Bueno es el formato gastronémico lider, en rating nono, ni el del 12 ni el del 4 han
superado el rating que tiene Masterchef y teniendo Masterchef cinco afios, cinco

afnos ya en el aire 4no?
L: Si

G: Y bueno y los récords de rating que se hicieron en el primero con Nilson y eso,

historicos.
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L: Eso, y que han sabido también hacer, cdmo ir cambiando el Masterchef “normal”
digamos y después eh, innovar con el celebrity, bueno no innovar pero si traerlo aca

y asi traer gente

G: Tratamos de innovar, tratamos de traer gente de afuera para que le dé un poquito

también de, que no sea siempre 10 mismo
L: Claro

G: Este, tratamos de hacer también, desafios fuera de estudio, para que no sea
siempre también estudio y nada mas, eh, y bueno estamos permanentemente
tratando de buscar opciones para poder que siga estando vigente el formato.
Tenemos ahi el tema del kids pero bueno, es un formato que es complicado de
trabajar, porque Masterchef sale 2 horas al aire por semana, cada capitulo una hora
y media, pero de grabacion tenés 8, 10 horas. Una receta te demora, una prueba

son una hora y media
L: 60 minutos, ahi va

G: La terminas viendo al aire en 15 minutos, y bueno también esta el tema que con
los nifos no podés trabajar mucho tiempo, eh, los rodajes tienen que ser mas
cortos, es un tema también de la frustracion de poder hacer las cosas, tenés
también que trabajar con psicélogos, no es tan sencillo como hacer un programa

con adultos.

L: Si, claro. Bueno también después, no se, preguntarte cual de los dos formatos, si
el celebrity o el tradicional crees que tuvo mayor audiencia y mayor rating en esos

tiempos que fueron emitidos.

G: En realidad el, el que tuvo mas audiencia siempre fue el tradicional, en un
principio nosotros trabajamos con eso hasta que tratamos de dar un cambio y
bueno, y estaba, en Uruguay el celebrity no es celebrity lo que podemos hacer, y
encontramos de cierta manera este, Masterchef termina siendo un reality, mas alla
de un curso de cocina, porque no es solo lo que ellos cocinan sino la historia que se
cuenta detras de todo lo que se cocina y todo lo que pasa en la cocina, y bueno con

los famosos creo que la gente de produccion hizo terrible trabajo en encontrar y
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posicionar a famosos que en Uruguay dicen que no habian famosos pero bueno,

este encontrar, el aino pasado trabajaron con 30 celebrities
L: Si
F: Si

G: Y en principio cuando decis, tenés un proyecto y decis tengo que buscar 30

celebrities por afio, ¢en Uruguay? Pah ...
L: Los hay

G: Hay, los hay, no de la manera que los podemos ver en Argentina o0 esos pero son

nuestros celebrities
L: Si, si si tal cual
G: Y este, y después pasa a ser como vos los producis y como contas el cuento

L: También eso que decias que el primero siempre fue el tradicional porque era
como la llegada de Masterchef a Uruguay entonces claramente iba a ser como el

mas visto.

G: Si, si, también esta el tema en que la gente cuando consume television se ve
identificada en lo que ve en estos formatos, entonces esta bueno que, Nilson es el
Uruguayo promedio, policia, con todo el esfuerzo, del interior, y bueno con todas

esas cosas que bueno
L: Llegan, sin dudas
G: Claro, exacto

L: Bueno esta mas o menos, esta pregunta ya la estuviste contestando pero como
era, como y cuando surge la eleccién de Tienda Inglesa para que sea el
supermercado oficial de Masterchef. Ahi decias un poco, bueno en la busqueda de

lo mejor

G: Desde el primer momento cuando, cuando me pusieron el proyecto arriba de la

mesa traté de seleccionar las marcas, no tirar una propuesta condicional al
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mercado, comprar el que quisiera, sino que nosotros elegiamos con quién
queriamos trabajar en la primer temporada y este, también fue una forma que
cambio la parte comercial, en Uruguay no se trabajaba asi, sino, los canales sacan
una propuesta de un programa y bueno, y se lo venden a quién quiera comprar, en
este caso fue era una propuesta que era puntual con cada uno, yo me senté a
hablar con cada marca que habia seleccionado y hasta no terminar esa negociacion

no ibamos a otra marca

L: Y tuvieron como en vista no sé, Devoto Fresh Market por ejemplo, o algun otro

supermercado o siempre, desde siempre dijeron ta, Tienda Inglesa
G: No, Tienda Inglesa era la opcion uno
L: Bien

G: Y Disco era la opcion dos, si, el tema es que nunca llegamos a hablar con Disco
porque hasta no tener, hasta no cerrar la negociacion, por suerte fue una
negociacion que termind bien desde el primer momento, hablamos con Tienda

Inglesa

L: Claro

G: Tata quiere estar, Disco quiere estar, todos quieren estar
L: Pero, Tienda Inglesa siendo la marca lider, si si, sin dudas

G: Ademas hay que logro un lugar, que hoy en dia ya es muy dificil que lo pierdan, o
quieran cambiarlo. Ademas Tienda Inglesa trabajaron muy bien, ellos tomaban el
proyecto si bien como una herramienta de comunicacion, de estar, de publicidad,
sino que también ellos trataron de que el supermercado de Tienda Inglesa, en
realidad que Tienda Inglesa esté reflejado en el supermercado de Masterchef. Por
ejemplo, habia marcas que nosotros habiamos cerrado, con me acuerdo
Revelacion, no tenian los productos en Tienda Inglesa, pero la gente de Tienda
Inglesa porque son los duefios anteriores, el equipo de marketing anterior, el
primero, después se vendio, ellos negociaron con las marcas que no estaban en

Tienda Inglesa para que estuvieran, no querian que un televidente viera en
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Masterchef una lata de Revelacidon de arvejas y no la encontraran en el local de

Tienda Inglesa
L: En el local de Tienda Inglesa

G: Entonces ta, no fue solo un trabajo del canal sino que ellos también buscaron

posicionamiento
L: No claro, entre ellos, esta bueno

G: Si, por lo que te decia antes, Masterchef por si solo ya tiene un valor de marca
que también le da mucho a las marcas que estan dentro de Masterchef, nosotros
siempre decimos, mas que nada los commodities, una lata de arvejas, es una lata
de arvejas, le cambias la marca y sigue siendo una lata de arvejas, pero si una lata

de arvejas de Masterchef ya tiene un valor agregado
L: Distinto claro, si, si si

G: Del programa, distinto claro, que no todos los formatos lo tienen, Masterchef si lo

tiene

L: No eso esta bueno también, que hayan, eso que decias, que hayan podido
negociar entre marcas gracias a ustedes, gracias a Masterchef para que sus

productos, estén en el supermercado.

G: En realidad fue una decision de Tienda Inglesa, y me parece recontra acertada y
bueno, y que vos lo que veas lo veas reflejado a lo que estaba pasando en
Masterchef. En su momento contrataron a Sergio para que cocinara, después a

Nilson, después a todos

L: En Tienda Inglesa, vimos si, hemos visto que los semifinalistas o finalistas iban a

hacer recetas a mostrar platos que habian hecho

G: Exacto, si. Ultimamente con la gestién nueva que tienen de marketing no han
hecho eso pero hasta hace 3, 2 ainos atras lo seguian haciendo, el que ganaba
después lo contrataban, cocinaba ahi. Y ellos también en un tiempo compraron una

licencia, nosotros la licencia que compramos es para televisién, si una marca quiere

106



trabajar con la licencia Masterchef fuera de lo que es la pantalla, nosotros
negociamos la licencia con el formato y le cedemos la licencia, ellos durante uno
dos anos compraron una licencia que era tres metros de gondola que tenia el logo
de Masterchef y ponian productos Masterchef dentro de las goéndolas, y es lo que
tratamos siempre con los formatos estos, tratar de sacarlos de las pantallas y que

también vivan con las marcas dentro, detras de las pantallas.

L: Y eso esta bueno, hasta cuando lo hacian, de qué es cémo llegar al
supermercado y también tener ese ida y vuelta con la gente mas alla de lo que te
transmite el programa y los participantes que estan ahi. Y bueno por ultimo, cuales

son los objetivos del canal, en relacion al programa.

G: Nosotros en realidad nos estamos midiendo afio a aflo como funciona y como

sigue vivo, si sigue vivo o no, para nosotros es un formato que
L: Todavia esta latente

G: Todavia esta latente y lo queremos, la verdad es un formato de lo mas diria sano
que tenemos, este, porque creo que le dan solo, no le dan solo valor a la audiencia
de un programa de television sino que le dan valor a las marcas del programa. Y
que no hay formatos de estos, si bien Got tiene audiencia, pero no te da, no le deja
nada residual a las marcas, es un formato, es como un lugar donde vos hacés
publicidad, nada mas, pero no te da valor a tu marca por estar en ese programa. Ni
La Voz, ni GOT, ni La Mascara, ni siquiera Bake Off o no se, o el de asadores, no le
dan valor, no le dan un lugar a tu marca o no le dan, también pasa por una
estrategia que nosotros hicimos desde el primer momento, que las marcas que
estan en Masterchef este, tienen exclusividad de categoria, entonces intentamos de
que Masterchef viva con las marcas o que sean, o que representen las marcas, es
decir, que las marcas puedan apoderarse de la marca Masterchef. Este, pero ta,
nosotros sentimos que es un formato recontra genuino y tiene un valor que no tiene
cualquiera. Hoy en dia nosotros no visualizamos un formato que le de ese tipo de

valor a las marcas

L: Si, bueno nosotras, soy, espectadora frecuente de Masterchef y se puede ver

eso, o0 sea, le dan como el espacio también a cada, una vez que habiamos
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empezado con la investigacion, nos empezamos a fijar en ese tipo de cosas y se ve,

sin dudas que si.

G: Si, trabajamos con un vino y el vino es siempre el mismo, es Don Pascual desde
el primer dia, trabajamos, tratamos de, el supermercado Tienda Inglesa es Tienda
Inglesa y no tenés alguna duda, si te dicen ¢ cual es el supermercado de
Masterchef? Todo el mundo sabe, y va por ese lado, si bien los anunciantes
terminan haciendo una inversion muy grande dentro de estos formatos y bueno,
creo que también tenemos que respetar esa inversion dandole la mayor cantidad de

asociacion de marca.

L: Bueno, esas eran un poco las preguntas que teniamos para hacerte, muchas

gracias por tu tiempo y por haber colaborado con nosotras.
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10.4 Entrevista a Victoria Novicow, Analista Senior de Marketing de

Tienda Inglesa. 19 de agosto de 2022.

Florencia: Hola, buenas tardes Victoria, gracias por el tiempo. Bueno en primer lugar
nos presentamos, por aca Florencia, estudiante de Comunicacién de la FIC, y Lucia,
también estudiante de Comunicacién de la Fic. Queriamos preguntarte antes de

comenzar si podiamos grabar la entrevista.

Victoria: Hola, por favor, un placer. Si claro, no hay ningun problema. ¢ Es para luego

transcribirla no?
Lucia: Si, asi es.
F: Si.

V: Genial, obvio.

F: Una pregunta que nos habia generado este, inquietud, es que con el cambio de
gerencia que hubo en su momento, de la gerencia de Henderson alrededor del aifo
2016, nos surgio la duda de como el equipo de Marketing cambi6 sus objetivos y

sus planes, si eso cambio, si se modificd, este, comentar un poco ese proceso.

V: Mira en realidad ahi yo no tengo tanta informacion, yo soy relativamente nueva en
la empresa porque entré hace un afio y medio mas o menos, entonces no tengo tan
claro ese cambio y cémo fue digamos. Si obviamente que hubo un cambio de
estrategia comercial, eso seguro, siempre cuidando como el posicionamiento de
Tienda, que es siempre la calidad, la calidad de los productos, la calidad de los
frescos, el proceso de seleccidon que tiene cada, sobre todo, o sea siempre los
productos de marca propia y sobre todo los frescos también, pero si, obviamente
seguro hubo un cambio comercial, pero no tengo tanta info como para darles de eso

digamos, perdon.
L: Bien

F: Ta, bien. Entonces relacionado ahora con la nueva gerencia que ahora esta,
saber un poco cual es la estrategia que estan siguiendo al nivel comunicacion, a

nivel marketing, este, si nos podes contar un poco de eso.
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V: Dale, siempre, siempre es un poco como les decia ahora, siempre hay un, un
objetivo de venta, l6gicamente, pero hay mucho foco y mucho cuidado puesto en
sostener la calidad siempre de los productos y de trabajar siempre mejorando los
procesos para poder entregar los productos de la calidad que nada, tenemos
acostumbrados a nuestros clientes. Ehh, si ahora ultimamente se han hecho como
muchas promociones bien tacticas que eso antes no era tan, no se hacia tan

seguido por lo menos, pero si hay como, como una

F: Un foco como en la promocion. Digo nosotras empezamos a trabajar en este

proceso el afno pasado, y de analisis digo como de las redes
V: Exacto

F: De las comunicaciones, nos empezamos a dar cuenta que hubo como un cambio,

que antes Tienda Inglesa no era tan promocion.
V: No era tanto la oferta tan agresiva, exacto
F: Claro, exacto

V: Siempre tenemos campafas que son como nuestras campafias “mas fijas” y
“‘mas de marca” que las repetimos todos los afios, y después si, se han ido haciendo
como, como promociones mas tacticas y mas a la promo como son ahora los Tienda
Cheques que estan ahora corriendo esta campana, bueno cuando tenemos los

Mega Rompe Precios

L: Ahi va

V: Si se esta trabajando en campanas que son mas agresivas

F: De oferta

V: En cuanto a precio

F: Bien, para que tengo el wifi horrible entonces se me cierran las cosas
V: Dale, tranqui

F: Voy a abrirlo de vuelta a ver si me carga
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L: Mientras si querés te voy preguntando
V: Dale, obvio

L: En ¢ Como ves que se posiciona Tienda Inglesa en relacion al resto de los
supermercados que hay en el mercado hoy en dia? Lo ves como el lider de todas

las cadenas

V: Si, yo creo que, que Tienda Inglesa Esta posicionado desde hace afios

como el supermercado que tiene productos de mayor calidad, o que cuida mas, es
un poco lo que les venia diciendo pero lo repito, pero que cuida mas los procesos,
que cuida mucho la seleccién, apuesta a relaciones duraderas con los provedoores
y creo que eso se ve reflejado en la calidad de los productos, y que el cliente Tienda
Inglesa lo valora un montoén y por eso sigue viniendo. Incluso cuando hubo un
momento de cambio que de repente hubo como ahi, se tuvo que acomodar la marca

nuevamente, cuando se hizo todo el cambio de
L: De gerencia

V: Comercial, exacto, y los clientes siempre vuelven y nos eligen por sobre otras

marcas por la calidad, entonces compran a ojos cerrados digamos.

F: Bien, ahora pasamos como un poco al nexo que hay entre Tienda Inglesa y el
programa Masterchef, y sobre esta tematica, queriamos preguntarte acerca de

como fue, o sea, si tenias idea, se que entraste hace poquito pero
L: Ahora que nos decias eso capaz que no tenés muy claro

F: Claro, pero como fue el momento que llegd Masterchef y les contd ser participes

del programa y ser como el supermercado lider ¢no?

V: Bien, en realidad no estuve en ese momento, pero un poco o sea, desde Tienda
Inglesa lo que nos interesa mucho como marca de estar presente en estos
programas es justamente eso, que son programas en los que se habla de las
calidades de los productos, se trabaja con, nada, con productos frescos, y un poco
desde Tienda Inglesa la idea es posicionarse como el supermercado de calidad y de

sobre todo, obviamente en todos los productos, pero mas que nada en lo que es
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frescos, estos programas para nosotros son atractivos por eso, porque

posicionarnos ahi
L: También es como una oportunidad para mostrar sus productos
V: Exacto

L: El producto Tienda Inglesa, y tanto que los participantes lo usen, como en las

publicidades que se van haciendo en el correr del programa

V: Ahi va, esta toda la presencia de marca dentro de los supermercados del
programa y después también esta toda la elaboracién de productos que ahi ves bien
la calidad, o sea es como una oportunidad para nosotros de que se muestre la

marca
L: De lucirse

V: De otra manera de como lo hacemos en una publicidad comun digamos, una
publicidad paga, de pauta. Eh, no sé€ como llegé la propuesta pero si han llegado

otras propuestas como por ejemplo: Bake Off que esta por fuera de ustedes
F: Si

V: Pero digo, esos procesos si los vivi mas y siempre vienen desde el canal,
proponen, a nosotros nos interesa en general siempre estar presentes en los
programas que son de, que tienen elaboracion de comida porque es un poco a lo
que apostamos, obviamente que vienen muchos programas de tipo reality para
ofrecernos presencia de marca, pero a nosotros nos interesa fuertemente estar, o

sea hacer foco en los que son de elaboracion de comida

L: Claro, en los que puedan mostrar sus productos

F: Exacto

V: Claro en los que tienen mucho que ver con lo nuestro digamos

F:Y va también, exacto, como con la narrativa del programa, este como que va de

la mano, asi que esta bueno eso también. Y después medio que la siguiente
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pregunta es un poco lo mismo, pero, queriamos saber, siendo el principal
auspiciante del programa, ¢ qué estrategia de comunicacion han venido utilizando en

relacion con el programa en si?

V: Bien, en realidad lo que mas buscamos siempre, por ejemplo: nuestra presencia
de marca a traveés de los programas “dentro del programa” por decirlo de alguna
manera, siempre es a través de PNTs, que los hacen mismo los conductores,
basicamente eso, o siempre hay un desafio de tiempo y un desafio de puntos que
tienen ahi, no me acuerdo bien los nombres de como son los de Masterchef, pero
bueno, hay como dos desafios que tenemos siempre, uno que le dan puntos y
ganan como oportunidades para, no me acuerdo bien como funciona, pero lo que
tratamos de buscar siempre es; cuando elegimos los desafios, las tematicas de los

desafios, los PNTs, todo, es hablar de la calidad del producto
F: Bien

V: O sea, este afio hicimos uno de la huerta, creo que era uno con unos logos y
bueno, era como un poco buscarle el entretenimiento pero siempre a través de
mostrar algun producto, o que a partir de ese juego que se arma, se utilicen y se
muestren las verduras nuestras,o como las van a usar, siempre que tenga algo que

ver, sobre todo, con nuestros productos frescos, principalmente.
F: Bien

V: En realidad eso nos pasa en la mayoria de los programas que auspiciamos, que

son todos los que son de tematica
L: Los de cocina

V: Con comida digamos, tratamos de aprovechar esa oportunidad para hablar de
nuestros frescos, por ejemplo: en Masterchef es como bastante genérico porque se
usan carnes, se usan verduras, se usan también muchos productos de marca
propia, nuestras salsas, condimentos, todo. Lo que nos pasa un poco en Fuego
Sagrado, digo que sé que no tiene que ver con el tema de ustedes pero también un

poco

L: No, pero si los tocamos
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V: Me imagino si, en Fuego Sagrado si aprovechamos a posicionar mucho lo que
son las carnes, y a mostrar como toda la variedad de carnes que tenemos, de
repente hay muchas carnes que el publico uruguayo no esta acostumbrado a
consumir tanto, y para nosotros es una oportunidad, en realidad en todos los
programas, pero ta, cada programa tiene como su “naturaleza”, y con Fuego
Sagrado nos pasa mucho eso, que nos ayuda mucho en todo lo que es el

posicionamiento de la carne. Masterchef es mucho mas amplio, porque bueno
L: Claro, mas opciones

V: Podemos abarcar claro, abarcamos todo lo que es frutas y verduras, podemos
mandar al frente también a nuestra marca propia que vieron que tiene pila de
presencia dentro del super, y también las carnes, que tenemos un poco menos de
presencia que con las frutas, a nivel de imagen digo, que con las frutas y con la
marca propia que tiene una géndola entera, pero también tratamos de en los
desafios que son de la marca, tratar de, de que jueguen con nuestras carnes, o de

que no se, de que hayan opciones de mostrar ahi, de repente toda esa parte

F: Bien, y por ultimo, nos gustaria saber si Tienda Inglesa reforzé su valor de marca
y saber el tipo de posicionamiento que tuvo, bueno, que tuvo tiene y tendra mientras

esté en Masterchef

V: Si, en realidad es lo que les venia diciendo hasta ahora, siempre nos sirve mucho
porque si bien ya tenemos un posicionamiento de calidad, de buena calidad, de
productos de buena calidad y que sabés que la fruta que compras en Tienda Inglesa
y la verdura dura mas, porque nada, es indiscutible, porque nada, realmente dura
mas porque esta mejor seleccionada o se van como mejorando los procesos, a
nosotros nos sirve para posicionarnos desde ese lado, y mostrar todo eso que de
repente en nuestras pautas de comerciales que ven, o las campanas que hacemos,
no se hace tanto foco en el fresco, se hace mas foco en la promociéon o mas cosas
conceptuales, por ejemplo: las fiestas, o las campanas, bueno los Tienda Cheques,
entre otros no, Mega Rompe Precios, todas esas camparfas, son como que
muestran un poco todo lo que no es fresco, si bien tienen promocion de fresco, es la
oportunidad que nosotros tenemos y que encontramos y entendemos que nos sirve

mucho, y lo valoramos, y por eso seguimos repitiendo y sumandonos a todos los
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programas que van saliendo de cocina, es como la oportunidad de mostrar los
productos frescos. Y si, entendemos que nos sirve mucho y como marca nos da ese

espacio de poder hablar de eso
F: Bien

L: Y de poder seguir manteniendo también s no? O sea, mostrando de que son la

marca lider y de seguir arriba

V: Exacto, nos ayuda ahi va, a mostrar un poco, a mostrar especificamente el area

mas bien frescos, por eso es super interesante para nosotros también

F: Bueno Victoria, era un poco eso, gracias por la oportunidad y por querer participar
V: Bueno, ojala les haya servido algo

L: Si, si seguro que si

V: Yo en estas dos semanas que vienen me voy de licencia, pero cuando vuelva

cualquier cosa me mandan un mail o lo que sea y charlamos

L: Perfecto, capaz lo unico, mas cuando vuelvas de licencia igual, para estar en
contacto, es eso de como surgio, que aun asi nos contaste lo de Bake Off, seguro

es igual, debe ser con los programas que trabajan

V: Si, en general, lo que pasa, en Fuego Sagrado yo también ya estaba aca, lo que
sucede es que el programa viene a proponernos auspiciar el programa, obviamente
que a ellos les sirve por un tema econdmico y ademas que obviamente tener a

Tienda Inglesa de auspiciante no es o mismo que tener de repente a otras marcas,

por ejemplo no sé, a ellos también les da como un valor mayor,
L: Si, obvio

V:Y siempre es desde el canal que vienen a ofrecernos comercialmente, nos hacen

la propuesta, se estudia la propuesta, se negocia y después bueno

L: El proceso
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V: Ahi va, el proceso de armado y después si, ya entramos con todo el equipo

detras de la agencia, ya empezamos a buscar ideas a ver como podemos innovar
con respecto a los afios anteriores, es cOmo un proceso que se va construyendo y
bueno, a medida que se van haciendo otros afios se van renovando los auspicios,

tratamos de ir buscandole algo distinto con respecto a lo que se haya hecho el afio

anterior.
L: Claro, bien perfecto, sumé, muchas gracias

V: Bueno me alegro, cualquier cosa me escriben nuevamente y les contesto sin
problema

L: Genial, mas que nada para tener el contacto por si surge alguna otra consulta,
duda

F: Bueno muchisimas gracias por tu tiempo
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