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0. Introduccion
Durante mas de 10 afios hemos observado como la Television Publica de nuestro pais
ha sufrido diversos cambios. Entre uno de los mas importantes fue la eliminacién de la
publicidad en el afio 2010.
Esta situacién supuso un gran cambio para la entidad, donde tuvo que adaptarse a la
nueva realidad y buscar nuevas formas de conseguir patrocinadores para sus programas.
En el afio 2013 tiene lugar el estreno de uno de los formatos mas importantes para la
television en la Gltima década y sobre todo, para Televisién Espafiola, la llegada al
Prime Time del concurso de cocina mas exigente del mundo, MasterChef.
Su llegada supuso una gran revolucion y con ello, la incorporacion de nuevos
patrocinadores, el Supermercado de EI Corte Inglés y la marca de Electrodomésticos
Bosch.
Estas marcas forman parte de lo que se denomina Patrocinador Cultural, ya que aportan
un tanto por ciento del capital econdmico junto con la cadena para la emision del
programa y, por ende, la difusion de los productos de sus respectivas marcas.
A lo largo de toda la trayectoria del programa se ha observado como sus dos principales
patrocinadores han seguido fomentando el reconocimiento, el esfuerzo, los valores, etc.,
que representa.
El objeto de estudio de este trabajo esta basado en el patrocinio que realiza la marca de
Electrodomésticos Bosch en Masterchef con el objetivo de extraer datos que permitan
poner de manifiesto que ha supuesto su imagen de marca dentro del programa y, mas
concretamente, en un periodo tan complicado como la Gltima edicion amateur,
MasterChef 8, que transcurrié durante la pandemia de Covid-19.
Una vez se ha establecido el objeto de estudio, se plantean dos estudios independientes
con diferentes metodologias:
1. Estudio 1: Analisis de la exposicién del patrocinio de Bosch en el programa
MasterChef.
2. Estudio 2: Andlisis de la incidencia del patrocinio de Bosch en el programa
Masterchef.
Cada una de ellas estan planteada segin una serie de objetivos:
e El objetivo de este primer estudio es analizar la exposicion que ha tenido el
patrocinio de MasterChef. Mediante una serie de variables como la cobertura,

los OTS, la audiencia, el nimero de spots (caretas de patrocinio), dias/semanas
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en las que ha tenido actividad y las franjas. Con todo ello, se busca conocer la
presencia publicitaria que ha tenido dentro de MasterChef.

e El objetivo del segundo estudio es conocer el recuerdo del patrocinio dentro del
colectivo al que va dirigido, el Responsable de la Compra en el Hogar (RCH).
Para realizarlo, se planter una metodologia basada en encuestas segun el método
de Wimmer y Dominick (1996).

Ademas, este estudio cuenta con una serie de objetivos secundarios que son:
e Conocer la opinién que tiene el pablico RCH del programa MasterChef.
e Descubrir el recuerdo que tiene este colectivo del patrocinio de Bosch
dentro del programa.
e Analizar el conocimiento que tiene el RCH de la marca de
electrodomésticos Bosch.

e Descubrir la opinion del patrocinio del programa MasterChef.

La informacion que se ha extraido para la realizacion del trabajo estd recogida,
principalmente de Google Académico como son los articulos, libros, etc.

Ademas, se ha utilizado las paginas web oficiales de cada una de las empresas que estan
mencionadas a lo largo del trabajo y se ha conseguido contenido multimedia gracias a

Youtube.
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1. Marco tedrico

El tema en torno al que tendra lugar la investigacion de este trabajo es el patrocinio.
Mas concretamente, se abordara aquel asociado a la marca de electrodomésticos Bosch.
Pero antes, realizaremos una explicacién sobre este término, como surge y como ha ido

evolucionando a lo largo del tiempo.

1.1 Términos relacionados al patrocinio

La comunicacion comprende tiene diferentes herramientas, una de las mas relevantes
junto es el patrocinio. La AEPEME (Asociacion de Empresas Profesionales Espafiolas
de Mecenazgo y Esponsorizacion) define el patrocinio como una estrategia de
comunicacion, una inversion rentable en imagen. Consiste en la inversion por parte de
una empresa o institucién en un area ajena a su propia actividad (cultural, deportiva,
social, humanitaria ...) dirigida a materializar un supuesto beneficio para puablicos
objetivos predefinidos (Gomez Nieto, 2017). El término patrocinio comprende “la
financiacion directa o indirecta de un programa por parte de una tercera entidad a la
difusion de dicho programa, cuya intencion es la de anunciar su marca” (Gémez Nieto,
2017). Este se puede enmarcar dentro de la comunicacion comercial (Cambrero Pavon,
2015), entendida esta como “toda forma de comunicacion destinada a dar a conocer
directa o indirecta, productos, servicios o la imagen de la empresa, con una actividad
comercial, industrial o artesanal”.

El patrocinio se puede clasificar de diferentes maneras atendiendo al &mbito geografico
—se produce a nivel local, regional, nacional e internacional—, al sector donde opera la
marca patrocinadora —puede estar asociado al objeto de patrocinio segln su actividad o
no— en funcion de la finalidad del patrocinio —imagen, notoriedad, ventas...— Yy
finalmente segln la actividad patrocinada —patrocinio deportivo, cultural, social, etc—.
Casado (2020), presidente de la consultora infinitiC, en su libro Patrocinar con cabeza,
realiza una clasificacion de los diferentes tipos de patrocinios que existen entre los que

Se encuentran:

1. Patrocinio deportivo: incluye las marcas que estdn asociadas a diversas
disciplinas como pueden ser equipos, federaciones, competiciones, etc.
2. Patrocinio cultural: se pretende dar visibilidad a los elementos mas

representativos de una sociedad, asi como su proteccion. Dentro de este patrocinio se
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encuentra el patrocinio de museos, literarios, de entidades de interés publico y todo
aquel patrocinio artistico que ha pasado a ser elemento cultural histérico.

3. Patrocinio musical: se trata del patrocinio de conciertos, festivales, premios,
giras, etc.

4. Patrocinio social: abarca patrocinios desde ONG hasta entidades publicas.
Busca contribuir a mejorar la sociedad segun sus necesidades.

5. Patrocinio de entretenimiento: Este patrocinio incluye el cine, el teatro, la
television, la masica y todas aquellas disciplinas que tienen un objetivo ludico. Ademas,
también engloba el denominado naming rigths, entendido como una asociacion de una
marca a un activo como puede ser un edificio, una estacion de metro, etc. Su objetivo es
generar notoriedad, atencion, visibilidad e impactos consiguiendo que los consumidores
se identifiquen con la marca a través de nuevos soportes y con un bajo coste.

6. Patrocinio Gastronomico: en la actualidad se encuentra en auge gracias,
principalmente, a la difusion que se realiza a través de los medios de comunicacion con

programas de entretenimiento donde la cocina es la protagonista.

Esta forma publicitaria esta se compone de cuatro pilares basicos que, ademas, resultan
fundamentales para llevar a cabo una buena gestion segin afirma la Universidad
Europea Miguel de Cervantes (2019) “Patrocinio y mecenazgo: su incidencia en los
proyectos culturales”. En primer lugar, se deben establecer cudles son los criterios
generales para escoger el objeto patrocinado, basado en dos aspectos importantes, como
son la personalidad de la empresa (RSC) y la estrategia de comunicacién que realiza de
cara a sus consumidores. En segundo lugar, se deben concretar cuales son las
condiciones que se desean para lograr los objetivos que se buscan con el patrocinio,
como pueden ser la calidad del producto. A continuacion, una vez se han establecido los
parametros anteriores, se comienza a desarrollar la estrategia del patrocinio entre las que
se encuentran delimitar las tacticas que se van a poner en marcha para conocer su
alcance y grado de satisfaccion. Por Gltimo, se desarrollaran acciones de comunicacién
que permitan poner de manifiesto es desglose elaborado anteriormente. Entre algunas de

ellas se encuentran la publicidad, la figura del relaciones pablicas, etc.

La Universidad Europea Miguel de Cervantes (2019), pone de manifiesto el objeto de

patrocinio busca conseguir los siguientes objetivos
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e Obtener cobertura en los diferentes medios de comunicacion.

e Poner en valor el producto o servicio.

e Construir una imagen de marca asociada a la RSC de la empresa.
e Aumentar las ventas.

e Obtener la aceptacion de la opinion publica.

Por todo ello, la rentabilidad del patrocinio radica en llevar a cabo una buena eleccion
del objeto que se esta patrocinando, asi como conocer al publico objetivo al cual va
dirigido. Por este motivo, es fundamental que exista una correlacion entre las cualidades

que se pretenden difundir junto con la imagen del patrocinador.

Para finalizar la Gltima parte del patrocinio, La Universidad Europea Miguel de
Cervantes (2019), ha realizado la evaluacién de los resultados obtenidos tras el objeto

de patrocinio como son:

e Analizar si se han cumplido los objetivos propuestos.
e Comprobar cémo han funcionado las estrategias y tacticas que se han elaborado.
e Describir la durabilidad de los efectos a lo largo del tiempo.

e Extraer las opiniones cosechadas por el publico.

Segun sefiala Valanko (citado en Salo, 2011), toda accion de patrocinio debe ser la
estrategia de patrocinio. De esta manera, debemos tener en consideracion los siguientes
aspectos:
e La estrategia debe estar basada en las necesidades de la organizacion y en sus
prioridades estratégicas
Bennet (1999) elabora una serie de objetivos que son fundamentales para que la
estrategia del patrocinio tenga éxito:
1. Aumentar las ventas.
2. Construir (mensajes adecuados que contribuyan a generar en la mente del
publico) la imagen corporativa.
3. Alcanzar una porcion determinada del pablico.
4. Atraery retener empleados competentes.

Obijetivos multiples.
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Un aspecto fundamental sobre el que se tiene que sentar una buena estrategia de
patrocinio es aquella capaz de mostrar al pablico la RSC de la empresa.
Para entenderlo de una forma mas esquematica, a continuacion, se presenta un esquema

(Salo, 2011), en la que se establece las lineas a seguir de la estrategia de patrocinio

Gréfico 1: Estrategia de Patrocinio

ESTRATEGIA DE
MARKETING

IMPLEMENTACION
PRACTICA DEL
PATROCINIO

ESTRATEGIA DE NECESIDADES DE LA

PATROCINIO ORGANIZACION

VALORES DE LA
ORGANIIZACION Y
ESTRATEGIA
CORPORATIVA

Fuente: Salo, 2011

Por otro lado, las acciones de comunicacion que se lleven a cabo deben tener en cuenta
una serie de objetivos, que deferirdn en funcién del patrocinio que se esté llevando a
cabo.
Entre estos tipos de objetivos encontramos los siguientes, basados en Pope (1998) y
Hultman (2001):

e Objetivos institucionales.

e Objetivos de Marketing.

e Objetivos de Prensa.

e Objetivos de Recursos Humanos.
Una vez se han establecidos los objetivos que mejor se adecuan en nuestro caso,

deberemos pasar a las acciones que permitan cumplirlos.
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De esta forma, tenemos una serie de criterios que son fundamentales para analizar los
resultados obtenidos como son los siguientes:

e Obtener repercusion y discusion a través de las redes sociales.

e Aumentar los datos, cuantitativos y cualitativos, de la cobertura obtenida.

e Crecer en positividad respecto a la opinion de la opinién publica sobre la marca.

e Conseguir aumentar las ventas de los productos promocionados por la marca.

Esta situacidn estd marcada por un mercado muy competitivo en el que es fundamental
tener conocimiento sobre el posicionamiento de la marca en la mente del pablico. Para
ello, se utilizaran herramientas como el ROI, que ayudan a medir las acciones de

patrocinio que se planteen.

Meenaghan (1983) elabor6é cuatro tipos de propuestas que sirven como punto de
referencia para medir la eficacia del patrocinio:

1. Evaluacion de la efectividad de la comunicacion del patrocinio = Valoracion
mediante encuestas de opinion antes y después del evento a analizar sobre el
conocimiento de marca, la notoriedad espontanea y sugerida, recuerdo de la
marca, imagen institucional.

2. Evaluacion de la cobertura de medios resultantes del patrocinio:

a. Indices de cobertura, es decir, la audiencia Util.

b. Presencia en medios, es decir, la inversion.

c. Presencia en pantalla, lo que equivale al n® de inserciones + duracion en
minutos + GRP"s%.

d. Presencia en las RRSS, como pueden ser el nimero de seguidores.

e. Reacciones que se tienen en RRSS como la participacion, los like o
dislike, los comentarios y retuits compartidos con otras personas.

3. Evaluacion de la pertinencia del tipo de patrocinio elegido:

a. Nivel de aceptacion del patrocinio.

b. Grado de asociacion del patrocinador con el tipo de actividad deportiva o
cultural, asi como con el evento.

c. Credibilidad del compromiso de la empresa.

d. Evaluacion del desempefio de las personas implicadas.

e. N°de asistentes.
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f. Pasion o afinidad del publico con los protagonistas del programa.
4. Evaluacion de la efectividad de venta del patrocinio:
a. Medicion comparativa de las ventas respecto al mismo periodo de afos
anteriores.
b. Monitoreo de la actividad de venta al mostrador.

c. “Atar” las ventas directamente con el evento patrocinado.

A lo largo de este proyecto se va a abarcar como ha repercutido a la marca de
electrodomésticos Bosch su patrocinio en el programa de Televisién Espafola
Masterchef.

Para entender la relacion que se ha establecido entre ambos, desde los comienzos del
programa, hasta la actualidad, es importante establecer un contexto para situar el punto

de partida.
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1.2 Breve Historia del Anunciante Bosch

La empresa Bosch nace en el afio 1886 de la mano de su fundador, Robert Bosch.

©BOSCH

Imagen 1. “Logo de la marca de electrodomésticos Bosch”. Logos-marcas.com

Cre0 el primer taller de ingenieria de precision y eléctrica en Stuttgart (Alemania). Su
filosofia estaba basada en el trabajo, por encima del beneficio temporal (Historia Bosch,

https://www.bosch-home.es/conoce-bosch/historia)

Durante el crack del 29 tiene lugar la transformacion de la empresa (que contaba en
aquel momento con 10.000 empleados) buscando nuevas vias de negocio para satisfacer
las necesidades de consumidores potenciales. Hasta ese momento, su expansion por el
mundo estaba limitada a los sectores de la tecnologia industrial y a la automocion, y que
a partir de ese momento comenzaria la comercializacién de productos electrodomésticos
asequibles para la poblacion que no disponia de recursos para adquirirlos.

Unos afios mas tarde tiene lugar la presentacion del primer electrodoméstico disefiado
por la marca, un frigorifico, con una capacidad de 60 litros y cuya forma era
redondeada.

A finales de la década de los 40, Bosch lanza un nuevo frigorifico. En este caso, el
producto destaca por el aprovechamiento del espacio, pasando de una superficie
redonda a rectangular, en el que se incluye un congelador con gran capacidad.

Tres afios més tarde tiene lugar la creacion del primer robot de cocina “Neuzeit 17,
conocido por su claim Tritura, amasa, corta, bate, hace puré, ralla y muele. Gracias a él,
cocinar y hornear es un poco mas facil.

A partir de entonces, tiene lugar una sucesion de produccion de nuevos

electrodomeésticos, entre los que destacan la primera lavadora de Bosch en 1958.
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A comienzos de la década de los afios 60, los roles de la sociedad empiezan a cambiar
con la incorporacion de la mujer al mundo laboral. Esta circunstancia supone un punto
de inflexion para Bosch, debido a que debe adaptar las necesidades de los consumidores
potenciales, amas de casa, a la nueva realidad. Para ello crea el primer lavavajillas, con
un claim potencial Se acabé lavar la vajilla a mano. Ahorra tiempo, trabajo y agua... y
los resultados son brillantes.

Los afios 70 suponen un antes y un después para Bosch, con la incorporacion al
mercado de pequefios electrodomésticos, comodos y faciles de manejar como el
secador, los aspiradores, los cepillos de dientes eléctricos, etc. Sin embargo, el mas
destacado del momento fue el lanzamiento del primer cuecehuevos, donde la
preparacion del desayuno sera de forma mas facil. Tuvieron gran repercusion debido a

que disponian de una gran capacidad, pero en un formato adaptado para los hogares.

Imagen 2. “Electrodomésticos de la marca en la década de los 70”. Bosch-home.es

Otros electrodomeésticos revolucionarios de aquella es fusion entre la lavadora y la
secadora. Ademas, incluia programa interrumpido. También, en 1973, destaca la
creacion del primer horno microondas para ayudar a las mujeres trabajadoras, buscando

que dispongan de tiempo para ellas.

En los afios 80, la sociedad sufre una transformacion en los estilos de vida, buscando
una tranquilidad es un dia a dia. Por ese motivo, electrodomésticos Bosch crean la
primera cocina integrable, que incluye microondas y horno autolimpiables.

A finales de la década, en 1989, tiene lugar una de las innovaciones mas importantes del
mercado de electrodomeésticos, la tecnologia que permite mantener la refrigeracion de
los alimentos a una temperatura de 0°. Esto permite a los vegetales, como la fruta y la

verdura, mantener su frescura durante mayor tiempo.
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Imagen 3. “Electrodomésticos de la marca en la década de los 80”. Bosch-home.es

Un afio mas tarde, en 1990, el mundo dirige su mirada hacia un cambio en la
sostenibilidad del planeta. Para lograrlo, Bosch apostd por un nuevo modelo de
frigorificos sin CFC y FC en cada una de las plantas que tenia implantadas en los

diferentes paises europeos.
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Imagen 4. “Electrodomésticos de la marca en la década de los 90”. Bosch-home.es

En los afios 2000, destaca un electrodomeéstico en particular, la cafetera automatica. Esta
nueva forma de preparar un café, como puede ser capuccino 0 expresso, sin ir a una

cafeteria supone un punto importante para la marca.

Para finalizar la historia de Bosch, en la ultima década, destacan dos electrodomésticos
fundamentales para el hogar. La lavadora vuelve a ser el centro de atencion, con una
nueva evolucion, en la que la tecnologia i-DOS detecta las caracteristicas de la colada

para, de esta forma, dosificar la cantidad de detergente necesaria para un lavado
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impecable.

En el afio 2015 llega Home Connect, una nueva aplicacién que permite al usuario

controlar los electrodomésticos de su casa a través de los dispositivos digitales.

| 2 |-
b i 9

Imagen 5. “Electrodomésticos de la marca en la década de los 10”. Bosch-home.es
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1.3. El formato televisivo MasterChef

MasterChef es un programa de cocina creado en el afio 1990 en Reino Unido por el
director de cine y productor televisivo, Franc Roddam. Afios mas tarde fue adquirido
por la television australiana que lo transformdé convirtiéndolo en la adaptacion que se
emite en la actualidad. El éxito cosechado en audiencias propicié la expansion del
formato a nivel internacional en mas de 40 paises en los afios 2000.

El formato llegé a Espafia en el afio 2013 de la mano de la compafiia de produccion de
television Endemol Shine Iberia y de la Corporacion Radio Televisidon Espafiola.

El concurso consta de una serie de procesos previos para seleccionar a los 15 mejores
cocineros, entre las personas que se presentan al casting cada afio (9.000 personas en la
primera edicion), que van desafiando las diversas fases hasta llegar a la dltima prueba
en la que cocina para los jueces del concurso.

Los aspirantes seleccionados en el Gltimo casting deben enfrentarse entre ellos a lo largo
de 3 meses para conseguir llegar a la final y alzarse con grandes premios: el ganador
recibird un premio en metalico de 100.000€, una formacion en la Universidad de
Ciencias Gastronomicas Basque Culinary Center y la publicacién de su propio libro de
recetas. Ademas, el segundo clasificado tendra la oportunidad de realizar un Master en
Pasteleria y el tercero un Curso de Especializacion de 8 semanas de duracion.

Respecto a la mecéanica, cada programa esta dividido en tres partes bien diferencias: en
primer lugar, disponen de un reto creativo en la que entra en juego la famosa “Caja
Misteriosa”. En cuyo interior se esconde, desde el producto estrella con el que van a
cocinar, hasta mensajes que reciben por parte de sus familiares. Los dos mejores del reto
son seleccionados para ser los capitanes de la siguiente prueba, siendo el mejor de los
dos el que obtiene importantes ventajas para la siguiente prueba.

La segunda prueba, denominada “Prueba de Exteriores”, el programa se desplaza hasta
una ubicacion de la geografia espafiola para mostrar la gran diversidad cultural y
gastronomica del pais. Durante la prueba, los concursantes se enfrentan, normalmente,
en dos equipos (el azul y el rojo) para elaborar un menid que consta de 4 platos (un
entrante, un plato principal, un segundo plato y el postre) para un numero determinado
de comensales (en este caso, personas referentes de la zona entre los que se encuentran,
ademas, los maximos representantes de las instituciones publicas).

La ultima prueba, denominada “Prueba de Eliminacion”, el equipo perdedor de

exteriores se enfrentard a la Gltima oportunidad para mantener su continuidad en el
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concurso. Para ello deben hacer frente al reto que se les proponga. Finalmente, el
aspirante que realice peor elaboracion es eliminado.
En la actualidad, MasterChef Espafia cuenta con las siguientes ediciones:
e Masterchef para cocineros Amateur: 9 ediciones (la novena edicion en
retransmision).
e Masterchef Junior: 8 ediciones
e Masterchef Celebrity: 5 ediciones

e Masterchef Abuelos: 1 programa especial

Partiendo de esta informacién acerca del programa, a continuacion, se pasara a
desarrollar mas en profundidad la dltima edicién emitida y las consecuencias que han
derivado de ella, MasterChef 8.

Este estudio se centra concretamente en la 82 edicion que se desarrollo en los meses de
abril y julio del afio 2020 ya que supuso un punto de inflexion en cuanto a la forma de
realizacion del contenido respecto a la esencia misma del formato, debido a las
circunstancias excepcionales que se produjeron con motivo de la pandemia del Covid-
19, provocando que, durante los meses de grabacion (llevando grabado 9 programas de
los 13 que componen la temporada), tuviera que verse interrumpida por la declaracién
del Estado de Alarma por el Gobierno de Espafa el dia 14 de marzo, produciéndose el
confinamiento domiciliario de los aspirantes que restaban en la casa donde convivian
durante su estancia en el programa.

Esta ultima edicién ha cosechado un 23,1% de share, a lo largo de los 13 programas de
emision, con una media de 2.932.000 personas (Barlovento Comunicacion, 2020). Estos
datos suponen un aumento respecto de la edicion anterior de 8,1 puntos —mas de un
millon de personas—. Ademas, se ha convertido en la mas vista de la historia desde que
comenzo sus emisiones en el afio 2013.

El récord de temporada lo obtuvo el dia de su final, el dia 6 de julio de 2020, donde
logr6 una audiencia de 3.083.000 espectadores de media y un 30,3% de share
(Barlovento Comunicacion, 2020), convirtiéndose en la segunda final mas vista de la
historia del formato para “amateurs”, por detrds de la final de la primera edicién que

cosech6 un 33,1% del share.
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Segun la nota de prensa realizada por RTVE?!(2020), el balance que realizan sobre esta
edicion es muy positivo. Més del 40% de la poblacion de todo el pais ha visto en algun
momento el formato, lo que equivale a 18,3 millones de personas. Durante todas sus
emisiones se ha mantenido lider en su franja de emisién, asi como lo més visto del dia.
La crisis del Covid-19 ha supuesto un punto de inflexidn en cuanto a la realizacién de la
grabacion del formato —programas del 10 al 13— y el consumo que se ha llevado a
cabo en los hogares del pais debido a la instauracion del Estado de Alarma el 14 de
marzo de 2020. Este hecho ha ocasionado un aumento en el consumo de television ( 278
minutos al dia, incrementandose en 51 minutos mas con respecto al mismo periodo del
afio anterior, correspondiente entre el 14 de marzo al 20 de junio, Barlovento
Comunicacion, 2020) reafirmando de forma considerable la posicion que tiene
MasterChef dentro de los espacios televisivos mas importantes de nuestro pais.

Sin embargo, existen otros factores que han ayudado a incrementar considerablemente
la visualizacion del programa. En este caso, hace referencia a la seleccion del casting,
donde los protagonistas han sido escogidos de forma que permitieran aunar toda una
serie de cualidades que encajaran con la mecanica del concurso y que, ademas, ayudara
a crear polémicas y tramas propias de un reality-show. Entre algunos de los mas
destacados se encuentra Saray, y su peculiar plato que tuvo una gran repercusion en
redes sociales, al mismo nivel que obtuvo en su momento el famoso “Ledén Come
Gamba”, el trio de “gallos” formado por José¢ Mari, Ivan y Andy, las frases célebres de

la abuela del concurso Juana o el amor romantico entre Alberto y Luna.

#MasterChef

Imagen 6. Saray trasladando su plato a los jueces. Libertaddigital.com

Imagen 7. Beso entre Alberto y Luna. Rtve.es

1 Radio Television Espafiola. Masterchef 8, una edicién ganadora.
https://www.rtve.es/rtve/20200707 /masterchef-8-edicion-ganadora/2026107.shtml. Web visitada el
29/10/2020.
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Con el paso de los afios, el programa ha ido evolucionando provocando que la esencia
del programa, basado en la cocina, el esfuerzo, la perseverancia, el conocimiento sobre
las técnicas, la cultura gastrondmica del pais, etc., han sido relegadas y, donde el
programa ha decidido apostar por dar juego al formato, y en convirtiendo a los jueces en
verdaderos protagonistas, lo que les proporciona publicidad a sus respectivos negocios,
asi como credibilidad y posicion dentro del mundo de la alta cocina.

Debido al éxito del formato son varias las marcas que han contado con la presencia de
los jueces —Samantha Vallejo-N4jera, Jordi Cruz y Pepe Rodriguez— para el
lanzamiento de sus productos mediante las campafias de publicidad. Samantha Vallejo-
Néjera, ha protagonizado diversos spots publicitarios para reconocidas marcas. Entre
algunas de ellas se encuentra “La Vaca Que Rie”, dando a conocer los productos light
de la marca, asi como la forma de disposicion de como decorar una mesa con productos

naturales, como se puede apreciar en la siguiente imagen:

Imagen 8. Samantha Vallejo-N4jera en la campafia de publicidad de “La Vaca Que Rie”. Lapublicidad.net

Ademas, uno de sus ultimos trabajos para la marca de comida rapida McDonald’s ha
supuesto la retirada del spot, en el que participaba con la directora de Informacion y
Divulgacion Cientifica de la Fundacion Espafiola de Nutricion, Teresa Varelo. En la
pieza, denominada “Happy por fuera, Happy por dentro”, se puede observar como
muestran la variedad de menus y productos que se pueden adquirir para los nifios en la
gue se han disminuido las grasas saturadas, la sal o los azucares afiadidos.

Sin embargo, la campafia obtuvo una gran repercusion en redes sociales, donde se ponia
de manifiesto la falta de profesionalidad por parte de las personas que han participado

en esta pieza.
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La marca lanz6 un comunicado afirmando que no se trataba de una campafia
publicitaria, sino de una serie de piezas que buscaban concienciar al publico de las

nuevas ofertas que se incluian dentro del mend como opciones mas sanas.

Imagen 9. Samantha Vallejo-Najera junto con Teresa Varelo en un spot para la marca McDonald's.

Publico.es

Por su parte, Pepe Rodriguez se ha convertido en la figura de la marca Gallo para
anunciar su producto estrella, la pasta. El gran carisma que desempefia en el programa le
ha otorgado un espacio dentro del ambito publicitario proporcionando una credibilidad

hacia la marca.

Imagen 10. Pepe Rodriguez en la campafia de publicidad de “Pastas Gallo”. Lapublicidad.net

Durante el afio 2016, la marca de cervezas Amstel lanza una nueva campafa “Edicion
Especial Chef” en la que se nuevos productos basados en el proceso de elaboracion

como son Amstel Cuerpo y sabor 100%, Amstel Pura Malta y Amstel Golpe de Fuego.
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La presentacion tuvo lugar en los Teatros Luchana de Madrid, donde el publico tuvo la
oportunidad de observar como el chef Pepe Rodriguez elaboraba cada una de las tapas o
pinchos en directo, cada uno de ellos disefiados especificamente para cada una de las

nuevas cervezas.

Y

.
&) e
) LIV com

Imagen 11. Pepe Rodriguez junto a la presentacién de nuevos productos en la Edicidn Especial Chef de

Amstel. Guiamaximin.com

Por ultimo, el chef catalan Jordi Cruz, ha formado parte de diversas campafas para
algunas de las marcas mas conocidas. Entre algunas de las mas importantes se encuentra
La Sirena, cadena lider en alimentos congelados.

La marca tiene un compromiso firme, apostar por la innovacion en cuanto a
alimentacion se trata. Por ese motivo, a apostado con el conocido de cocinero de
MasterChef para la creacion de nuevos productos, asi como la fusion entre los alimentos
ultracongelados con los aspectos mas innovadores.

La duracion del contrato se extendera a lo largo de un afio, con el claro objetivo de
<<situar en la mente del consumidor el producto, como un producto de calidad y
versatil, colocandolo en primera linea de interés gastronomico y en el top of mind del

consumidor>>
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NUEVOS LOMOS DE SALMON MARINADO

Imagen 12. Productos lanzados al mercado, elaborados por el chef Jordi Cruz. Financialfood.es
Imagen 13. Spot Publicitario donde aparece Jordi Cruz como embajador de la marca. Lapublicidad.net

Por otro lado, la famosa marca de tortitas Bicentury contrat6 como embajador a Jordi
Cruz durante su camparfia lanzada en el afio 2015, con la que ha estado trabajando varios
afios en la creacion de nuevos sabores atractivos para los publicos. Entre algunos de
ellos se encuentran Chocolate Blanco, Naranja & Flor de Azahar, Trufa & Parmesano,
etc. Ademas, también su buscé la implementacion de estas tortitas en la elaboracién de
deliciosos paltos con el objetivo de aportar nuevas ideas a los consumidores.

Toda esta campafia tuvo lugar durante el cambio de imagen que sufrid Bicentury

durante aquella etapa.

Imagen 14. Presentacién de la camparfia de productos. Gettyimages.es
Imagen 15. Pagina web de Bicentury con la campafia de Jordi Cruz. Owler.com

pag. 21



1.4. Estado de la cuestion

El presente trabajo se centra en el estudio del patrocinio televisivo del programa
Masterchef en su 82 edicion por parte de la marca anunciante Bosch. Entendido este
como la “Financiacion directa o indirecta de un programa por parte de una tercera
entidad a la difusion de dicho programa, cuya intencién es la de anunciar su marca”. (p.
7-8). Dentro del medio televisivo, segun el Convenio Europeo sobre Television
Transfronteriza (European Convention on Transfrontier Television) se entiende por
Patrocinio: “la participacion de un sujeto legal, no involucrado en actividades
relacionadas con la difusion o la produccion de material audiovisual, en la financiacién
directa o indirecta de un programa con la intencion de anunciar el nombre, la marca
registrada o la imagen de tal sujeto” (p. 8).

Segun Tatiana Hidalgo-Mari y JesUs Segarra-Saavedra (2014), “el patrocinio encontrd
en este tipo de programas un escaparate sobre el que mostrarse y se hizo eco del valor
afiadido, consolidandolo como un folleto publicitario repartido entre las cocinas
televisivas™.

En el caso que nos concierne sobre el programa MasterChef, el patrocinio que se ha
producido se denomina “Patrocinio Cultural” debido a la Ley 6/2009, en la que se
regula y limita la presencia publicitaria en la cadena. Por este hecho solo se pueden
desarrollar acciones de publicidad social, electoral o institucional, asi como el
patrocinio deportivo o cultural. Esta situacion buscaba que la entidad publica tuviera
una forma de financiacion que le ayudara a mantener la calidad de su programacion y
que esta no se viera mermada, debido principalmente a los recortes producidos durante
la legislatura del Partido Popular entre el 2011 y 2015 en 200 millones de euros.
Ademas de los patrocinadores principales del programa, existen otras formas
publicitarias que se engloban dentro del espacio como los agradecimientos. Estos
aparecen al final de cada programa junto con un trailer del contenido del siguiente para
que los espectadores tengan un pequefio adelanto. Durante este periodo, aparece en la
parte inferior aparecen en sobreimpresion los agradecimientos de diversas marcas como
el Bosque Culinary Center, Diputacion de Céceres, Ayuntamiento de Guadalupe,
Alimentos de Extremadura, D.O. Extremadura, NH Hotel Group, etc. Todas ellas han
participado en la elaboracion del programa grabado en esa zona, asi como alusion a la
ropa y complementos de los jueces.

Son numerosos los estudios que encontramos sobre el analisis del patrocinio televisivo

entre los que destacan la Gestion del Patrocinio Televisivo, una propuesta basada en su
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valoracion por las audiencia (2008) de Pedro Reinares Lara y Ricardo Reinares Lara,
Brand Placement y advertainment: integracion y fusion entre la ficcion audiovisual y las
marcas (2007) de Cristina del Pino y Fernando Olivares o Una Oportunidad para el
medio televisivo y para la estrategia publicitaria (2016) de Marta Saavedra Llamas y
Leticia Rodriguez Fernandez

Pero muchos menos si nos centramos en el analisis de la forma de patrocinio cultural
llevada a cabo por RTVE donde encontramos: la financiacion de RTVE a través del
patrocinio y otras formulas de comunicacién comercial (2014) de Natalia Quintas
Froufe y Maria Jests Diaz Gonzalez, La financiacion de RTVE: consecuencias de un

modelo inestable (2017) de Josep Maria Marti Marti y Judith Garcia Navarro.
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2. Planteamiento general y objetivos

Partiendo de la importancia que ha tenido este formato televisivo en el ecosistema
audiovisual espafiol y de la escasa presencia publicitaria que tiene en la actualidad la
cadena TVEL, este trabajo se plantea con objeto de evaluar la repercusion que ha tenido
el patrocinio del Bosch dentro formato Masterchef. Para dar respuesta a este objetivo y
segun las directrices de Rey Lennon (2016) para la evaluacion de los patrocinios no solo
vale con el andlisis de la exposicion al patrocinio, sino que son necesarios datos acerca
del nivel de incidencia en el publico. Por ello, se presentan dos estudios independientes

con diferente metodologia.

e Estudio 1: Andlisis de la exposicion del patrocinio de Bosch en el programa
Masterchef. Este estudio tiene como objetivo analizar la exhibicion que ha
tenido el patrocinio de MasterCheff en el medio television a traves de los datos

de cobertura, audiencia y numero de anuncios emitidos, entre otros.

e Estudio 2: Analisis de la incidencia de dicho patrocinio en el target de
Responsable de la Compra en el Hogar (RCH). Este segundo estudio tiene como
objeto analizar el recuerdo de la marca y de su patrocinio dentro de este

colectivo.
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3. Estudio 1: Andlisis de la exposicién del patrocinio de Bosch en el

programa Masterchef.

3.1 Objetivo y metodologia (Estudio 1)

El objetivo de este primer estudio es analizar la exposicion que ha tenido el patrocinio
de MasterChef. Para ello se tendran en cuenta una serie de variables como: la audiencia,
cobertura, OTS, nimero de spot (caretas de patrocinio), dias/ semanas de actividad y
franjas. Este hecho permitira tener una vision de como ha sido la presencia publicitaria
de la marca dentro del programa ya que es un elemento clave para poder valorar su
repercusion.

Para ello, se han utilizado los datos suministrados por la empresa Kantar Media. Esta
empresa suministra la tnica medicion fiable de los datos de audiencia en television y es
la utilizada por los profesionales del sector para la medicién del impacto de las

campafas publicitarias en dicho medio.

Imagen 16: Tabla de Excel datos de Kantar Media

Autoguardsde @° @ B 2 © v s R Salida audiencia Bosch (RCH)

Inicio  Insertar Dibujar Disposicion de pagina Formulas  Datos  Revisar Vista O ;Qué desea? # Compartir () Comentarios

0% O~
Orde ary
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v yfitrar seloccionar

A Calibri (Cuerpo) 1 v A A == 2. 25, Ajustar texto v General v B [ B~ ;-/. B
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@™

0 g N K Sv iEv OvAv E=E= E= E  [Ecombnarycenary  THv % 9 “ 8 Formato 2;”:’"": Estilos

035K 00010 SPMS.  PATROGNO SKOT  PATROGNO
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Fuente: Kantar Media

El programa MasterChef cuenta con varias versiones (amateur, junior, celebrity,

abuelos) pero debido a la cercania con la marca se ha decidido analizar esta repercusion
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en la edicion general y dentro de esta en la Gltima emitida por completo. Es decir, la
edicion de MasterChef 8 que transcurrié durante el 13 de abril de 2020 y el 6 de julio de
2020.

3.2 Resultados (Estudio 1)
e Audiencia

El pablico que se ha utilizado para calcular los datos de audiencia es el denominado
Responsable de la Compra en el Hogar (RCH) este target corresponde a aquellas
personas que realizan de manera habitual la compra en el hogar y que por tanto es el
publico objetivo de la marca Bosch. En total segin los datos de Kantar durante el
periodo en el que se retransmitio MasterChef, entre abril y julio, la marca de
Electrodomésticos Bosch tuvo un total de 760 spots, divididos en las diferentes franjas y
programas de La 1 de TVE, lo que equivale a 1.395.5 grp’s. (Gross Rating Point,
indicador que mide la audiencia de un plan de medios y sobre el que se calcula su
rentabilidad)

e Cobertura
Esa audiencia tubo una cobertura de 70%, es decir que un 70 % de los Responsables de
la compra en el Hogar residentes en Espafia vieron al menos una vez el anuncio de

Bosch en el periodo indicado.

Imagen 16: Mapa de cobertura de Esparia

Fuente: Kantar Media
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[ OTS
El tercero de los parametros que nos sirven para cuantificar esa exposicion de un
individuo a una campafa son los Oportunity To See (OTS), es decir la media de veces
que una persona ve el anuncio. Este parametro no lo da la fuente, sino que se calcula a

través de una formula (De frutos, 2017).

GRP’'s
Cobertura (%)

OTS=

Bosch consiguié con esta campafia 19.9 OTS es decir que de media cada persona
integrante del colectivo de Responsable de Compra en el Hogar vio el anuncio de

patrocinio de Bosch 19.9 veces.

e NUumero total de anuncios (spot) y divisién por semanas, franjas y
dias.

Si realizamos un andlisis més concreto de los diferentes parametros que nos
encontramos en la tabla de Excel obtenida de los datos de Kantar, podemos observar
que el namero total de spot que se han emitido en la franja de emision, anteriormente
citada, es de 760.
En el Grafico 1 se puede observar como el patrocinio duro 13 semanas y como todas las
semanas se emitieron aproximadamente 60 anuncios excepto la Gltima ya que en esta se

emitio solo un programa en lunes que fue la final.
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Gréafico 1: NUmero de anuncios por semana

Ndmero de anuncios emitidos por semana

69
65 65 66 64
60 59 61
56 56
I | | u

12 sem 22 sem 32 sem 42 sem 52 sem 6% sem 7% sem 8% sem 52 sem 102 sem 112 sem 122 sem 132 sem

W1?sem M2?sem 32 sem 42sem M5*sem M62sem M72sem ME%sem M9 sem MW102sem M11%sem 122 sem 13%sem

Fuente: Kantar Media

A lo largo de todo el periodo, se puede observar una estabilidad en torno al nimero de
anuncios que se emitieron. Destaca principalmente la primera semana de emision,
correspondiente a la primera semana, con cerca de 70 spot.
La mayor parte de las semanas, superan los 60 spot emitidos (70%), por lo tanto, cabe
resaltar que es la marca Bosch, junto con el Supermercado de El Corte Inglés ocupa
gran parte del patrocinio en la 1 de Television Espafiola, en cada uno de los programas,
destacando la figura de estudio, MasterChef.
Las franjas permiten dividir las horas del dia segun el parametro establecido. En este
caso, se pueden clasificar de la siguiente forma:

e Mafiana: de 7h a 13h.

e Sobremesa: de 13h a 16h.

e Tarde: de 16h a 20:30h.

e Prime Time: de 20:30h a 24:30h.

e Madrugada: de 24:30h a 7h.
Partiendo de los datos extraidos a través de Kantar Media, a continuacion, pasaremos a
elaborar una serie de graficos que permitirdn analizar las franjas segun diversos

criterios.
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Gréfico 2: Anuncios patrocinio Bosch por franjas

Porcentaje de anuncios por franja
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m MANANA m SOBREMESA m TARDE PRIME TIME = MADRUGADA

Fuente: Kantar Media

Como se muestra en el grafico 2, se puede observar una clara diferencia en las
diferentes franjas que compone el periodo de estudio. En primer lugar, la primera es la
mafiana, donde se puede ver como tiene una tendencia equitativa. EI pardmetro en torno
al que oscila el nimero de anuncios es entre 13 y 17, aproximadamente. Sin embargo, la
sobremesa pasa completamente desapercibida durante gran parte del tiempo. La semana
11, es la que mayor nimero de pases obtiene, en total 15. Mientras, el resto de los
valores se mueve entre los 6 y 9 pases semanales. La franja de la tarde es la que
concentra un mayor niumero de pases concentra. Las 3 primeras semanas, cada uno de
los pases obtiene un total de 30 pases semanales aproximadamente. Mientras tanto, el
resto de las semanas se tiene una variabilidad de entre 25 y 28 pases, destacando las
primeras semanas de junio donde se observa el mayor descenso, llegando a los 20 pases.
La franja de prime time—Ia de mayor audiencia en television— destaca por tener un
menor nimero de pases. La mayoria coinciden con la emisién del programa
MasterChef. Por este motivo, el nimero de pases fueron, en su gran mayoria de 12,

destacando las semanas 1y 10, con un total de 15y 16 pases respectivamente.
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Por ultimo, la franja de la madrugada tiene una mayor incidencia los dias en lo que el
programa MasterChef estaba en emisién, debido a su larga duracion. Las primeras
semanas, que se corresponden con el mes de abril y mayo, el nimero de pases oscild
entre los 7 y 10. Sin embargo, durante el mes de junio se observa una tendencia a la baja
en el nimero de pases, pasando de 1 a 3.

En el gréfico 3, se han extraido los datos de las franjas horarias de los spots que se han
emitido, pero en este caso se ha analizado dia por dia para conocer el dia de la semana

en la que se emitian més spot de Boch.

Grafico 3: N° de anuncios por dia

N2 de anuncios emitidos por dia,

163

123 125

105

LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO
HLUNES B MARTES MIERCOLES JUEVES MVIERNES MSABADO M DOMINGO

Fuente: Kantar media

Partiendo de los datos analizados anteriormente, se puede afirmar que el nimero de
pases es mayor durante los lunes con un total de 163 emitidos coincidiendo con la
emision de MasterChef, seguido de los miércoles con 123 y los jueves con 125 pases
cada uno. Los dias que menos anuncios de patrocinio de Bosch se emitian eran los

sabados y los martes (64 y 80 anuncios cada uno, respectivamente).

3.2 Conclusiones (Estudio 1)
Los datos muestran una alta exposicion del patrocinio con la audiencia. Estos datos

permiten extraer cada uno de los spots que ha tenido Bosch en cada uno de los

programas de TVE durante el periodo de emision del programa MasterChef.
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Su alta exposicion, sobre todo en la franja de la tarde es importante debido al contenido
que se retransmitia durante ese periodo, coincidiendo con programas que son de gran
interés para el publico al que va dirigido y es la mejor formar de ayudar al recuerdo de
la marca.

Esa situacion quedo reflejada en cada uno de los diversos graficos presentados en esta
primera parte de la investigacion, permitiendo poner de manifiesto la importancia de
Electrodomésticos Bosch como patrocinador cultural dentro de Television Espafiola en
las diferentes franjas de emisiones. Ademas, el mayor nimero de anuncios por dia
coincidia los lunes, dia de emision de MasterChef, con un total de 163. Si extraemos los
porcentajes de cada una de ellas, la tarde obtiene mas del 40%, llegando a reducirse
hasta el 30% a partir del ultimo mes de emision. También, durante la franja de prime
time la mayor parte de emision se establecié en torno al 20%. Estos buenos datos
suponen que un punto de partida para conocer de primera mano la opinion de las
personas a través de la encuesta a realizar para poner en contraste esta informacion.
Ademaés de este aspecto, si se dividen por semanas, un 70% de ellas contienen mas de
60 anuncios semanales, por lo tanto, tiene un gran impacto en el espectador.

Por altimo, respecto a los datos de la Cobertura, un 70% del publico al cual nos
dirigimos, tuvo la oportunidad de ver una vez el anuncio de la marca. Por lo tanto, se
trata de un porcentaje, imprescindible para que el recuerdo que se abordara en el
siguiente estudio tenga buenos resultados. Ademas, se consiguié un 19.9 de OTS,
consiguiendo de esta forma una visualizacion importante por parte de RCH

(Responsable de la Compra en el Hogar).

pag. 31



4. Estudio 2: Analisis de la incidencia del patrocinio de Bosch en el

programa Masterchef

4.1. Objetivos y metodologia (Estudio 2)

El objetivo de este estudio es conocer el recuerdo del patrocinio dentro del colectivo al
que se dirige la comunicacion, el Responsable de la Compra en el Hogar (RCH). Para
ello, se va a utilizar una metodologia basada en encuestas segun las directrices de
Wimmer y Dominick, (1996). Se ha realizado la seleccion de este método de
investigacion debido a una serie de ventajas, segun afirman dichos autores, en lo que
permite una investigacion de un marco realista, con costes econdémicos y dan la
posibilidad a los investigadores de gestionar gran cantidad de datos y/o variables. Pero
en contraposicion, no permite el control de variables independientes y que pueden surgir
problemas por la colocacion de las preguntas o por su forma de redaccion lo que

modifique o trastoque los resultados (Wimmer y Dominik, 1996).

Ademas, el trabajo cuenta con una serie de objetivos secundarios que son:
e Conocer la opinién que tiene el publico RCH del programa MasterChef.
e Descubrir el recuerdo que tiene este colectivo del patrocinio de Bosch
dentro del programa.
e Analizar el conocimiento que tiene el RCH de la marca de
electrodomésticos Bosch.

e Descubrir la opinion del patrocinio del programa MasterChef.

En esta segunda parte de la investigacion se va a realizar una seleccion de personas que
van a completar una encuesta (muestra). Para ello, se envi6 el cuestionario bajo la
técnica de la bola de nieve. Es decir primero se envid a personas conocidas que fueran
Responsables de la Compra en el Hogar (RCH), independientemente de la edad que
tuvieran y estas las reenviaron a otras personas. La muestra se compone 120 encuesta en

total que, a continuacion, pasaremos a desglosar.
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Gréfico 4: Perfil por edades.

De 56 a 65 afos Menos de 25 afos
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30,9%

En primer lugar, el primer parametro marcado para realizar la encuesta fue la
segmentacion por edades. Esta primera sefial sirve como punto de partida para conocer
que franja esta méas cerca del publico objetivo al cuél nos dirigimos, el Responsable de
Compraen el Hogar.

Como se puede observar en el grafico, estan muy repartidas las franjas de edad,
destacando principalmente la franja entre 36 y 45 afios que son los que obtienen mayor
porcentaje (30,9%), seguido de la franja de 26-35 afios con un 27,3% y de 46 a 55 afos
con un total de 18,2%. Esta diversidad de publico nos hace llegar a la conclusion de que
el publico que ve MasterChef abarca todas las edades y supone un punto de inflexion
para el patrocinador Bosch.
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Gréfico 5: Perfil por sexo

Hombre
18,2%

Mujer
81,8%

En este siguiente grafico, la segunda variable sociodemogréafica que se ha abordado es la
distincion bioldgica entre hombre y mujer.

Los resultados extraidos muestran como, de forma amplia, el porcentaje de mujeres,
respecto del de los hombres es muy superior, un 81,8% frente a un 18,2%

respectivamente.

Gréfico 6: Responsable de la Compra en el Hogar
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Por ultimo, para completa este apartado, se les preguntd a los encuestados si eran los
responsables de la compra en el hogar. Los resultados extraidos de esta pregunta son los
siguientes. EI 100% afirmo que si era el RCH. Por lo tanto, la muestra para nuestro
estudio se conformé por un total de 111 encuestas ya que el estudio se focaliza

Unicamente en el publico al que va dirigido la marca Bosch (el RCH).

La encuesta estaba formada por un total de 14 preguntas, de tipo cerrado. Como se ha
mencionado anteriormente, las tres primeras preguntas hacen referencia al &mbito
sociodemogréafico de las personas encuestadas asociadas a la edad (pregunta 1), al sexo
(pregunta 2) y al RCH (pregunta 3) y se han utilizado para construir la muestra. Las
restantes se focalizan en dar respuesta a los objetivos secundarios planteados en el
trabajo. Las cinco preguntas siguientes (de la 4 a la 7) hacen referencia al programa de
TVE vy, Masterchef, y las tres siguientes (de la pregunta 8 a la 11) sobre la marca de
electrodomésticos Bosch y las tres Gltimas en referencia a la repercusion que ha tenido
MasterChef sobre Bosch.

Para conocer la respuesta y, por ende, saber el conocimiento que tiene el publico sobre
el programa de La 1 de TVE, MasterChef, se han formulado cinco preguntas enfocadas

a tener una idea mas clara sobre la opinion del programa tras una larga trayectoria.

e Pregunta 4: ;Conoce el programa MasterChef de TVE 1? La respuesta a esta
pregunta se basaba en la dualidad si o no.

e Pregunta 5: ;Qué caracteristicas considera que tiene el programa? La respuesta a
esta pregunta tenia multiples opciones. Divertido, ameno, aburrido, entretenido,
repetitivo.

e Pregunta 6: ;Considera que el programa promueve alguno de estos valores?
Esfuerzo, respeto, trabajo en equipo, responsabilidad, empatia, competicion.
Cada uno de los cuales tenia con tres opciones diferentes de respuesta Si/ No/ A
VeCes.

e Pregunta 7: ¢Considera que el programa MasterChef es un programa de calidad?
Cuya respuesta se basaba en una escala Likert de 5 puntos siendo 1 lo peory 5

lo mejor.
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El segundo objetivo al que se pretendia dar respuesta era conocer el recuerdo sobre la
marca de electrodomésticos Bosch. Por ese motivo, se buscd integrar la marca con otras

que son y han sido patrocinadoras del programa en algiin momento.

e Pregunta 8: ;Recuerda haber visto alguna de estas marcas anunciarse en el
programa? Burgo de Arias, electrodomésticos Bosch, el supermercado de El

Corte Inglés, Audi, no recuerdo ninguno.

Para dar respuesta al siguiente objetivo, se busco poner de manifiesto el conocimiento
de los encuestados respecto de la marca Bosch. Las preguntas 9, 10 y 11, estan
planteadas para buscar en qué punto se encuentra la marca en la mente del pablico a
través de los diferentes productos que tiene a su disposicién en el mercado, asi como de

los valores transmitidos por la marca.

e Pregunta 9: ;Conoce la marca de electrodomésticos Bosch? Las respuestas se
basaban en la dualidad Si/No

e Pregunta 10: ;Conoce alguno de sus productos? Horno, batidora, frigorifico,
placa de induccion. Cuya respuesta era de eleccion maltiple dentro de dichas
opciones planteadas.

e Pregunta 11: ;Qué valores cree que posee la marca de electrodomésticos Bosch?
Compromiso, calidad, respeto por el medio ambiente, iniciativa y determinacion,
equidad, confianza, credibilidad. Al igual que la anterior la respuesta era de

eleccion multiple dentro de dichas opciones planteadas.

Por dltimo, el objetivo final era conocer como ha afectado a la marca de
electrodomésticos Bosch el patrocinio que ha desplegado en el programa de La 1 de
TVE, MasterChef. Las preguntas 12, 13 y 14, estan disefiadas para saber si ha resultado
efectivo 0 no sus caretas dentro del programa, asi como los productos patrocinados

durante la emision.
e Pregunta 12: ;Considera beneficioso el patrocinio del programa MasterChef por
parte de la empresa Bosch? La respuesta se basaba en una escala Likert de 5

puntos, siendo 1 sin beneficio y 5 lo mas beneficioso.
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e Pregunta 13: ;Considera gque la aparicion de Bosch en el programa MasterChef
puede ser buena para su imagen? La respuesta se basaba en una escala Likert de
5 puntos, siendo 1 muy malo y 5 lo mejor.

e Pregunta 14: Por ultimo, ¢considera molesta la publicidad de Bosch dentro del

programa MasterChef? La respuesta se basaba en la eleccion de Si/No/A veces

La encuesta fue disefiada a través de Google Forms durante los dias comprendidos entre
el 7y 17 de junio de 2021. El tiempo estimado en el que se realizé dicho cuestionario,

no sobrepaso los cinco minutos.

Imagen 16. Encuesta sobre el patrocinio de la marca Bosch en el programa Masterchef.
Enlace:
https://docs.google.com/forms/d/13eLytMxBOIfVPkrT471wzEAtON3adijj4iNJYJYYJI
E/edit

4.2. Resultados (Estudio 2)

Los resultados que se van a evaluar en este apartado estan articulados en funcion de los
objetivos secundarios marcados para esta segunda parte de la investigacion: conocer la
opinion que tiene el RCH sobre el programa MasterChef y cudl es su idea respecto de
este, conocer el recuerdo que tienen los encuestados sobre la marca de
electrodomésticos Bosch y, por ultimo, como ha repercutido la marca en el programa el
patrocinio.

Los graficos que se presentan con cada una de las preguntas muestran el porcentaje total
de personas que han realizado la encuesta, por lo tanto, no se ajustan al publico objetivo
al que nos estamos dirigiendo. Sin embargo, la explicacion si contiene los datos

correctos.

Objetivo 1. Conocer la opinion que tiene el publico RCH del programa
MasterChef
Para conocer cudl es la opinion que tiene el publico sobre el programa, las preguntas

correspondientes (anteriormente citadas) ha permitido extraer los siguientes resultados.
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El 94,5% de los RCH conoce el programa, por lo tanto, cabe destacar que se trata de un
programa con una gran trayectoria televisiva y que, independientemente de haberlo

visto 0 no, la gente tiene conocimientos acerca de él.

Gréfico 7. ¢Conoce el programa MasterChef de TVE 1?

Si
94,5%

Siguiendo con los resultados, la pregunta 5 hacia referencia a las caracteristicas que
representa el programa. Para ello, se elabord una distincion entre diferentes tipos para
conocer la opinidn de los encuestados. Los resultados extraidos han sido que el 51,9%
de los RCH afirma que es entretenido, mas de la mitad. También cabe resaltar que, en
consonancia con esta eleccion esta la segunda opcion elegida, con un 15,4% que

asegura que es ameno.

Grafico 8. Caracteristicas del programa.

Aburrido
9,6% Divertido
o 15,4%
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En la pregunta nimero 6 se destacaban una serie de valores, los cudles, el programa
intenta de fomentar. Para ello, se establecieron 6 tipos de valores entre los que, los
encuestados debian elegir entre tres opciones (Si/ No/ A veces) para cada uno de ellos.

Los resultados han dejado entre ver que, en un porcentaje elevado, la mayoria considera
que promueve valores como el esfuerzo, el trabajo en equipo, la responsabilidad y, por
encima de todos ellos, la competitividad. Esta situacion, hace cuestionarse en qué punto
se encuentra actualmente el programa, frente al comienzo de este, donde se observa una
evolucion clara a la busqueda de perfiles singulares que, no solamente se dediquen a la
cocina, sino que permitan abrir tramas dentro del programa. Esto estd asociado a la
empatia donde, los encuestados aseguraron que solo “a veces” se tiene empatia respecto

de los demas.

Gréafico 9. Valores que promueve el programa

qpp MM Si I No Aveces
75
50
” I
0 —
Esfuerzo Respeto Trabajo en equipo  Responsabilidad Empatia Competicidn

Por altimo, la pregunta 7 asociada a este primer objetivo hace referencia a si consideran
los encuestados que MasterChef es un programa de calidad. Se elabor6 una escala
numérica del 1 al 5 para tener presente su opinion. De esta forma, los resultados
arrojaron, con un 25% que se encuentra a nivel 4, por lo tanto, es considerado como un
programa que tiene una buena aceptacion y estd muy bien valorado. Sin embargo, cabe
resaltar también que, un 12% asegura que ni lo es, ni tampoco deja de serlo, situandolo
en el punto intermedio de la escala, en el nimero 3 de 5. Esto puede deberse a lo que se
ha comentado en la pregunta anterior sobre los cambios que ha sufrido el programa

durante sus diferentes ediciones.
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Gréfico 10. MasterChef un programa de calidad
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Objetivo 2. Descubrir el recuerdo que tiene este colectivo del patrocinio de Bosch
dentro del programa.

El segundo objetivo que se planted fue el recuerdo que tienen las personas que RCH que
han realizado la encuesta con respecto a la marca de electrodomésticos Bosch. Por ese
motivo, la pregunta nimero 8 esta planteada de forma que se enumeren diferentes
marcas, que ha sido patrocinadoras del programa a lo largo de su historia en algin
momento, y medir si han tenido repercusién o no.

Los resultados arrojados sobre esta pregunta demuestran que el Supermercado de El
Corte Inglés es la marca que méas recuerdan con un 42,6%, seguido de
Electrodomésticos Bosch con un 33,3%. Por lo tanto, los dos patrocinadores que ha
tenido el programa durante sus 9 afios de emisiones estan reflejados en la mente del
consumidor. Sin embargo, cabe destacar que 22,2% de los encuestados, aseguran no
recordar ninguna de las marcas citadas, por lo tanto, una cuarta parte no ha recibido el

patrocinio de la marca Bosch.
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Grafico 11. Recuerdo de la marca Bosch.
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Objetivo 3. Analizar el conocimiento que tiene el RCH de la marca de

Electrodomésticos Bosch

Continuando con este tercer objetivo, la pregunta 9 hace referencia al conocimiento de
la marca Bosch por parte de las personas que han realizado la encuesta. Con un 96,4%,
los encuestados que son RCH han dado su voto afirmativo. Esto hace pensar que, a
pesar de los resultados obtenido en la pregunta anterior, las personas si conocen la
marca.

El resultado extraido de esta pregunta ha supuesto que, la mayor parte de los
encuestados, un 42,6% ha reconocido el Supermercado de El Corte Inglés como uno de
los patrocinadores, seguido de 33,3% de Electrodomésticos Bosch. Sin embargo, cabe
resaltar que el 22,2% han transmitido que no recordaba ninguna, por lo tanto, supone

que una cuarta parte de las encuestas realizadas.
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Grafico 12. Conocimiento de la marca Bosch
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En consonancia con la pregunta anterior, en la pregunta 10 se les preguntaba a los
encuestados si conocian algunos de los productos mas destacados de electrodomésticos
Bosch. Entre ellos se encontraba el horno, la batidora, la lavadora, el frigorifico y la
placa de induccion. Los resultados que se han obtenido ponen de manifiesto que la
lavadora es la mas conocida con un 33,3%, seguida con un 27,5% del frigorifico y del
horno con un 15,7%.

La circunstancia de que la lavadora sea el electrodoméstico mas votado implica que, el
horno y el frigorifico que han aparecido en las caretas del programa estén por detrés,

pero que hayan ayudado al recuerdo de la marca.
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Gréafico 13. Productos de la marca Bosch
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Para finalizar este objetivo, se preguntd que valores creia que tenia Electrodomésticos
Bosch en la pregunta 11. Partiendo de los valores reflejados en la pagina web de la
marca, se establecié una enumeracion de siete alternativas a escoger en funcion de las
opiniones formadas por las personas que son RCH.

Los resultados que se han obtenido han dejado claro que la calidad esta por encima del
resto de los valores seleccionados con un 69,8%.

Grafico 14. Valores de Electrodomésticos Bosch
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Objetivo 4. Descubrir la opinion del patrocinio del programa MasterChef

El Gltimo objetivo marcado para esta investigacion es la relacion que se establece entre
la marca Bosch y el programa Masterchef. De esta forma, se pretende conocer la
opinion que tienen los encuestados RCH en torno al beneficio que ha tenido Bosch
patrocinando un programa de cocina como es el ejemplo que estamos estudiando.

De esta manera, las preguntas 12, 13 y 14 estin realizadas para extraer resultados
respecto a esta situacion.

En primer lugar, la pregunta 12 se les preguntaba el beneficio del patrocinio de Bosch
en MasterChef. Se realizd una escala numérica del 1 al 5 para concretar si era muy
beneficioso o el aspecto contrario, siendo 5 el valor més alto.

Los resultados que se han extraido demuestran que existe una equidad respecto a esta
pregunta. El valor més votado fue el 5 con un 20%, seguido del 4, con un 17% y el
valor 3, con un 13%. Estos datos reflejan que existe un apoyo importante respecto del

beneficio a la marca.

Gréfico 15. Beneficio del patrocinio de Bosch en MasterChef.
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Siguiendo con la pregunta 13, en este caso se preguntaba si era bueno para la imagen de
Bosch aparecer como patrocinador cultural del programa MasterChef. Al igual que
ocurria con la pregunta anterior, se establecié una enumeracion del 1 al 5, siendo 5 el

valor mas alto, para conocerla opinion.
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Con un 30%, los resultados mostraron una clara eleccion por parte de los encuestados,

apoyando el patrocinio de Electrodomésticos Bosch con méas de la mitad de los votos.

Grafico 16. Aparicion de la marca Bosch como patrocinador cultural de MasterChef.
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Por ultimo, la Gltima pregunta de la encuesta y de este apartado esta asociada a la
publicidad que tiene Bosch dentro del programa, en sentido peyorativo. De esta forma,
se pretendia saber si es molesto para los encuestados observar la publicidad de la marca
a lo largo de la emision del programa.

Para extraer los resultados, se desarrollé una pregunta cerrada de Si/ No/ A veces.
Finalmente, para el 69,1% afirmo que no era molesta la publicidad, frente a un 25,5%
que escogio la opcién de A veces. Esto nos lleva a interpretar que el modo de insertar la
publicidad es una buena opcion, por ejemplo, para mostrar los nuevos productos que
van sacando al mercado.
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Gréfico 17. Es molesta la publicidad de Bosch dentro del programa MasterChef.
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4.3. Conclusiones (Estudio 2)

Tras la evolucion de los resultados obtenidos de este segundo estudio, muestran como
llevar a cabo una buena campafia publicitaria, bajo el amparo de una gran marca como
Electrodomésticos Bosch y tener la posibilidad de darse a conocer, mediante un
patrocinio cultural, en la television publica de este pais en horario de maxima audiencia
ha sido el detonante para que los espectadores del programa tengan ain mas presente la
marca, asi como los productos que se patrocinan en el programa.

Cabe resaltar que un porcentaje elevado de los encuestados que son RCH se han
mostrado a favor de la incorporacién, dentro del programa, de otras marcas, siendo no
invasiva su publicidad y poniendo de manifiesto determinados productos que pueden ser
de interés para el publico.

Sin embargo, los datos que reflejan el recuerdo que las personas tienen sobre las marcas
que se han anunciado en el programa destaca principalmente que solo el 22,2% no
recordaban ninguna. Esto supone que 1 de cada 4 personas no asocian ninguna marca al
programa. Esto puede suponer un problema para aquellos patrocinadores que deseen
establecer su publicidad dentro del marco de TVE y, mas concretamente en MasterChef,
donde los dos grandes patrocinadores que se han mantenido desde la primera temporada
estdn muy arraigados y gozan de un gran respaldo por parte de la audiencia.

En relacion con cada uno de los objetivos, se ha observado que, a pesar de la evolucion
que ha tenido el programa, enmarcado dentro del primer objetivo, transformandose a

través de la incorporacion de personajes que destaquen por otras cualidades que ayuden
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a crear tramas y fomenten otros valores como es la competitividad y el individualismo,
frente al trabajo en equipo y al aprendizaje, no ha supuesto que se cambie de perspectiva
respecto a los valores asociados al programa desde que empezé sus emisiones en el afio
2013. Esta situacion favorece a las marcas que le rodean, incluso al propio programa
que ha visto como a traspaso mas alla de la television, creando sus productos propios,
asi como la apertura de su restaurante.

En correlacién con el objetivo anterior, el segundo objetivo asociado a la marca Bosch,
pone de manifiesto el conocimiento de los encuestados sobre los productos y los valores
transmitidos a través de los medios de comunicacion de la marca y que pretenden
traspasar mediante un programa como es MasterChef.

Por dltimo, el tercer objetivo demostré que la unificacion de una marca con un
programa de television puede hacer crecer a ambas en el incremento de publico
potencial que, finalmente, realice el acto de compra de los productos ofertados a través
de un medio como es la televisién. Esta situacion crea seguridad y credibilidad, asi
como calidad en el discurso que se desea mostrar, por lo tanto, es necesario seguir

trabajando en la misma linea si se buscan mejorar, mas si cabe, los resultados obtenidos.
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5. Conclusiones

Para finalizar este Trabajo de Fin de Grado, es importante destacar que los objetivos
marcados en un principio se han cumplido gracias al desarrollo del marco teérico como
punto de partida y de las dos lineas de investigacion, la primera para conocer la
exposicion que ha tenido el patrocinio de la marca Bosch durante la emision del
programa MasterChef, mas concretamente, durante su temporada 8 de cocineros
amateur. Este punto de partida ha supuesto poner, posteriormente, de manifiesto la
segunda parte de la investigacion asociada a la creacion de una encuesta para el publico
al cual nos estdbamos dirigiendo, el Responsable de Compra en el Hogar, y asi conocer
de primera mano cudl es la opinién acerca del programa, la marca y la relacion que se
establece entre ambas, si supone un aspecto positivo o, por el contrario, adquiere un
caracter disyuntivo.

Los resultados han sido muy prometedores, como se ha observado en el Estudio 1,
donde ha obtenido una amplia cobertura y unos OTS muy elevados.

La recopilacion de los datos y los posteriores analisis para extraer los resultados
correspondientes han sido determinantes, Electrodomésticos Bosch es una marca que
tiene una alta repercusion y visualizacion en las diferentes franjas de emision en cada
uno de los programas en los que sus caretas de 10 segundos estan vinculadas en La 1 de
Television Espafiola y que, ademas, como uno de los dos patrocinadores principales del
programa MasterChef le permite convertirse en una marca muy importante dentro de su
sector y que le aporta credibilidad y calidad en la emisién de los mensajes que se
transmiten a través de los medios de comunicacion y, mas concretamente, en la
television.

Por ultimo, desde el punto de vista personal, ha sido un enriquecimiento el abordar este
trabajo, con la ayuda de mi tutora que me ha ayudado y aconsejado en la elaboracién y
desarrollo de este. Ademas, ha supuesto el punto final a una etapa que ha abarcado
cuatro afios y que ha servido para poner de manifiesto el conocimiento y los valores

aprendidos durante mi estancia en la universidad.
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