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Introduccidn. La actual transformacién en los habitos de consumo audiovisual ha generado

RESUMEN

una migracion progresiva de las audiencias juveniles desde la televisién tradicional hacia
las plataformas digitales, lo que representa un reto para la vigencia y rentabilidad de los
programas de entretenimiento. Objetivo. Conocer si es viable un plan de desplazamiento
de la audiencia y publicidad del programa "Esto es Guerra" hacia redes sociales en
usuarios de la generacion Z, del distrito de Miraflores, 2025. Metodologia. La investigacion
tiene un enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, con disefio no experimental de corte
transversal y nivel descriptivo, utilizando un cuestionario validado para la recoleccion de
datos. Resultados. Se espera comprobar que el desplazamiento estratégico hacia
plataformas digitales mejora la interaccion con los contenidos, aumenta el uso de las redes
sociales preferidas por los jévenes y optimiza la percepcién de la publicidad, haciéndola
mas atractiva y afin a sus intereses. Propuesta de implementacién. Se centrara en la
creacion de un ecosistema digital que utilice formatos cortos y transmedia (TikTok e
Instagram) y dinamicas de participacién activa, asegurando que la publicidad sea nativa y
personalizada. Conclusién. La adopcion de este plan de desplazamiento no solo fortalecera
la conexidon de "Esto es Guerra" con la Generacion Z de Miraflores, sino que establecera
un modelo de rentabilidad publicitaria adaptado a los nuevos ecosistemas digitales.

Palabras claves: Plan de desplazamiento; audiencia; publicidad; redes sociales;

Generacion Z.
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Introduction. The current transformation in audiovisual consumption habits has caused a

ABSTRACT

progressive migration of youth audiences from traditional television to digital platforms,
posing a challenge to the relevance and profitability of entertainment programs. Objective.
To determine the viability of an audience and advertising shift plan for the program "Esto es
Guerra" towards social networks among Generation Z users in the Miraflores district, 2025.
Methodology. The research has a quantitative approach, applied type, with a non-
experimental cross-sectional design and descriptive level, using a validated questionnaire
for data collection. Results. It is expected to prove that the strategic shift to digital platforms
improves content interaction, increases the use of social networks preferred by youth, and
optimizes the perception of advertising, making it more attractive and aligned with their
interests. Implementation Proposal. It will focus on creating a digital ecosystem using short
and transmedia formats (TikTok and Instagram) and active participation dynamics, ensuring
that advertising is native and personalized. Conclusion. The adoption of this shift plan will
not only strengthen the connection of "Esto es Guerra" with Generation Z in Miraflores but
will also establish an advertising profitability model adapted to new digital ecosystems.

Keywords: Shift plan; audience; advertising; social media; Generation Z
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I.

INTRODUCCION

El consumo de contenidos audiovisuales y de entretenimiento ha evolucionado
drasticamente en la Gltima década. El ecosistema mediatico se caracteriza ahora por la
inmediatez, la hiperconectividad y la preferencia por formatos cortos y dinamicos propios
de las redes sociales. En este contexto, el problema actual radica en la disminucion
sostenida del consumo de television de sefal abierta y la migracién de las audiencias
jovenes hacia las plataformas digitales, lo que obliga a los medios tradicionales a replantear
sus estrategias de retencién y monetizacion.

La justificacion de este estudio se basa en la necesidad imperativa de los programas de
entretenimiento televisivo de adaptarse a estos nuevos habitos de consumo para no perder
vigencia ni ingresos publicitarios. En zonas de alta penetracion tecnolédgica y conectividad,
como el distrito de Miraflores, la Generacién Z demanda contenidos participativos. Por todo
lo mencionado, se pretende conocer si es viable un plan de desplazamiento de la audiencia
y publicidad del programa “Esto es Guerra” hacia redes sociales en usuarios de la
generacion Z, del distrito de Miraflores, 2025.

Por consiguiente, la presente investigacion se ha organizado en seis capitulos:

En el capitulo I, se presenta la informacién general, contextualizando la situacion
problematica, la justificacién y los objetivos.

En el capitulo Il, se incluye la descripcion de la investigacion, el marco tedrico detallado
sobre el desplazamiento de audiencias y la metodologia aplicada.

En el capitulo Ill, se presenta la estimacion del costo del proyecto, es decir, el presupuesto
necesario para la implementacion del plan.

En el capitulo 1V, se incluyen los resultados de la investigacion y el andlisis descriptivo de
los datos recolectados.

En el capitulo V, se presenta el sustento de mercado, abarcando el andlisis del mercado

objetivo y el modelo de negocio o propuesta de valor.
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Finalmente, en el capitulo VI, se exponen las conclusiones, recomendaciones, referencias

bibliogréficas y los anexos correspondientes.
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I.

L. INFORMACION GENERAL

1.1. Titulo del proyecto
Propuesta de un plan de desplazamiento de la audiencia y publicidad del programa
“Esto es Guerra” hacia redes sociales en usuarios de la Generacion Z del distrito de

Miraflores, 2025

1.2. Area estratégica de desarrollo prioritario

El area estratégica de desarrollo prioritario se enmarca en la linea de investigacion
“Comunicacién, Sociedad y Cultura”, ya que esta investigacion analiza los habitos de
consumo audiovisual y el desplazamiento de las audiencias juveniles desde tradicionales
hacia plataformas digitales. Asimismo, busca comprender como es que la Generacion Z
interactia con contenidos digitales y publicidad dentro de un entorno que se caracteriza
por la transformacién de las dinAmicas comunicacionales y culturales impulsadas por la

digitalizacion.

1.3. Actividad econdmica en la que se aplicaria lainnovacion o investigacién

aplicada

El presente estudio se desarrolla en el contexto de la actividad econdémica vinculada
al sector de actividades artisticas, de entretenimiento y recreativas, dado que el programa
“Esto es Guerra” es parte de la industria del entretenimiento televisivo y digital, enfocada
en la produccion y difusion de contenidos audiovisuales dirigidos a audiencias masivas.

En los udltimos afios, tras el impacto de COVID-19, el sector del entretenimiento y
medios audiovisuales ha experimentado cambios de manera significativa debido al
crecimiento de plataformas digitales. La pandemia ha incrementado el consumo de
contenidos mediante dispositivos méviles, modificando los habitos de consumo de las
audiencias, especialmente en los jévenes. En ese sentido, Garcia Rivero (2022), sostiene

gque plataformas digitales como Twitch y TikTok han modificado la forma en la que la

15
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Generacion Z consume contenidos audiovisuales, generando una menos dependencia de

los medios tradicionales y aumentando la preferencia por formatos dinamicos e
interactivos. Asimismo, Pera y Aiello (2023), explican que las plataformas digitales
favorecen el consumo de contenidos rapidos, emocionales y orientados a la interaccion
inmediata, modificando asi las estrategias de comunicacion y entretenimiento en entornos
digitales.

Por tanto, el presente estudio sobre la propuesta de un plan de desplazamiento de
la audiencia y publicidad del programa “Esto es Guerra” hacia redes sociales en usuarios
de la Generacién Z se alinea dentro de este sector, por lo que es necesario abordarlo en

la realidad peruana, especificamente en el distrito de Miraflores, Lima, durante el afio 2025.

1.4. Localizacion o alcance de la solucién

El presente proyecto plantea la propuesta de un plan de desplazamiento de
audiencia y publicidad del programa “Esto es Guerra” hacia las redes sociales, con el
objetivo de afrontar la disminucién del consumo televisivo tradicional y la migracién de las
audiencias joévenes hacia las plataformas digitales. Esta propuesta sera aplicada dentro del
entorno digital y redes sociales utilizadas por el programa, especialmente en plataformas
como Instagram y TikTok. La intervencion esta dirigida a usuarios que pertenecen a la
Generacion Z del distrito de Miraflores que consumen o interactian con contenidos de “Esto
es Guerra” durante el afio 2025. Esta propuesta tiene un alcance local debido a que se
desarrolla dentro del distrito de Miraflores, Lima, en el mismo periodo. Se espera mejorar
la interaccion de las audiencias jévenes con los contenidos digitales, fortalecer la presencia
del programa en redes sociales y optimizar la efectividad de la publicidad digital dirigida a

este segmento.
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Il. DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION APLICADA O INNOVACION

;

I.

2.1. Planteamiento del problema

A nivel internacional, el consumo de contenidos audiovisuales ha evolucionado de
manera significativa en los Ultimos afios. La aparicién y rapido desarrollo de plataformas
como YouTube, Instagram y, mas recientemente, TikTok, han transformado los habitos de
consumo de informacién y entretenimiento, desplazando progresivamente a los medios
tradicionales como la television abierta.

En Estados Unidos, un informe del Pew Research Center (2023) muestra que, Si
bien los jovenes lideran el uso de plataformas digitales, un alto porcentaje de adultos
también ha migrado hacia ellas: el 80% de los adultos estadounidenses utiliza YouTube y
un 69% continla en Facebook, especialmente entre los mayores de 45 afos.
Paralelamente, el consumo de television en adultos de 30 a 50 afios cay6 del 52% en 2015
a menos del 30% en 2023.

En Latinoamérica ocurre un fenémeno similar. En Brasil, el consumo de contenidos
digitales se ha masificado en los ultimos afios, consolidandose como el principal medio de
acceso a informacién y entretenimiento. Asimismo, una proporcién significativa de la
audiencia presta mayor atenciéon a la publicidad en medios digitales frente a los
tradicionales. De manera mas amplia, se proyecta que para 2025 la inversion en publicidad
digital en la region superard la destinada a la television (eMarketer, 2023).

En el Peru, esta tendencia también es evidente. Segun la Interactive Advertising
Bureau (IAB, 2023), la inversién en publicidad digital crecié un 3,7% respecto al afio
anterior, alcanzando los 271,6 millones de dolares. Este incremento refleja la necesidad de
las marcas de llegar a audiencias que han migrado a plataformas digitales. Por otro lado,
la television abierta ha perdido relevancia entre los jévenes de 18 a 29 afios, quienes
priorizan contenidos digitales por su inmediatez, personalizacion e interactividad. A esto se

suma que, hacia finales de 2023, el 90,9% de los peruanos accedia a internet a través de
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un celular, cifra que ascendia al 94,5% en Lima Metropolitana (Instituto de Estadistica e

Informatica [INEI], 2023).

De acuerdo con Omnicom Media Group (2022), el 60% de peruanos prefiere ver
transmisiones en vivo a través de medios digitales como Facebook, YouTube e Instagram,
confirmando una desconexion creciente entre la television abierta y los nuevos habitos de
consumo. Esta brecha es aiin méas notoria en la Generacion Z (nacidos entre 1997 y 2012),
quienes representan el grupo etario con mayor afinidad al consumo mavil y a la interaccién
digital.

En este contexto, programas televisivos de alta audiencia como Esto es Guerra,
que durante mas de una década se ha mantenido como referente del entretenimiento en
sefial abierta, enfrentan el reto de adaptarse a las dinamicas de consumo de la Generacion
Z. Este publico no solo prefiere redes sociales como TikTok, Instagram y YouTube, sino
que también exige contenidos cortos, interactivos y multiplataforma. Asimismo, los
anunciantes estan reorientando su inversion hacia medios digitales, lo que obliga a estos
programas a replantear sus estrategias publicitarias.

La situacion es particularmente relevante en distritos como Miraflores, donde existe
un alto nivel de conectividad, acceso a smartphones y habitos digitales consolidados. Alli,
la Generacién Z representa un segmento estratégico para evaluar como trasladar la
audiencia televisiva y las pautas publicitarias hacia redes sociales.

Ante este escenario, la presente investigacion propone el disefio de un plan de
desplazamiento de la audiencia y la publicidad del programa Esto es Guerra hacia redes
sociales, dirigido a usuarios de la Generacion Z en Miraflores. Este plan buscara optimizar
la interaccién con el publico joven mediante estrategias de segmentacion, formatos
audiovisuales adaptados, dindmicas de engagement y mecanismos de conversion
publicitaria, garantizando asi la relevancia del programa y su sostenibilidad en el entorno

digital del 2025.
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2.1.1. Problemas de investigacién

|

Problema general. ¢Es viable un plan de desplazamiento de la audiencia y

publicidad del programa “Esto es Guerra” hacia redes sociales en usuarios de la generacion

Z, del distrito de Miraflores, 20257
Problemas especificos. Los principales problemas especificos son:

¢Es viable un plan de desplazamiento de la audiencia y publicidad del programa
“Esto es Guerra” para mejorar la interaccién con los contenidos en usuarios de la

generacion Z, del distrito de Miraflores, 2025?

¢ Es viable un plan de desplazamiento de la audiencia y publicidad del programa
“Esto es Guerra” para aumentar el uso de las preferencias de plataformas digitales en

usuarios de la generacion Z, del distrito de Miraflores, 2025?

¢ Es viable un plan de desplazamiento de la audiencia y publicidad del programa
“Esto es Guerra” para mejorar la Percepcion y cantidad de publicidad en las plataformas

digitales en usuarios de la generacion Z, del distrito de Miraflores, 2025?

2.2.  Justificacion
2.2.1. Justificacion tedrica

La presente investigacion se justifica teéricamente debido a que, en la literatura
cientifica, se identifican limitados estudios que aborden el plan de desplazamiento de la
audiencia, publicidad y las redes sociales en el contexto de usuarios de la generacion Z del
distrito de Miraflores, 2025. Si bien existen investigaciones relacionadas sobre migracion
de audiencias, consumo digital y transformacion de medios tradicionales hacia plataformas
digitales, como las de como las de Salaverria (2019), Garcia-Avilés (2020) y Jenkins
(2006), se evidencian vacios respecto a la aplicacion especifica en programas televisivos

de entretenimiento como Esto es Guerra dentro de una realidad local.
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En este sentido, el estudio contribuiré a llenar dichos vacios teéricos al describir los

patrones de consumo, asi como analizar el comportamiento digital de la generacién Z y
explicar la dinamica de desplazamiento de audiencias hacia redes sociales, lo cual
permitira fortalecer la comprension sobre el plan de desplazamiento de la audiencia y
publicidad y las redes sociales.

Asimismo, la investigacion ampliara el estudio de estas variables en el contexto de
usuarios de la generacion Z del distrito de Miraflores, complementando y actualizando los
antecedentes de estudio y el marco tedrico existentes, especialmente en relacion con la

transicion de la television hacia entornos digitales.

2.2.2. Justificacién metodolégica

La presente investigacion se justifica metodolégicamente porque se desarrolla bajo
un enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, con disefio no experimental de corte transversal
y nivel descriptivo.

Asimismo, se ha construido un instrumento de recoleccion de datos,
especificamente un cuestionario, el cual fue validado mediante juicio de expertos y ha
pasado por pruebas de confiabilidad (test-retest), obteniendo un coeficiente de correlacion
alto. Este instrumento permitird recoger informacién rigurosa y pertinente sobre las
variables plan de desplazamiento de la audiencia, publicidad y redes sociales, garantizando
la validez y consistencia de los datos.

Ademas, podra ser empleado en futuras investigaciones sobre la tematica en
estudio, constituyéndose en un aporte metodolégico para el campo de estudio,
especificamente en usuarios de la generacién Z del distrito de Miraflores, 2025, asi como

en investigaciones relacionadas con la migracion de audiencias y consumo digital.

2.2.3. Justificacion practica
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La presente investigacion se justifica en el plano practico porque en el contexto de

usuarios de la generacién Z del distrito de Miraflores, 2025, se ha identificado el problema
de una disminucién del consumo de television tradicional y una migracion acelerada hacia
plataformas digitales, lo cual afecta la audiencia, el engagement y la efectividad publicitaria
del programa Esto es Guerra.

El estudio se centra en un plan de desplazamiento de la audiencia y publicidad hacia
redes sociales, con el fin de mejorar la interaccién con los contenidos, la preferencia por
plataformas digitales y la percepcion de la publicidad en entornos digitales.

Por lo tanto, el publico objetivo beneficiario seran los jovenes de la generacién Z del
distrito de Miraflores, y de manera indirecta la industria televisiva, productoras de contenido
y marcas anunciantes que buscan adaptarse al entorno digital.

Por ello, se tiene como objetivo de investigacion conocer si es viable un plan de
desplazamiento de la audiencia y publicidad del programa “Esto es Guerra” hacia redes

sociales en usuarios de la generacién Z, del distrito de Miraflores, 2025.

2.3. Marco referencial

2.3.1. Antecedentes de investigacion

Antecedentes nacionales. A continuacion, se exhiben los antecedentes

nacionales mas significativos para la presente investigacion:

Huaman y Castafieda (2023), en su investigacion titulada “Uso de redes sociales y
habitos de consumo digital en estudiantes universitarios peruanos”, realizada en Peru en
la Universidad Nacional Mayor de San Marcos, tuvieron como objetivo analizar la relacion
entre el uso de redes sociales y los habitos de consumo digital en estudiantes
universitarios. La metodologia utilizada fue de enfoque cuantitativo, con un disefio
descriptivo correlacional. La muestra estuvo conformada por 412 estudiantes universitarios,

y se empled un cuestionario estructurado como instrumento de recoleccién de datos. Los
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resultados evidenciaron que el 78 % de los estudiantes utilizaban redes sociales mas de

cuatro horas diarias, priorizando plataformas como TikTok e Instagram para
entretenimiento e informacién. Se concluye que las redes sociales influyen
significativamente en los habitos de consumo digital de los jovenes universitarios
peruanos.

Paredes et al. (2022), en su investigacion titulada “Use of Social Networks in
University Studies: A Peruvian Case Study”, realizada en Peru en la Universidad Nacional
de San Agustin de Arequipa, tuvieron como objetivo determinar el nivel de uso y
dependencia de las redes sociales en estudiantes universitarios peruanos. La metodologia
utilizada fue de enfoque cuantitativo, con un disefio descriptivo y transversal. La muestra
estuvo conformada por 3026 estudiantes universitarios, y se empleé como instrumento la
Social Media Addiction Scale—Student Form adaptada al contexto peruano. Los resultados
evidenciaron altos niveles de conexién y dependencia digital, especialmente en estudiantes
gue utilizaban constantemente plataformas sociales para actividades académicas y
entretenimiento. Se concluye que las redes sociales forman parte esencial de las dinAmicas
de comunicacion y consumo digital de los jévenes universitarios peruanos.

Sambuceti y Gomero (2022), en su investigacion titulada “Analysis of binge-
watching on streaming services by Peruvian young adults”, realizada en Peru en la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, tuvieron como objetivo analizar el consumo
intensivo de contenidos audiovisuales mediante plataformas de streaming en jovenes
peruanos. La metodologia utilizada fue de enfoque cualitativo, con un disefio descriptivo.
La muestra estuvo conformada por jévenes consumidores de plataformas digitales de
streaming, y se emplearon entrevistas y analisis de habitos de consumo audiovisual como
instrumentos de recoleccion de datos. Los resultados evidenciaron que los jévenes
priorizan contenidos bajo demanda y consumo personalizado frente a los formatos
tradicionales de television. Se concluye que las plataformas digitales han modificado

significativamente los habitos de consumo audiovisual de las audiencias jévenes peruanas.
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Mendoza y Ramos (2022), en su investigacion titulada “Consumo de contenido

audiovisual en plataformas digitales en jovenes peruanos”, realizada en Perl en la
Pontificia Universidad Catolica del Perq, tuvieron como objetivo analizar las preferencias
de consumo audiovisual de jovenes usuarios de plataformas digitales. La metodologia
utilizada fue de enfoque mixto, con un disefio descriptivo. La muestra estuvo conformada
por 350 jovenes entre 18 y 25 afios, y se emplearon encuestas y entrevistas
semiestructuradas como instrumentos de recoleccion de datos. Los resultados
evidenciaron que el 82 % de los participantes preferia consumir contenido audiovisual
mediante TikTok, YouTube e Instagram antes que television tradicional. Se concluye que
las plataformas digitales han modificado significativamente las preferencias de consumo
audiovisual en los jévenes peruanos.

Pinto et al. (2024), en su investigacion titulada “GET-Tok: A GenAl-Enriched
Multimodal TikTok Dataset Documenting the 2022 Attempted Coup in Peru”, realizada en
Peru y Estados Unidos, tuvieron como objetivo analizar la circulacion de contenido politico
y audiovisual en TikTok durante la crisis politica peruana de 2022. La metodologia utilizada
fue de enfoque cuantitativo, con un disefio descriptivo basado en analisis de datos digitales.
La muestra estuvo conformada por 43,697 videos publicados en TikTok entre noviembre
de 2022 y marzo de 2023, y se emplearon herramientas de andlisis algoritmico y
procesamiento de datos digitales para la recoleccion de informacion. Los resultados
evidenciaron el alcance masivo y la rapida difusion de contenidos audiovisuales en TikTok
mediante algoritmos de recomendacion. Se concluye que TikTok representa una de las
plataformas digitales mas influyentes en el consumo y circulacion de contenidos

audiovisuales en el entorno digital peruano.

Antecedentes internacionales. A continuacion, se exhiben los antecedentes

internacionales mas significativos para la presente investigacion:
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Vazquez Herrero et al. (2021), en su investigacion titulada “Intersections between

TikTok and TV: Channels and Programmes Thinking Outside the Box”, realizada en Espana
en la Universidad de Santiago de Compostela, tuvieron como objetivo analizar la presencia
de canales y programas de televisién dentro de TikTok y las estrategias utilizadas para
conectar con audiencias jévenes. La metodologia utilizada fue de enfoque cualitativo, con
un disefio exploratorio y descriptivo. La muestra estuvo conformada por 133 perfiles de
programas y canales televisivos presentes en TikTok, y se empled el analisis de contenido
como instrumento de recoleccién de datos. Los resultados evidenciaron que los medios
televisivos han comenzado a adaptar sus contenidos a formatos cortos e interactivos para
atraer nuevas audiencias digitales. Se concluye que TikTok ha generado nuevas dindmicas
de interaccion entre television y redes sociales.

Urcola Eceiza et al. (2022), en su investigacion titulada “Una brecha generacional:
nuevas tendencias del consumo audiovisual entre los jovenes universitarios”, realizada en
Espafia en la Universidad del Pais Vasco, tuvieron como objetivo analizar los habitos de
consumo audiovisual de jévenes universitarios. La metodologia utilizada fue de enfoque
cuantitativo, con un disefio descriptivo. La muestra estuvo conformada por 725 estudiantes
universitarios, y se emple6 una encuesta estructurada para la recoleccion de datos. Los
resultados evidenciaron una preferencia marcada por contenidos digitales breves,
multitarea y consumo mediante smartphones. Se concluye que los jovenes universitarios
presentan una migracion significativa hacia plataformas digitales y formatos audiovisuales
cortos.

Garcia Rivero et al. (2022), en su investigacion titulada “TikTok y Twitch: nuevos
medios y féormulas para impactar en la Generacion Z”, realizada en Espafia en la
Universidad Complutense de Madrid, tuvieron como objetivo analizar el impacto de TikTok
y Twitch como nuevas plataformas de entretenimiento e informacién para la Generacion Z.
La metodologia utilizada fue de enfoque cualitativo, con un disefio descriptivo. La muestra
estuvo conformada por contenidos y dinamicas comunicacionales presentes en ambas

plataformas digitales, y se empled el analisis de contenido como instrumento de
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investigacion. Los resultados evidenciaron que los jovenes muestran menor interés por los

medios tradicionales y mayor preferencia por plataformas digitales dinamicas e interactivas.
Se concluye que TikTok y Twitch representan nuevas formas de consumo audiovisual
orientadas a las audiencias jévenes.

Peray Aiello (2023), en su investigacion titulada “Shifting Climates: Climate Change
Communication from YouTube to TikTok”, realizada en ltalia, tuvieron como objetivo
analizar como los creadores digitales adaptan sus contenidos desde YouTube hacia
TikTok. La metodologia utilizada fue de enfoque cuantitativo, con un disefio descriptivo
basado en andlisis de contenido digital. La muestra estuvo conformada por
aproximadamente 7000 videos y 574 mil comentarios publicados en YouTube y TikTok, y
se emplearon herramientas de andlisis semantico y procesamiento de lenguaje natural para
la recoleccion de datos. Los resultados evidenciaron que TikTok favorece contenidos mas
emocionales, rapidos y orientados a la interaccion inmediata. Se concluye que las
plataformas de videos cortos estan transformando las estrategias de comunicacion digital
y consumo audiovisual.

Lambert Sarango (2022), en su investigacion titulada “El impacto del Internet y las
hipermediaciones en los jévenes de la sociedad actual, las transformaciones y la disrupcion
tecnolégica hasta los metaversos”, realizada en Ecuador en la Escuela Superior Politécnica
del Litoral, tuvo como objetivo analizar como internet y las redes sociales transforman el
consumo audiovisual y las dinadmicas sociales de los jovenes. La metodologia utilizada fue
de enfoque cualitativo, con un disefio reflexivo y descriptivo. La muestra estuvo conformada
por estudios y andlisis relacionados con jévenes usuarios de internet y redes sociales, y se
empled el analisis documental como instrumento de investigacion. Los resultados
evidenciaron que las plataformas digitales han modificado las formas de interaccion,
comunicacion y consumo mediatico en las nuevas generaciones. Se concluye que las
redes sociales y el entorno digital han transformado significativamente los habitos de

consumo audiovisual de los jovenes.

25



Propuesta de un plan de desplazamiento de la audiencia y publicidad del programa
“Esto es Guerra” hacia redes sociales en usuarios de la generacion Z, del distrito de
Miraflores, 2025

2.3.2. Marco tedrico

;

I.

Migracién de audiencia. La migracion de audiencia se refiere al cambio progresivo
de los habitos de consumo de contenidos desde los medios tradicionales hacia plataformas
digitales y redes sociales. En ese sentido, Jenkins (2006) sostiene que las audiencias
actuales ya no consumen contenidos de manera lineal, sino que se desplazan
constantemente entre multiples plataformas digitales segun sus preferencias e intereses.
Esto evidencia que el comportamiento de las audiencias ha evolucionado debido al avance
tecnoldgico y a las nuevas formas de acceso al entretenimiento. Asimismo, Castells (2021)
menciona que la transformacién digital ha generado una sociedad basada en redes de
comunicacion e intercambio inmediato de informacién, modificando la manera en que las
personas interactian con los medios. Debido a ello, las audiencias han comenzado a

priorizar plataformas digitales que ofrecen contenido personalizado, accesible e interactivo.

Por otro lado, Scolari (2013) sefiala que la convergencia digital ha provocado que
los usuarios desarrollen nuevas dinamicas de consumo mediatico caracterizadas por la
simultaneidad, participacion e interaccion constante. En consecuencia, la migracion de
audiencia representa un proceso de transformacion en los habitos de consumo audiovisual

dentro del entorno digital.

Caracteristicas de la migraciéon de audiencia. La migracion de audiencia
presenta diversas caracteristicas relacionadas con los nuevos habitos de consumo digital.
Jenkins (2008) explica que las audiencias modernas consumen contenidos en mdultiples
plataformas de manera simultanea, participando activamente en la difusion e interacciéon
de los contenidos digitales. Esto demuestra que las audiencias ya no son Unicamente

receptoras, sino también participantes dentro de los entornos digitales.

Asimismo, Castells (2021) sostiene que el consumo digital se caracteriza por la
inmediatez, conectividad y accesibilidad desde distintos dispositivos tecnologicos. Debido

a ello, las audiencias actuales prefieren contenidos rapidos, dindmicos y adaptados a
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;

I.

dispositivos moviles. Ademas, Scolari (2013) menciona que las audiencias digitales

desarrollan practicas de consumo multiplataforma, utilizando simultdneamente television,

redes sociales y dispositivos méviles. En consecuencia, la migracion de audiencia implica

cambios en las formas de interaccion, participacion y consumo audiovisual.

Las principales caracteristicas son:

Tipos de migraciéon de audiencia. La migracion puede clasificarse segun
distintos factores relacionados con las motivaciones y el entorno en el que
ocurre. La Organizacién Internacional para las Migraciones (OIM, 2024) sefiala
gue la migracién puede producirse por factores de atraccion y expulsion que
motivan el desplazamiento de las personas hacia nuevos espacios o0 entornos.
Esta idea permite comprender que, en el ambito digital, las audiencias también
migran hacia plataformas que les ofrecen mejores experiencias de consumo e
interaccion.

Asimismo, la migracion puede clasificarse segun el ambito geogréfico en el que
ocurre, diferenciandose entre migracion interna e internacional. La Organizacion
Internacional para las Migraciones (OIM, 2024) explica que la migracion interna
ocurre dentro de un mismo territorio, mientras que la internacional implica el
desplazamiento entre distintos paises. De manera similar, las audiencias
digitales pueden desplazarse entre diferentes plataformas y medios digitales
segun sus intereses y preferencias de consumo.

Por otro lado, Castells (2021) sostiene que la transformacion tecnolégica y la
expansion de internet han generado nuevas formas de movilidad digital y
acceso a la informacién. En consecuencia, la migracion de audiencia representa
un desplazamiento constante de usuarios hacia espacios digitales mas
dinamicos, interactivos y personalizados.

Audiencia. La audiencia se refiere al conjunto de personas que consumen

contenidos a través de distintos medios de comunicacion. En ese sentido,
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Orozco Gomez (2017) sostiene que las audiencias ya no deben entenderse

Unicamente como receptores pasivos, Sino como usuarios activos capaces de
interpretar, seleccionar e interactuar con los contenidos mediaticos. Esto
demuestra que el comportamiento de las audiencias ha cambiado
considerablemente en el entorno digital.

Asimismo, Livingstone (2019) menciona que las audiencias digitales participan
de manera constante en procesos de interaccidon, comunicacion y produccion
de contenidos dentro de internet y redes sociales. Debido a ello, las audiencias
actuales presentan una participacion mas dindmica en comparacion con los
medios tradicionales.

Por otro lado, Scolari (2013) sefiala que las audiencias modernas desarrollan
nuevas formas de consumo caracterizadas por la participacion, conectividad y
uso simultdneo de mdltiples plataformas. En consecuencia, la audiencia digital
representa un nuevo perfil de consumidor audiovisual dentro del ecosistema
digital.

e Tipos de audiencia. Las audiencias pueden clasificarse segun sus
caracteristicas, intereses y nivel de interaccion con los contenidos. En ese
sentido, Kotler y Keller (2016) explican que la segmentacién de audiencias
permite identificar grupos especificos de consumidores segun variables
demograficas, conductuales y psicograficas. Esto facilita comprender las
preferencias y necesidades de cada grupo dentro de los entornos digitales.
Asimismo, Orozco Gémez (2017) sostiene que las audiencias actuales son
activas y fragmentadas, debido a la gran variedad de contenidos y plataformas
disponibles. Esto evidencia que las audiencias ya no consumen contenidos de
manera homogénea, sino que seleccionan contenidos especificos segun sus
intereses personales.

Por otro lado, Castells (2021) menciona que el entorno digital ha favorecido la

aparicion de audiencias segmentadas e interconectadas mediante redes
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sociales y plataformas digitales. En consecuencia, los distintos tipos de

audiencia permiten desarrollar estrategias de contenido mas personalizadas y
efectivas.

e Audiencias en migracion. La audiencia en migracién hace referencia al
proceso mediante el cual los usuarios de medios tradicionales cambian su
comportamiento de consumo hacia entornos digitales, como consecuencia de
factores tecnoldgicos, sociales y culturales. Este fendmeno ha sido progresivo
y ha generado una transformacion en los habitos de consumo, obligando a los
medios y creadores de contenido a adaptarse.

Para Salaverria (2019), la migracion de las audiencias implica tanto un cambio
de soporte como de las dinamicas de recepcion y la participacién de los
consumidores. Esto quiere decir que las audiencias esperan la personalizacion,
interaccion y la disponibilidad inmediata de los contenidos. Por otro lado,
Arroyave y Barrios (2021) mencionan que la migracién de las audiencias tiene
otra dimension mas generacional en la cual la audiencia mas joven adopta y se
adapta de manera mas rapida a las plataformas digitales; en cambio, el publico
mas adulto tiene una transicion mas lenta. Esta otra dimension plantea nuevos
desafios en cuanto a la segmentacién de los contenidos y las estrategias de
publicidad que las marcas se planteen.

Por ultimo, en el caso de Garcia-Avilés (2020) indica que los cambios en los
comportamientos de las audiencias se han ido dando debido a la masificacion
de los dispositivos moviles, las plataformas de streaming, redes sociales, etc. lo
cual permite acceder a contenido bajo demanda que va mas acorde al estilo de
vida actual. Es por todo ello que el andlisis de las audiencias en migracion es
muy importante para entender la influencia de los medios en la creacion,
distribucion y la politica de los contenidos.

e Tendencias de la migracion de la audiencia. Las tendencias actuales de la

migracién de audiencia estan relacionadas con el crecimiento del consumo
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moévil, los videos cortos y las plataformas digitales interactivas. Scolari (2013)

sostiene que las nuevas generaciones desarrollan habitos de consumo basados
en contenidos breves, dinamicos y adaptados a mudltiples pantallas. Esto
demuestra que las audiencias actuales priorizan formatos rapidos y accesibles.
Asimismo, Lotz (2017) menciona que el crecimiento del streaming y el consumo
bajo demanda ha modificado las formas tradicionales de consumo audiovisual.
Debido a ello, las audiencias prefieren acceder a contenidos en cualquier
momento y desde distintos dispositivos moviles.

Por otro lado, Jenkins (2008) explica que las plataformas digitales permiten una
mayor participacion e interaccion de los usuarios dentro de los contenidos
mediaticos. En consecuencia, las tendencias actuales evidencian un
desplazamiento constante de las audiencias hacia entornos digitales mas
interactivos y personalizados.

e Television. La television, como medio de los llamados tradicionales, ha sido
durante muchos afos la fuente principal de informacién, de entretenimiento,
influencia e incluso socializacion de masas. En esa linea, McQuiail (2013), indica
que la television como medio audiovisual tiene un alcance masivo y brinda, en
tiempo real, programacién de manera ordenada en estructura y secuencia a
través de sefiales que son transmitidas a los diferentes hogares. Este orden se
debe a una ldgica sobre el tener una transmision orientada, centralizada,
controlada de contenidos y pasividad de los espectadores.

Asimismo, segun Lotz (2017), la television sirve como una forma tecnoldgica
gue puede influir en la organizacion del tiempo y espacio de la interaccion
familiar a través de la programacién que se ofrece. Esta influencia cultural ha
sido clave en la construccidn de habitos y representaciones sociales.

No obstante, en el actual entorno digital, su modelo enfrenta desafios
importantes. Para Jenkins (2006), la televisibn como se le concibe actualmente

ha ido perdiendo el monopolio de produccién y el reparto de contenidos.
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Menciona que actualmente esto es compartido con las plataformas digitales que

incluso generan mas participacion y llegan a mas cantidad de publico. Esto
indica que la television esta en un proceso de transformacién estructural donde
debe reinventarse para coexistir con nuevas formas de consumo mediatico, sin
perder su legado como canal influyente en la cultura contemporanea.

e Contenido televisivo. El contenido televisivo tradicional se ha caracterizado

por seguir un modelo de produccién centralizada y unidireccional, enfocado en
la transmisién masiva y en horarios preestablecidos. En ese sentido, Hallin y
Mancini (2004) explican que la television tradicional ha funcionado a través de
un esquema industrial de comunicacion de masas en el cual la toda la creacion
y produccion de los contenidos estd centralizado y se da de acuerdo con
diversos intereses que podrian ser sociales, comerciales o politicos. Esta légica
de funcionamiento, orientada a grandes audiencias y controlada por pocos
emisores, ha condicionado la oferta de contenidos y limitado la diversidad
tematica.
Por su parte, Bustamante (2016) sefiala que la television tradicional crea sus
contenidos de acuerdo a una parrilla de programacion lo que puede limitar la
adaptacion a las demandas y gustos cambiantes de las audiencias. Esto
representa un gran reto en el contexto actual, donde las audiencias esperan
mayor flexibilidad y personalizacion. En esa misma linea, Garcia-Avilés (2015)
sostiene que los contenidos televisivos tradicionales se encuentran enfrentando
una crisis sobre su relevancia, esto debido a la poca capacidad del medio para
competir con lo dinamico y participativo de los medios digitales. En conjunto,
estos enfoques muestran que la estructura rigida y jerarquica del contenido
televisivo ha perdido fuerza frente a los nuevos modelos de distribucion y
participacion impulsados por las plataformas digitales.

e Audienciaen el contenido televisivo. Latelevision tradicional ha sido, durante

décadas, el principal medio de comunicacién de masas, con audiencias amplias
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y diversas. Segun PuroMarketing (2023), el consumo de un medio como la

television en Espafia indica que los jévenes entre 16 y 24 afos pasaron un
promedio de 150 minutos por dia frente a un televisor en el afio 2022. Por lo
cual, a pesar de la disminucion en el consumo televisivo entre los jovenes, esta
sigue siendo un medio relevante para ciertos segmentos de la audiencia.

En ese sentido, la television publica tiene la responsabilidad de ofrecer
contenidos que respondan a las necesidades de su audiencia. Para la
Universidad Auténoma del Estado de Hidalgo (2022), la television publica tiene
gue ser responsable de transmitir a su audiencia contenido que aporten en el
crecimiento educativo y cultural. Por lo cual, la calidad y relevancia del contenido
de TV, son factores importantes para mantener y atraer a las audiencias.

Por ultimo, hacer la medicion de las audiencias en la television es indispensable
para poder hacer una evaluacion del rendimiento de los contenidos ofrecidos
para poder tomar decisiones de manera estratégica. En ese sentido, Nielsen
(2023) asegura que la métrica C3 continta siendo la principal referencia para
poder evaluar el rendimiento de los contenidos emitidos en television. Por ello,
las métricas de audiencias brindan informacion fundamental acerca de los
comportamientos de los televidentes y hacen que se pueda ajustar la
programacion para poder cumplir con las preferencias.

e Evolucién de la televisién. La televisibn se ha consolidado como un
instrumento clave para la construccion de imaginarios colectivos ya sean
culturales o sociales convirtiéndose en uno de los medios que han generado
mayor influencia durante el siglo XX. Para McQuail (2010), este es un medio en
el cual se ha sabido combinar imagen y sonido para dar una experiencia potente
en comunicacion y también emocional para poder impactar varias audiencias a
la vez. La capacidad para llegar a millones de personas a la vez ha convertido
a la television en un referente de entretenimiento, informacion, educacion, etc.

teniendo influencia en comportamientos y percepciones colectivas.
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Sin embargo, la centralidad del medio se empezo6 a ver desafia debido a la

evolucién y avance de las tecnologias digitales. Segun Lotz (2014), la televisiéon
ya no es una tecnologia en especifico, sino que se ha transformado en un grupo
de préacticas que van desde el consumo de contenidos de forma tradicional en
casa hasta el consumo de estos mismos en plataformas digitales como los
smartphones. Esta nueva idea deja ver como el concepto de television se ha
dividido y esparcido en diferentes formatos, plataformas y rutinas de consumo.
En ese sentido, Ellis (2000) comenta que la televisién ha dejado de ser una
experiencia que era de comunidad a pasar a ser una mas individual y
personalizable gracias a la televisién digital ya sea por cable o satélite. Esto
muestra un cambio no solo tecnoldgico sino cultural en el cual el rol de la
televisiobn como medio principal se ha visto reemplazada por un ecosistema de
medios hibridos los cuales son mas flexibles y que se adaptan de manera mas
rapida al ritmo de vida actual.

e Contenido televisivo tradicional. La television, como medio tradicional, ha
sido por mucho tiempo una fuente principal de entretenimiento e informacion
para grandes audiencias. Sobre ello, Hallin y Mancini (2004), sefialan que este
medio responde a un modelo industrial de comunicacién de masas con
produccion centralizada. Este tipo de modelo limita la participacion de los
televidentes y genera tener una experiencia muy diferente a la que se tiene con
las plataformas digitales.

Adicional a esto, el orden de los contenidos dentro de la television tradicional es
por medio de una patrrilla fija de contenidos lo que pone un limite a la adaptacion
del medio frente a las audiencias que van cambiando. En cuanto a esto,
Bustamante (2016) deja ver que el tener una parrilla fija limita la capacidad de
la television para poder adaptarse a un publico que se mantiene cambiando. El
tener esta postura en la television ha hecho que nuevos consumidores no

conecten con un medio como la television.
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La importancia del contenido televisivo tradicional se ha visto afectada debido a

la oferta de contenidos que tienen las plataformas digitales. En ese sentido,
Garcia-Avilés (2015) comenta que la poca interactividad pone al formato de la
television tradicional en desventaja en contra del entorno digital que es mas
participativo lo cual es una muestra de que la televisién tiene que adaptar sus

contenidos para poder mantenerse relevante.

Redes sociales. Las redes sociales son plataformas digitales que permiten a los
usuarios crear perfiles, compartir contenidos e interactuar con otras personas dentro de
comunidades virtuales. Kaplan y Haenlein (2010) definen las redes sociales como
aplicaciones basadas en internet que facilitan la creacién e intercambio de contenido
generado por los usuarios. Esto ha permitido el desarrollo de nuevas formas de

comunicacion e interaccion digital.

Asimismo, Boyd y Ellison (2007) sostienen que las redes sociales permiten construir
perfiles publicos o semipublicos y establecer conexiones con otros usuarios dentro de una
plataforma digital. Debido a ello, las redes sociales se han convertido en espacios

fundamentales para el entretenimiento, informacion e interaccion social.

Por otro lado, Castells (2021) menciona que las redes digitales han transformado
los procesos de comunicacion mediante la conectividad permanente y la participacion
activa de los usuarios. En consecuencia, las redes sociales representan uno de los

principales medios de interaccion y consumo de contenidos digitales en la actualidad.

Caracteristicas de las redes sociales. Las redes sociales presentan
caracteristicas que han transformado la manera en que los usuarios interactian vy
consumen contenidos digitales. En ese sentido, Kaplan y Haenlein (2010) sostienen que

las redes sociales permiten la participacion activa de los usuarios mediante la creacion,
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difusion e intercambio de contenidos digitales. Esto evidencia que la interaccion constante

es una de las principales caracteristicas de estas plataformas.

Asimismo, Castells (2021) menciona que las redes sociales funcionan mediante
estructuras digitales conectadas que facilitan la comunicacion inmediata y el intercambio
continuo de informacion entre usuarios. Debido a ello, las redes sociales se caracterizan
por la conectividad permanente y el acceso instantaneo a contenidos desde distintos

dispositivos.

Por otro lado, Zuboff (2019) sefala que las plataformas digitales utilizan algoritmos
para analizar el comportamiento de los usuarios y personalizar los contenidos mostrados
en pantalla. En consecuencia, las redes sociales se caracterizan también por ofrecer

experiencias personalizadas basadas en los intereses y preferencias de cada usuario.
Las principales caracteristicas son:

e Audiencia en redes sociales. Las redes sociales han transformado la manera
en que las audiencias consumen contenidos audiovisuales e interactian con
ellos. Jenkins (2006) sostiene que las audiencias digitales participan
activamente en la circulacién y difusién de contenidos dentro de multiples
plataformas digitales. Esto demuestra que los usuarios actuales tienen un rol
mas participativo en comparacién con las audiencias tradicionales.

Asimismo, Scolari (2013) sefiala que las audiencias digitales desarrollan nuevas
formas de interaccion y consumo mediatico mediante plataformas sociales y
dispositivos méviles. Debido a ello, las redes sociales han generado dinamicas
de participacién mas inmediatas e interactivas.

Por otro lado, Orozco Gomez (2017) menciona que el analisis de las audiencias
digitales requiere comprender cémo los usuarios interpretan, seleccionan y
reaccionan frente a los contenidos dentro de distintos entornos mediaticos. En
consecuencia, las audiencias en redes sociales representan un nuevo modelo

de consumo basado en la interaccion constante y la participacion digital.
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Interaccion en redes sociales. La interaccion en redes sociales se refiere a

las acciones que realizan los usuarios dentro de las plataformas digitales, como
comentar, reaccionar, compartir o participar en contenidos interactivos. Kaplan
y Haenlein (2010) sostienen que las redes sociales permiten que los usuarios
mantengan una comunicacion bidireccional mediante la participacion activa en
diferentes formatos digitales. Esto evidencia que la interaccién es uno de los
principales elementos que diferencian a las redes sociales de los medios
tradicionales.

Asimismo, Jenkins (2008) explica que los usuarios digitales participan
constantemente en procesos colaborativos y dindmicas de interaccién dentro
de las plataformas sociales. Debido a ello, las redes sociales favorecen la
creacion de comunidades digitales mas participativas y conectadas.

Ademas, Castells (2021) menciona que la interaccién digital permite que las
personas compartan informacion y mantengan conexiones inmediatas dentro
de entornos virtuales. En consecuencia, la interacciébn en redes sociales
fortalece el vinculo entre los usuarios y los contenidos audiovisuales.
Tendencias en redes sociales. Las tendencias actuales en redes sociales
estan relacionadas con el crecimiento de formatos audiovisuales breves,
contenido personalizado e interaccion inmediata. Scolari (2013) sostiene que
las nuevas generaciones prefieren contenidos rapidos, dinamicos y adaptados
al consumo movil dentro de plataformas digitales. Esto demuestra que las redes
sociales han modificado las formas tradicionales de entretenimiento y
comunicacion.

Asimismo, Zuboff (2019) menciona que los algoritmos permiten personalizar los
contenidos mostrados a cada usuario segun sus intereses y comportamiento
digital. Debido a ello, las redes sociales ofrecen experiencias de consumo mas

individualizadas y atractivas para las audiencias digitales.
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Por otro lado, Castells (2021) explica que las plataformas digitales han

fortalecido el uso de contenidos virales, influencers y formatos interactivos
dentro de las redes sociales. En consecuencia, las tendencias actuales
evidencian una transformacion constante en la manera en que las audiencias
consumen contenidos y publicidad digital.

e Plataformas digitales. Las plataformas digitales han surgido como uno de los
principales medios de consumo de contenidos debido a su capacidad de ofrecer
experiencias personalizadas, interactivas y accesibles desde multiples
dispositivos. Castells (2021) sostiene que las plataformas digitales forman parte
de una sociedad en red donde la comunicacion y el acceso a la informacién se
desarrollan de manera inmediata y global. Esta transformacién ha permitido que
los usuarios tengan mayor control sobre los contenidos que consumen y la
manera en que interactdan con ellos.

Asimismo, Jenkins (2008) explica que la convergencia digital permite que los
contenidos circulen a través de mdltiples plataformas y formatos, generando
nuevas formas de participacion e interaccion de las audiencias. Debido a ello,
las plataformas digitales han consolidado un entorno donde los usuarios ya no
solo consumen contenido, sino que también participan activamente en su
difusion e interpretacion.

Ademas, Zuboff (2019) advierte que las plataformas digitales utilizan
mecanismos algoritmicos para analizar el comportamiento de los usuarios y
anticipar sus intereses de consumo. Esto demuestra que las plataformas
digitales no solo modifican la manera de acceder a los contenidos, sino que
también condicionan las dindmicas de visibilidad, interaccion y permanencia
dentro de los entornos digitales.

e Contenido en plataformas digitales. El consumo de contenidos en
plataformas digitales ha modificado la experiencia de los usuarios por completo

ya que permite la interaccion, personalizacion y circulacién multiplataforma.
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Jenkins (2008) explica que la cultura de la convergencia vuelve a los usuarios

en productores y difusores de los contenidos. Es entonces que el entorno
participado de lo digital ha cambiado la relacién tradicional entre los emisores y
receptores.

Las plataformas digitales permiten y apuestan por la expansion de los
contenidos en los diversos canales y formatos. Sobre ello, Scolari (2015)
sostiene gue las narrativas transmedia expanden las historias por medio de
diversos canales y formatos digitales. Sabiendo esto, el contenido transmedia
favorece a una relacibn méas profunda entre estos y los usuarios fidelizando a
las audiencias.

En conclusion, este tipo de plataformas usan diversos algoritmos que ayudan
en el analisis de comportamiento de los usuarios para poder ofrecer un
contenido mas personalizado y poder optimizar la experiencia dentro de cada
uno de ellos. Zuboff (2019), da una descripcién de como este andlisis ayuda a
personalizar la oferta de contenidos ya que se puede anticipar a los deseos de
los consumidores a través de sus comportamientos. Es por ese motivo que el
contenido en plataformas digitales se ha vuelto personalizado para cada usuario
lo cual ha logrado que las plataformas creen retencion.

e Publicidad. La publicidad se entiende como el conjunto de estrategias para
poder comunicar y posicionar productos o servicios. Esta se ha tenido que
adaptar a los cambios que se han ido dando en los medios y en el
comportamiento de los consumidores. Sobre esto, Belch y Belch (2018), la
publicidad digital se ha transformado hacia un lado bidireccional y se enfoca en
la experiencia de los usuarios y el crear un valor en comun lo cual quiere decir
que las marcas ya no solo se dedican a emitir un mensaje, sino que han
empezado a interactuar con las audiencias en tiempo real lo que ha generado

una relaciéon mas dinamica.
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Adicional a esto, Kotler y Keller (2016) sefalan que la publicidad de forma digital

permite tener una segmentacioén con mas precision y una medicion de manera
mas exhaustiva del retorno de inversion lo que es un aspecto adicional que
diferencia de los medios tradicionales. Esta capacidad de segmentar y medir
con exactitud ha hecho al entorno digital un espacio ideal para los anunciantes.
Ademas, Jenkins (2006) comenta que la concentracion de medios que hay en
el mundo digital ha hecho que las marcas vean la posibilidad de poder participar
de manera activa con sus clientes como una parte integral de sus campafias
publicitarias. De esta manera, la publicidad ya no se basa Unicamente en la
persuasién unidireccional, sino en la creacion de experiencias compartidas que
generan valor tanto para la marca como para el usuario. Este nuevo enfoque
exige a las marcas mayor creatividad, sensibilidad y capacidad de escucha ante
las audiencias hiperconectadas.

e Migracion de publicidad. La migracidon de los contenidos a las plataformas
digitales ha estimulado a las empresas a hacer un cambio de manera
estratégica en la manera en la que se hace publicidad teniendo que adaptar sus
mensajes a la digitalizacion con todo lo que conlleva como el lenguaje, duracién,
etc. Belch y Belch (2018) afirman que el entorno digital ha impulsado estrategias
publicitarias centradas en la interaccion y la experiencia de usuario. Se entiende
entonces que el entorno digital ha obligado a las marcas a entender como
funcionan las plataformas y el cdmo trasladar su mensaje de manera mas
inmediata y personalizada; ademas de integrar todo esto a los formatos dentro
de las plataformas digitales y a audiencias que estan en crecimiento.

Por otro lado, la migracién de publicidad a medios digitales involucra también
un redisefio total de las técnicas de captacion de atencion de los consumidores.
En ese sentido, Davenport y Beck (2001) sostienen que, en la economia de la
atencion, las marcas compiten por captar y retener el interés efimero del

consumidor con contenido relevante. Por lo cual, el tener publicidad en los

39



Propuesta de un plan de desplazamiento de la audiencia y publicidad del programa
“Esto es Guerra” hacia redes sociales en usuarios de la generacion Z, del distrito de S L
Miraflores, 2025

medios digitales significa que el éxito de esta ya no se mide en el volumen de

exposicion como en medios tradicionales, sino que ahora se debe enfocar mas
en la capacidad de atraer al usuario en un tiempo mas corto y mantenerlo atento
alo que se quiere expresar. Por esa razon, las estrategias se tienen que centrar
en expresar algo que sea percibido como de valor por los consumidores y que
sea atractivo a la vista ademas de ser contenido dinamico.

Por altimo, la migracién de contenidos y de audiencias hacia los medios digitales
implica a la vez tener un cambio de mentalidad y de dinamica entendiendo que
ahora el contenido digital implica la participacion de los usuarios de manera
activa. Por lo cual, las marcas deben entender que estos van a compartir,
comentar, opinar, etc. acerca de los contenidos que tengan. Sobre esto,
Jenkins (2006) recuerda que la convergencia ocurre en la mente de los
consumidores y en sus interacciones sociales, lo que obliga a las marcas a
contar con la participacion activa del publico.

En conclusién, se debe tener mucho cuidado de como se comportan las marcas
en los medios digitales y lo que muestran al pablico tanto al tratar de vender o
promocionar como el hecho de las interacciones y cdmo van a ser percibidas
por los usuarios. Es decir, la publicidad no solo se va a tratar de dar un mensaje
sino el cdmo la marca se porta con el publico y como ellos participan con esta

creando comunidades.

2.3.3. Glosario de términos

Algoritmo: Es el conjunto de instrucciones y procesos utilizados por las plataformas
digitales para seleccionar y recomendar contenidos segun el comportamiento e intereses

de los usuarios (Zuboff, 2019).
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Audiencia fragmentada. Se refiere a la division de las audiencias en distintos

grupos o nichos segun sus intereses, preferencias y habitos de consumo mediatico,

dejando atras las audiencias masivas tradicionales (Castells, 2021).

Big Data: Es el conjunto masivo de datos generados diariamente mediante
interacciones digitales, como busquedas, comentarios, reproducciones y reacciones, que
son analizados para identificar patrones de comportamiento y consumo (Mayer-

Schonberger y Cukier, 2020).

Contenido transmedia: Es una estrategia de comunicacion en la que un mismo
contenido se distribuye y adapta en diferentes plataformas y formatos digitales para ampliar

la experiencia del usuario (Jenkins, 2020).

Interactividad: Es la capacidad de las plataformas digitales para permitir que los
usuarios participen activamente mediante comentarios, reacciones, compartidos o

respuestas frente a un contenido (Kaplan y Haenlein, 2021).

Migracion digital: Es el proceso mediante el cual las audiencias cambian sus
habitos de consumo desde medios tradicionales hacia plataformas digitales y redes

sociales (Scolari, 2022).

Personalizacién algoritmica: Es el proceso mediante el cual las plataformas
digitales utilizan algoritmos para mostrar contenidos personalizados segun los intereses y

comportamiento de cada usuario (Zuboff, 2019).

Second screen: Es la practica de utilizar simultdneamente un segundo dispositivo,
generalmente un teléfono movil, mientras se consume contenido televisivo o audiovisual

en otra pantalla (Scolari, 2013).

Streaming: Es una tecnologia que permite reproducir contenidos audiovisuales
mediante internet sin necesidad de descargarlos previamente, facilitando el acceso

inmediato y continuo al contenido digital (Lotz, 2017).

41



Propuesta de un plan de desplazamiento de la audiencia y publicidad del programa
“Esto es Guerra” hacia redes sociales en usuarios de la generacion Z, del distrito de
Miraflores, 2025

2.4. Resumen ejecutivo

|

Titulo: Propuesta de un plan de desplazamiento de la audiencia y publicidad del

programa “Esto es Guerra” hacia redes sociales en usuarios de la generacion Z, del distrito
de Miraflores, 2025. Procedencia: Proyecto de investigacion para optar el grado
académico de Bachiller en Marketing por San Ignacio de Loyola — Escuela ISIL. Objetivo:
Se busca conocer la viabilidad de un plan estratégico para desplazar la audiencia y la
publicidad del programa hacia entornos digitales, mejorando la interaccion y optimizando
la percepcion publicitaria en la Generacion Z. Metodologia: Mediante un enfoque
cuantitativo y descriptivo, se analizan los habitos de consumo, preferencias de plataformas
y percepciéon publicitaria de 100 jévenes residentes en Miraflores a través de encuestas
estructuradas. Resultados: Se identifico una preferencia mayoritaria por el consumo movil
(TikTok e Instagram) y formatos cortos, validando que un ecosistema digital nativo
aumentara el engagement y la aceptacion de pautas publicitarias personalizadas.
Conclusion: El plan de desplazamiento no solo es viable, sino indispensable; beneficia a
la productora del programa al reconectar con el segmento juvenil y abre nuevas y mas

efectivas vias de monetizacion publicitaria integradas organicamente en redes sociales.

2.5. Caracteristicas técnicas o atributos del proyecto

Tabla 1. Atributos del plan de desplazamiento a redes sociales

Atributos Descripcién
¢Es facil de Si, el contenido se adapta a la navegacion natural (scroll) de la
usar/consumir? Generacion Z en aplicaciones méviles de uso diario.
¢Es confiable? Si, al utilizar perfiles oficiales verificados del programa y de sus
integrantes.
¢Es interactivo? Altamente interactivo, permitiendo votaciones, encuestas en vivo,
comentarios y retos virales.
¢(Es preciso? Las métricas publicitarias digitales permitiran segmentar con precisién
a los usuarios de Miraflores.
¢Es réapido? El contenido se consume de forma inmediata (videos de 15 a 60
segundos) bajo demanda.
¢Se puede Los algoritmos de las plataformas (TikTok/Instagram) personalizaran el
personalizar? contenido y la publicidad segun los gustos de cada usuario.

Nota. Elaboracion propia.
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2.6. Anélisis comparativo de atributos, caracteristicas, mejoras o novedades

;

I.

tecnoldgicas

Tabla 2. Andlisis comparativo: Modelo Tradicional vs. Modelo de Desplazamiento Digital

Caracteristicas Televisién Abierta (Modelo Redes Sociales (Plan de
Tradicional) Desplazamiento propuesto)
Soporte de Televisor (Fijo) Dispositivo Movil (Portatil, 24/7)
visualizacién
Formato del Lineal, bloques extensos Corto, dinamico, reels/shorts
contenido (unidireccional) (bidireccional)
Percepcion Invasiva, cortes largos que Integrada (branded content,
publicitaria fomentan el zapping influencer marketing.
Medicion de Métrica C3 (Rating estimado de  Métricas exactas (Vistas,
resultados hogares) Engagement rate, Clics)
Nivel de interaccion Nulo o limitado a Alta (Likes, compartidos, comentarios
SMS/Llamadas instantaneos)

Nota. Elaboracion propia.

2.7. Objetivo general y especificos: propdésito del proyecto
2.7.1. Objetivo general

Conocer si es viable un plan de desplazamiento de la audiencia y publicidad del
programa “Esto es Guerra” hacia redes sociales en usuarios de la generacion Z, del distrito

de Miraflores, 2025.

2.7.2. Objetivos especificos
Conaocer si es viable un plan de desplazamiento de la audiencia y publicidad del
programa “Esto es Guerra” para mejorar la interaccion con los contenidos en usuarios de

la generacion Z, del distrito de Miraflores, 2025.

Conocer si es viable un plan de desplazamiento de la audiencia y publicidad del
programa “Esto es Guerra” para aumentar el uso y preferencia de plataformas digitales en

usuarios de la generacién Z, del distrito de Miraflores, 2025.

Conocer si es viable un plan de desplazamiento de la audiencia y publicidad del
programa “Esto es Guerra” para optimizar la percepcién y cantidad de publicidad en

plataformas digitales en usuarios de la generacion Z, del distrito de Miraflores, 2025.
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2.8. Componente del proyecto

1. Disefio de la Estrategia de Contenidos Transmedia:

¢ Andlisis de tendencias (trendjacking) de la Generacién Z en TikTok e Instagram.

e Creacion de un calendario de publicaciones exclusivo para plataformas digitales

(detras de camaras, retos).

2. Implementacidon de Nuevos Formatos Publicitarios:

o Desarrollo de Branded Content (contenido patrocinado organico) en lugar de tandas

comerciales tradicionales.

e Gestion de campafas con los participantes del programa actuando como creadores

de contenido/influencers.
3. Gestion de la Comunidad y Métricas (Analitica Digital):

e Monitoreo de interaccion y Social Listening en tiempo real.

e Optimizacién y segmentacion de campafias publicitarias enfocadas en el publico

objetivo de Miraflores.

2.9. Resultados generales: componente del proyecto

Del Componente 1: Parrilla de contenidos digitales activa y adaptada a formatos

moviles (9:16), logrando retener la atencién y fomentando la participacion constante de la

audiencia joven.

Del Componente 2: Nuevos paguetes publicitarios atractivos para los anunciantes,

incrementando la coincidencia de los anuncios con los intereses de la Generacion Z.

Del Componente 3: Reportes de rendimiento (KPIs) mensuales que demuestran el

incremento en el uso de plataformas digitales y la fidelizacién del usuario final.

2.10. Plan de actividades del proyecto

Tabla 3. Plan de Actividades (Cronograma Propuesto)

N Actividades ABR MAY JUN JUL
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S

I.

12 3 41 2 3 4 1 2 3 41 2 3 4

1 Estructuracion X X
del plan de

contenidos
digitales y
estrategias de
engagement
2 Diseno de los X X
nuevos

formatos de
publicidad no

invasiva.
3 Presentacién y X X
negociacion de
tarifas con
anunciantes
potenciales.
4 Ejecucion X X X X
piloto del

desplazamiento
de contenidos
en Instagram y
TikTok

5 Monitoreo de X X X
interacciones,
recoleccion de
feedback y

analisis de
métricas.
6 Ajuste del plan, X X X

elaboraciéon de
reportes finales
y sustentacion.

Nota. Elaboracién propia.

2.11. Metodologia del proyecto: disefios experimentales, sistemas de registros,

técnicas a utilizar, factores y variables a estudiar

2.11.1. Hipo6tesis de investigacion

Esta investigacion no requiere hipotesis, debido a que es un estudio descriptivo

donde no se busca conocer la relacion entre variables o su causalidad.

2.11.2. Operacionalizacion de variables
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Variable 1: Plan de desplazamiento de la audiencia y publicidad

|

Definicion conceptual: El desplazamiento de audiencias se refiere al fenbmeno en
el cual el uso de un nuevo medio reduce el tiempo de otro debido a la limitacién de recursos

como el tiempo y la atencion de los usuarios (Dutta-Bergman, 2005).

Definicion operacional: La implementacion de un plan de desplazamiento de la
audiencia y publicidad consta de las siguientes dimensiones: Habitos de consumo de
medios (ITEM 1-3), factores motivacionales (ITEM 4-7) y formatos y plataformas (ITEM 8-

10)
Variable 2: Redes sociales

Definicion conceptual: Las redes sociales son plataformas a nivel digital las cuales
permiten a los usuarios crear, compartir e intercambiar contenidos para poder asi crear

interaccion, colaboracién y comunicacién entre ellos (Kaplan y Haenlein, 2010).

Definicidon operacional: Las redes sociales constan de las siguientes dimensiones:
Interaccion con los contenidos (ITEM 11-13), preferencias de plataformas digitales (iTEM

14-16) y percepcion de publicidad en redes sociales (ITEM 17-20).

2.11.3. Enfoque de investigacion

El enfoque de investigacion es Cuantitativo, puesto que se busca medir y cuantificar
las variables en estudio como es el caso del plan de desplazamiento de la audiencia y
publicidad y las redes sociales. Asimismo, se empleara el método cientifico definido por
Hernandez y Mendoza (2023) como el conjunto de pasos sistematizados a desarrollar para
alcanzar los objetivos propuestos por medio de la recoleccion y el andlisis estadistico de

los datos.

2.11.4. Tipo de investigacion
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La investigacion es de tipo aplicada, ya que segun Naupas et al. (2023) tiene un rol

activo, dado que responde a necesidades y problemas detectados en el sector de los
medios de comunicacion y la publicidad digital. En este caso, se orienta a plantear una
propuesta de plan de desplazamiento de la audiencia y publicidad del programa “Esto es
Guerra” hacia redes sociales, con la finalidad de atender la necesidad de los medios
televisivos tradicionales de adaptarse a los habitos digitales de consumo de los usuarios

de la Generacion Z en el distrito de Miraflores.

2.11.5. Disefio de investigacion

El disefio de investigacion es No experimental de corte transversal, porgue no se
busca manipular las variables en estudio y los datos son recolectados en un solo periodo
de tiempo (Herndndez y Mendoza, 2023), especificamente en el afio 2025, para conocer
como es la propuesta de un plan de desplazamiento de la audiencia y publicidad hacia

redes sociales en los usuarios de la Generacién Z del distrito de Miraflores.

2.11.6. Niveles de investigacion

El nivel de estudio también es Descriptivo, porque se recolectaran datos por medio
de instrumentos con el fin de describir las variables en estudio, como el plan de
desplazamiento de la audiencia y publicidad y las redes sociales, detallando sus
caracteristicas, dimensiones y propiedades (interaccion con los contenidos, preferencias
de plataformas digitales, percepcion y cantidad de publicidad), tal como lo menciona

Naupas et al. (2023).

2.11.7. Poblacién

Poblacién es el conjunto de todos los individuos que concuerdan con una serie de

caracteristicas (Rodriguez-Sosa y Burneo, 2017). Por lo tanto, la poblacion estd compuesta
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por los jovenes pertenecientes a la Generacion Z que residen en el distrito de Miraflores y

que consumen o han interactuado con contenidos del programa “Esto es Guerra”, ya sea
en television abierta o en plataformas digitales como TikTok, Instagram y YouTube, durante

el afio 2025. (Redactar contenido con sangria).

2.11.8. Muestreo y muestra

Muestreo. La muestra de estudio es no probabilistica, porque la seleccién y nimero
de los participantes sera realizada por criterios del investigador (Naupas Paitan et al.,
2023). Asimismo, se empleara el tipo por conveniencia, porque los participantes seran
seleccionados considerando su accesibilidad, disponibilidad y cumplimiento de los criterios
establecidos (Naupas Paitan et al., 2023), como ser parte de la Generacion Z, residir en
Miraflores y haber consumido o interactuado con el programa “Esto es Guerra” en televisiéon

o redes sociales. (Redactar contenido con sangria).

Muestra. La muestra de estudio esta conformada por 100 jovenes de la Generacion
Z residentes en el distrito de Miraflores que consumen o han interactuado con contenidos
del programa “Esto es Guerra” por television abierta o en plataformas digitales durante el

afno 2025.

2.11.9. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Técnicas de recoleccion de datos. La técnica en una investigacion es una
herramienta y métodos disponibles para los investigadores, debido a que este instrumento
permitira la obtencion de informacion y orientar al proceso de recopilacién de datos (Arias,

2020).

Para el presente proyecto, la técnica que se utilizd es la encuesta, esté se aplicé de

manera virtual la cual se compartié por redes sociales como Instagram y aplicaciones de
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mensajeria como WhatsApp. Esta técnica nos permitié identificar los habitos de consumo

digital, preferencias de plataformas, interaccion con contenidos y la percepcién sobre la
publicidad digital de los jévenes que pertenecen a la Generacidn Z del distrito de Miraflores

durante el afio 2025.

Instrumentos de recoleccion de datos. En cuanto el instrumento utilizado para el
presente proyecto es el cuestionario, para aplicar esta herramienta realizamos las
preguntas correspondientes de acuerdo a las variables y las dimensiones planteadas
dentro de la investigacion. Este instrumento tiene preguntas cerradas con escala ordinal
de 5 niveles tipo Likert (Nunca, Casi nunca, A veces, Casi siempre y Siempre). Asimismo,
se consolidaron las preguntas mediante el uso de la herramienta de Formularios de Google.
La encuesta se aplico a 100 jovenes pertenecientes a la Generacién Z que viven en el
distrito de Miraflores y que consumen o interactuan con contenidos del programa “Esto es
Guerra” ya sea en television o en plataformas digitales. Posteriormente, se realiz6 el
proceso de agrupacion, tabulacion y analisis de los resultados obtenidos con el objetivo de
comprender el comportamiento de las audiencias digitales y la viabilidad del

desplazamiento de contenidos y publicidad hacia redes sociales.

2.11.10. Validez y confiabilidad

Validez del instrumento. Se aplicé la validez por juicio de expertos, es decir se recurrié a
la opinién de un especialista en metodologia de la investigacion para evaluar el cuestionario
con base en criterios como claridad, objetividad, actualidad, organizacion, suficiencia,

intencionalidad, consistencia, coherencia, metodologia y pertinencia, ver Anexo Z.

Los resultados del juicio de expertos han sido comparados con los valores y niveles

de la validez, ver Tabla 4.
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Tabla 4. Niveles y valores de validez

;

l

Niveles Valores
Excelente 81-100%
Muy bueno 61-80%
Bueno 41-60%
Regular 21-40%
Deficiente 0-20%

Nota. Elaboracién propia.

Por consiguiente, el instrumento para medir el plan de desplazamiento de la
audiencia y publicidad y el uso de redes sociales tiene un nivel de validez bueno, dado que

el valor obtenido es de 51%, ver Anexo Z.
0JO EL ANEXO Z ES LA FICHA DE VALIDACION.
Confiabilidad del instrumento.

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1gdghREIN308KXgKLVNFI6Wbk7vp4clKO

/edit?usp=sharing&ouid=101852186820042092455&rtpof=true&sd=true

CASO DE MEDIDA DE ESTABILIDAD (TEST-RETEST)

Se utilizé la medida de estabilidad (test-retest) para precisar si el instrumento es
confiable, es decir si produce resultados coherentes y consistentes. Para ello, se prepar6
una prueba piloto compuesta por 10 participantes de similares caracteristicas a la muestra

en estudio, donde se les aplicé dos veces el instrumento.

Para determinar la confiabilidad del instrumento, se utilizd la correlaciéon de Pearson
donde puede tomar valores que oscilan entre 0 (baja o nula confiabilidad) y 1 (alto o méximo

de confiabilidad), ver Tabla 5.

Tabla 5. Valores del coeficiente de correlacién de Pearson

Coeficiente Interpretacién
r=1 Correlacion perfecta
080<r<1 Muy alta
0.60<r<0.80 Alta
0.40<r<0.60 Moderada
0.20<r<0.40 Baja
0<r<0.20 Muy Baja
r=0 Nula

Nota. Elaboracion propia.
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Luego de aplicar el test-retest, se obtuvo un coeficiente de Pearson de 0,825. Por

lo tanto, se precisa que el instrumento tiene una muy alta confiabilidad.
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;

I.

M. ESTIMACION DEL COSTO DEL PROYECTO

3.1. Estimacion de los costos necesarios para la implementacion

Tabla 6. Estimacion de costos para la ejecucion del plan estratégico

Categoria General Descripcién Cantidad/ Costo Monto
de Gasto Meses Unitario Estimado
(S) (S)
Bienes Equipos de grabacién movil 3 S/ S/ 13,500.00
(Smartphones  alta  gama, 4,500.00
estabilizadores)
Licencias de software (Edicion 1 S/ S/ 3,000.00
de video, Analitica de Redes 3,000.00
Sociales)
Servidores en la nube / 4 S/250.00 S/1,000.00
Almacenamiento de material
audiovisual
Servicios Especialistas en Social Media 4 S/ S/ 14,000.00
(Community Managers Yy 3,500.00
Creadores)
Inversion en Pauta Publicitaria 4 S/ S/10,000.00
Digital (Social Ads 2,500.00
segmentados)
Especialista en Data Analytics 4 S/ S/ 12,000.00
3,000.00
Costos Gastos de telecomunicaciones 4 S/300.00 S/1,200.00
administrativos y conectividad (Internet alta
velocidad)
Suministros generales 1 S/ 500.00 S/ 500.00
RESUMEN
Bienes S/ 17,500.00
Servicios S/ 36,000.00
Gastos S/ 1,700.00
administrativos
TOTAL S/ 55,200.00

Nota. Elaboracion propia.

Interpretacion: Se observa en la Tabla X Estimacion de costos para la ejecucion
del plan estratégico que la inversion principal recae en la categoria de "Servicios" (S/
36,000.00), lo cual esta directamente justificado por la necesidad de contar con talento
humano especializado en manejo de redes sociales, analitica y pauta digital, elementos
esenciales para asegurar el desplazamiento efectivo de la audiencia joven. El costo total
estimado del proyecto asciende a S/ 55,200.00 por un periodo de implementacion e inicio

de cuatro meses.
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V. RESULTADOS DE INVESTIGACION

4.1. Analisis de resultados descriptivos

Pregunta 1: ¢Con qué frecuencia consume programas televisivos como Esto es

Guerra?

Tabla 7. Frecuencia de consumo de programas televisivos como Esto es Guerra

Escala N %
Nunca 21 16,2%
Casinunca 28 21,5%
A veces 34 26,2%
Casi siempre 22 16,9%
Siempre 25 19,2%
TOTAL 130 100%

Nota. Elaboracion propia.

Figura 1. Frecuencia de consumo de programas televisivos como Esto es Guerra

"1

30

Porcentaje

Nunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

1

Nota. Elaboracion propia.

Interpretacion: se precisa en la Tabla 7 y en la Figura 1 que el 26,2% de
colaboradores a veces consume programas televisivos como Esto es Guerra; mientras que

el 16,2% nunca consumen programas televisivos como Esto es Guerra.
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Pregunta 2: ¢Con qué frecuencia consume contenidos relacionados al programa

Esto es Guerra?

Tabla 8. Frecuencia de consumo de contenidos relacionados al programa Esto es Guerra

Escala N %
Nunca 17 13,1%
Casinunca 36 27,7%
A veces 30 23,1%
Casi siempre 23 17,7%
Siempre 24 185%
TOTAL 130 100%

Nota. Elaboracion propia.

Figura 2. Frecuencia de consumo de contenidos relacionados al programa Esto es Guerra

12

30

Porcentaje

MNunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

12

Nota. Elaboracion propia.

Interpretacion: Se precisa en la Tabla 8 y en la Figura 2 que el 27,7% de
colaboradores casi hunca consume contenidos relacionados al programa Esto es Guerra,;

mientras que el 13,1% nunca los consume.

Pregunta 3: ¢Usas frecuentemente el celular para poder ver contenido

audiovisual?

Tabla 9. Frecuencia de uso del celular para poder ver contenido audiovisual

Escala N %
Nunca 1 08%
Casi nunca 1 0,8%
A veces 15 11,5%
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Casi siempre 50 38,5%
Siempre 63 48,5%
TOTAL 130 100%
Nota. Elaboracion propia.

Propuesta de un plan de desplazamiento de la audiencia y publicidad del programaIs'l

Figura 3. Frecuencia de uso del celular para poder ver contenido audiovisual

13

Porcentaje

Nunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

13

Nota. Elaboracion propia.

Interpretacion: Se precisa en la Tabla 9 y en la Figura 3 que el 48,5% de
colaboradores siempre usa el celular para ver contenido audiovisual; mientras que el 0,8%

nunca lo usa.

Pregunta 4: ¢Prefieres consumir contenidos en redes sociales antes que en

television?

Tabla 10. Preferencia de consumo de contenidos en redes sociales antes que en television

Escala N %
Nunca 3 2,3%
Casinunca 1 0,8%
A veces 21 16,2%
Casi siempre 51 39,2%
Siempre 54 41,5%
TOTAL 130 100%

Nota. Elaboracion propia.
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Figura 4. Preferencia de consumo de contenidos en redes sociales antes que en television
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Nunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre
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Nota. Elaboracion propia.

Interpretacién: Se precisa en la Tabla 10 y en la Figura 4 que el 41,5% de
colaboradores siempre prefiere consumir contenidos en redes sociales antes que en

television; mientras que el 0,8% casi nunca lo prefiere.

Pregunta 5: ¢Sientes un mayor interés por los contenidos digitales del programa

gue por los mostrados en television?

Tabla 11. Preferencia de un sentimiento mayor de interés por los contenidos digitales del programa
gue por los mostrados en television

Escala N %
Nunca 2 15%
Casinunca 7 5,4%
A veces 33 25,4%
Casi siempre 42 32,3%
Siempre 46 35,4%
TOTAL 130 100%

Nota. Elaboracion propia.
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Figura 5. Preferencia de un sentimiento mayor de interés por los contenidos digitales del programa
que por los mostrados en television
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Nota. Elaboracion propia.

Interpretacion: Se precisa en la Tabla 11 y en la Figura 5 que el 35,4% de
colaboradores siempre siente mayor interés por los contenidos digitales del programa;

mientras que el 1,5% nunca siente ese interés.

Pregunta 6: ¢Participas en retos o tendencias promovidos o relacionados por

programas de television en redes sociales?

Tabla 12. Frecuencia de Participacion en retos o tendencias promovidos o relacionados por
programas de television en redes sociales

Escala N %
Nunca 38 29,2%
Casinunca 38 29,2%
A veces 27 20,8%
Casi siempre 12 9,2%
Siempre 15 11,5%
TOTAL 130 100%

Nota. Elaboracién propia.
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Figura 6. Frecuencia de Participacidon en retos o tendencias promovidos o relacionados por
programas de television en redes sociales
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Nota. Elaboracion propia.

Interpretacién: Se precisa en la Tabla 12 y en la Figura 6 que el 29,2% de
colaboradores nunca participa en retos o tendencias relacionadas a programas de TV,
compartiendo el mismo porcentaje con quienes casi hunca participan; mientras que el 9,2%

casi siempre participa.

Pregunta 7: ¢ Tus amigos o familiares influyen en tu decision de ver contenido de

Esto es Guerra en redes sociales?

Tabla 13. Influencia de tus amigos o familiares en tu decision de ver contenido de Esto es Guerra
en redes sociales

Escala N %
Nunca 53 40,8%
Casinunca 34 26,2%
A veces 22 16,9%
Casisiempre 7 5,4%
Siempre 14 10,8%
TOTAL 130 100%

Nota. Elaboracién propia.
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Figura 7. Influencia de tus amigos o familiares en tu decision de ver contenido de Esto es Guerra
en redes sociales
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Nota. Elaboracion propia.

Interpretacién: Se precisa en la Tabla 13 y en la Figura 7 que el 40,8% de
colaboradores nunca recibe influencia de amigos o familiares para ver contenido de Esto

es Guerra; mientras que el 5,4% casi siempre recibe influencia.

Pregunta 8: ¢ Prefieres los videos cortos frente a programas largos de television?

Tabla 14. Preferencia de los videos cortos frente a programas largos de television

Escala N %
Nunca 5 38%
Casinunca 7 5,4%
A veces 35 26,9%
Casi siempre 44 33,8%
Siempre 39 30,0%
TOTAL 130 100%

Nota. Elaboracién propia.
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Figura 8. Preferencia de los videos cortos frente a programas largos de television
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Nota. Elaboracion propia.

Interpretacién: Se precisa en la Tabla 14 y en la Figura 8 que el 33,8% de

colaboradores casi siempre prefiere videos cortos; mientras que el 3,8% nunca los prefiere.

Pregunta 9: ¢Usa con frecuencia Instagram o TikTok para consumir contenido
digital frente a otras redes sociales?

Tabla 15. Frecuencia de uso de Instagram o TikTok para consumir contenido digital frente a otras
redes sociales

Escala N %
Nunca 1 0,8%
Casi nunca 1 0,8%

A veces 9 6,9%
Casi siempre 45 34,6%

Siempre 74  56,9%

TOTAL 130 100%
Nota. Elaboracién propia.
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Figura 9. Frecuencia de uso de Instagram o TikTok para consumir contenido digital frente a otras

redes sociales
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Nota. Elaboracion propia.

Interpretacién: Se precisa en la Tabla 15 y en la Figura 9 que el 56,9% de
colaboradores siempre usa Instagram o TikTok para consumir contenido digital, mientras

gue el 0,8% nunca lo hace.

Pregunta 10: ¢Te llaman la atencion los contenidos interactivos (encuestas,

votaciones, trivias) de los programas de TV en redes sociales?

Tabla 16. Preferencia de interés por los contenidos interactivos (encuestas, votaciones, trivias) de
los programas de TV en redes sociales

Escala N %
Nunca 10 7,7%
Casinunca 20 15,4%
A veces 50 38,5%
Casi siempre 24 18,5%
Siempre 26 20,0%
TOTAL 130 100%

Nota. Elaboracion propia.
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Figura 10. Preferencia de interés por los contenidos interactivos (encuestas, votaciones, trivias) de
los programas de TV en redes sociales
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Nota. Elaboracion propia.

Interpretacién: Se precisa en la Tabla 16 y en la Figura 10 que el 38,5% de
colaboradores a veces siente interés por los contenidos interactivos de programas de TV

en redes sociales; mientras que el 7,7% nunca siente intereés.

Pregunta 11: ¢Participas en publicaciones en redes sociales dando ‘“like”,
comentando o compartiendo?

Tabla 17. Participacion en publicaciones en redes sociales dando ‘like”, comentando o
compartiendo

Escala N %
Nunca 6 4,6%
Casinunca 12 9,2%
A veces 48 36,9%
Casi siempre 29 22,3%
Siempre 35 26,9%
TOTAL 130 100%

Nota. Elaboracion propia.
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Figura 11. Participacion en publicaciones en redes sociales dando ‘like”, comentando o

compartiendo
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Nota. Elaboracion propia.

Interpretacién: Se precisa en la Tabla 17 y en la Figura 11 que el 36,9% de
colaboradores a veces participa en publicaciones dando like, comentando o compartiendo;

mientras que el 4,6% nunca participa.

Pregunta 12: ¢Permaneces mas de 1 hora al dia consumiendo contenido

audiovisual en redes sociales?

Tabla 18. Permanencia de mas de 1 hora al dia consumiendo contenido audiovisual en redes
sociales

Escala N %
Nunca 4  3,1%
Casinunca 1 0,8%
A veces 20 15,4%
Casi siempre 49 37,7%
Siempre 56 43,1%
TOTAL 130 100%

Nota. Elaboracion propia.
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Figura 12. Permanencia de mas de 1 hora al dia consumiendo contenido audiovisual en redes
sociales
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Nota. Elaboracion propia.

Interpretacién: Se precisa en la Tabla 18 y en la Figura 12 que el 43,1% de
colaboradores siempre permanece mas de 1 hora consumiendo contenido audiovisual;

mientras que el 0,8% casi nunca permanece ese tiempo.

Pregunta 13: ¢ Te sientes mas conectado a los programas cuando ves o interactias
con sus contenidos en redes sociales?

Tabla 19. Sentimiento mas conectado a los programas cuando ves o interactias con sus contenidos
en redes sociales

Escala N %
Nunca 5 3,8%
Casinunca 12 9,2%
A veces 49 37,7%
Casi siempre 32 24,6%
Siempre 32 24,6%
TOTAL 130 100%

Nota. Elaboracion propia.
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Figura 13. Sentimiento mas conectado a los programas cuando ves o interactias con sus
contenidos en redes sociales
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Nota. Elaboracion propia.

Interpretacién: Se precisa en la Tabla 19 y en la Figura 13 que el 37,7% de
colaboradores a veces se siente mas conectado a los programas al interactuar con sus

contenidos en redes sociales; mientras que el 3,8% nunca se siente mas conectado.

Pregunta 14: ¢Usas TikTok con mayor frecuencia frente a otras redes para ver

contenido de entretenimiento?

Tabla 20. Uso de TikTok con mayor frecuencia frente a otras redes para ver contenido de
entretenimiento

Escala N %
Nunca 3 2,3%
Casinunca 8 6,2%
A veces 17 13,1%
Casi siempre 37 28,5%
Siempre 65 50,0%
TOTAL 130 100%

Nota. Elaboracion propia.
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Figura 14. Uso de TikTok con mayor frecuencia frente a otras redes para ver contenido de

entretenimiento
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Nota. Elaboracion propia.

Interpretaciéon: Se precisa en la Tabla 20 y en la Figura 14 que el 50,0% de
colaboradores siempre usa TikTok con mayor frecuencia para ver contenido de

entretenimiento; mientras que el 2,3% nunca lo usa.

Pregunta 15: ¢ Consideras que las redes sociales muestran el contenido segun tus

intereses?

Tabla 21. Consideracion de que las redes sociales muestran el contenido segun tus intereses

Escala N %
Nunca 1 0,8%
Casi nunca 3 2,3%

A veces 27 20,8%
Casi siempre 56 43,1%

Siempre 43 33,1%

TOTAL 130 100%
Nota. Elaboracion propia.
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Figura 15. Consideracion de que las redes sociales muestran el contenido segun tus intereses
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Nota. Elaboracion propia.

Interpretaciéon: Se precisa en la Tabla 21 y en la Figura 15 que el 43,1% de
colaboradores casi siempre considera que las redes sociales muestran contenido segun

sus intereses; mientras que el 0,8% nunca lo considera.

Pregunta 16: ¢Usas mas de una red social para consumir contenidos similares?

Tabla 22. Uso de mas de una red social para consumir contenidos similares

Escala N %
Nunca 3 2,3%
Casinunca 4 3,1%
A veces 19 14,6%
Casi siempre 51 39,2%
Siempre 53 40,8%
TOTAL 130 100%

Nota. Elaboracion propia.
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Figura 16. Uso de mas de una red social para consumir contenidos similares
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Nota. Elaboracion propia.

Interpretaciéon: Se precisa en la Tabla 22 y en la Figura 16 que el 40,8% de
colaboradores siempre usa méas de una red social para consumir contenidos similares;

mientras que el 2,3% nunca lo hace.

Pregunta 17: ¢ Te resulta atractiva la publicidad que ves en las redes sociales?

Tabla 23. Percepcion sobre si es atractiva la publicidad que ves en las redes sociales

Escala N %
Nunca 6 4,6%
Casinunca 9 6,9%
A veces 44 33,8%
Casi siempre 37 28,5%
Siempre 34 26,2%
TOTAL 130 100%

Nota. Elaboracion propia.
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Figura 17. Percepcidn sobre si es atractiva la publicidad que ves en las redes sociales
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Nota. Elaboracion propia.

Interpretaciéon: Se precisa en la Tabla 23 y en la Figura 17 que el 33,8% de
colaboradores a veces considera atractiva la publicidad que ve en redes sociales; mientras

que el 4,6% nunca la considera atractiva.

Pregunta 18: ¢Los anuncios que ves en las redes sociales coinciden con tus

intereses?

Tabla 24. Coincidencia de los anuncios que ves en las redes sociales con tus intereses

Escala N %
Nunca 5 3,8%
Casinunca 10 7,7%
A veces 47 36,2%
Casi siempre 49 37,7%
Siempre 19 14,6%
TOTAL 130 100%

Nota. Elaboracion propia.
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Figura 18. Coincidencia de los anuncios que ves en las redes sociales con tus intereses
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Nota. Elaboracion propia.

Interpretaciéon: Se precisa en la Tabla 24 y en la Figura 18 que el 37,7% de
colaboradores casi siempre considera que los anuncios en redes sociales coinciden con

sus intereses; mientras que el 3,8% nunca considera que coincidan.

Pregunta 19: ¢Las recomendaciones de los influencers influyen en tu interés por

un programa, producto o contenido?

Tabla 25. Influencia de las recomendaciones de los influencers en tu interés por un programa,
producto o contenido

Escala N %
Nunca 8 6,2%
Casinunca 22 16,9%
A veces 58 44,6%
Casi siempre 23 17,7%
Siempre 19 14,6%
TOTAL 130 100%

Nota. Elaboracion propia.
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Figura 19. Influencia de las recomendaciones de los influencers en tu interés por un programa,

producto o contenido
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Nota. Elaboracion propia.

Interpretaciéon: Se precisa en la Tabla 25 y en la Figura 19 que el 44,6% de
colaboradores a veces considera que las recomendaciones de influencers influyen en su

interés; mientras que el 6,2% nunca considera que influyan.

Pregunta 20: ¢Consideras que la publicidad en redes sociales influye sobre tu

opinién y percepcion acerca de los programas de entretenimiento?

Tabla 26. Consideracidon sobre que la publicidad en redes sociales influye sobre tu opinion y
percepcion acerca de los programas de entretenimiento

Escala N %
Nunca 4  3,1%
Casinunca 30 23,1%
A veces 45 34,6%
Casi siempre 32 24,6%
Siempre 19 14,6%
TOTAL 130 100%

Nota. Elaboracion propia.
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Figura 20. Consideracion sobre que la publicidad en redes sociales influye sobre tu opinién y

percepcion acerca de los programas de entretenimiento
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Nota. Elaboracion propia.

Interpretaciéon: Se precisa en la Tabla 26 y en la Figura 20 que el 34,6% de
colaboradores a veces considera que la publicidad en redes sociales influye en su opinion

sobre programas de entretenimiento; mientras que el 3,1% nunca lo considera.
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;

I.

V. SUSTENTO DEL MERCADO

5.1. Alcance esperado del mercado

La presente investigacion aborda un plan de desplazamiento de la audiencia y
publicidad hacia las redes sociales, el cual tiene un alcance inicial de nivel local,
beneficiando a la productora del programa al conectar estratégicamente con la Generacién
Z del distrito de Miraflores. Se caracteriza porque la estrategia busca mejorar la interaccion
con los contenidos, aumentar el uso de plataformas digitales (como TikTok e Instagram) y
optimizar la percepciéon de la publicidad en este segmento joven, adaptandose a sus
formatos de preferencia. Si el proyecto demuestra efectividad logrando este
desplazamiento de manera exitosa, podria expandirse a nivel metropolitano y nacional,
sirviendo como modelo comprobado para que otros programas de la franja de
entretenimiento televisivo se adapten a las nuevas dindmicas digitales. A largo plazo, el
sistema estratégico podria ajustarse para formatos televisivos internacionales que
enfrenten la misma problematica de migracién de audiencias. (Redactar contenido con

sangria).

5.2. Descripcion del mercado objetivo real o potencial del producto o servicio de
forma de comercializacién innovadora

Tabla 27. Contexto de mercado

Elementos Descripcioén
Competidores e Creadores de contenido independientes, streamers en Twitch y
YouTube, programas de entretenimiento en plataformas VOD.
Proveedores ¢ Plataformas tecnolégicas (Meta, ByteDance), agencias productoras

de contenido digital, plataformas de pasarelas de pago digitales
(Yape, Plin) para interactividad.

Canales de venta e Canal estrictamente digital, enfocado en la venta de pauta B2B a
través de métricas y conversiones en redes sociales.
Estrategias de e Cross-media: Uso de la sefial abierta de TV para llevar trafico a las
publicidad redes y social ads hipersegmentados para el publico objetivo en
digital.

Nota. Elaboracion propia.
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Tabla 28. Clientes potenciales

|

Elementos Descripcién
Industria Medios de comunicacion, produccién audiovisual y entretenimiento.
Tipo de empresa Empresa grande que se dedica a la producciébn y a la
comercializacién de contenidos televisivos y digitales
Ingreso por Ingresos provenientes principalmente de la comercializacién de
ventas espacios publicitarios, patrocinios, auspicios, licenciamiento de
contenidos y acuerdos comerciales con marcas.
Cantidad de Mas de 200 trabajadores divididos entre personal administrativo,
trabajadores marketing, direccién, produccién, operaciones, personal técnico y
elenco.
Ubicacién de la La sede principal se encuentra en Lima Metropolitana. La
empresay sedes produccion y emisién del programa se realiza desde los estudios de

América Televisién y ProTV, con alcance nacional a travpes de
sefal abierta y plataformas digitales.

Nota. Elaboracién propia.

5.3. Descripcion de la propuesta de innovacién o del modelo de negocio

La presente propuesta consiste en el disefio de un plan de desplazamiento de la
audiencia y publicidad, el objetivo de este es adaptar el programa “Esto es Guerra” a los
nuevos habitos de consumo audiovisual identificados durante la investigacion. Esta
propuesta busca transformar el modelo tradicional de difusion televisiva hacia un
ecosistema digital integrado en el cual la television deje de ser el Unico canal de
comunicacion y pase a complementarse con plataformas digitales como TikTok, Instagram
0 YouTube.

Este plan plantea una estrategia de migracién progresiva del contenido y de la
inversion publicitaria, aprovechando los formatos que actualmente presentan mayor
aceptacion entre la audiencia. De esta manera, el contenido deja de depender
exclusivamente de la emision televisiva y se convierte en una experiencia multiplataforma
la cual estara disponible antes, durante y después del programa.

La innovacion radica en que esta propuesta no consiste Unicamente en la publicacion
de fragmentos del programa en redes sociales, sino en redisefiar la manera en la que el
contenido es producido, distribuido y monetizado. Cada plataforma cumple un rol especifico
dentro del ecosistema digital, permitiendo ampliar el alcance del programa y fortalecer la

relacion con su audiencia.
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;

I.

5.3.1. Diagnéstico situacional
El analisis FODA del programa “Esto es Guerra” y su adaptaciéon hacia plataformas
digitales en usuarios de la Generacion Z del distrito de Miraflores, se visualiza en la Tabla

29.

Tabla 29. Analisis FODA del programa “Esto es Guerra” en el entorno digital

Andlisis Descriptor
Fortaleza e El programa “Esto es Guerra” cuenta con alto nivel de reconocimiento
y posicionamiento dentro de la television peruana.
e El programa tiene una comunidad consolidada de seguidores en redes
sociales como Instagram, Facebook y TikTok.
e Cuentan con figuras mediaticas e influencers los cuales generan
interacciéon con audiencias jovenes.
e El programa genera contenido audiovisual que se puede adaptar a
formatos digitales como reels, clips y videos cortos.
e Tienen experiencia en entretenimiento en vivo y dindmicas que se
pueden trasladar al entorno digital.
Oportunidades e Crecimiento constante de consumo de contenidos digitales por parte
de la Generacion Z.
e Incremento de la inversién de publicidad en plataformas digitales en
Peru.
e Alto nivel de conectividad y acceso a smartphones en distritos como
Miraflores.
e Gran preferencia de los jovenes por el consumo de contenidos
audiovisuales que sean cortos e interactivos.
e Expansion de redes sociales como Instagram o TikTok como medios
de entretenimiento juvenil.
Debilidades e Disminucion progresiva de consumo de television tradicional entre
audiencias jévenes.
e Dependencia histérica de los peruanos por el consumo de formatos
televisivos tradicionales.
e Pérdida de interés de algunos segmentos juveniles por programas de
television abierta.
e Adaptacion limitada de algunos contenidos televisivos a formatos
digitales.
¢ Riesgo de percepcion negativa en redes sociales debido a criticas o
comentarios virales.
Amenazas e Crecimiento de plataformas digitales y creadores de contenido
independientes que compiten por la atencién de las audiencias.
e Reduccién de la inversion publicitaria en television nacional.
e Cambios constantes en los algoritmos de las redes sociales que suelen
afectar el alcance orgéanico de los contenidos producidos.
e La Generacion Z prefiere contenido personalizado y bajo demanda
segun intereses.
e Saturacion de contenido digital dentro de las plataformas digitales que
dificulta captar la atencion del publico.

Nota. Elaboracion propia.
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5.3.2. Propuesta de valor

;

I.

El plan de desplazamiento entrega un ecosistema de entretenimiento interactivo y
dinamico, adaptado a los lenguajes de la Generacion Z, lo cual reduce la desconexion con
los formatos televisivos y les permite participar activamente en el contenido. Este plan
resuelve la disminucion de audiencia joven y la ineficiencia de la publicidad tradicional
invasiva, ofreciendo a las marcas un entorno donde los anuncios son personalizados y
organicos. Con ello, se satisface la necesidad de la audiencia de consumir contenido bajo
demanday afin a sus intereses, y la de los anunciantes de lograr mayor retorno de inversion

en sus campanas.

5.3.3. Fuentes deingresos

Nuestros futuros clientes (marcas anunciantes) estaran dispuestos a pagar por
pautas digitales nativas, product placement y campafias con los integrantes del programa
como influencers, ya que esta modalidad impacta de forma directa y medible en la
Generacion Z. Actualmente, los anunciantes estan pagando por espacios publicitarios
genéricos en la televisién que no garantizan la atencion de los jovenes. El modelo de cobro
a anunciantes se realizard mediante transferencias corporativas por paquetes de
campafas. Ademas, de cara a la audiencia, se pueden integrar opciones de monetizacion
directa en Lives (Gifts/Tokens) o eventos exclusivos impulsados a través de billeteras

digitales de uso rapido (Yape, Plin), facilitando la transaccion para la Generacion Z.

5.3.4. Canales de distribucion

Nuestros clientes (audiencia) prefieren ser contactados y consumir contenido a

través de plataformas digitales exclusivas y nativas para moviles, especificamente
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TikTok e Instagram. Estos canales digitales funcionan mejor ya que permiten

inmediatez, viralizacion y el uso de un lenguaje directo que genera mayor engagement
y sentido de comunidad. Ademas, estos canales son logisticamente los mas eficientes
y economicos comparados con la distribucién de sefial fisica, ya que aprovechan

infraestructuras globales de redes sociales para llegar al consumidor.

5.3.5.Estratega de penetracién en el mercado

Se logrard que la audiencia se traslade a las redes mediante Call to Actions
constantes durante la transmisién en TV abierta, ofreciendo contenido exclusivo o poder
de decision (votaciones) que solo ocurre en digital. Se utilizara publicidad 100% virtual,
implementando segmentacién (Social Ads) dirigida especificamente a usuarios de la
Generacion Z en Miraflores. La venta de publicidad se realizard de forma directa a las
marcas (B2B), sin intermediarios, optimizando las ganancias. Ademas, se contara con
socios estratégicos, como agencias de influencers vy tiktokers invitados, cuyas
comunidades ya estan consolidadas, ayudando a traccionar nuevos usuarios hacia las

plataformas del programa.

5.3.6.Actividades productivas propias y externas

Las actividades necesarias para dar la propuesta de valor incluyen la creacién de
una parrilla de contenidos exclusiva para movil, la grabacion en formato 9:16 (vertical), y el
monitoreo analitico del comportamiento del usuario. Para vender los espacios publicitarios,
se llevardn a cabo presentaciones con métricas comprobables a grandes marcas
mostrando el nivel de engagement juvenil. Asimismo, las actividades para relacionarse con
la audiencia incluiran encuestas en historias de Instagram, responder comentarios y

fomentar retos generados por los usuarios. Por ultimo, las actividades para obtener
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ingresos incluyen la venta de campafas digitales integrales y la firma de contratos de

patrocinio por streamings exclusivos.

5.3.7.Alianzas

Nuestros aliados mas importantes incluiran a las plataformas tecnoldgicas
(representantes de Meta y ByteDance en la regién) para la optimizaciéon de alcance, y
pasarelas de pago y billeteras digitales locales para facilitar promociones cruzadas.
Asimismo, para nuestras actividades clave, colaboraremos estrechamente con agencias
de medios y centrales de riesgo publicitario que nos conecten con las marcas que buscan

imperiosamente impactar en la Generacién Z de forma no tradicional.
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;

I.

VL. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

6.1.1. Conclusiones generales

Se concluye que si es viable el plan de desplazamiento de la audiencia y publicidad
del programa "Esto es Guerra" hacia redes sociales en usuarios de la generacion Z del
distrito de Miraflores, 2025; porque se evidencid que la poblacion objetivo prioriza
abrumadoramente el consumo mediante dispositivos moviles, prefiere formatos de videos
cortos e interactivos, y muestra mayor aceptacion hacia una publicidad digital que coincide

directamente con sus intereses y que se presenta de forma organica.
6.1.2. Conclusiones especificas

Conclusién especifica 1. Se concluye que si es viable el plan de desplazamiento
de la audiencia porque permite mejorar la interaccion con los contenidos, debido a que la
Generacion Z participa activamente en redes mediante likes, comentarios y compartidos,

dindmicas que la television tradicional no puede ofrecer.

Conclusién especifica 2. Se concluye que si es viable el plan de desplazamiento
de audiencias porque se podra aumentar el uso de las preferencias de plataformas
digitales, dado que existe una tendencia irrefutable hacia el consumo intensivo en TikTok
e Instagram, haciendo de estos los entornos naturales donde la productora debe ubicar sus

estrategias principales.

Conclusién especifica 3. Se concluye que si es viable el plan e desplazamiento
de audiencias porque sirve para mejorar la percepcion y cantidad de publicidad en

plataformas digitales, ya que los usuarios encuestados consideran que la publicidad resulta
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atractiva cuando no es invasiva, es recomendada por influencers de su confianza y esta

alineada a sus gustos gracias a la personalizacién algoritmica.

6.2. Recomendaciones

6.2.1. Recomendacién general

Se recomienda que la productora de "Esto es Guerra" implemente a corto plazo el
plan estratégico de desplazamiento, estructurando un equipo dedicado 100% a la creacion
de contenido digital nativo para redes sociales, asegurando asi la retencion de la

Generacion Z y la captacion de nuevas oportunidades de rentabilidad publicitaria.

6.2.2. Recomendaciones especificas

Recomendacién especifica 1. Se recomienda disefiar mecanicas participativas
constantes (votaciones, decision sobre el rumbo del programa a través de Instagram o
TikTok) para capitalizar el deseo de interaccién y participacion que exige el publico de la
Generacion Z.

Recomendacién especifica 2. Se recomienda estructurar los paquetes
publicitarios bajo el formato de branded content e influencer marketing integrado, utilizando
a los propios talentos del programa para promocionar las marcas, evitando a toda costa

trasladar el formato de "comercial tradicional televisivo" a las redes sociales.

Recomendacion especifica 3. Se recomienda utilizar analitica avanzada para
monitorear permanentemente el nivel de engagement y la aceptacion publicitaria, lo que
permitira iterar los contenidos rdpidamente en respuesta a las cambiantes tendencias

digitales que consume la Generacion Z de Miraflores.
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I.

VIll.  ANEXOS
8.1. Reporte de impacto y resultados
Tipo de documento: Trabajo de investigacion
Titulo del Trabajo de Investigacion o Tesis
Propuesta de un plan de desplazamiento de la audiencia y publicidad del programa “Esto
es Guerra” hacia redes sociales en usuarios de la generacion Z, del distrito de Miraflores,
2025
Integrantes:
1. Agudelo Escobar, Brandon
2. Huaroto Mestichelli, Rodrigo Manuel
Asesor: Quijano Aranibar, lvan Ernesto

Impacto de la investigaciéon

El impacto de una investigacion se refiere a los efectos, tanto esperados como inesperados,
gue esta puede generar, abarcando aspectos econdmicos, politicos, -culturales,

ambientales, tecnoldgicos, sociales, entre otros.

La implementacion del plan de desplazamiento de la audiencia y publicidad del programa
“‘Esto es Guerra” hacia plataformas digitales generara un impacto positivo en la
adaptacion del este a las nuevas dinamicas de consumo audiovisual de la Generacién Z
identificadas durante la investigacion. La propuesta terminara de fortalecer la presencia
de la marca en redes sociales por medio de estrategias de contenido transmedia,
formatos audiovisuales de corta duracion y publicidad nativa, incrementando la
interaccién y participacion de los usuarios y mejorando la efectividad de la publicidad a
través de estrategias mas personalizadas y participativas. Asimismo, va a contribuir a
optimizar la rentabilidad del programa al facilitar nuevas oportunidades de monetizacion
en plataformas digitales, favoreciendo su permanencia y sostenibilidad dentro del
ecosistema digital frente a los cambios en los hébitos de consumo de la audiencia.
Ademas, esta propuesta servira como referencia para otras productoras de contenidos
televisivos interesadas en desarrollar procesos de transformacién digital y migraciéon de
audiencias.

Resultado del proceso de investigacion

Los resultados de un proyecto de investigacion son los descubrimientos o conclusiones
alcanzadas después de realizar el estudio. Estos reflejan los datos obtenidos durante el

proceso investigativo y responden a las preguntas o hipotesis formuladas al comienzo del
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proyecto. Los resultados son fundamentales para evaluar, interpretar y comprender los

efectos o la validez de lo investigado.

Los resultados obtenidos durante la investigacion permitieron comprobar que existe una
tendencia significativa hacia el consumo de contenidos audiovisuales mediante
plataformas digitales por parte de los usuarios de la Generacion Z del distrito de
Miraflores. La encuesta aplicada a una muestra de 100 participantes evidencié una
mayor preferencia por contenidos dinamicos, formatos de corta duracion y experiencias
de interaccion propias de las redes sociales como TikTok o Instagram, asi como una
mejor aceptaciébn de la publicidad integrada al contenido frente a los formatos
tradicionales. Asimismo, los hallazgos han demostrado que la audiencia valora la
posibilidad de participar activamente a través de comentarios, retos, votaciones y
contenido exclusivo, que son factores los cuales respaldan la viabilidad del plan de
desplazamiento propuesto. En consecuencia, la investigacibn concluye que la
implementacion de una estrategia basada en contenidos transmedia, publicidad digital
personalizada y monitoreo permanente a través de analitica digital constituye una
alternativa pertinente para fortalecer el vinculo entre el programa y su audiencia,
incrementando las oportunidades de interaccion y rentabilidad en los entornos digitales.
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Matriz de consistencia

8.2.

;

l
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8.4. Instrumentos de recoleccion de datos

;

l

ISIL

jHola! Somos Brandon Agudelo Escobar y Rodrigo Huaroto Mestichelli, estudiantes de la
Escuela Superior Instituto San Ignacio de Loyola. Estamos realizando una investigacion de
Pregrado titulada: “Propuesta de un plan de desplazamiento de la audiencia y
publicidad del programa “Esto es Guerra” hacia redes sociales en usuarios de la
generacién Z, del distrito de Miraflores, 2025.”. Por lo tanto, se solicita leer cuidadosamente
cada una de las siguientes preguntas y contestar marcando con un aspa (X) o cruz (+) en

las alternativas establecidas.

La duracién de la encuesta es menor a 10 minutos. Ademas, es completamente anénima,
por lo que no le pediremos datos personales. Sus respuestas seran utilizadas Unicamente
para la investigacion y con total confidencialidad, por ello le pedimos sinceridad al

contestar.

iMuchas gracias por su tiempo!

BLOQUE 1: Plan de desplazamiento de la audiencia y publicidad

1. ¢Con qué frecuencia consume programas televisivos como Esto es Guerra?
O Siempre
O casi siempre
O A veces
U casi nunca

O Nunca
2. ¢Con qué frecuencia consume contenidos relacionados al programa Esto es

Guerra?

O Siempre
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O casi siempre

;

I.

O A veces
O casi nunca

0O Nunca

3. ¢Usas frecuentemente el celular para poder ver contenido audiovisual?
O Siempre
O casi siempre
O A veces
U casi nunca

0O Nunca

4. ¢ Prefieres consumir contenidos en redes sociales antes que en television?
O Siempre
O casi siempre
O A veces
U casi nunca

O Nunca
5. ¢Sientes un mayor interés por los contenidos digitales del programa que por los

mostrados en television?
O Siempre

O casi siempre

O A veces

O casi nunca

O Nunca
6. ¢Participas en retos o tendencias que estan promovidos o relacionados por

programas de television en redes sociales?

O Siempre
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O casi siempre

;

I.

O A veces
O casi nunca

O Nunca
7. ¢Tus amigos o familiares influyen en tu decision de ver contenido de Esto es Guerra

en redes sociales?
O Siempre
U casi siempre
O A veces
O casi nunca
O Nunca

8. ¢Prefieres los videos cortos (shorts, reels, clips) frente a los programas largos de
television?
O Siempre
O casi siempre
U A veces
O casi nunca

O Nunca
9. ¢Usa con frecuencia Instagram o TikTok para consumir contenido digital frente a

otras redes sociales?
O Siempre

U casi siempre

O A veces

O casi nunca

O Nunca
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10. ¢ Te llaman la atencion los contenidos interactivos (encuestas, votaciones, trivias)

de los programas de TV en redes sociales?
O Siempre

O casi siempre

U A veces

O casinunca

O Nunca
11. 4 Participas en publicaciones en redes sociales dando “like”, comentando o

compartiendo?
O Siempre

O casi siempre
O A veces

O casi nunca

U Nunca
12. ¢ Permaneces mas de 1 hora al dia consumiendo contenido audiovisual en redes

sociales?

O Siempre

O casi siempre
O A veces

U casi nunca

O Nunca
13. ¢ Te sientes mas conectado a los programas cuando ves o interactias con sus

contenidos en redes sociales?
O Siempre
O casi siempre

O A veces
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O casi nunca

;

I.

U Nunca
14. ¢ Usas TikTok con mayor frecuencia frente a otras redes para ver contenido de

entretenimiento?
O Siempre

O casi siempre
O A veces

U casi nunca

0O Nunca

15. ¢ Consideras que las redes sociales muestran el contenido segun tus intereses?
O Siempre
U casi siempre
O A veces
O casi nunca

0O Nunca

16. ¢ Usas mas de una red social para consumir contenidos similares?
O Siempre
O casi siempre
O A veces
O casi nunca

0O Nunca

17. ¢ Te resulta atractiva la publicidad que ves en las redes sociales?
O Siempre
O casi siempre
O A veces

O casi nunca
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0O Nunca

;

I.

18. ¢ Los anuncios que ves en las redes sociales coinciden con tus intereses?
O Siempre
U casi siempre
O A veces
U casi nunca

O Nunca
19. ¢ Las recomendaciones de los influencers influyen en tu interés por un programa,

producto o contenido?
O Siempre

O casi siempre

U A veces

O casinunca

O Nunca
20. ¢, Consideras que la publicidad en redes sociales influye sobre tu opinion y

percepcién acerca de los programas de entretenimiento?
O Siempre

U casi siempre

O A veces

O casi nunca

0O Nunca
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8.5. Validacién de expertos

Propuesta de un plan de desplazamiento de la audiencia y publicidad del programals'l

|5||,/m

FICHA DE VALIDACION
. DATOS INFORMATIVOS:
AFE::;:;:E'B Cargo e institucian Instrumento Autor[es)
Mg. lvan Ernesta Docente en la Universidad Nacanal
Clusijana Aranibar M.i',.'ur. de San Marcos. Dacente & Cuestionaria Brandon Agudels Escobar y Rodrigo
Investigador REMACYT en el Manuel Huaroto Mestichelli
Instituto San Ignacio de Loyola.
IL ASPECTOS DE VALIDWEION:
. Deficiente | Regular Buena Muy buena | Encelents
Critarios ndlicadonis D-ZM | 2140 | 4LEDN | ELEDN | BL-100%
1. Claridad Es.-tafl?rrnuladn-cnn leng Laje X
apropiado
2.Objetividad Estd expresads en conduwchas "
ohservables
3. Actualidad MECUJI:'F‘E' avance de la ciencia y la X
tecnologia
4. Ongankzacitn Existe una organizacidin ldgica. X
£ Suficiencia Comprende los aspectos en cantidad "
y calidad
&. Intencionalidad Adeouado p.ara valorar mpectos dis X
las estrategias
7. Consistendia E:dlddll:l & aspectos tedrico X
cientifices
8. Coherencia E!'d.re I|:!=.-|n|:|||:\==.-. indicadares y las X
dimensiones
) La estrategia respande al propdsito
A Mrbadalogts del diagnostico .
. . El instrumento es funcional para el
L Pt irancia propasito de la investigacidn. *

il OPIMION DE APLBCACHIN

[®] Aglicabie

I:l Aplicable después de corregir

|:I Mo aplicable

IV. PROMEDID DE VALIDACION
[ 51% BLEND |

V. DATOS DEL EXPERTOD

COD. INVESTIGADOR
(] ORCID BENAEYT Celular
45144294 https://orod.org/0000-0003-2264-1186 FO130610 +51 956 202 509

Lugar y fecha: Lima, 30 de octubre de 2025.
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QUUAND ARANIBAR IVAN ERNESTO
DMz 45144254
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