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Introduccién

INTRODUCCION

El presente Trabajo de Grado tiene como principal finalidad analizar la
publicidad venezolana, desde una perspectiva realista y aspiracional, y su
percepcion por parte de los jévenes estudiantes de la Universidad Catélica
Andrés Bello. Asimismo, se desea indagar sobre la apreciacion que tienen los
creativos sobre la Publicidad Realista y Aspiracional, dirigida precisamente al

publico consumidor juvenil.

La razén por la que se decidi6 llevar a cabo esta investigacién parte de
un interés que surge en las tesistas al acudir a un Seminario de Publicidad
Brasilera, en el que se descubre una forma mas realista y genuina de hacer
publicidad. Al notar que este estilo no se evidencia en las campanas
venezolanas, se decidié estudiar este tema a fondo, sus actores y las variables
que influyen en su desarrollo.

La curiosidad de las tesistas por conocer las causas que coartan la
produccién de una publicidad mas cercana al venezolano, y descubrir las
posibles vias de desarrollo de una publicidad mas realista, fungieron como
principal motor para la realizaciéon de este trabajo de grado.

Con esta tesis se quiere hacer un aporte a los estudios sobre publicidad
en Venezuela; se busca que este proyecto sirva de referencia para los
futuros publicistas, quienes son la generacién relevo y en cuyas manos se
encuentra la responsabilidad de producir y transmitir campanas adaptadas a la
actualidad mundial y nacional.

La importancia de este proyecto radica en lo novedoso del tépico, pues
se plantea por primera vez en la Escuela de Comunicacién Social de la UCAB.
En él se ha querido conjugar la teoria publicitaria con un tema altamente
discutido en revistas especializadas y por los mismos creadores de los
mensajes en las agencias de publicidad.



Introduccién

Para estructurar este estudio, en el primer capitulo, fue necesario
formular un problema especifico y hacer una descripcién detallada del mismo,
para luego establecer una delimitacién espacial, temporal y poblacional que

permitiera circunscribir el estudio a unos marcos establecidos.

Luego se procedié a realizar un arqueo bibliografico y hemerografico que
proporcione la informacion necesaria para la consecucion de la investigacion.
Esta data se encuentra dentro del segundo capitulo, el Marco Teo6rico y
Contextual.

En el tercer capitulo se sientan las bases metodolégicas que permitieron
desarrollar el estudio de una forma ordenada y ldgica, enfocado hacia el
cumplimiento de los objetivos planteados. Se utilizaron diferentes instrumentos

de recoleccién de datos, la entrevista y el cuestionario.

Luego de obtenidos los resultados, se procedié a analizar los datos que
proporcionaron ambos instrumentos, proceso que se circunscribe dentro del
cuarto capitulo. En el quinto y udltimo capitulo se procede a concatenar los
resultados obtenidos con la informacién del marco tedrico y contextual. Esta
fusion denominada discusion de resultados, dio origen a las conclusiones,

limitaciones y recomendaciones que dan un cierre al estudio.



Planteamiento del Problema

1.- PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1.- Descripcion del problema

El problema a estudiar se inserta dentro del ambito de la publicidad en
Venezuela. La poblacibn en la que se enfoca esta investigacion son
especificamente los jovenes consumidores, l0s anunciantes y las agencias. La
necesidad detectada parte de una tendencia mundial a favor de un modelo
publicitario mas realista, frente a uno aspiracional y estereotipado. Este cambio
no se ha visto con tanta fuerza en camparnas hechas en Venezuela, en
comparacién con piezas publicitarias de paises como Argentina, Brasil, Estados

Unidos y algunos de Europa.

1.2.- Formulacion del problema

¢,Cuales son las preferencias entre Publicidad Realista y/o Aspiracional,
de los jovenes estudiantes de la Universidad Catdlica Andrés Bello?
Se pretende indagar sobre las preferencias de los jovenes respecto a la

publicidad, vistas desde dos Opticas: aspiracional y realista.

1.3.- Delimitacion

A efectos del estudio, se debe realizar una delimitacion de la
investigacién para determinar las fronteras de espacio, tiempo y poblacién, lo
que permitira trabajar dentro de unos marcos establecidos, y asi evitar disiparse
en el estudio.

En cuanto a la delimitaciédn espacial y poblacional, se aplicara un
cuestionario a estudiantes de 16 a 24 anos edad, dentro de la Universidad
Catdlica Andrés Bello, y se entrevistara a creativos que trabajan en agencias de
publicidad con sede en Caracas.



Planteamiento del Problema

La delimitacién temporal abarca un periodo de 11 meses: desde Julio de
2005 hasta Junio de 2006, lapso de tiempo en el cual se realiza el arqueo
bibliogréafico, la aplicacién de los instrumentos, el vaciado y analisis de los
resultados y la extraccién de conclusiones.
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2. MARCO TEORICO Y CONTEXTUAL

2.1.- Marco teodrico

2.1.1.- La publicidad como medio de comunicacion

“La publicidad no es un camino a recorrer;
sino un camino a trazar”

Luis Bassat

Actualmente, los medios de comunicacion juegan un papel primordial en
la sociedad, ya que fungen como agentes socializadores en el proceso de
interaccién que ocurre entre los individuos. A su vez, la publicidad presente en
estos canales de comunicacion se convierte en un factor clave dentro de todo

este proceso.

En su libro Un fenédmeno social llamado publicidad, Andrada y Bonetto
(2000), consideran entonces a la comunicacibn como un proceso de
interrelacion e interpretacion que se da entre los actores sociales para facilitar
su entendimiento. La comunicacién esta compuesta por distintas dimensiones
de significados, entre las cuales la publicidad se entiende como el arte de
comunicar los atributos de un producto. Asimismo, consideran que en la
actualidad, la publicidad se presenta como un fenédmeno social, econémico y
tecnoldgico, que se ha venido desarrollando desde la Revolucién Industrial

hasta nuestros dias.

Bassat en El Libro Rojo de la Publicidad define: “La publicidad es el arte
de convencer consumidores” (Bassat, 1993, p. 33). El autor considera que
todas las disciplinas del marketing poseen una férmula magica que encierra una

determinada proporcién entre ciencia y arte.
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Bassat (1993) menciona que de todas estas disciplinas, la publicidad es
la que mas inclinacion tiene hacia el arte; mas el contrapeso de la ciencia
impide que las inquietudes artisticas alejen al publicista de la realidad del
mercado. Por lo tanto, la presencia de ambas es basica en el desarrollo de la
publicidad y debe existir un equilibrio entre éstas. Este autor cree que la
publicidad puede ser reinventada dependiendo de las necesidades y la
evolucién de las ideas del publicista. “La publicidad no es un camino a recorrer,
sino un camino a trazar” (Bassat, 1993, p.36 ).

En contraposicion a esta postura, Ogilvy (1990), vislumbra a la publicidad
como un medio de informacién, mas que una forma de arte o diversién. Este
autor menciona que al realizar un anuncio lo que principalmente se busca es

que el consumidor se sienta obligado a la compra del producto.

A su vez, el autor cataloga a la televisién como el medio mas iddneo para
vender la mayoria de los productos, y considera que las técnicas publicitarias
que plantean que los consumidores continidan comprando todos aquellos
productos cuya publicidad les prometa valor, belleza, posicién social, etc.,
siguen funcionando hoy tanto como lo planteara en su libro Confesiones de un
Publicista publicado en 1963.

2.1.1.1.- Publicidad y consumo aspiracional

“La aspiracionalidad es buena, pero hasta cierto punto.

”

Esta debe ser alcanzable
Rolando Arellano
Segun comenta Arellano (2002), Presidente de la empresa Arellano

Investigacion de Marketing, la Publicidad Aspiracional es un concepto
relativamente reciente y “se basa en la presentacion de situaciones idealizadas
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de los consumidores, suponiendo que la audiencia buscara identificarse con
esas situaciones”. R. Arellano (comunicacion personal, Mayo 6, 2006). La
Publicidad Aspiracional generalmente muestra en sus piezas a personajes de
mayor status social, suponiendo que los consumidores se sentiran identificados;
lo que conlleva a la compra aspiracional —considerando a esta operacion como
un acto social y no meramente como un acto econdmico— ya que muchas veces
los individuos compran en funcién de lo quieren representar en la sociedad. Por
lo tanto, el consumidor aspiracional busca parecerse a los grupos sociales con

los que quisiera sentirse identificado.

Ademas, Arellano considera que el consumidor aspiracional no esta
determinado Unicamente por el nivel socioecondmico, ya que éste puede
vincularse con cualquier persona que a través del consumo pretenda ser algo
distinto de lo que es. Plantea entonces que lo aspiracional esta determinado por
la personalidad, el momento o la situacién. “En algunos casos resulta
interesante ser gringo, en otros casos ser negro”, (Arellano, 2002, recuperado
en febrero 03 de 2006 de www.pucp.edu.pe).

El autor comenta que una publicidad de shampoo para mujeres podria
estar protagonizada por una muchacha bonita; pero presentan a una preciosa,
esbelta, de cabello rubio, ojos verdes y que mide 1.80. Por lo que considera que
no hay forma de que el publico femenino latinoamericano se sienta identificado
con ella, y genera frustracion, en lugar del buscado deseo de compra.

Arellano hace una comparacion entre los consumidores
latinoamericanos, y considera que las diferencias entre éstos no son muy
marcadas. Con respecto al peruano, menciona que es el menos aspiracional y
por ello acepta facilmente el hecho inalcanzable de ser gringo. Al contrario, el
chileno esta alineado en el sentido de querer ser europeo y se siente

desubicado en el continente sudamericano. Menciona en particular, que los
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venezolanos se caracterizan por invertir gran parte de sus ingresos en imagen y

estética, hecho en el que son superados por los argentinos.

Pefia (2004) considera al venezolano como un individuo sumamente
aspiracional, en algunos casos esnobista y amante de la tecnologia, pues llega
incluso a sacrificar sus ingresos para obtener estatus en el circulo social dentro

del cual se desenvuelve.

Segun Pefa (2004), a través de los afnos, el consumidor ha estado
expuesto a un bombardeo indiscriminado de ese subgénero llamado publicidad
aspiracional, que lo ha convertido en un individuo mucho mas exigente, con un

0jo mas educado y que demanda tener lo mejor del mercado.

2.1.1.2.- La Publicidad Realista

“La publicidad tiene la obligacién ética y moral
de manejar de forma fidedigna el retrato de la sociedad;

pero también es un buen negocio”

Thomas Russell y Ronald Lane

Segun Russell y Lane (1999), a través de la publicidad se reflejan las
costumbres y las actitudes contemporaneas de una época en particular. Por lo
tanto, esta forma de expresién es un instrumento primario de la comunicacion,

de la cultura y del sistema econémico.

El autor estudiado comenta que actualmente la publicidad y la sociedad
han ido cambiando de forma paralela y se han hecho mas sensibles y realistas
en el tratamiento de sus miembros. Por ello, es comun encontrar en la
publicidad a personajes mas realistas que se desenvuelven en situaciones

cotidianas. Esta dimensién comunicacional refleja el funcionamiento de la
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sociedad y propicia cambios leves en las costumbres y la conducta del publico

gue se encuentra expuesto a esta forma de comunicacion.

Hasta el momento el término Publicidad Realista no ha sido expuesto
formalmente en textos académicos; sin embargo, se ha notado el uso de esta

expresion en recientes articulos de revistas, conversaciones y blogs de Internet.

En una entrevista electrénica realizada a Arellano (2006), éste define a la
Publicidad Realista como la que “busca presentar las situaciones cotidianas de
consumo con personajes similares a la audiencia”. El entrevistado asume que
los consumidores preferiran verse reflejados en la publicidad que ofrece un
producto capaz de satisfacer adecuadamente sus necesidades y se adapta a su

tipo de persona.

Moya (2004), vicepresidente creativo de Leo Burnett, en el articulo
¢;Como identificar una publicidad efectiva? para la revista Publicidad &
Mercadeo, explica que al ser humano siempre le ha gustado sofiar y ver las
cosas de una manera ficcionada; sin embargo, “entre mas la publicidad se
acerque a la vida real de las personas y a sus comportamientos, sera
tremendamente atractiva como lo es la vida misma”. Asimismo, Quilici (2004),
presidente de Lowe Concept, en este mismo articulo, comenté que la
efectividad de la publicidad también esta muy relacionada con la ruptura de

estereotipos y paradigmas

El realismo no necesariamente implica “un reflejo exacto del consumidor;
mas si debe presentar un modelo cercano con el cual el consumidor pueda
sentirse identificado” R. Arellano (comunicacion personal, Mayo 6, 2006).
Arellano concluye esta idea diciendo que la Publicidad Realista podra llegar a

ser una tendencia en Latinoamérica cuando sus paises crezcan en autoestima.
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Barboza en un articulo de opinion para la revista Producto (2005)
comenta que si los productos quieren tocar a las personas, deberian dejar de
denominarlas “consumidores”. La palabra “persona” se acerca mas a alguien
que busca reafirmar su propia identidad, mas alla de satisfacer sus necesidades
a través de un producto. Segun Barboza, “la publicidad cambié hace rato y
existen ejemplos claros en Europa y América Latina” (2005, p. 80). El autor
propone que lo primero que se debe hacer es dejar de mirar lo extranjero como
lo perfecto; no se puede seguir nutriendo nuestra cotidianidad con copias que
no se adaptan a la realidad del venezolano. Segun él, las agencias y los
anunciantes deberian eliminar la creencia de que el publico tiene los mismos
gustos que ellos. Barboza sefala que las marcas mas respetadas son las que
se muestran auténticas, las que llegan a un publico especifico al que conocen
en profundidad, contrario al denominado “consumidor masivo”. Propone el autor
que los publicistas deberian estar mas en la calle, tener un contacto mas
cercano con las personas a las que desean llegar; pero que muchas veces no lo
hacen porque emplean su tiempo en asistir a eventos promocionales. “Las
marcas tienen que ser honestas, bajar de las vallas, salir de los afiches vy
televisores, y empezar a tocar a las personas” (Barboza, 2005, p. 80)

Este planteamiento se expresa en el concepto publicitario llamado
insight, que segun Vergara (2003) es el conocimiento profundo del consumidor
y su entorno. El insight pretende seleccionar y entender los deseos,
necesidades y sentimientos reales de las personas. Estas caracteristicas
pueden estar manifiestas o encubiertas, y los consumidores las manifiestan a
través de sus estilos de vida, habitos de consumo, conversaciones, actitudes,
que se pueden conocer mediante el focus group o la observacion minuciosa del
consumidor. Segun Vergara (2003),

Para los creativos la férmula del insight apela a la observacién
de la vida cotidiana de las personas, para descubrir su cultura
mas intima, sentimientos y reacciones que estan tan ocultos
que ni siquiera los individuos los tienen presentes en su

10
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conciencia, pero cuando alguien los pone de manifiesto son
reconocidos inmediatamente.

En consonancia con la opinion de Barboza, y en base a la definicion de
insight de Vergara, Pérez (2003), un redactor creativo, expresa su opinidén en la
revista Producto:

Nos hacemos llamar publicistas pero no nos interesa lo publico.
Simpatica paradoja. Los llamados a capturar la atencion de los
clientes publicos a veces preferimos ignorar su dia a dia —hoy
como nunca signado en el pais por la politica- y quedamos con
esa otra realidad, la prefabricamos con Photoshop 7.0 y la
postproduccién audiovisual. Quizas preferimos cubrirnos los ojos
y pretender pertenecer a esas situaciones “pénmelo en positivo”,
“‘llusionarias” y “aspiracionales”, que reproducimos en abundancia
para avisos y comerciales. Sigamos entonces apoltronados en
nuestras aclimatadas cépsulas de 9 a 7, antes que salir a la calle
y conocer de cerca lo que de verdad esta pasando. Me pregunto
si ese poderoso deseo de ignorar nuestra propia realidad no es
una de las razones por las cuales no nos comunicamos mas
eficientemente con la gente. (Pérez, 2003, p. 2)

2.1.2.- Psicologia, filosofia y publicidad
2.1.2.1.- Teoria del modelaje

Bandura en su libro Aprendizaje Social y desarrollo de la personalidad
(1978), resalta la preponderancia de la imitacion, diciendo que ésta juega un
papel importante en la adquisicion de la conducta desviada y la adaptada. Con
el avance de la tecnologia y el advenimiento de los medios audiovisuales, se
concede cada vez mas confianza al uso de los modelos simbdlicos que se
distribuyen en las peliculas y la television, por lo que el autor sostiene que los
medios de comunicacion de masas ejercen una gran influencia en las pautas de
conducta social. “Como la mayoria de los jovenes pasan mucho tiempo
expuestos a modelos plasticos, sobre todo a través de la televisién, estos
modelos juegan un papel fundamental en la conformacién de la conducta y la
modificacién de las normas sociales” (Bandura, 1978 p. 59).

11
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Los modelos sirven para describir, con diferentes grados de detalle, la
conducta que debe ser apropiada ante determinadas situaciones de motivacion.
El autor explica que el aprendizaje vicario ‘de orden superior’ supone que los
estimulos que se correlacionan con la respuesta del modelo, pueden despertar
en el observador una esperanza de que él también experimentara estimulos
iguales al actuar de manera similar a la del modelo. Bandura y sus
colaboradores demostraron los efectos del modelaje en una serie de
experimentos. Estos experimentos arrojaron resultados que indican que la
influencia de los modelos es mas poderosa cuando los observadores estan
excitados emocionalmente, lo que podria explicar la influencia social que
ejercen los modelos a través de los medios audiovisuales, segun el grado de
excitacion emocional del publico. El autor senala que el poder social se define
como la capacidad que tiene una persona o modelo para influir en la conducta
de otros por medio del control o mediacion de sus refuerzos positivos o

negativos.

Bimblich (1994) en su trabajo sobre la teoria del aprendizaje, relaciona la
Teoria del Modelaje de Bandura y sus seguidores, con la publicidad. Bandura
sefnala:

Las personas no perciben de manera indiscriminada todos los
estimulos provenientes del medio ambiente, sino que poseen la
capacidad para incorporar nueva informacion y particularmente
para aprender a través del modelaje, la cual ird dirigida hacia
aquellos modelos que posean cualidades deseadas o bien
valoradas por el observador. (Bimblich, cp Bandura, 1994, p.3).

En el caso de la publicidad, el publico target determinara las cualidades
a seguir en sus modelos, tales como nivel socioecondémico, actitud o atractivo
fisico. La edad, sexo y status del modelo son propiedades que corresponderan
a las mismas del sujeto receptor. La teoria de modelaje propone que se suele
imitar mas a los modelos de status elevado. “Al analizar la publicidad segun
Bandura, lo que interesa es la manera en que se pueden modelar conductas a
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través de la observacién de modelos simbdlicos definidos.” (Bimblich, 1994, p.
4)

2.1.2.2.- La cuestion de la realidad

La realidad ha sido un asunto filoséfico estudiado desde los tiempos de
Socrates, quien utiliza el Logos, el razonamiento, no como un instrumento sino
como una realidad que se impone a la mente y la arrastra. (Tovar, sf.

recuperado en febrero 04 de 2006 de http://clientes.vianetworks.es)
Segun Klikgsberg (2000),

El analisis del entorno, de la realidad, plantea hoy la referencia al
proceso de globalizacion, como constructo teérico que sintetiza al
conjunto de cambios econdmicos, politicos, tecnolégicos, sociales y
culturales, en el plano factico o empirico, asi como el surgimiento
de la Posmodernidad, como la tendencia o corriente teorico-
filoséfica que establece el modelo analitico-conceptual para estudiar
dichas transformaciones. La globalizacién/posmodernidad definen
asi una relacién realidad factica/modelo tedrico, valida y pertinente
en cualquier aproximacion al contexto o entorno actual. (Kliksberg,
2000 cp. Guerra recuperado en febrero 04 de 2006 de
http://www.ucla.edu.ve)

En el ambito psicoanalitico, Yurman (1992) senala la imposibilidad de
separar la realidad del nivel imaginario, ya que lo real es un recorte significativo
de la materia que debe fusionarse con las representaciones fantaseadas de esa

misma materia.
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2.1.3.- Los jovenes en un mundo postmoderno

“En la postmodernidad, el hombre actua segun lo que le conviene hacer
para obtener lo que desea, por lo que se plantea la continua interrogante
de lo conveniente”

Esther Diaz

2.1.3.1.- Postmodernidad y valores

Segun Diaz, (1999) la postmodernidad es la época definida por la
revolucién postindustrial y la nueva era digital. La era que la precede, la
modernidad, defendia una idea de progreso y tenia una concepcién de cultura
que encontraba su maxima universalidad en el deber, la verdad y la belleza. La
razon era el gran ideal de la humanidad y servia para definir las leyes
universales que regian al mundo de la época. Segun Lyon (1994), ocurre un
agotamiento de este proceso, lo que da pie al surgimiento de la
Postmodernidad. En ella, uno de sus principales debates gira alrededor de la
vida “en torno a la realidad, irrealidad o multiplicidad de realidades”. (Lyon 1994;
cp. Raventos, 2001, p 22)

Diaz (1999) plantea que el discurso de la postmodernidad, esta lleno de
consensos locales o parciales que generan aires de indiferencia en la sociedad,
a que le cuesta determinar con certeza sus preferencias y valores. Algunos de
los términos que se aplican a la época son: “deconstruccién,
alternativas, perspectivas, indeterminacion, irreversibilidad,

descentralizacion, disolucién, diferencia” (1999, p. 15)

De Viana vy otros (2000) consideran a la postmodernidad como la era del
verdadero “yo privado”, en la cual ocurre una exaltacién de la subjetividad, el
hedonismo y el narcisismo. Es el tiempo en el cual los individuos se ocupan de

si mismos —su estado fisico y psiquico es objeto de constante atencién—, y se
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desenvuelven en una atmaésfera de total autocomplacencia que les obliga a vivir

al maximo el momento presente.

Para Diaz (1999), en la época posmodernista, se conforma una cultura
hedonista que propone aspiraciones de una maxima realizacién personal para
alcanzar el éxito. El éxito se convierte entonces en el maximo ideal de una
sociedad que dice no tener utopias. En la postmodernidad, el hombre actua
segun lo que le conviene hacer para obtener lo que desea, por lo que se
plantea la continua interrogante de lo conveniente. Para la autora, la ética
posmoderna no implica cumplir deberes como planteaba la moral moderna, ésta
se reconoce como defensora del derecho individual para alcanzar el ejercicio de
la autonomia, por lo que las morales actuales se reconocen como multifacéticas

y consensuales.

Asimismo, Diaz (1999) considera que todos los cambios tecnolégicos
producidos durante el siglo XX, han conllevado a una drastica modificacion de
la forma en la que los individuos se relacionan con los demas, asi como la
internacionalizacion de estos procesos. Los medios de comunicacion de la
época, han repercutido notablemente en la formacion de los patrones para
alcanzar la felicidad, la realizacién y el éxito personal.

Estos medios representan esa cultura hedonista a través del camulo de
imagenes que transmiten; asi, los sectores excluidos, empobrecidos y con
escasas posibilidades de alcanzar el ideal de éxito de la cultura postmoderna,
se deslumbran ante esos modelos impuestos por los medios masivos y la
publicidad, “Pero tarde o temprano debe producirse el desengafno. En algun
momento la gente debe darse cuenta de la tremenda subestimacién que la
publicidad hace de ellos” (Diaz, 1999, p. 20).

Raventos (2001) en su trabajo de grado plantea que en la cultura

contemporanea los procesos de socializacidn se manifiestan a través de un
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mundo gobernado por los medios de comunicacion y las imagenes que éstos
presentan. Por lo tanto, el lenguaje visual predomina gradualmente sobre el
lenguaje verbal.

Asimismo, Raventos comenta que actualmente los jévenes tienen una
visién fraccionada de la realidad, ya que su entorno “estd dominado por el
mundo de las imagenes y la simulacion; por grandes cantidades de informacién,
que limitan al grado extremo la posibilidad o el tiempo para que sean
procesados y reflexionadas”. (Raventos, 2001, p. 77)

Diaz (1999), se pregunta como puede sustentarse una publicidad realista
que busca la identificacién y reflexion en el publico, a través de medios que
tienden a generar precisamente lo contrario. La autora explica que los medios
de comunicacion, sobre todo la television, en la mayoria de los casos tratan de
legitimar la realidad. En particular, la autora se refiere a la publicidad como un
proceso irreversible, que agota su propio discurso recurriendo siempre a los
mismos modelos que no coinciden con la verdadera realidad y por lo tanto, se

termina consumiendo en sus propias falacias.

2.1.3.2.- Las imagenes audiovisuales en un mundo postmoderno

“Hay que volver a imaginarse unos medios audiovisuales

en los cuales sea posible encontrar espejos donde mirarse”.

Omar Rincén

La sociedad esta inmersa en un mundo que vive condicionado por la
imagen audiovisual. Para los jévenes actuales la interpretacién de su entorno y
el proceso de socializacion que viven dia a dia, esta determinado por la forma
en que los medios de comunicacién social le presentan la realidad de un nuevo
clima cultural en el cual el individualismo y el hedonismo estan siempre

presentes.
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Rincdn (2002) comenta que “desde lo social, lo audiovisual se convierte
en la materia prima que determinara la conciencia, la conducta y los suefios”
(2002, p. 14). Dentro de esta nueva tendencia audiovisual que plantea, se
piensa en referencia a escenarios que se encuentran totalmente condicionados
por las caracteristicas de las imagenes que transmite. Los escenarios que

plantea estan determinados por diversos factores:

e Una crisis de identidad y de subjetividad que influye en la imagen que el
individuo quiere reflejar de si mismo, ya que esta imagen lo muestra al
mundo tal cual es. Las imagenes en el mundo real tienen un rol
determinante en la forma como el individuo demuestra su identidad, por
lo tanto se debe buscar que las imagenes que se presentan en la

pantalla nos muestran una mayor diversidad.

e En la actualidad las imagenes se presentan en un mundo cambiante,
veloz y efimero que nos lleva a la aparicion de los fast-thinkers:
individuos de ideas cortas y llenos de trivialidades. Lo audiovisual
permite entonces mostrar a cada persona tal cual es y por lo tanto, se

puede promover a través de ellos un espacio mas plural y reflexivo.

e Las imagenes que se presentan en los medios muestran una abundancia
de imagenes que estan hechas para ver mas y no para mirar. Las

representaciones mediaticas ya no representan al individuo real.

2.1.4.- Los jovenes y los massmedia

sy

“La Juventud es inmoderada en sus deseos’

Emile Zola

En el articulo Jovenes para la revista Comunicacién, Canelén y Silva

(2001), se refieren a la juventud como una categoria social homogénea en sus
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caracteristicas psicoldgicas, socioeconémicas y culturales; pero que a su vez,
estd determinada por realidades distintas, las cuales finalmente denotan su
heterogeneidad. Para ellas, el adolescente navega en una disyuntiva durante la
cual se desarrolla su identidad.

Caneldn y Silva (2001), definen a los receptores adolescentes como un
auditorio segmentado que presenta claras diferencias de actitud, de gusto y
preferencia con respecto a adultos y nifos. Este sector, se reconoce como un
sujeto activo, ya que participa en la seleccién de los contenidos que desea ver o

escuchar.

Las autoras consideran que los medios de comunicacion social cumplen
un papel primordial como propagadores de practicas culturales determinadas y
del uso que la mayoria de la juventud hace de ellas durante su tiempo de ocio.
Por lo tanto, éstos moldean y modelan las formas de presentacion,

representacion y actuacion de los jévenes.

Caneldén y Silva (2001) presentan el consumo cultural de los jovenes
como una practica social que se centra en la forma como éstos se identifican y
se ven reflejados en toda una gama y diversidad de productos culturales, que
se mezclan con expresiones propias, aprendidas durante el proceso de
socializacion. A su vez, el consumo de estos productos culturales viene dado
por una relacién oferta-demanda que esta determinada por consideraciones y
variables como edad, sexo, condicién socioeconémica, educacion, gustos y

preferencias.

Orozco en el articulo de Caneldén y Silva (2001), considera que los
massmedia ocupan un lugar primordial en la convivencia social de los
adolescentes, quienes se ven rodeados por la television, la radio, los periddicos
y las revistas. A su vez, estos medios ofrecen a través de sus contenidos una

realidad dicotémica que por una parte le muestra al receptor modelos atractivos,
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ideales de bienestar, abundancia, éxito, diversion, entretenimiento y placer; y
por otra parte le muestra conflictos, tensiones, problemas e inseguridades, que
conllevan finalmente a la percepcion de un mundo lleno de placeres, pero
también de peligros y amenazas. Siguiendo con esta idea, Bisbal, en el mismo
articulo, menciona que el poder de los medios construye un paisaje que no

permite a los individuos diferenciar lo que es o no real.

Asimismo, los medios cumplen una funcioén de vitrina para el consumo, y
la publicidad destinada al publico juvenil es muestra de ello. Los personajes y
situaciones deben ser atractivos, con habilidades persuasivas y seductoras que
logren atrapar al consumidor joven, ya que el objetivo final es servir como
instrumentos de venta y consumo de productos o de informacion. (Orozco, sf.
cp. Canelén y Silva, 2001)

Segun Canelén y Silva (2001), la television mas que cualquier otro
medio, se convierte en el instrumento de mayor influencia para determinar el
comportamiento individual y colectivo de los jévenes. A su vez, estos modelos
sirven de guias y de estereotipos para un grupo generacional que necesita
modelos y personajes a quienes seguir y/o rechazar. Por lo tanto los medios, en
este caso la television, se convierte en un elemento desencadenante de
sensaciones, percepciones, imaginaciones y representaciones que luego van a

estar presentes en el comportamiento de los jovenes consumidores.

La televisiobn modela estéticamente al joven y le impone los criterios de
belleza en base al ideal masculino o femenino, en la ropa que esta de moda, en
las costumbres y modos corporales, asi como en lo relativo a musica, imagen y

pintura. (Canelon y Silva, 2001)
En un estudio de corte cualitativo, Milkie (1994) afirma que los jovenes se

sienten identificados con personajes o situaciones expuestas en la television,

por la influencia y seducciéon que causa la imagen. Por lo tanto, estos patrones
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son adaptadas a la vida, a sus circunstancias familiares, econémicas, culturales
y sociales. Esto hace evidente la necesidad de los jovenes de encontrar
elementos de identificacion en los medios que consumen, por la funcién
socializadora que cumplen los massmedia; por lo tanto en sus modelos deben
ofrecer canones de belleza y patrones de conducta alcanzables por el publico
juvenil. (Milkie, 1994 cp. Caneldn y Silva, 2001)

Por ultimo, Arellano (2006) explica que los mas jovenes son siempre los
mas inseguros, y por tanto, los mas influenciables. Esto los lleva a imitar a los
personajes publicos de moda y seguir sus tendencias, lo que sucede porque en
esta etapa, la persona define su personalidad, gustos y se establecen los
estandares de belleza propios. Una Publicidad Aspiracional funciona entonces
como medio influenciador, y si es mal entendida, podria causar efectos

negativos en la autoestima de los jovenes.
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2.2.- Marco contextual

2.2.1.- El joven venezolano

“El perfil del joven contemporaneo se pinta con brochazos importados y formas
autoctonas: un retrato de la postmodernidad con toques criollos”

Sin Autor.

Roche (2005) en el articulo Adolescentes en facultades para la revista
Producto, explica que la realidad contemporanea hace mas dificil categorizar a
los jévenes por edades, especialmente al grupo juvenil entre 18 a los 24 afos
que anteriormente se consideraban en la postadolescencia. Actualmente las
caracteristicas de la sociedad extendieron este periodo de preadultez hasta los
25 anos, denominado por la psicologia tradicional como Adolescencia tardia.

Segun Roche (2005), este periodo trasciende a los jévenes universitarios
que estan llenos de expectativas sobre el futuro y se encuentran bajo fuertes
presiones sociales y familiares. Los adolescentes tardios se parecen ahora
mucho mas a los bachilleres que a sus propios padres, cuando tenian la misma
edad. En una investigacion realizada por Quantum Research en el 2005,
presentada en la revista Producto, la mayoria de estos jovenes viven alin en
casa de sus padres y todo lo que ganan —los que se encuentran dentro del
campo laboral— lo invierten para su propio disfrute: ropa, accesorios rumbas y

tecnoldgicos.
En el mismo estudio, especificamente en el ambito de las
telecomunicaciones se enfatiza que el 98% de los jovenes entre 18 y 24 afos

tienen un celular, y de ellos, el 80% lo utiliza bajo la modalidad prepago.

En otro articulo para la revista Producto titulado Edad en Paradojas,

Michelle Roche (2005) comenta lo dicho por Sousa, psicélogo que describe el
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perfil de los jovenes venezolanos. Segun él, la transicién a la adultez de los
jovenes asume la consolidacion de la identidad personal, aumentar la
capacidad de intimidad con la pareja, la separacion de las figuras paternas y la
toma de responsabilidades propias de la adultez. Esto se traduce en el
incremento de trastornos emocionales en los individuos, derivados de la

necesidad de independencia y toma de responsabilidades.

Sousa (2005) comenta la influencia de los medios tecnolégicos, en
especial la televisidén, sobre el gusto por la moda extranjera y los estereotipos
de belleza adoptados por estos adolescentes tardios. Asimismo, hace
referencia la cortoplacismo de sus preocupaciones, y a que, a pesar de ser una
generacién inmersa en la globalizacion, no se interesa por los problemas

mundiales ni por los discursos nacionales.

2.2.1.1.- Intereses, entretenimiento y consumo de medios

Los jovenes venezolanos presentan una serie de intereses con respecto
al entretenimiento y el consumo de medios que han sido investigados por
numerosos sectores e investigadores para definir a este publico objetivo, target
de una gran cantidad de marcas que buscan posicionarse con fuerza en la

mente de este grupo consumidor.

En la investigacion presentada en el articulo de Canelén y Silva (2001),
realizada en varios sectores de Caracas en 1997, se observa como los medios
de comunicaciéon son considerados como una de las principales fuentes de
entretenimiento que utilizan los jévenes para disfrutar su tiempo libre, siendo la
television y la radio los de mayor indice de penetracion; la television en el nivel

socioeconémico E y la radio por el B.

En un estudio emprendido en el afno 2000, por COMAR del grupo
JMC/J&R, dirigido a jovenes entre las edades de 15 y 24 anos, se obtuvo que a
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la mayoria les gusta ver television todos los dias, y durante los fines de semana

van al cine, la playa, la montana, a fiestas o realizan algun deporte.

Gibbs (2004) en una investigacion entre jovenes caraquenos de 18 a 25

anos de distintos sectores socioecondmicos, indago sobre las tendencias de los

jovenes para comprender qué sentidos le otorgan ellos al entretenimiento y

averiguar sobre su relacion con la ciudad capital. Como resumen de la

investigacién de Gibbs, se puede resaltar:

Lo relevante en el entretenimiento es el disfrute de la novedad.
Las maneras de recrearse de los jovenes se parecen al zapping:
le huyen a la rutina y en su vocabulario no existe el verbo
planificar.

Tres rasgos de la identidad juvenil: transitoria, efimera, cambiante.
El ocio es mal visto y asociado con la palabra fastidio.

Las actividades culturales o enriquecedoras, como leer o ir al un
museo, no les entretienen.

Lo econdmico influye en sus actividades, pero no es determinante:
crean alianzas entre ellos y arman fiestas espontaneas.

Existen cambios positivos en los hogares: relaciones mucho mas
abiertas entre padres e hijos, lo que explica que puede haber
diversion en la casa y con la familia.

Respecto a la inseguridad, son los padres quienes imponen las
restricciones.

El centro comercial es el espacio de sociabilidad.

Contradicciones: se “resisten” al consumo; pero les gustaria tener
mayores posibilidades econémicas. Se autodefinen como jévenes
abiertos; pero a la vez muestran rasgos de exclusioén y racismo.
Andan en grupos caracterizados por la igualdad socioeconémica y
cultural.

Para algunos, Caracas ofrece diversas opciones de
entretenimiento; y para otros, no hay variedad.
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Gibbs (2004) concluye su articulo describiendo la relacién de los jévenes
caraquefos con su ciudad: “En algunos casos es afectuosa, en otros con cierta
disconformidad, pues quisieran mas y mas lugares que les hagan realidad esa
ilusion por la novedad que constantemente persiguen” (2004, p. 6)

Linares (2004) senala que los jévenes de hoy se exponen a un mundo
virtual, con proximidad a lo ludico, a querer rumbear sin motivos ni razones.
Estos son factores que inducen a pensar “que la juventud actual quisiera
encontrar un modo tanto de entrar en la realidad como de huir de ella” (2004, p.
6).

Aranga (2004), editor de la revista dominical Estampas, mantiene la
creencia de que los estrictos modelos estéticos conllevan a aspiraciones muy
costosas para los jovenes: “en esta etapa de la vida parecer es mucho mas
importante que ser” (2004, p.3). La adoracién por la ropa, el maquillaje y el
estilo no es exclusiva de las chicas; el tema de la apariencia ya no es asunto de
género, la moda marca el comportamiento en hombres y mujeres por igual. “Los
jovenes necesitan reforzar su personalidad a toda costa, lo exterior es lo mas

rapido y, sin duda, lo més efectivo” (Aranga, 2004, p. 3).

En el tema de las marcas, Aranga (2004) sostiene que los expertos en
publicidad y mercadeo han hecho un trabajo admirable al lograr que millones de
jovenes puedan pensar que un jean o un par de zapatos los hara mejores, mas
atractivos e invencibles. La juventud es victima de un constante bombardeo de
imagenes de modelos con cuerpos esculturales y escenarios idealizados que se

repiten en revistas, vallas y comerciales de televisién.

Caneldn y Silva (2001), en la revista Comunicacion, destacan la ventaja
que significa entonces para los anunciantes tener un conocimiento profundo de
los jovenes y sus preferencias para poder llegar a ellos de una forma creativa y

efectiva. Los creativos deben conocer el momento “en que termina el mundo
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imaginario y comienza el real, aunque en ello también influye la personalidad de

cada individuo y su entorno social” (2001, p. 57).

2.2.2.- Valores del venezolano

“(...) estamos ante un personaje que reune suficientes contradicciones
como para mostrar conductas igualmente contradictorias,
0, Si se quiere, esquemas propios de una doble personalidad”

Maxim Ross

En el libro de Zapata Valores del Venezolano (1996), se describe la
diferencia entre los valores materialistas y los postmaterialistas. Los valores
materialistas son “elementos que conforman las prioridades del habitante de los
paises en vias de desarrollo, los cuales no tienen una base politico-econémica
suficientemente sélida”; mientras que los postmaterialistas “corresponden al
grupo de valores del individuo del pais desarrollado, donde sus necesidades
basicas (seguridad, salud, estabilidad econdémica) se encuentran cubiertas”.
(Zapata, 1996, p. 54)

Zapata (1996) en el estudio de los valores materialistas vy
postmaterialistas para Venezuela, plantea que los resultados obtenidos
evidenciaron una preferencia hacia los valores materialistas de supervivencia y
sustento fisico, seguridad y logro econdémico; inclinacion que debe convivir con
la presencia de aquellos que comparten los valores postmaterialistas de
pertenencia, expresién corporal y calidad de vida.

En una entrevista electrénica, Arellano (2006) comenta que los
venezolanos en la época de la Venezuela Saudita, tuvieron la suerte de recibir
ingresos salariales bastante altos, lo que al contrario de otros paises
latinoamericanos, les permitid priorizar los gastos relacionados con su
apariencia y estética, ya que las necesidades basicas se encontraban cubiertas.

Ademas, esto se realza con la reconocida belleza de las mujeres venezolanas,
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y la importancia de los certamenes de belleza que van desde la Eleccion de la
Reina en cada parroquia, hasta el clasico Miss Venezuela. El autor destaca que
esta tendencia no se podria considerar simplemente como vanidad; sino como
un “valor legitimo en la sociedad, asi como en otros paises se prioriza mas la
calidad de la comida o del descanso” R. Arellano (comunicacién personal,
Mayo 6, 2006).

Al analizar los resultados, Zapata (1996) comenta:

Se orientan por valores materialistas mas las mujeres que los
hombres, mucho mas las clases mas bajas que las clases altas
(...). Efectivamente, quienes menos ‘pan tienen’ son quienes
mas lo piden. A mas necesidades basicas insatisfechas, mas
demanda de satisfaccion. Por el contrario, los valores
postmaterialistas son mas propios de las clases altas. También
las personas con mas nivel de instruccién y de capacitacién
aparecen mas inclinados hacia los valores postmaterialistas (p.
127)

Respecto a los valores de relacion con uno mismo y con los demas,
Zapata (1996) plantea que el individuo enfatiza su autoestima de forma
exagerada. En la mayoria de los casos, puede estar encubriendo sentimientos
de inseguridad, intentando asi recomponer y compensar su yo interior alterado
y herido.

En cuanto al nivel o clase social, el venezolano presenta evidentes
diferencias en sus estados de felicidad. “Aunque el dinero no da la felicidad es
indudable que un buen trabajo, el acceso a una serie de bienes y servicios, por
ejemplo, ayudan a conseguirla o a tenerla” (Zapata, 1996, p. 98).

Keller (1996) realizO6 un compendio de diversas investigaciones

psicosociales a través de exploraciones cualitativas sobre motivaciones y

actitudes profundas realizadas a partir de 1988, que confirman la imperante
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presencia de un cuerpo motivacional que se puede sintetizar en los siguientes
aspectos:

e Presencia de un fuerte locus externo de control: es decir, de
una tendencia generalizada a percibir el entorno como algo
que cambia sin que se lo pueda controlar, razén que se ha
nutrido del paternalismo de Estado, como derivaciéon de una
fuerte relacion de dependencia del ciudadano hacia las
estructuras sociales dominantes.

e C(Cierta sobrevaloracién del ‘yo’ dentro de una cultura magico-
religiosa destinista e igualitaria que, en conjuncién con la
externalidad del control, deriva en actitudes que privilegian
relaciones de productividad y que llevan, por ejemplo, a
considerar la competencia como algo indeseable.

e Dominio de lo emocional sobre lo racional y permanente
conflicto entre la esfera de intereses volitivos y los normativos,
por la preeminencia de aquellos sobre estos.

e Bajos niveles de informacién y superficialidad de los niveles
cognitivos, probablemente debido al rapido transito de la
oralidad a lo audiovisual, saltando a la escritura, en la
instrumentacién de la transmisién cultural de valores
societales. (Keller, 1996, p. 12)

2.2.1.1.- Valores y juventud

Segun la tesis de Inglehart, citado por Zapata (1996), los valores de los
individuos se consolidan en su juventud, permaneciendo relativamente estables
a través de su desarrollo personal. En las sociedades que han sobrellevado
grandes cambios econdmicos, politicos y sociales, estudiadas por Inglehart; los
jovenes han mostrado tener mayores diferencias en su estructura de valores
por haber vivido en condiciones bastante diferentes a las de las generaciones
mayores que ellos (Zapata, 1996, p. 112).

Un estudio realizado por el periédico ElI Universal en su Edicion
Aniversaria del 2004, sefala que la poblacion juvenil venezolana comprendida
entre los 12 y 24 afos de edad, representa el 25% de la poblacion del pais y, a
pesar de las diferencias socioecondmicas, existen semejanzas entre los

diferentes grupos sociales. Todos los jovenes venezolanos estan unidos por
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elementos tan variados como el miedo, la esperanza, los valores, la visién de
futuro y de pais; sus conductas y expectativas se han adaptado durante los

ultimos 30 anos a las realidades de los nuevos tiempos.

A continuacién se presentan varios andlisis de articulos escritos por
diferentes autores e intelectuales venezolanos, para esa Edicién Aniversaria de
El Universal 2004, dedicada exclusivamente a los jovenes: sus valores, sus

emociones, su relacion con el pais y su comportamiento en general.

Pino lturrieta (2004) se refiere al rechazo que tienen los jovenes en
general hacia la politica, y explica que como respuesta hacia esto, acuden a
interrogar y dudar sobre una sociedad caética y desesperanzada. El rechazo de
los criterios de autoridad laicos y religiosos, la critica de las formas de vida en
familias tradicionales, el desprecio de las formalidades literarias, la ecologia, el
desempleo y la falta de bienestar, en lugar de ser preocupantes y crear una
forma de aislamiento, se transforman en una alternativa de insercién. Segun
lturrieta, la identidad de los jovenes es escurridiza, como lo expresa Manu Chao
al hablar de su generacién en las letras de sus canciones. Por ejemplo:
“Volando vengo, volando voy / de prisa e prisa a rumbo perdido / cuando me
buscan nunca estoy / cuando me encuentran ya no soy” (cp. lturrieta, 2004, p.
2) Concluye lturrieta diciendo que los jovenes buscan su lugar en la vida
partiendo de sus disgustos con la vida.

Mufoz, (2004) escribe sobre la relacion entre los jovenes y la ciudad.
Segun él, las grandes ciudades son a la vez el espacio de la modernidad y el de
la “universalizacion progresiva de la tolerancia”, el cruce de diversas culturas y
formas de vida, “pequenas nueces en las que cabe el mundo entero”. Los
jovenes en Caracas viven en un “matrimonio entre el cielo y el infierno” (Munoz,
2004, p. 4), y la juventud es la etapa de la vida en que la ciudad suele vivirse

mas intensamente.
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En Caracas cada dia es mayor la preocupacién por la inseguridad, y la
delincuencia se encuentra en las calles a cualquier hora. Ampliando esta idea,
Gibbs, (2004) senala que aungque los jovenes sienten a Caracas cada vez mas
peligrosa, no se sienten intimidados a la hora de salir de casa.

Torres (2004) indaga sobre la participacion ciudadana de los
venezolanos, sobre todo de los jévenes. La encuesta de Latinobarometro
publicada en el 2000, refleja que so6lo el 10% de los venezolanos pertenecen a
algun tipo de organizacién ya sea politica, religiosa, deportiva, etc. Torres
explica que la participacion depende de la confianza, y otra encuesta de
Latinobarémetro del mismo afo, muestra a la sociedad venezolana como la
segunda mas desconfiada de Latinoamérica, regiéon que es a su vez de las mas
desconfiadas del mundo. Por ende, el venezolano participa poco porque
desconfia mucho, y “la falta de confianza circunscribe nuestro mundo a un
universo muy reducido de individuos y organizaciones”. (Torres, 2004, p. 8).
Torres se refiere al término “adultocracia” como un mundo totalmente dominado
por los adultos, en el que los jovenes no tienen el derecho a participar en las
decisiones que afectan la vida publica. En contraposicidon a esto, el autor sefala
que los jévenes estan cada vez mejor preparados para analizar, comprender y
participar en la solucion a los problemas del pais. De hecho, Torres da la buena
noticia de que en los ultimos afos se ha intensificado en Venezuela la
participacion ciudadana, y los jovenes cuentan con una mayor conciencia sobre

valores como libertad y solidaridad.

Villasmil (2004), integrante del grupo de investigacion del Proyecto
Pobreza de la UCAB, sostiene que para los jévenes alcanzar un crecimiento
econémico no es tarea facil, pero si posible; y constituye un reto para la
juventud venezolana. El experto en desarrollo econdémico relata el proceso por
el que pasa todo joven para labrarse un futuro, y los obstaculos que surgen en
el camino. El primer obstaculo es graduarse de bachiller, y lamentablemente
21% de los jovenes entre 10 y 21 anos dejan los estudios antes de obtener el
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titulo; la alta tasa de desercidn escolar trae consigo la incorporacion prematura
de los jévenes en el mercado de trabajo. El segundo obstaculo es el poder
ingresar en una buena universidad. La escasa oferta no puede cubrir la
demanda, por lo que una inmensa mayoria se ve imposibilitada a acceder a un
cupo, y esto los obliga a disminuir sus aspiraciones e ingresar en institutos de
menor calidad o directamente insertarse en el mercado laboral. Las
universidades nacionales muestran una relacién de 10% de egresados como
proporcién de la matricula. Ante esto, y sumando la inestabilidad politica y
macroecondmica, los jovenes estan incapacitados para conseguir un puesto de
trabajo formal. Las cifras de desempleo del grupo juvenil son mucho mas
elevadas que las del resto de la poblaciéon (24,3% vs. 12,3% en el segundo
semestre del 2000).

El autor sefnala que estudios recientes de opinién publica indican que
mas del 53% de los jévenes menores de 24 anos se iria del pais si se le
presentara la oportunidad. La realidad es que so6lo una pequefia porcion de los
jovenes logra cristalizar esta ambicion. “Pero si estas son las circunstancias de
las élites jévenes del pais, ;qué queda para el resto?” (Villasmil, 2004, p. 9).
Ante este panorama tan fatalista, el autor ejemplifica con muchos paises que
han pasado por circunstancias similares y lograron reconstruirse, por lo que

coloca su fe en los jovenes para el gran reto que les toca asumir.

Arévalo (2004), en un estudio realizado por el Centro de Emprendedores
del IESA, el Global Entrepeneneurship Monitor (GEM) descubrié que el joven
venezolano resulté ser de los mas emprendedores del mundo. De los 31 paises
que participaron en la edicion del 2003 del proyecto GEM, Venezuela resulté
ser el segundo pais mas emprendedor de todo el grupo, con un indice de
27,3%, y la mujer venezolana reflejo en los resultados ser la mas emprendedora
de todas las estudiadas. Al poner estos resultados en el contexto que atraviesa

el pais, el autor observa que el venezolano es creativo y tiene iniciativa propia; y
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por ello, tras comprender las dificiles condiciones que impone el mercado

laboral actual, se aventura a emprender un negocio propio.

2.2.3.- Autoestima del venezolano

Pero y ;qué somos?, ;hasta cuando sonar con lo que estamos o estabamos
llamados a ser? ;hasta cuando abismarse en la contemplacion de las
incongruencias entre presente real y presente supuesto o esperado?
Carrera Damas

Zapata (1996) enuncia en su tratado sobre Valores del Venezolano, que
las nuevas generaciones sienten en el ambiente un pesimismo recurrente
expresado en palabras como cambio, ruptura, crisis y colapso. Ante esto, el
autor se pregunta: “;Es sélo mania oposicionista la de adjetivar en negativo
todo lo que somos, hacemos y tenemos? ;Es, como afirman muchos, un
problema de baja autoestima, de que no nos queremos a nosotros mismos?”
(Zapata, 1996, p. 65)

Barroso (1997) podria responder a esta pregunta aclarando que
autoestima tiene que ver con tres preguntas fundamentales: ;Quién soy?, ;de
donde vengo? y ;qué quiero? La claridad que la persona tiene consigo misma
la ayudara a definir sus objetivos y proyectos de vida. El 80% de los
venezolanos conoce poco de si mismos y sus origenes, lo que encuentra su
explicacion en el abandono que han sufrido por padres ignorantes. Bajo el
pretexto de la confusién, han sido muy poco informados. “Lo que han aprendido
de si, lo han escuchado de terceros”. (Barroso, 1997 p. 38)

Ante momentos de crisis, el venezolano adopta varias actitudes: puede
negar lo que esta sucediendo, justificando lo injustificable; puede cerrar los ojos
para no ver lo obvio, para no tener que involucrarse o peor aun, culpa al otro.
El autor habla de una dualidad que viene dada por una profunda y equivocada
orientacién existencial. Dicho en otras palabras, Venezuela es un pais

adolescente que busca su propia identidad.
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Barroso (1997) opina que el venezolano es un copidén. Explica que la
necesidad de copiarse viene dada por la negacién de la propia identidad, y que
esto implica ademas un bloqueo de la creatividad, un seguir imitando conductas
ajenas, sin poder crear modelos propios. Los que viajan traen a casa lo visto en
el extranjero, creyendo que aqui todo lo foraneo puede brotar y venderse

facilmente.

El autor se refiere a la television como un medio que transmite
fragmentos de realidad, que llevan a las pantallas las incoherencias de la vida
real. Los enlatados extranjeros modelan inconscientemente comportamientos

en los venezolanos, ajenos a su realidad y a su manera de sentir como pueblo.

2.2.4.- Canones de belleza

“¢ Qué es la belleza? Una convencion, una moneda que tiene curso
en un tiempo y en un lugar”

Henrik Johan Ibsen

Los canones de belleza en la sociedad han variado a través del tiempo, y
a su vez estos estereotipos masculinos y femeninos han diferido de una
sociedad a otra y de una cultura a otra. Desde las civilizaciones mas antiguas el
ser humano ha sentido preocupacién por el cuidado de su imagen, por lo que la
belleza ha llegado a ser objeto de culto y discusién de los fildsofos mas
antiguos de la historia quienes encontraron dificultades en su definicion.

En Venezuela, los canones de belleza son muy estrictos, por lo que se
da una tendencia a fijar y a seguir estereotipos masculinos y femeninos, razén
por la que se presta especial atencion y cuidado a éstos. Hombres y mujeres
venezolanos, casi por igual, se mantienen en una constante lucha por
parecerse o mas posible a dichos estereotipos para poder armonizar dentro de

un contexto determinado.
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Segun el doctor Meneses (2001), miembro de la Sociedad Venezolana
de Cirugia Plastica en el articulo La belleza al Alcance del Bisturi, en Venezuela
existe un culto a la belleza que simplemente se describe con los numerosos
premios internacionales que se han obtenido durante el Ultimo medio siglo
—cinco Miss Mundo, cuatro Miss Universo y otros innumerables cetros y
coronas—, “que resultan mucho mas elocuentes que un tratado de sociologia”.

(Meneses, 2001, recuperado en febrero 03 de 2006 de http://www.unesco.org).

Los criterios estéticos del pais, segun Meneses (2001), surgen de un
modelo importado que proviene de los Estados Unidos, que busca parecerse en
cuerpo y rasgos a ese ideal blanco. En el pais, concursos como Miss Venezuela
o Mister Venezuela han servido de ejemplo para mostrar, a través de los
atributos de sus integrantes, los canones de belleza que normalmente son

aceptados por los venezolanos.

Segun Meneses (2001), los criterios de belleza comunmente acogidos
son aquellos que presentan a una mujer de nariz fina y busto amplio, gluteos
elevados y sobre todo, delgada; que se ve obligada a recurrir al quiréfano para
obtener la belleza, la cual se ha convertido en un valor social que muchas veces
suele definir triunfos y fracasos, tanto en las relaciones personales como en la

vida profesional.

El cirujano comenta que para las mujeres venezolanas, la belleza se
convierte en un recurso eficaz de promocién social y muchas veces en una
forma de “existir’, dentro de una sociedad machista y con fuertes prejuicios

raciales que no integro ciertos principios de la revolucion feminista.

Con respecto a los hombres, Sousa (2000), presidente de la
Organizacion Miss Venezuela y Mister Venezuela en el articulo Atractivo
masculino... cuestion de musculos, considera que el ideal masculino exige un
cuerpo de musculatura atlética definida, con una estatura cercana a 1,85 mt., de

tez bronceada y que en conjunto sea armonioso. Asimismo comenta, que los
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paradigmas y tabues que existian en cuanto a la belleza masculina, fueron
dejados a un lado desde el mismo momento en el que el hombre comenzé a

cuidar su aspecto fisico y a importarle su imagen ante los demas.

2.2.4.1.- El poder de los medios y la publicidad

En su trabajo de grado, Youseff (1999), comenta que actualmente la
naturaleza de los medios de comunicacién social ha llevado a casi una
universalidad de los canones de belleza, que se ha visto fortalecida y favorecida
por el proceso de la globalizacion, o lo que McLuhan defini6 como la Aldea
Global.

Youseff (1999), en el desarrollo de su estudio, determiné que la realidad
de los medios de comunicacién ha llevado a los productores, a valerse de
estereotipos que, dado el impacto de los medios, se imponen como patrones en
la sociedad. Especialmente la television, presenta en su gran mayoria una
realidad vicaria y superficial, que se caracteriza por ser incompleta.

Asimismo, describe que los modelos presentados en la television actual
no muestran sélo los estilos relacionados con la apariencia fisica, sino que
ademas involucran una manera de actuar, de hablar y de pensar. Por lo tanto
se puede ver como la imagen se convierte en un estereotipo.

Considerando el poder de los medios de comunicacion social, la
publicidad se convierte entonces en uno de los principales mecanismos a

través del cual los anunciantes transmiten los estereotipos de la belleza actual.

La marca trasnacional de productos de belleza de consumo masivo,
Dove, publicé un estudio llamado La verdad Acerca de la Belleza en el que
entrevista a mujeres de diversos grupos de edad en EEUU, Canada, Gran
Bretana, ltalia, Francia, Portugal, Paises Bajos, Brasil, Argentina y Japon. En
este estudio se admite el poder que tiene la publicidad para modelar las
percepciones generales sobre lo que es socialmente aceptado como bello. La
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investigacién demuestra que las mujeres tienden a creer que los significados
populares de belleza se han vuelto cada vez mas estrechos e inalcanzables.
Asi, el 68% de las mujeres entrevistadas concuerdan en que “los medios de
comunicaciéon y la publicidad establecen un estandar de belleza irreal que la
mayoria de las mujeres jamas podra lograr’. Ademds, un 47% confirma la
afirmacién relativamente extrema: “Solo se describen en la cultura popular las

mujeres fisicamente mas atractivas”. (Epcoff y otros, 2004, p. 19)

El estudio también reveld que a un gran numero de mujeres en el mundo
les gustaria ver retratadas en los medios y en la publicidad a mujeres de
diferentes pesos, formas corporales, edades, tipos de cabello y colores de piel.
Las mas jovenes, entre 18 y 29 afnos, son las mas interesadas en ver estos
contenidos de diversidad. Frente a esto, Dove esta tratando de evitar comunicar
mensajes no auténticos y desilusionantes, acerca de la belleza femenina.
También se ha dedicado a detectar el dano a la autoestima que hacen
conceptos de belleza femenina tan inalcanzables. Como una propuesta positiva
y proactiva, Dove ha lanzado su campana “Por la Belleza Real”, que comunica
imagenes de la belleza femenina que poseen profundidad, dimensién vy

autenticidad, como parte de este re-descubrimiento.

La campafa ha tenido una acogida muy positiva, por ejemplo una
internauta anénima expres6 en un blog de Internet: “Por fin, los publicistas se
han dado cuenta que, tanto hombre como mujeres, no son perfectos, porque
iLa perfeccion no existe!”. (Anénimo, 2005, recuperado en febrero 03 de 2006

de http://blogs.ya.com)
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2.2.5.- En la busqueda de una comunicacion realista

1y

“Conciencia nacional, sin conciencia individual es una utopia’

Manuel Barroso

2.2.5.1.- Comunicacién participativa

Alfaro (2004) en un articulo para la revista Comunicacion, se dedica a
mapear conflictos e identificar vacios en los paradigmas comunicacionales de la
cambiante sociedad venezolana. En primera instancia se refiere a una mirada
segmentada de la realidad, una comunicaciéon que se encierra en un circulo
imaginario. La importancia se ha centrado en los sujetos, disminuyendo la
preocupacion por una visibn macro de la sociedad. No se han visto con
agudeza los cambios que han venido ocurriendo en el pais. El segundo vacio
que identifica la autora es el referente a los modelos intransigentes sobre
cultura y ética popular, que se alejan del sujeto real, y se crea asi una oposicion
tajante entre lo tradicional y lo moderno. “Estdbamos ante un pensamiento
confrontativo que comprende la realidad de manera dicotémica, en blanco y
negro, y consecuentemente una comunicacion buena y auténtica frente a otra

mala extranjerizante” (Alfaro, 2004, p. 16)

Segun Alfaro, se necesita de una conciencia critica como la Unica forma
suficiente para lograr una relacion con la realidad. Como solucién, la autora
propone definir una comunicacién que comprometa intereses, espacios e
imagenes comunes, para asi poder garantizar una democracia culturalmente

vivida, asumida como valor y practica. (Alfaro, 2004, p.18)
2.2.5.2.- Racismo en la publicidad

Jaimes (2002) en su articulo titulado Medios y destellos de Racismo

publicado en la revista Comunicacion, se refiere a las conductas racistas que
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siempre han sido caracteristicas de las industrias culturales venezolanas, como

racismo mediatico.

Aunque los venezolanos se jactan de decir que en su pais se respira un
clima de tolerancia e igualdad racial, en realidad existen casos de
discriminacion racial en diferentes contextos de la sociedad venezolana y
particularmente en los medios de comunicacion social, a o que Jaimes (2002)

se refiere como un tema tabu.

En el discurso publicitario de la televisibn comercial hay un claro
predominio de hombres y mujeres blancas que promocionan los diferentes
productos; y aunque estos mensajes no emiten contenidos contra los negros, la

omision es evidente. Jaimes comenta:

Se trata de una representacion de la realidad, que ademas de
asociar clase social y ‘raza’ cierra toda posibilidad de ascenso
social simbdlico para las personas de ‘color’, personas que, en
cambio, aparecen con gran frecuencia en mensajes orientados a
tocar problemas como los nifios de la calle, la vivienda popular y
la delincuencia. (Jaimes, 2002, p. 41)

En contraposicion con esto, Blanco, presidente de la Federacion
Venezolana de Agencias de Publicidad (FEVAP) dice: “Tengo 26 afos
trabajando en la publicidad y nunca he recibido ningun tipo de condicionamiento
racial en cuanto a quienes deben promover un producto” (2002, p. 41). Sin
embargo, admitié la asociacion existente entre clase social y raza, refiriéndose
a algunos productos de alto target. Blanco explica que todo depende del
segmento del producto a publicitar; pero afirmé que existen algunos productos
en los que “se incluyen personas blancas, mestizas, morenas, negras, porque

asi es Venezuela”. (2002, p. 41).

Frente a esta clara tendencia a producir estereotipos raciales en el
discurso publicitario de los medios, el autor se pregunta: “;Este cddigo
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realmente es compartido por la audiencia, o mejor dicho, por todos los estratos
sociales venezolanos?” (Jaimes, 2002, p. 41)

Arellano (2006) menciona con respecto a este tema que los
latinoamericanos suelen presentar a un modelo europeizado como simbolo
éxito en la publicidad. Esto crea un estereotipo alejado de la mayoria de la
gente que en estos paises es morena o india, lo que los lleva a rechazar su
propia identidad. “Sucede que ninguna investigacién seria ha probado que la
gente latinoamericana desea ser blanca o caucasica, aunque existan una parte
que si lo desea” R. Arellano, (comunicacion personal, Mayo 6, 2006). El autor le
otorga la mayoria de la responsabilidad de este problema a los publicistas y los
anunciantes, ya que son ellos quienes eligen a los modelos que consideran mas
atractivos, que casi siempre difieren de la realidad del publico target. De esta
forma, explica Arellano que se genera un circulo vicioso de descontento de la
gente con su identidad propia y se genera asi una estrategia publicitaria
equivocada.

2.2.5.3.- Nacionalismo

“Contra todos y contra la misma prosperidad hay que sequir en nuestro duro
oficio de ser venezolanos”

Mariano Picon Salas

Hurtado (1995) sostiene que en Venezuela las élites encargadas de
confeccionar la cultura relativa a lo propio, han intentado comprender lo
nacional desde un pensamiento ajeno; por lo tanto, es natural encontrar como
resultado una mirada extrafia de nosotros mismos, con un pronunciado

distanciamiento del pueblo venezolano en si.
Esta negacién radical del modo de ser del venezolano que propone

Hurtado la reafirma Hannot (1997) cuando expresa que la concepcion de “lo
venezolano” siempre ha sido ambigua, dual y contradictoria. La autora explica
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qgue esta nocién ha estado sellada por un espejismo de belleza y grandeza, que

se contradice con la riqueza que mancha y enriquece simultdneamente.

Vethencourt (1974) converge con esta misma idea, partiendo de la
clasificacion de los pueblos latinoamericanos realizada por Ribeiro, quien
cataloga a Venezuela como un Pueblo Nuevo, por la ausencia de un ser cultural
previo a la conquista espanola. De alli viene la fragilidad de la cultura autéctona
venezolana, y su consecuente desaparicion. A diferencia de Venezuela, otros
paises latinoamericanos denominados Pueblos Testimonio o Pueblos
Trasplantados, lograron mantener virgen o casi intacta la esencia de sus entes

culturales y actualmente cuentan con una identidad cultural mas fortalecida.

Barroso (1997) al referirse a nacionalismo, sefiala que éste se puede
describir como una pérdida de la autocritica, al evadir nuestros errores y no
aceptarnos como somos en realidad. Luego, responsabiliza a cada persona por
el mal colectivo, porque “conciencia nacional sin conciencia individual, es una
utopia”. (Barroso, 1997, p. 50)

2.2.6.- Cambios socioeconomicos en Venezuela a partir de 1998

En un estudio que analiza la situacién actual de Venezuela, Gerver
Torres (2001) considera que el pais en los ultimos anos ha vivido una fuerte
transformaciéon social debido al deficiente manejo politico-econémico de los
ultimos gobiernos. Desde hace veinte afios el sérdido desempefio econdmico
se ha visto interrumpido Unicamente por algunos cortos periodos de
crecimiento, que se han traducido en desempleo abierto o empleo informal, por
lo cual la actividad productiva de la mayoria se convierte en insegura y poco

remunerada.

El autor comenta, que entramos al siglo XXI con el desempleo mas bajo
de nuestra historia, lo que se ha visto agravado por una persistente y elevada
inflaciébn que se ubica entre las mas altas de toda Latinoamérica. Segun el
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Instituto Nacional de Estadisticas de Venezuela (INE), la Tasa de Desocupacién
o Desempleo para el mes de enero de 1999, fue de un 16.6% lo cual ha
disminuido en los afnos siguientes, siendo la cifra oficial de desempleo para abril
de 2006 de un 10.2%.

El estancamiento econdmico, las elevadas cifras de desempleo y la
inflacién, han repercutido dramaticamente en el valor del salario de los
trabajadores. El costo de la canasta basica para enero de 1998, segun el INE,
era de 98.588,04 Bs. y al mes de enero de 2006 es de 387.896,03 Bs.

En relacién a la pobreza, segun el INE (2006), para el primer trimestre de
1998, se manejé que el porcentaje de hogares pobres fue de 49%, cifra que
para el primer trimestre de 2005 fue 37.9%, lo que representa un aumento en
este sector de la poblacion. Del mismo modo, los hogares no pobres

disminuyeron, constituyendo un 51% para el aflo 1998 y para el 2005, 62.1%.

Segun Torres (2001), la clase media venezolana —que en el pasado era
una de las mas extensas en América Latina— parece estar actualmente en vias
de extincién. Por lo tanto, para las nuevas generaciones de venezolanos, la
posibilidad de adquirir ciertos bienes, productos o rubros de alto valor, se hace
cada vez mas dificil, dado que el poder adquisitivo durante los ultimos afos ha

disminuido notablemente.

Segun el INE (2006), con respecto a las necesidades basicas
insatisfechas, el hacinamiento critico que para 1998 era de 713.226, para el afo
2004 arrojé el numero de 941.844. Asimismo, la cantidad de viviendas
inadecuadas que en el aflo 1998 eran de 319.385, para el 2004 fueron 528.20.
Igualmente, los delitos registrados en el area metropolitana de Caracas, segun
municipio y parroquia, para el ano 2003 fueron 53.555, cifra que incrementd en

gran numero en comparacion con otros anos.
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La combinacion de todos estos factores ha generado un aumento
considerable de la pobreza y un detrimento de la calidad de vida de los
venezolanos.”Los pobres de hoy son mucho mas pobres que los de ayer, y los
que ayer no eran tan pobres, hoy han pasado a formar parte de la pobreza del
Pais”. (Torres, 2001, p. 24)

En relacion al aspecto econémico, Goguikian (2005), presidente del
Banco de Venezuela, sostiene que en los ultimos anos la inversién empresarial
en Venezuela se vio afectada por los estragos econémicos y sociales que se
intensificaron a partir del afno 2002 con el Paro industrial y petrolero. A pesar de
esto, Ledn (2005), en un estudio realizado para la revista Dinero, menciona que
un 58% de los empresarios tiene “una clara conciencia de que la economia
nacional se esta reactivando y, por lo tanto, se estan incrementando las ventas”.

(Recuperado en mayo 17 de 2006 de http://www.dinero.com.ve)

Por ultimo, Ledn (2005) plantea que a juicio de los empresarios se
empezd a vislumbrar a partir del 2004 un buen escenario para las empresas
privadas, ya que hay mas dinero en la calle, y por lo tanto, se evidencia un
aumento en el consumo al igual que una mayor confianza hacia la inversién en
Venezuela por parte 51% de los empresarios entrevistados, quienes

pronostican se mantendra sostenida para el préximo ano.
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3.- MARCO METODOLOGICO

3.1.- Establecimiento de los objetivos

3.1.1.- Objetivo General

Determinar la preferencia de los jévenes estudiantes de la Universidad

Catolica Andrés Bello entre Publicidad Realista y/o Aspiracional

3.1.2.- Objetivos especificos

Explorar la apreciacion que tienen los publicistas sobre la Publicidad
Aspiracional y Realista, dirigida al publico juvenil venezolano en los
ultimos 5 anos.

Identificar cuéles son los elementos que determinan el realismo o
aspiracionalidad en los comerciales de televisién.

Proponer una definicion de Publicidad Realista, que se adapte a la
actividad publicitaria actual.

3.2.- Preguntas de la investigacion

¢ Qué tipo de publicidad, entre aspiracional y/o realista, prefieren los
jovenes de la UCAB?

¢ Qué tipo de publicidad, entre aspiracional y realista, consideran los
publicistas mas efectiva para llegar al publico juvenil venezolano?
¢,Cuédles son los elementos que determinan el realismo o la
aspiracionalidad en los comerciales televisivos?

¢, Coémo se podria definir el término Publicidad Realista?
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3.3.- Tipo y disefio de investigacion
3.3.1.- Tipo de investigacion

Segun el Manual del Tesista de la Escuela de Comunicacion Social de la
Universidad Catélica Andrés Bello (2005), la investigacién desarrollada se
circunscribe dentro de la modalidad de Estudios de Mercado. En esta categoria
tienen cabida los estudios relacionados con el andlisis del entorno, estilos de
vida y perfiles del consumidor, que vienen siendo parte de los aspectos que se

indagan en la investigacion.

En tal sentido, este proyecto se adapta a la modalidad de Estudio de
Mercado, ya que busca averiguar las preferencias entre Publicidad Realista y/o

Aspiracional, de los jévenes consumidores venezolanos

Asimismo, para poder realizar la investigacién se deben seguir unas
pautas dictadas por el tipo y disefio de investigacién, que determinan los

procedimientos basicos para llevar a cabo el estudio.

Este trabajo de grado es una investigaciéon de tipo exploratorio, pues
segun Sampieri y otros (1998, p. 58), “los estudios exploratorios se efectuan,
normalmente, cuando el objetivo a examinar es un tema o problema de

investigacién poco estudiado o que no ha sido abordado antes”.

En el contexto académico venezolano son escasos los estudios que se
refieren a la publicidad venezolana actual como un tema general; y en
particular, a la Publicidad Realista como una novedad a nivel mundial. Por lo
tanto, Sampieri (1998) explica que las investigaciones exploratorias pueden

originar estudios posteriores, y por ende, son flexibles en su metodologia.

Segun la clasificacion realizada por Sampieri (1998), la investigacion se
ubicé dentro de la sub-categoria transversal por su alcance temporal, ya que
las entrevistas y los cuestionarios se realizaron entre los meses de febrero y

marzo de 2006. A su vez, el disefio del estudio es de corte transversal ya que
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mide los conceptos o variables de forma independiente y se requiere de un
amplio conocimiento del area a investigar. La descripcidén de los topicos puede
ser relativamente profunda; sin embargo la mediciéon esta basada en uno o
varios atributos del fenémeno que se describe. Las tematicas abordadas en la
investigacién se relacionaban ampliamente con el sujeto de estudio, en este
caso la publicidad venezolana, y sirvieron para documentar caracteristicas

esenciales del tema en la actualidad.

Kerlinger (1988) establece ciertas clasificaciones que permiten darle

contexto al estudio. En base a esta informacidn se plantea lo siguiente:

Segun las fuentes la investigacion es primaria, ya que obtiene la
informacion de las fuentes originales. En este caso, los proveedores de
informacion son los creativos de agencias publicitarias y estudiantes de la
Universidad Catdélica Andrés Bello. Segun el lugar donde se desarrolla la
investigacion, las situaciones se observan en su ambiente natural, razén por la
que se considera de campo. Luego, segun su naturaleza, se cataloga como
empirica, ya que se estudia el hecho, es decir, la publicidad desde los puntos

de vista aspiracional y realista.
3.3.2.- Disefo de investigacion

La investigacién fue realizada bajo los parametros del disefio no
experimental, el cual consiste en “una indagaciéon empirica y sistematica en la
que el investigador no tiene control directo sobre las variables independientes
porque sus manifestaciones ya han ocurrido o porque son inherentemente no
manipulables”. (Kerlinger, 1988, p. 394). Tal fue el caso de este estudio, ya que
las investigadoras no se inmiscuyeron en los acontecimientos, sino que
observaron las situaciones como se dieron, en su ambiente natural sin ser

provocadas por el equipo investigador.

Por lo tanto, se manejaron datos cualitativos que son una “elaboracién de

mayor 0 menor nivel, realizada por el investigador (...) en la que se recoge
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informacion acerca de la realidad interna o externa a los sujetos y es utilizada
con propdsitos indagativos” (Rodriguez y otros, 2003, p. 199). Asimismo, los
datos cualitativos acopian “una amplia y diversa gama de informacién, ricos y
densos en significados, polisémicos, dificilmente reproducibles dada su
vinculacién a contextos y momentos determinados (...)" (p. 200). Durante el
estudio realizaron una elaboracion conceptual de Publicidad Realista para darle

nombre a las caracteristicas propias de este término.

Por otra parte, el estudio se canaliz6 en el medio televisivo, ya que en los
comerciales se evidencia mas claramente el realismo o aspiracionalidad en la
publicidad. Ademas, el grupo objetivo es mas propenso a apreciar la publicidad

a través de la television.
3.4.- Determinacion de las unidades de analisis

Segun Sierra Bravo (1992), la informacidn primaria es aquella que ofrece
el contenido necesario para los fines del estudio. Para el desarrollo de la
investigacién se considerd necesario el acercamiento a dos grupos de interés
que disponian de la informacién relevante y necesaria para alcanzar los

objetivos del estudio, actores determinantes en el ambito de la publicidad:

e Jovenes estudiantes de la UCAB.

e Creativos de agencias y/o Planificadores estratégicos
3.5.- Definicion de la poblacion de interés

Segun Tamayo (1985, p. 114), “la poblacién es la totalidad del fenémeno
a estudiar en donde las unidades de poblacion poseen una caracteristica
comun, la cual se estudia y da origen a los datos de investigacién”. En este
estudio la poblacién de interés estuvo comprendida por:

e C(Creativos y/o Planificadores estratégicos de las agencias de
publicidad: individuos que se encargan de la estrategia y la
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creacién del concepto publicitario para un producto o servicio
determinado dentro de las agencias de publicidad.

e Jovenes estudiantes de la UCAB: individuos entre los 16 y 24
anos de edad que se encuentran estudiando en la Universidad
Catélica Andrés Bello, durante el afio académico 2005-2006.

3.6.- Elaboracion de instrumentos para la recoleccién de informacion

Para los efectos del estudio, el proceso de recoleccién de datos se
dividié en dos fases que permitieron un desarrollo 6ptimo de la investigacion. La
Fase 1 correspondid a las entrevistas realizadas a los creativos y planificadores
estratégicos (Ver entrevista en Anexo A), que arrojaron datos relevantes para el
diseno del cuestionario dirigido a jévenes estudiantes, instrumento utilizado en

la Fase 2 (Ver cuestionario en Anexo B).
3.6.1.- Fase 1: Entrevista

Se procedié a contactar a publicistas de varias agencias de diferentes
tipos y tamanos, con sede en Caracas, para asi lograr una muestra que refleje
la heterogeneidad existente en el mercado de agencias de Venezuela.

En el proceso de seleccion de la muestra se buscé que los entrevistados
tuvieran una larga trayectoria en su carrera como publicistas, para poder
obtener una informacion fundamentada en la experiencia. Varios de los
entrevistados se han desempefiado en agencias de renombre y posteriormente

€n sus propias agencias.

La muestra contiene a directores creativos, planificadores estratégicos y
presidentes de agencias, debido a que este tipo de organizaciones en algunos
casos esta dividida en departamentos, y en otros casos, los profesionales

desempefan varios roles simultaneamente.
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Se seleccion6 la entrevista no estructurada por pautas por ser el
instrumento mas adecuado para recabar la informacién en esta primera fase.
Ademas, ella se adapté a los requerimientos del cuadro técnico-metodolégico
(Ver Tabla 1), y a los recursos disponibles. Considerando lo expuesto por
Sabino (1992), este tipo de entrevista se caracteriza por tener un amplio
margen de libertad en su conduccién y por “permitir un didlogo mas profundo y
mas rico”. (Recuperado en Febrero 5 de 2006, de http://paginas.ufm.edu) Estas
entrevistas se denominan por pautas, ya que son algo mas formalizadas y se
guian por una lista de preguntas de interés que se van explorando durante la

entrevista. A su vez, estas preguntas guardan cierta relacién entre si.

Asimismo, Orozco (1999, p. 65) realiza una clasificacién de las
entrevistas segun el objetivo de investigacion. Durante la entrevista enfocada “el
entrevistador cubre una tarea previamente delimitada, de asuntos a tratar (...)",
por lo que en este estudio se desarrollaron siete tépicos que permitieron
abordar los temas correspondientes a la informacién necesaria para cubrir los
objetivos especificos del trabajo de grado. De igual forma, se consider6
enfocada, ya que las entrevistas fueron realizadas a expertos en el tema,

siendo esta otra caracteristica de la clasificacion.

Luego de realizado el disefio de este instrumento, se procedié a su
validacion por parte de los profesores Jorge Ezenarro, Giannina Olivieri y Pedro
Navarro. Tras hacer una prueba piloto, se procedié a ajustar algunas palabras y
formas de redaccién, para asegurar la facil comprension de cada tépico.

3.6.1.1.- Diseio del plan operativo de muestreo

Para determinar la muestra de los creativos, se utilizo el tipo de muestreo
no probabilistico, ya que los individuos fueron seleccionados por juicio, y/o
conveniencia. Segun Sabino (1992), en el muestreo no probabilistico los
individuos no tienen la misma probabilidad de participar para integrar la
muestra. (Recuperado en Febrero 5 de 2006, de http://paginas.ufm.edu)
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A su vez, la muestra fue especificamente de tipo no probabilistico por
cuota, en el cual segun Kerlinger (1988, p. 135) el conocimiento de los estratos,
en este caso profesion, “es usado para seleccionar los miembros de la muestra
que son representativos, ‘tipicos’ y acordes con ciertos propdsitos de

investigacion”.

Se aplicé a la muestra la técnica de recoleccion de datos mencionado
anteriormente —entrevista no estructurada por pautas—, vy la cantidad de
entrevistas estuvo determinada por el punto de saturacién, que segun el Manual
del Tesista de la Escuela de Comunicacién Social de la Universidad Catdlica
Andrés Bello (2005), es “la minima cantidad de personas para la cual cualquier

contacto adicional deja de agregar informacién nueva o relevante”.

La muestra de creativos y planificadores estratégicos estuvo integrada
por: Abraham Pulido, Presidente de Abraham Pulido & Asociados; Salvador
Capiello, Director Creativo de La Cancha Comunicaciones; Aquiles Esté, VP
Creativo de Lowe-Concept; Gerardo Acevedo, VP de Desarrollo Estratégico de
Lowe Concept, Carlos Gonzalez, Director Creativo de Ogilvy & Mather Andina;
Florencio Ros, VP Creativo de Grupo 35; Irene Aguilera, VP de Planificacién
Estratégica de Publicis; Juan Carlos Bertorelli, Presidente de H20
Comunicacion de Marcas; Lenin Pérez, VP Creativo de Eliaschev Publicidad; y
Leopoldo Zerpa, VP Creativo de Tudo Bem Tudo Bom.

Las entrevistas fueron realizadas por las investigadoras entre los meses
de febrero y marzo de 2006. Al culminar el proceso, se elabord una matriz de
analisis, donde se filtrd la informacién que respondia a los tépicos de interés
para el analisis general (Ver Tabla 3). Para analizar los datos obtenidos se
utilizé el analisis de contenido, definido por Sabino (1992) como:

“(...) técnica de investigacion que se basa en el estudio
cuantitativo del contenido manifiesto de la comunicacién. Es
usada especialmente en sociologia, psicologia, ciencias politicas
y literatura, e incluye normalmente la determinacion de la
frecuencia con que aparecen en un texto ciertas categorias
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previamente definidas, tales como ideas, expresiones, vocablos
o elementos expresivos de diversa naturaleza. Estas categorias
expresan las variables o los indicadores, segun los casos, que
forman parte del problema de investigacién planteado”.
(Recuperado en Febrero 5 de 2006, de http:/paginas.ufm.edu)
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Tabla 1.- Cuadro técnico-metododlogico para el objetivo general
Fase 2: Entrevista

OBJETIVO INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS FUENTES
Publicidad Venezolana  CoMo d iviria Ud |
de los ultimos ¢O0MO describiria Yad. en general a Entrevista Creativos
5 afios la publicidad venezolana de los
ultimos 5 afos?
¢, Cual es su opinidn sobre la
. publicidad aspiracional?
Determinar las
preferencias, entre Publicidad Aspiracional ¢La ha aplicado? Entrevista Creativos
Publicidad Realista y/o
_ Aspiracional, de los ¢Algunos ejemplos en la publicidad
jovenes estudiantes de venezolana?
la Universidad Catdlica
Andrés Bello.
¢ Cual es su opinidn sobre la
publicidad realista?
Publicidad Realista ¢La ha aplicado’ . .
Entrevista Creativos

¢ Algunos ejemplos en la publicidad
venezolana?
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Determinar las
preferencias, entre
Publicidad Realista y/o
Aspiracional, de los
jovenes estudiantes de
la Universidad Catolica
Andrés Bello.

Representacion de la
realidad que viven los
jovenes venezolanos en
la publicidad de los
ultimos 5 afos

¢ Cree Ud. que la publicidad de los
ualtimos 5 afos representa la realidad
que han vivido los jévenes
Ultimamente?

Preferencia de la
juventud venezolana
entre Publicidad Realista

¢ Qué tipo de publicidad cree Ud que
prefiere ver el publico juvenil
venezolano entre aspiracional o

y Aspiracional realista? Entrevista Creativos
Egifr?c:g:ﬁ?gftlre ¢ Qué tipo de publicidad cree Ud. Creativos
Publicidad Realista que prefiere utilizar el anunciante Entrevista

Aspiracional y entre aspiracional o realista?

Preferencia del creativo ¢ En este caso, qué tipo de

entre Publicidad publicidad preferiria Ud. utilizar entre

Aspiracional y Realista. aspiracional o realista? Entrevista Creativos

Elementos a tomar en
cuenta para determinar el
realismo en la campana

¢ Cuales elementos a tomaria Ud. en
cuenta para determinar el realismo
en la campana?
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3.6.2.- Fase 2: Cuestionario

Se selecciond la técnica del cuestionario, pues respondi6 a las
necesidades del estudio descriptivo realizado, para alcanzar el objetivo general
de la investigacién: Determinar las preferencias, entre Publicidad Realista y/o
Aspiracional, de los jévenes estudiantes de la Universidad Catélica Andrés
Bello. El cuestionario segun Tamayo (1985, p.124) “constituye una forma
concreta de la técnica de observacion, logrando que el investigador fije su
atencién en ciertos aspectos y se sujeten a determinadas condiciones”.

Partiendo de los elementos que determinan el realismo o
aspiracionalidad en comerciales de television —informacion suministrada por
los entrevistados en la Fase 1—, se procedié a disefar el cuestionario adaptado
al publico al que se dirigié. Este mismo autor sugiere, que para lograr un
instrumento confiable, las preguntas deben redactarse de forma sencilla, clara y
precisa para que puedan ser comprendidas con facilidad y se refieran
directamente al punto de informacién requerido.

Segun la clasificacion de Tamayo (1985), las preguntas o items utilizados
en el cuestionario fueron las de Dato Objetivo que corresponden a edad, sexo y
carrera. Estos datos fueron presentados en el inicio del cuestionario junto con la
urbanizacién de residencia, informacién que luego se tradujo en clase
socioeconémica mediante una tabla realizada por Urrea, para Décima
Research, Venezuela. También se manejaron las preguntas en abanico que
presentan una serie de opciones para responder a un item. El equipo de
investigacién consideré conveniente utilizar la escala de Lickert, con la que se
elabor6 “un conjunto de items presentados en forma de afirmaciones o juicios
ante los cuales se pide la reaccion de los sujetos” (Sampieri, 1998, p. 256).

Aunque Lickert plantea cinco puntos para responder la escala, se eligié
trabajar con cuatro, a fin de que los encuestados tuviesen que discriminar con
mayor claridad, sin elegir la opcién central que proporcionan las escalas
impares. La opcién de poder aumentar o disminuir la escala tipo Lickert es

52



Marco Metodoldgico

aceptada en el ambito metodolégico y pretende adaptarse al grado de
discriminacion de quienes responden (Hernandez Sampieri, 1998, p.262-263).
La escala planteada en el cuestionario fue la siguiente: Totalmente en
Desacuerdo (TD), En Desacuerdo (ED), Parcialmente de Acuerdo (PA) y
Totalmente de Acuerdo (TA).

Los enunciados se redactaron en base a los elementos claves que
determinan el realismo y la aspiracionalidad en los comerciales de television,
los cuales son: aspecto fisico de los talentos, situacion o historia que se cuenta
y ambiente donde se desarrollan los hechos o locacién. Los primeros
enunciados se utilizaron como preguntas rompehielo, para determinar el grado
de interaccion de los jévenes con la publicidad televisiva. Luego, para abordar
los tres elementos claves mencionados anteriormente, se presentaron
enunciados en los que el encuestado podia opinar sobres sus gustos, siguiendo
un orden especifico, y con cada item circunscrito en su categoria respectiva
(Ver Tabla 2). Los enunciados relacionados con clase social, correspondientes
a la categoria locacién, fueron intercalados para evitar el efecto de halo en las
respuestas. También se presentaron ejemplos de comerciales y campanas,
—proporcionados por los expertos en las entrevistas— para determinar el grado
de identificacion de los jovenes con comerciales tanto realistas como

aspiracionales.

Las investigadoras buscaron la asesoria de varios catedraticos de la
Escuela de Comunicacién Social, quienes propusieron una serie de cambios
que se realizaron para obtener la validacién del instrumento por parte de los
profesores Jorge Ezenarro, Pedro Navarro, Giannina Olivieri y Tiziana Polesel.
Posterior a esta fase, se aplicd una prueba piloto que sirvié para corroborar las
correcciones de los profesores y la confiabilidad del instrumento.

Siguiendo las recomendaciones de Hernandez Sampieri (1998, p.284)
para la elaboracién de las preguntas, sin importar que éstas sean abiertas o

53



Marco Metodoldgico

cerradas, precodificadas o no, se debe cumplir con las siguientes

caracteristicas:

1. Deben ser claras y comprensibles para los respondientes.

N

No deben incomodar al respondiente.
Deben referirse preferentemente a un solo aspecto o relacién légica.

No deben inducir las respuestas.

o b~ O

No pueden apoyarse en instituciones, ideas respaldadas socialmente ni
en evidencia comprobada.

6. El lenguaje utilizado en las preguntas debe ser adaptado a las
caracteristicas del respondiente.

Tomando en cuenta estas recomendaciones, se procurd que el
cuestionario fuese claro para los estudiantes, por esto al principio se expuso su
finalidad y se presentd una escala con su explicacion detallada para que sirviera
de guia durante el proceso de respuesta. Igualmente el lenguaje utilizado y la
forma de presentar los enunciados —en primera persona— permitié que los
estudiantes sintieran un mayor nivel de aproximacion con el contenido

presentado.
3.6.2.1.- Diseio del plan operativo de muestreo

Para los jévenes estudiantes, el muestreo utilizado fue no probabilistico
de tipo intencional, porque segun Kerlinger (1988, p. 135), “se caracteriza por el
uso de juicios y un esfuerzo deliberado de obtener muestras representativas,
incluyendo areas o0 grupos supuestamente tipicos de la muestra”. Es
importante resaltar que en este tipo de muestreo los individuos no tienen la
misma posibilidad de participar para ser parte de la muestra.

Segun la informacién presentada por la Oficina Central de Admisién y
Control de Estudios (OCACE), en la sede de Caracas de la Universidad
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Catélica Andrés Bello, para el afo académico 2005-2006, la poblacién
estudiantii de Pregrado, estaba conformada por 11.852 personas: 7.056
mujeres y 4.796 hombres.

Dada la dificultad de poder aplicar el cuestionario a todos los alumnos
de la universidad se seleccioné una muestra representativa de los estudiantes
de la UCAB y fue escogida de manera no probabilistica en algunas secciones
de estudiantes de Comunicacion Social, Ingenieria, Sociologia, Derecho y
Economia, desde propedéutico hasta quinto afio o décimo semestre,
dependiendo de la carrera. Se decidié encuestar a estas carreras para tener
una diversidad de Escuelas que representan a las Facultades de la UCAB.

Para determinar el tamafo muestral, se consider6 que al ser un
muestreo de tipo no aleatorio el nimero de encuestados no es relevante. Segun
el Profesor Jorge Ezenarro, con base en el tutorial del software estadistico
SPSS, este numero sirve sélo para cubrir un requisito al cruzar las variables en
Chi?, que requiere una frecuencia esperada en la celda de por lo menos 5.
Cada afirmacion del cuestionario presenta 4 alternativas, que al cruzarlas entre
si se obtiene una matriz de 4 x 4 dando un total de 16 celdas. Al multiplicar las
16 celdas o la frecuencia esperada menor de 5, se obtiene un total de 80 datos,
por lo tanto una muestra de 100 personas cubre con suficiencia este requisito

del tamano muestral.
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Tabla 2.- Cuadro Técnico-Metodoldégico para el objetivo general
Fase 2: Cuestionario

OBJETIVO CATEGORIA INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS FUENTES
s Al ver televisién le presto atencién
Atencién prestada a la - e
L . a la publicidad transmitida .
.. publicidad televisiva Estudiantes
Interaccion Encuesta
con la
lici . : .
publicidad La publicidad como tema de Me gusta discutir los comerciales
L con amigos y/o familiares
conversacion
Determinar las
preferencias, entre
Publicidad Realista
y/o Aspiracional, de
los jovenes
estudiantes de la
Universidad Catolica
Andrés Bello.
Presencia de modelos o Me gusta ver a modelos o Encuesta Estudiantes

Aspecto Fisico

personalidades famosas

Presencia de gente comun y
corriente

Presencia de personas de
contextura variada (gordos,

flacos rellenos—ete)
HaGO S FeHeRoS—et6+)

personalidades famosas en la
publicidad

Me gusta ver a gente comin y
corriente en la publicidad

Me gusta ver en la publicidad a
personas de contextura variada

(aordos—flacos rellenos—ete )
{goraoS;HacoS;eHenRoS;et6+)
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esbeltos

Me gusta ver en la publicidad a
personas de cuerpos esbeltos




Determinar las
preferencias, entre
Publicidad Realista
y/o Aspiracional, de

los jovenes
estudiantes de la
Universidad Catolica
Andrés Bello.

Aspecto Fisico

Presencia de personas de
piel clara

Presencia de personas de
piel oscura

Me gusta ver en la publicidad a
personas de piel clara

Me gusta ver en la publicidad a
personas de piel oscura

Situacion/
Historia

Situaciones de la vida
cotidiana

Situaciones ideales

Trabajo

Estudio

Rumba

Me gusta que la publicidad refleje
situaciones de mi vida cotidiana

Me gusta que la publicidad refleje
situaciones que deseo vivir

Me gusta que la publicidad
muestre a jévenes trabajando

Me gusta que la publicidad
muestre a jévenes estudiando

Me gusta que la publicidad
muestre a jévenes rumbeando

Encuesta

Estudiantes
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Determinar las
preferencias, entre
Publicidad Realista
y/o Aspiracional, de

los jovenes
estudiantes de la
Universidad Catolica
Andrés Bello.

Locacion en espacios de
clase socioeconémica alta

Locacién en espacios de

Me gusta que los comerciales se
desarrollen en ambientes de clase
socioecondémica alta

Me gusta que los comerciales se

Locacion clase socioeconémica media | desarrollen en ambientes de clase | Encuesta Estudiantes
socioeconomica media
Locacion en espacios de Me gusta que los comerciales se
clase socioecondmica baja desarrollen en ambientes de clase
socioeconomica baja
Publicidad Aspiracional
Me siento identificado(a) con la
campafa “La Propia Rumba” de
Polar Ice (César Augusto)
Publicidad Realista . . -
Me siento identificado(a) con el .
. o A Encuesta Estudiantes
Ejemplos comercial “El Plastiquito” de

Publicidad Aspiracional

Publicidad Realista

Movilnet*

Me agrada la campana “Si yo
fuera rico” de Banesco

Me agrada el comercial de Cubitos
“El Criollito™
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Marco Metodolégico

3.6.2.2.- Criterios de analisis

Durante el andlisis de resultados a los datos obtenidos se les aplicaron

las siguientes férmulas estadisticas:

e Test Chi Cuadrado (Chf): se realiza a partir de una hipétesis nula, en la
que se considera que no habra asociacion entre dos variables. Al cruzar
dos variables cualitativas en una tabla de doble entrada, se obtiene “una
medida de la diferencia entre la distribucion teédrica y la experimental, lo
que permite decidir, con la probabilidad de error que se quiera, si hay
asociacién o no entre las variables”. (Recuperado en 15 de Mayo de

http://www.semergen.es)

e Coeficiente de Contingencia: segun Spiegel (1991), es el valor que
expresa la interrelacion, asociacién o dependencia entre dos variables. El
namero que expresa la correlacion debe encontrarse en un rango de
entre 0 y 1, siendo los valores mas cercanos a 0 los de menor
correlacion, los cercanos a 0,5 expresan una asociacion mediana, y los

mas cercanos a 0,99 denotan una interrelaciéon alta.

e Nivel de Significacion: Spiegel (1991) explica que son valores criticos
tales como X2.95 0 X?.g9 que representan los niveles de significacién 0,05
y 0,01 respectivamente. Para efectos de este estudio, cuando el nivel de
significacién resulté menor a 0,05, el test Chi? se consideré apto a ser
tomado en cuenta, ya que es un margen de error pequefo, y el nivel de
correlacién se considera relevante. Las correlaciones con niveles de
significacién mayores a 0,05 no fueron tomados en cuenta en el analisis

de los resultados.

Por altimo, es importante mencionar que el texto utilizado para elaborar,

sistematizar, organizar y presentar este trabajo de grado fue la Guia para la
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Marco Metodolégico

elaboracion formal de reportes de investigacién de Santalla Pefialoza (2003), el
cual aportd los aspectos basicos de las etapas que constituyeron el proceso de
investigacién, asi como algunas recomendaciones referentes al estilo de
redaccion, el modo de hacer las citas de autores y referencias bibliograficas
dentro del texto. Cabe destacar que las dudas que no fueron respondidas por
este manual, se resolvieron siguiendo las Normas APA (5ta. Edicion).
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Tabla 3.- Matriz de analisis de entrevistas a creativos de Agencias de Publicidad

Abraham Pulido

Aquiles Esté

Carlos Gonzalez

TOPICO Presidente . Director Creativo
de Abraham Pulido & Asociados VP Creativo de Lowe Concept de Ogilvy & Mather Andina
Publicidad Me da la impresidon de que es bastante | La industria publicitaria se ha visto | Yo siento que mas bien ha involucionado.

venezolana de
los ultimos 5
afos

pobre sobre todo en television. Esta
mucho maéas orientado a moda, a
situaciones cool de jovenes y no a la
estrategia de fondo. (...) En comerciales
de otros paises se enfocan en transmitir
la estrategia. El uso de sponsors, de
humor, de testimoniales, de personas
relacionadas con la marca, racionalidad,
hay una mayor cantidad de comerciales
que muestra el uso del producto en tu
vida y muestran las situaciones de la
gente. En cambio aqui quieren que se
parezca a MTV, incluso graficamente,
(...) Quieren presentarse como mas cool
que ninguno. (...) Si se habla cool y en
el slang creen que ya cumplieron el
objetivo. (...) Se siente que los
comerciales estdn hechos por un
amateur. (...)También es importante que
muchos comerciales son traidos de
afuera y no se hacen aca. Esta nueva
Ley ha reivindicado el talento
venezolano en muchos niveles ya que
han demostrado que son capaces de
hacer algo tan interesante y de tanta
calidad como lo que se hizo afuera y se
metio en el aire.
(...)También hay

€S0S nuevos

determinada en los Ultimos afos por la
aparicion de una serie de regulaciones
legales, nuevas, que han tenido
impacto en el oficio del publicista,
tanto en la operacion del mercadeo de
ideas y de la comunicacion. La
LOPNA por ejempilo, la ley RESORTE,
son leyes que han tenido un impacto
profundo en la industria.

(...) esos obstaculos que le han
aparecido a la industria publicitaria
aun no han generado una nueva
creatividad, (...) en los Ultimos afios
no hemos generado un lenguaje, una
manera de decir las cosas que logre
evadir esos obstaculos y nuevas
situaciones. La publicidad venezolana
(...) es poco creativa, esta en un
bajon. Las teméticas por ende son
temerosas en gran parte por
respuesta al mismo temor de los
clientes. En la produccién hay un
estandar que se ha mantenido, pero
también se ha visto afectado, en un
comun denominador, en el que los
presupuestos no son altos, se han
disminuido. Claro yo nunca le apuesto
a que para hacer una buena

Lo primero que se me habia ocurrido
decirte es que era un desastre. Ahora
todo en publicidad esta como mucho mas
safe. Todo es como mas seguro. Los
conceptos son mucho mas directos, siento
que la publicidad y los clientes en
particular apuestan mucho menos a la
creatividad. El hecho de que haya un
tema con el dinero, tu lo ves reflejado en
la publicidad y en la realizacion de los
comerciales. Muchas cosas son bastante
pobres. De un tiempo para aca se han
puesto mucho las promociones y digamos
que se trabajan cosas mucho mas
puntuales, y siento que no trabajan esa
imagen que tu la vas construyendo (...)
como se vaya dando, con lo que vaya
viniendo, que eso era lo que sucedia
antes. Hasta hace muy poco, estabamos
viviendo con comerciales de afuera,
entonces era muy poco lo que se podia
hacer acé.
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comerciales que se hacen en vivo, son
los hechos por los periodistas, se piensa
que estos tienen mas credibilidad.

publicidad no se necesitan grandes
cantidades de dinero.

Publicidad
Aspiracional

Es un tipo de publicidad, porque todo el
mundo quiere ser mejor. Las categorias
obligan: por ejemplo, publicidad de
perfumes es aspiracional. La aspiracion
siempre va a existir, es imposible que
tener un celular no sea aspiracional.

Creo que todo el mundo tiene
aspiraciones de ser otra cosa que no
es, no solamente las clases pobres.
Yo sospecho mucho de ese término y
de esa estrategia porque se supone
que los Unicos que tienen aspiraciones
son los pobres, (...) los ricos qué
aspiraciones tienen. No creo fielmente
en esa salida narrativa como una
estrategia. En Venezuela no puedo
negar que ha sido una salida y se ha
hecho con éxito en muchos casos. Por
ejemplo Digitel es un caso muy
concreto de lo que pudiera llamarse
publicidad aspiracional(...) aplica
concretamente al hecho de que el
90% de las lineas son prepago, y
cuando se ve la comunicacién de
Digitel no es una comunicacion chula,
balurda, pobretona. Es una publicidad
aspiracional: habla de modernidad,
tecnologia, de un pais distinto, de
valores de honestidad, de seguridad
que no estan en la agenda ni en la
cabeza de la poblacion pobre, y ha
sido un éxito.

Esa moda terminolégica aspiracional,
no creo mucho en ella, porque todos
nosotros tenemos anhelos, deseos y
frustraciones que son paradgjicos (...)
Cuando encuentras buena publicidad

Nosotros los latinos somos todos unos
aspiracionales de primera. Detras de
nosotros, viene la publicidad de la mano,
osea todo el mundo quiere ser como algo.
Siento que los latinos todos quieren ser
algo. Yo creo que lo més aspiracional que
he visto son todos los productos que
venden en El Palacio del Blumer, claro,
porque tu no te puedes tomar una pastilla
y pretender que vas a tener unos
abdominales como los de ese tipo que
esta alli, (...)Siento que todos Ilos
productos siempre dibujan algo mas de lo
que realmente son, (...)
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es cuando encuentras la paradoja y se
la muestras a la gente en la cara, la
gente se engancha con esa, y esta
seria la forma mas efectiva de hacer
publicidad.

Por ejemplo AXE descubrié que los
jovencitos se querian acostar con las
jovencitas y les dijo a los muchachos
“¢ah, t0 te quieres acostar con las
muchachas?, pero sabemos que te da
pena y no te atreves a decirselo”. Tu
las deseas, ellas te desean pero
ninguno se atreve a decirlo. Sabemos
que eso es verdad pero es paradgjico.

Publicidad
Realista

(...) hay otro tipo de publicidad que
puede ser muy efectiva que es: “yo soy
como ese que veo”. ;Cémo llamaria ese
tipo de publicidad? Si la otra es
aspiracional esta seria mucho més
realista o de identificacibn con los
patrones. (...) Si te identificas con unos
patrones te puede gustar lo que ves.
(...) a veces sirve a veces no
tanto.(...)Se puede mezclar y empezar
de forma realista para impactar y luego
finalizar de forma aspiracional para que
se desee el producto. No es tan fécil:
hay combinaciones, no tiene que ser
puramente asi. Seria un error
categorizar a la publicidad realista como
sola. No se puede ver ni como categoria
o tendencia. (...) por ejemplo es
imposible que Coca Cola te hable de
forma realista. Es dificil conseguir
cuales productos necesitan sélo una
estrategia realista, posiblemente esta

(...) para mi lo realista no es ni
aspiracional ni realista. Es devolver la
historia real a la audiencia especifica
del mercado. Un buen ejemplo puede
ser nuevamente Pedroso porque es el
tipico venezolano: macho, mujeriego,
relajado. Cuando se ve la historia en
detalle. Ahora cuando el venezolano
ve esa historia dice “esa es mi
historia”, se identifica con Pedroso, a
pesar de que este es un 0so, un
mufieco, nadie ve eso.

Yo creo que si tu vas a hablar de frente,
tiene que hacerlo muy bien. No tendrias
que emular hablar de frente. Yo recuerdo
un comercial de una estacion de radio,
con una tipa que estaba friendo platanos
(...) Por supuesto, yo creo que esa
realidad es adecuada pero hay que
utilizarla de una manera inteligente,
porque si tu entorno es aspiracional, yo no
sé hasta qué punto la gente quiere que le
digan las cosas tal cual como son.
Entonces yo creo que lo que habria es
que buscar retratarlo un poco méas bajado
en la tierra, sin descuidar esa
aspiracionalidad, ese “yo quiero ser”.
Entonces es bastantes fragil, pareciera
que la realidad es mostrar la calle tal cual
como es, y no necesariamente es asi, (...)
Los comerciales estan perfectamente
disefados para que no se vean
perfectamente disefiados, las chicas estan
perfectamente despeinadas. (...)Yo no
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sea mas usado en el ambiente politico,
que es mas natural y tiende a no
dramatizar (...) En las organizaciones
sociales, el gobierno, alcaldia,
candidatos puede utilizarse mayormente
esta publicidad.

estoy seguro de que mostrar a gente
absolutamente comin y corriente en
situaciones absolutamente comunes y
corrientes, pues vayan realmente a
vender.

Representacio
ndela
realidad que
viven los
jovenes
venezolanos
enla
publicidad de
los ultimos 5
anos

No, en lo absoluto, son puras
situaciones falsas. No expresan la
realidad. La situacion del joven

venezolano estd en un estado de
desempleo, de no poder entrar a la
universidad, no pueden ser ellos
mismos, no hay créditos, no se pueden
comprar un carro. Los jévenes estan
fregados al contrario de otros paises, no
hay facilidades a no ser de que seas de
una alta clase social, y todo lo que se
presenta son un pocotén de tipos clase
alta rumbeando en una casa de clase
media o con un / Pod o a un chamo
cambiando el tono del super celular.

Para mi la realidad de jévenes se ve
representada en muy pocos casos. El
grueso de la publicidad no le devuelve
a la juventud esas historias, lo que
pretende es hablarles en su lenguaje;
pero que se haga un click profundo
que les llegue, no creo. En general es
muy dificil, y creo que es una ley de la
biologia, que alguien compre algo que
no le habla a la persona en su mismo
lenguaje social. Los ricos y los pobres
tienen distintos lenguajes sociales
(...), al hablarle a una clase social en
otro lenguaje se hace dificil hacer la
conexiébn de marca. Aunque en la
publicidad muchas veces la gente
quiere ser lo que no es, se hace dificil
llegar a la audiencia si no se le habla
en su mismo lenguaje.

No, para nada. (...) los chamos hoy dia
reciben muchisima informacién, y tu
tienes que buscar calzar mucho en la vida
de ellos, para que tu te hagas pana de
ellos, para que tu, de verdad, como
producto o como marca, seas relevante o
formes parte de ellos realmente. Toma
mucho tiempo engancharse. Y eso aplica
para los jévenes y aplica para todo el
mundo. Pero tu tienes que hablar el
idioma de los tipos y hacerles creer que tu
de verdad hablas el idioma de los tipos, y
demostrarselo. Y hacer cosas para que de
verdad te crean lo que tu estas diciendo,
te crean el argumento.

Preferencia de
la juventud
venezolana
entre
Publicidad
Realista y
Aspiracional

Todo el mundo te va a decir que
realista, nadie te va decir lo contrario.
Ademaés, qué importa lo que ellos
prefieran, lo importante es que sea
efectiva.

Yo realmente no puedo responder esa
pregunta cientificamente. Este es un
ambiente en donde las reglas son
pocas, y las pocas que hay cambian.
Para mi cuando se le devuelve a la
gente su historia, o que es la
publicidad realista para mi, es mucho
mas fuerte que el otro tipo de
narracién. No hablo de joven, de
adulto, de pobre o rico, pero creo que

No lo sé. (...) porque los chamos también
aspiran ser grandes, (...) “Yo aspiro lucir
mayor de lo que soy”, si alguien aspira
son los chamos. “Yo quiero ser, yo quiero
tener, yo quiero lucir como, yo no quiero
vivir de la manera como vivo”, todo eso
que te venden en el cine, en la television,
“yo quiero todo eso que esta alli”. Y mi
realidad a lo mejor es tanto o mas
miserable que lo que aparece alli, (...) Yo
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devolver a la gente su historia es la
manera mas efectiva de generar
conexién de marca.

creo que los jovenes si son mas
zumbaos, son personas mas
irreverentes, son dificiles de controlar, y
yo no sé si es aspiracional o realista lo
que tu tienes que hacer, pero si tienes
que estar al dia con ellos, y lo que vaya
al dia es lo que tu tienes que ir haciendo
con ellos.

Preferencia
del
anunciante
entre
Publicidad
Realista 'y
Aspiracional

Depende de la categoria, del producto.
En general no lo prefieren. A nadie le
gusta ver las cosas como son, a no ser
de que sea un reportaje y quieres
mostrar una realidad dramatica (...)
Quizas para producir un impacto de
novedad. Podria usarse pero no
siempre y no con todos los productos.

El problema es que hay muchos tipos
de anunciantes y se hace dificil
generalizar porque hay anunciantes
faciles y dificiles de venderles las
ideas. En general (...) aqui en
Venezuela se debe hacer un esfuerzo
por explicar que la buena publicad
paga. (...) los anunciantes no sélo
aca, sino en todo el mundo, tienden a
no arriesgarse, y tienden a decir:
“estos son los atributos del producto y
eso es 1o que se debe comunicar”. El
problema creo que deriva de que (...)
los gerentes de mercadeo son
formados en escuelas de negocio y
los creativos tienen un tipo de
formacion totalmente distinto.

Lo seguro es lo que no implique mayor
riesgo. (...) vas por lo seguro, donde
sabes que la empresa no me va a causar
ningn mayor problema.

Preferencia
del creativo
entre
Publicidad
Aspiracional y
Realista. (Ej.
Cocossette)

Elementos

Bueno yo creo que haria un comercial

todo aspiracional, con gente bien
chévere y bonita comiéndose su
Cocossette en situaciones felices,

agradables. Claro, inventaria un jingle
bien pegajoso porque a fin de cuentas
Cocossette es un producto que se
desea en situaciones de antojo.

Claro, primero tienes que hacer un

(...) buscaria la paradoja, tomando
esta forma de publicidad como
realista. El perfecto ejemplo seria el
de Argentina con la campafa de
Sprite.

Las claves serian esos indicios que le
permiten a la gente identificarse, son
una cantidad de datos variados como
moda, lenguaje, formas de hablar.

No lo sé, yo siempre trato la mayoria de
las veces pensar de una manera distinta
a la convencional.
hacerlo por otro lado. Yo soy muy

Siempre busco

partidario, de un tiempo para aca, de la
tendencia del BTL, que no es més que la
publicidad vivencial. Hay una tendencia,
y uno trata de hacerlo lo menos
publicitario posible, pero no es facil no
hacerlo tan publicitario como para que
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que
determinan el
realismo en la
campaiia

casting para encontrar a la gente que se
parezca a lo que estamos buscando,
gente joven y bonita. Luego tienes que
buscar un setting bien placentero,
agradable a la vista

Ahora, a nivel de produccién deben
existir unas claves como ambiente, su
mundo, su manera de pensar, su
idioma. Se deben dar indicios precisos
a la gente, de qué se les esta
hablando a ellos. En una relacién
amorosa la gente se amarra a alguien
porque encuentra similitudes y en la
publicidad sucede lo mismo.

parezca real, (...)

Definitivamente el ambiente en donde lo
vas a desarrollar, (...) la gente debiera
lucir lo mas bonita posible dentro de la
realidad. Pero son muchas cosas que
decantan, (...)
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Florencio Ros

Gerardo Acevedo

Irene Aguilera

TOPICO VP Creativo de Grupo 35 VP Desarrollo Estratégico de Lowe VP PIanlflcacmn_ E_strateglca de
Concept Publicis
Publicidad Venezuela es sumamente volétil, con | La publicidad no es mas que un reflejo | Yo creo que la publicidad venezolana

venezolana de
los ultimos 5
anos

respecto a toda clase de productos. De
pronto a un producto le va buenisimo, y al
ano siguiente es otra cosa. Sabes, las
cosas aqui cambian muy répido, y decir
que en los 5 anos ha habido una
tendencia, yo creo que no. Pero estos
ultimos 4 6 5 afos los clientes han tenido
mucho miedo porque la economia nos ha
pegado a todos, y lo primero que hacen
los clientes a la hora de un recorte, es
recortar la publicidad. Definitivamente hoy
en dia, y mas aun con la Ley Resorte, la
produccion tiene que ser netamente
venezolana, y eso también ha mermando
en algunas cosas, quizds en la variedad
de tipos de produccion. Yo creo que nos
hemos “venezolanizado”. (...) el hecho de
reflejar lo que el venezolano ve como
algo de costumbre, si ha mejorado, y
digamos que los ultimos comerciales, de
hace 5 afios, son mucho mas
venezolanos. Yo creo que todavia falta.
Falta porque estamos justamente
buscando esa identidad, esa cosa que
nos identifique, que nos sintamos
identificados

de una sociedad, son mensajes que
esperan incitar al consumo de marcas
de productos que se venden en un pais,
producidos en un pais para una
sociedad de ese pais. Por lo tanto la
actitud de lo que padece la sociedad no
es ajena a lo que se refleja. (...)
muchas de las empresas y gente
interesante no estan aqui porque hubo
una gran fuga de talentos (...) Los
empresarios  después del paro
redujeron el presupuesto publicitario al
minimo. La publicidad en Venezuela ha
sido un poco plana. No se ven valores
de produccién que impresionan. Hace
algunos afos se hacian producciones
afuera (...) Y ahora con la situacion
economica, una moneda devaluada,
esas posibilidades se redujeron y se
empezaron a disefiar piezas locales
(...) la calidad se ve que no llega a la
altura de hace algunos anos (...) Aparte
de eso, también Venezuela es una
sociedad que vive del aparentar ser, el
deber ser, el querer hacer las cosas
que luzcan para que me acepten.
Somos una sociedad llena de
hipocresias, que vive mas hacia fuera
que hacia adentro.

esta  experimentando en este
momento un deterioro. Quizas hace 5
anos hubo mas preciosismo respecto
a la calidad de la publicidad. (...) la
calidad de la publicidad se ha
deteriorado porque esta muy en
relacion —y de eso inclusive hay
estudios—, con la situacion del
ciudadano comun y corriente. En la
medida en que hay un deterioro
econdmico, la publicidad y los clientes
tienen menos dinero, y las inversiones
las estan cortando, (...), las marcas
estan supeditadas a entablar las
relaciones en funcion de precio-valor,
y generalmente los clientes
reaccionan no trabajando valores de
marca, sino bajando el nivel de
dialogo de la marca hacia textos
netamente de cardcter
presupuestario, y es un error de
muchas compafias (...) Osea, la
buena publicidad se hace en funcién
de los conceptos, pero como yo soy
planificadora estratégica, te puedo
decir que de la publicidad en
Venezuela, quizds 5 6 6 campanas
son conceptuales: un Banesco, un
Jhonnie Walker, un desarrollo de
publicidad que mantenga un
desarrollo de identidad grafica vy
conceptual, son muy pocas.
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Publicidad
Aspiracional

Yo creo que la publicidad debe ser
aspiracional. Tomando en cuenta que
para mi la aspiracionalidad significa que
es algo que yo aspiro a lograr, a hacery a
querer. Si te lo alejo demasiado, es
aspiracional pero bueno, inalcanzable,
entonces termina siendo algo que no es
real. Ahi es donde esta el juego.

Todo lo que me llame a mejorar mi nivel y
mi standard de vida, en general todo es
aspiracional. (...) También estan los
multicréditos Banesco: el muchacho que
viene caminando con el carro, la
lavadora, y todo en la mano. Eso es
totalmente aspiracional.

Por lo general la publicidad tiende a ser
aspiracional, a ningun cliente le gusta
ver a su producto o consumidor tal
como es. Por ejemplo para vender un
producto como jugo Yukeri, salsa de
tomate Pampero, las mujeres de
Farmatodo los hombres que toman
cerveza, si reflejas a esa grupo objetivo
tal como es, que quizds no sea tan
bonito, no sera lo que mas guste. Se
trata entonces de elevar el nivel de esa
gente, el contexto para que la gente
aspire a que ese sea el producto que te
representa. (...), en esta sociedad la
aspiracion no tiene limites. Todo el
mundo quiere ser algo mas, hay
muchos detalles de consumo en donde
el factor aspiracional es altisimo.
Considero que los publicistas tenemos
una cuota de responsabilidad en la
carencia de autenticidad que pueda
sufrir una sociedad (...) Creo que no
demos perder de vista que tenemos
cierta responsabilidad social, porque la
historia de un producto es seguida por
las familias venezolanas.

La publicidad aspiracional es efectiva
siempre y cuando la aspiracion no
quede tan lejos, que la persona diga:
“esto no es para mi”. O que sean
marcas lo  suficientemente de
renombre como para poder plantear
una naturaleza de relacion
aspiracional. Entonces si una marca
va a desarrollar una estrategia de
aspiracion, tiene que primero conocer
las aspiraciones de su grupo objetivo,
y después la campana creativa debe
ser lo suficientemente inspiradora y
enganchadora desde el punto de vista
psicolégico, para que la gente diga:
“oye, definitivamente eso es lo que yo
quiero”. Ejemplos:  ahorita la
orientaciébn es méas bien muy real,
porque las cosas estan dificiles, pero
quizas las campanas de Ebel, (...)
Creo que las campafnas de Sedal y
Pantene, que se estan matando entre
si, estdn muy vinculadas con insight,
con la mujer que quiere mantener el
cabello de un color, la otra que esta
buscando brillo, (...)

Publicidad
Realista

Me parece bien, me parece que es una
busqueda de que tu te sientas mas
identificado. No significa que es la mejor
manera. Mientras mas real es el mensaje,
mas te identificas con esa realidad, si esa
realidad va justo al target al que te
quieres dirigir. Si tu prefieres hacer una
escena real, tienes que tener mucho

Tengo un buen ejemplo, se hizo una
campana para el periédico El Nacional
que lejos de presentar un target
aspiracional, se trato de generar un
poco de conciencia porque la gente no
puede ser apatica a estar informado, a
tener conocimiento y el periédico es un
vehiculo de conocimiento e informacién.

Hay ciertas cosas que hay que
manejarlas realistamente, por
ejemplo, cuando las compras son
sumamente racionales, como pueden
ser seguros, medicina prepagada,
ciertos productos financieros, la gente
esta alerta (...)Osea, te tienes que ir
por lo real. Por decirle a la persona
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cuidado porque la realidad de cada uno
es muy distinta, entonces de repente
reflejas una realidad que se da en una
parte del pais, pero en el resto del pais
no es asi, no funciona. Depende de a
donde estas yendo. Pero siempre esta
tocada, la realidad nunca es 100% real.
La realidad se ha incrementado en estos
ultimos aros, buscando justamente que el
venezolano se identifique con la
publicidad, que nos alejemos un poco de
los estereotipos de publicidad de otros
paises y empecemos a mezclarnos
nosotros. (...) Ejemplos: por top of mind,
la cuha esta del plastiquito, que esta
metida en un autobus (...) muestran una
realidad simpética. (...) unos comerciales
de Banesco, de los planes multicréditos.
(...) En el de los jovenes hay una chamo
que esta hablando con un pana, que se
comprdé una guitarra (...) Entonces esa
nota, esa actitud del chamo querer lograr
las cosas, y que se las sabe todas, que
no es caer mal, sino al revés, pana,
“echao pa’lante”,

En la campana se mostr6 una realidad
dramatizada, en donde una sociedad en
gringolas, con una visién recortada,
sesgada por falta de informacion. El
mensaje incita a que se debe leer mas,
ver mas. Es un realismo extremo que
se dramatiza, es una situacién en la
que se dice que si no lees el periddico
no sabes nada de tu pais. Esto es
realista porque tiene un mensaje que te
dice que no permitas que te encasillen
por pertenecer a una tendencia o
ideologia, y esta es una situaciéon que
sucede actualmente. Yo prefiero la
“publicidad inteligente”, porque es la
que puede mostrar a la gente cosas
que uno como publicista ha descubierto
y (...) que te caiga la verdad y que te
sorprenda en una historia de impacto
para que te diga algo sobre el producto
que te haga identificarte. Esta
publicidad puede contener en ella
publicidad de ambos tipos, realista o
aspiracional. Por ejemplo una pieza de
publicidad de Axe descubrié que los
chicos se sienten mas hombres cuando
levantan mas chicas y crearon una
campana con Ben Affleck (...) se crea
una conexion mas fuerte con el grupo
objetivo. Es notada, se genera empatia
con el mensaje y se incita a comprarlo,
la marca se hace querer. (...) el tiempo
en donde el producto grita que lo
compren ya pasé. Actualmente se debe
buscar la diferenciacion y éste es el reto
de los publicistas.

cudles  son sus restricciones
presupuestarias y qué puede hacer
para solventarlas. Sin embargo, hay
una campana mundial que me
fascina, la de Dove, que trabaja con
gorditas. Y el insight que esta detras
es: “si tienes més piel, pues tienes
que tener mas crema para cuidarla”;
pero esté dicho con muchisima fineza,
y reivindicando la situacion de las
gorditas, o de las mujeres reales en
contra de las mujeres perfectas.
Entonces es un camino interesante en
tanto en cuanto la necesidad es real y
tu te conectas con ella. (...) toda la
campana de Sony es una campana
realista también. Usaron el coolness
vinculado a la realidad. Y entonces,
aquellos primeros comerciales de
lanzamiento, donde aquella modelo
toda plastica caminaba y pasaba un
carro y le caia barro encima, era una
reivindicacién de lo real, que esa
modelo realmente no existia. RCTV
también tuvo wuna campafia de
realismo muy grande, a un nivel
menor, (...)
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Representacion
de la realidad
que viven los
jovenes
venezolanos en
la publicidad
de los ultimos
5 afos

Yo creo que hay un exceso de rumba
(...) alli han caido las cervezas, los
refrescos, los celulares,... Todo va hacia
eso, (...) no es malo desde el punto de
los chamos, (...), es malo desde el punto
de vista que si no diferencias una rumba
de la otra, pues sencillamente estés
metiendo en un mismo saco a todos los
clientes, y alli la gente empieza a
confundir las marcas. Es el peligro que
hay cuando te metes en una realidad y la
tocas mas o menos de la misma manera.

Creo que gran parte de la juventud se
puede sentir identificado con Cesar
Augusto. Hay cierta cuota de
irreverencia que puede también ser
caracteristica de los jévenes. (...) Creo
que si, a ese nivel la publicidad de
“chamos” tiende a mostrarlos a ellos
como son, Maltin Polar es otro ejemplo.
También vemos comerciales con
chamos importados, en casas irreales y
esa aspiracionalidad se sale del
contexto, la gente lo puede aceptar y
en ese ambito, que son casos aislados,
no los representa.

Otro cuna fue la de Malta Regional, en
donde te muestran a los nifitos del
barrio jugando pelota con la chapita,
eso es realista, pero yo creo que
muchas veces a la gente del barrio no
les gusta que los muestren como son.

(...) la situacion de sensibilidad-
precio, que se traduce en una
publicidad completamente distinta a
la publicidad de los afios 70 y 80,
esta ahi. Y el joven hoy en dia, en
términos generales tiene un criterio
sobre si las cosas cuestan o0 no
cuestan, mucho mas rapido, en
términos de juicio, (...) Es decir, hay
una necesidad de rendimiento en las
acciones de compra que antes no
eran importantes. El joven
definitivamente tiene mayor
sensibilidad. Lo que no refleja, es por
ejemplo, las vicisitudes politicas
porque las empresas no pueden
hacer eso. Si, muestran situaciones
mas cotidianas, mas sencillas, donde
se necesita menos dinero para
cumplir con esas tareas, nadie esta
cenando con una chama en un sitio
costoso, siempre son cafés, sitios
donde se toma cerveza, si son cosas
de clases populares

Preferencia de
la juventud
venezolana
entre
Publicidad
Realista y
Aspiracional

(...) la publicidad siempre o casi siempre
es aspiracional. Claro, le pueden meter
elementos realistas para buscar la
identificacion de las personas, que se
vean reflejadas en alguna escena que les
sea familiar. Por el otro lado, si es
mayoritariamente realista, siempre va a
tener un toque aspiracional, y la realidad
nunca te la mostraran tal y como es. Es
mejor ver una realidad tocada, su parte
optimista y bonita, (...) No creo que el

Creo que si se hace publicidad realista
bien hecha puede tener un grado de
aceptacion mayor que si hace una
aspiracionalidad lejana. No creo
tampoco que sea blanco o negro, debe
haber un segmento de la sociedad que
siga siendo el elemento que mas les
atrae, pero la gente quiere sofar que
es bella o que puede viajar lejos. A otra
gente si le haces la publicidad realista
con gracia como la de Movilnet de

Yo creo que depende de la
categoria. Por ejemplo, si es una
categoria que estd muy vinculada
con mi cotidianidad, como puede ser
un celular, o Smirnoff Ilce o un blue
jean, algo que esté muy cerca de mi,
lo real se impone porque ése es el
contexto en el cual ese producto
aparece. Pero si es algo que yo
quisiera tener como un carro, 0 un
viaje (...) es decir, cosas un poco
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publico juvenil prefiera mas una
publicidad realista; sobretodo porque los
chamos siempre buscan ser mas cool,
més exitosos, y les encanta ser los
duerios de la pelicula. Lo aspiracional
siempre esta. Por eso para mi es dificil
verlo en blanco y negro, para mi hay una
cantidad de grises en el medio que me
dificultan  establecer limites en la
publicidad.

“Perro por Saldo” puede llegar. Creo
que ambas publicidades llegan, pero
claro, si el producto es muy
aspiracional no se puede hacer algo
muy realista y si es un producto como
margarina o una marca de pan con una
casa muy aspiracional porque puede
que no se identifiquen.

mas comprometedoras desde el
punto de vista de suefos, esfuerzo,
dinero, una serie de cosas, pues lo
aspiracional se plantea. Por ejemplo
el efecto Axe es real y aspiracional al
mismo tiempo, por eso yo creo que
es tan poderosa. Porque aqui
tampoco hay categorizaciones
rigidas. (...) Entonces es aspiracional
en tanto en cuanto la mujer que se
levanta, pero es real porque ponen
un chamo que es real. Y por eso, la
estrategia es brillante, porque juega
con lo real y con lo aspiracional. (...)
ese producto que no esta orientado a
clase socioecondmica alta. Y las
ventas son exitosisimas.

Preferencia del
anunciante
entre
Publicidad
Realista y
Aspiracional

Al cliente lo que le interesa es vender,
ver a su producto bien parado y bien
posicionado. Por eso va a preferir
mostrar sus productos de manera
aspiracional, porque quiere que para el
publico sea lo méaximo su producto.
También pueden atreverse a reflejar la
realidad; pero siempre y cuando eso les
garantice buenos resultados de venta e
imagen, que se defina un codigo visual
con el que los consumidores se puedan
sentir identificados.

Hay como un velo sobre las empresas a
intentar gastar lo minimo necesario sélo
para que su producto se venda, no
toman riesgos y no apuestan a ideas
creativas.

Los anunciantes tienden a preferir las
situaciones mas aspiracionales porque
quieren ver a su producto engalanado y
lleno de todo el brillo en situaciones que
representan aspiracionalidad. Creo que
esto depende del producto, pero aparte
seguimos siendo una sociedad de
aparentar (...) porque no aceptamos la
realidad, ni aceptamos nuestros
errores. Nuestro valores estan ahi, sin
embargo mostramos unos que no
parecieran ser los nuestros.

Yo creo que depende de la categoria
también. Olvidate, si es una categoria
popular, ¢qué haces tu hablando de
aspiracion? “Ta, que tienes
problemas, que tienes restriccion
presupuestaria pues cémprame a mi”.
(...) Porque el mismo consumidor se
comporta de manera diferente
dependiendo de la categoria. Hay
anunciantes que les interesa estar en
un barrio, y ahi tienen su centro de
negocio. Por ejemplo, el cubito El
Criollito, ¢tu crees que él va a tener
futuro en la zona este de Caracas?

Preferencia del

Depende. Si tu quieres atacar a todo el

Buscaria situaciones reales, porgue no

(... yo trabajaria la imagen
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creativo entre
Publicidad
Aspiracional y
Realista. (Ej.
Cocossette)

Elementos que
determinan el
realismo en la

mundo a la vez, lo que yo te aconsejo es
que hagas algo gracioso. (...) Y el humor
del venezolano es esencial. Entonces
tiene que ser algo que sea relevante, y no
importa el método que escojas. Si hubiera
un meétodo mejor que otro, (...) todos
hiciéramos lo mismo. El problema estaria
en quién es mas realista que quién, y
cémo yo puedo reflejar la realidad de una
manera que td no estas reflejando, para
yo diferenciarme de ti. Si hay una
tendencia a hacer cosas mas realistas,
porque  estuvimos mucho tiempo
apartados de eso. Antes se hacia pura
fantasia y fantasia, y nadie reflejaba lo
que realmente pasaba en el pais.

Depende de la idea. Necesitas
obviamente una locacion, (...) Necesitas

es producto aspiracional, no necesita
un contexto aspiracional, aunque
siendo crueles puede ser aspiracional
para un segmento de la poblacion.
Pero para el producto Cocossette,
buscaria entender el momento de
saciar un antojo de algun momento del

dia y exploraria situaciones de
consumo (...) en las que surge este
antojo, llenas de suspicacia y de

ocurrencias.

Lo primero seria el target que sea real,
que represente al tipico venezolano
con el que todos se puedan sentir
identificados. También buscaria un
setting o0 escenario urbano con
situaciones de consumo cotidianas,
como e el carro con tu novia, en el

aspiracional y las promociones reales,
porque Pepsi es un producto que no
tiene diferenciadores de producto;
sino que tu tomas refresco por una
imagen, entonces tu tienes que
trabajar esa imagen en términos de
aspiracion. Pero tengo que tener una
botella de 1 litro, de 2 litros, latas, y
generar rotacion de esas diferentes
propuestas. Y eso si se logra a través
de promociones, ahi yo si trabajaria
realmente.

(...) Personajes, contexto o simbolos
—porque no tienen que salir las
personitas, eso seria bastante poco
creativo—, que digan: “ay, yo estoy
ahi, eso habla de mi, a mi me ha
pasado eso” ya sea a través de

campafa extras, gente de fondo, actores |cine, en la cantina de un colegio. | humor, o de cuestiones mas serias,
principales y secundarios, cosas que | También la fotografia debe ser muy | pero ti dices: “a mi si me ha pasado
tengan que ver con la idea. Tienes que | real, muy fresca. A lo mejor | eso”.
hacer un buen casting. dependiendo de la historia se pudiera
agregar un efecto de postproduccién
que le afada locura grafica a la historia
y que pueda recrear el comercial.
TOPICO ) Juan Carlos Bertorelli _ Lenl'n_ Pérez o
Presidente de H20 Comunicacion de Marcas VP Creativo de Eliaschev Publicidad
Publicidad Los ultimos 5 afnos han sido un periodo donde ha habido | Hasta el afio 2002 se obtuvieron medianos logros o avances y

venezolana de
los ultimos 5
anos

més intentos que grandes logros, porque ha habido una
tremenda contraccién econdémica, muchisimos clientes vy
agencias han puesto de alguna manera frenos en términos

de experimentar.

a partir de este punto por la situacién del pais, (...
sentido esa erosién y bueno el esfuerzo se ha hecho por
iniciativa propia, pero sabemos que se necesita cohesién y
politicas internas para levantar el nivel creativo en Venezuela.

) se ha
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Nosotros los creativos en muchisimos casos (...) sufrimos
de una enfermedad lamentable, que es intentar replicar las
cosas que vemos en revistas extranjeras (...), en libros o en
los premios.

Las estrategias creativas han sido muy francas con relacion a
la venta dura, no este afio y medio que ha habido mas dinero
en la calle, pero muchas empresas se dedicaron Unicamente a
la promocién de su producto y se le quité cabida a la parte
creativa publicitaria. Los presupuestos para la publicidad se
recortaron enormemente. (...) Pienso particularmente que la
pantalla esta llena de “refritos” y en el cable puedes ver que ni
los argentinos en su peor momento hace 4 anos, fueron tan
atrasados porque siguieron siendo creativos y sacaron de la
adversidad algo positivo, algo muy maduro. Esa madurez no
se ha expresado en Venezuela, hay mucho miedo y mucha
cautela, mucho antes de la Ley de Contenidos, que tiene sus
bondades pero también ambigliedades.

En lo que tiene ver con el area creativa, que cada vez hay
menos comerciales universales, estamos viendo mucha mas
identidad local (...) “Los pueblos producen proporcionalmente
a su nivel de angustia”. Cuando trabajas en el area creativa te
das cuenta de que mientras mas imposiciones te coloquen;
més creativo tienes que ser

(...) te puedo decir que en el area creativa hemos retrocedido
un mundo, en el area de la publicidad tradicional nos hemos
transformado, hemos aprendido que al consumidor no se le
llega Unicamente por los tres medios tradicionales, se ha
utilizado la publicidad Below the Line, (...)

Publicidad
Aspiracional

La publicidad aspiracional es una publicidad que tiene desde
que se inventd la publicidad. Es algo que funciona, y existen
miles de casos, cuando te ensefa un estilo de vida que no
es al que tu tienes acceso. En el pais, casi todo es un
ejemplo de publicidad aspiracional, desde los cosmeéticos,
los champus, obviamente todo el mundo te pone unas
mujeres espectaculares para que ti como mujer de alguna
manera sientas que eso te puede hacer méas bonita (...) Eso
funciona, y ha funcionado siempre.

La publicidad siempre es aspiracional. Hablar de publicidad
aspiracional es redundante porque la publicidad siempre
busca dar a conocer las bondades de un producto y es
precisamente qué lugar ocupa ese producto en la vida de la
gente. La aspiracion puede estar asociada a lo que se ve y a
lo que no se ve. Puede moldear conductas, ;qué no moldea
conductas? El cine nace como un desarrollo humano y sin
proponérselo moldea conductas quizas como la publicidad. El
presidente, una fotografia, todo moldea conductas. La
publicidad de Banesco “Si yo fuera rico”, eso es hartamente
aspiracional. Va contra la corriente en un pais donde ser rico
es malo, la publicidad tiene la funcién de escrutar nuestras
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grandes fortalezas y debilidades (...) Es fundamental que al
hacer una campana nos preocupamos por buscar lo “pop” lo
popular, lo que a pesar de nuestra condicion econdémica o
edad nos hace afines, por ejemplo el amor a la madre o el
respeto al anciano.

Publicidad
Realista

Creo que la publicidad que tu llamas Realista es muy eficaz
también, porque funciona en el aspecto que tu te conectas
emocionalmente porque te das cuenta de que estan
hablando con un yo, o con una situacién o con una realidad
que tu reconoces como la tuya; pero yo lo que creo es que
hay momentos en que tu quieres reconocerte en una
realidad especifica, y hay momentos en que quieres
reconocerte en una realidad ideal. La publicidad realista es
una tendencia relativamente nueva, no debe tener mas de
una década. En Venezuela es mucho mas nueva porque a
nosotros, que a pesar de que tenemos una cultura, una
iconografia nacional, nos identificamos mucho mas
claramente con productos visuales americanos. Entonces
para nosotros es nuevo que alguien tome el riesgo de
utilizar un empaque visual 100% venezolano, y eso nos
encanta. Publicidad realista es utilizar la realidad, es utilizar
tu momento, es utilizarte a ti, o hacerte participe de una
dinamica comunicacional. (...) El comercial de los tostones
que te comenté antes. Ese es el mejor ejemplo.

¢ Qué es real? Lo mas real es salgas a la calle y lo veas por ti
mismo. A nadie le gusta que le digan “Porque tu eres pobre y
esa es tu mayor fortaleza ahorra en Bangente, el banco de la
gente pobre como tU que nunca saldra del barrio”, eso no
existe. Bangenete dice: “Tu realidad la podemos transformar”.
El tema aspiracional es bésico porque en la piramide de
Maslow se describen las necesidades del hombre y ésta entra
ahi. El comercial de Digitel que te vende a las cabinas de
teléfonos como la solucion al problema de la llamada
econémica. La mayoria de los comerciales pasan por este
proceso tesis-demostracion-solucion. La mayoria de los
anunciantes son felices con ese formato. Pero en esencia la
publicidad realista es mayormente propaganda. Como
comunicadores debemos tener en cuenta que hay personas
con pocos recursos que ven el mundo reflejado a través de los
medios y a esas personas les debemos respeto.

Representacion
de la realidad
que viven los
jovenes
venezolanos en
la publicidad
de los ultimos
5 afios

Se representan ciertos aspectos de los jévenes, por ejemplo
la gente de Polar que cred el personaje de César Augusto,
las famosas fiestas, yo creo que hay un intento de replicar
por lo menos algunas de las cosas que forman parte de la
cotidianeidad de los jovenes; pero tampoco creo que hay
una marca que verdaderamente dio el clavo con lo que
somos nosotros, porque salvo el aspecto de la rumba, that's
it. Nadie por ejemplo se ha metido en el tema complicado de
qué es lo que pasa en este momento en Venezuela en

No, estamos demasiado lejos de reflejar a la juventud porque
tenemos un ideal de juventud. Entre otras cosas si esto fuera
cierto, todos los comerciales fueran como “Secuestro
Express”, ése es por ejemplo el papel del cine; pero la
publicidad vende optimismo, posibilidad, sensacion, disfrute,
queremos llevar a la gente a un estadio superior. Por ejemplo
en el area juvenil hicimos la publicidad Parchita de Hit, pudiera
decir que esa es la realidad: unos echadores de vaina, un gay,
una panaderia y vendimos la situacién del “chaleco”. Hay una
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términos de la divisidon que existe entre las clases. Nadie ha
tocado el tema de como nosotros pertenecemos al 15% de
la poblaciéon, y qué es lo que pasa con el otro 85%, dénde
esta todo el peo del fendbmeno social que estd pasando en
Venezuela en este momento, qué pasa con la gente que se
va de Venezuela, y la gente que se queda. Hay una
cantidad de temas extremadamente importantes que nadie
toca, y me parece una estupidez. Yo creo que en términos
de comunicacién, tenemos mas estereotipos que
profundizacion en lo que somos nosotros. Es una
superficializacion de lo que existe. Hay otros paises donde
se ha profundizado mas en la verdadera esencia, los
brasileros son bien arrechos en captar lo que es la esencia
de su pais. Los argentinos también ven muchisimo hacia
adentro.

generacion que sabe hacer muy bien nada y esto esta ahi
retratado. También tienes el comercial de Movilnet del
Plastiquito. Como publicista tomamos pedazos de la realidad y
de la ficcibn que los cruzamos en base a nuestras
preferencias. (...) El grueso de la poblacion que utiliza
prepago ¢dénde viaja? El 90% de las grandes telefénicas son
prepago y andan en camionetica. Hay que ponerse en los
zapatos de la gente, como medio de sacar ideas siempre
funcionan.

Preferencia de

Es una mezcla de las dos, como te he dicho.

Lo mas cercano que se ha hecho en publicidad realista es

la juventud MTV y hay un toque edulcorante para que le guste a mas
venezolana gente.

entre Aun no he visto un comercial para jovenes en el cual no se
Publicidad haga una parodia de la juventud y los jovenes se dan cuenta
Realista y de eso y no hay nada peor que eso.

Aspiracional

Preferencia del
anunciante
entre
Publicidad
Realista y
Aspiracional

En términos generales siempre se prefiere mas a lo ideal.
Siempre es una manera mas “bella” decir todas las cosas
hermosas que un producto puede hacer por ti, y lo bien que
te vas a ver. Para un anunciante es mas safe, mas seguro.
Los anunciantes son conservadores, ergo prefieren un tipo
de comunicacién mas “segura”, que deje muy claros los
beneficios del producto. Fijate que hay un ejemplo
americano muy interesante que es Dove, donde ellos para
separarse de todo el resto de los cosméticos, hacen una
comunicacioén natural. Esa es una estrategia muy acertada
de mercadeo, es para decirte “yo soy natural, no necesito

Para mi los anunciantes quieren todo mas hipoalergénico,
mas limpio, que no sobrepase un limite. Lo cierto al caso es
que no veo, que un cliente que se quiera asociar a lo duro que
es la realidad. Y si esto cambio habran marcas que aspiren
retratar esa miseria humana a lo que les hacia referencia
como la de Polar Ice que planteaba lo de ser transparente y
pusieron a los odontélogos con el taladro diciendo “;tu crees
que esto es un chupi-chupi?” y se sacé del aire. Las marcas
deben tener mucho cuidado al querer jugar con el contenido
realista. Hay areas que no se estan dispuestas a negociar
porque a los seres humanos nos gusta pensar que tenemos el
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hacer comerciales troqueados, yo uso mujeres que son
simplemente atractivas de verdad, (...)"

control, por eso es que la publicidad busca reforzar esta idea y
muestra que tienes la posibilidad de elegir gracias a tu
esfuerzo.

Preferencia del
creativo entre
Publicidad
Aspiracional y
Realista. (Ej.
Cocossette)

Elementos que
determinan el
realismo en la

(...) una cosa no elimina la otra. TU puedes tener un
comercial aspiracional, con un tono realista. Yo creo que
para Cocossette funciona més algo realista, desde el punto
de vista de que es un producto completamente callejero.
Entonces obviamente el mismo producto te esta llevando a
ser algo que mas bien tu te conectes, te rias con él y lo
disfrutes porque es algo completamente cotidiano.

El talento, la historia que se desarrolla serian
completamente  callejeros.  Utilizaria  parametros vy
situaciones humoristicas, por la naturaleza del producto. Lo

Bueno Cocosete es un snack y te imaginas un momento de
recreacion. Buscas una situacion de placer (...) y en este caso
seria algo aspiracional porque siempre deberia tener un final
feliz. Quizas presentaria a un tipo que detecta cuando una
persona se siente mal y él le ofrece un Cocosete y le cambia
la vida.

Los personajes, el vestuario, la iconografia, la locacioén, por
ejemplo la buseta no puede ser Mercedes Benz con aire
acondicionado donde montan a los ejecutivos, no. Se precisa
hasta el lugar donde va a transitar, nos veniamos desde

campana esencial es el target Altamira hasta Chacao porque necesitdbamos carros,
motorizados, mayor autenticidad.
TOPICO Leopoldo Zerpa Salvador Capiello
VP Creativo de Tudo Bem Tudo Bom Director Creativo de La Cancha
Publicidad Bueno creo que desde los ultimos 10 afios ha habido un | A nivel de evolucién, como la mayoria de las cosas en el pais,

venezolana de
los ultimos 5
afnos

cambio vertiginoso en la publicidad. Mas o menos en a
principios 90 se empezaron a sentir los cambios, (...) Sin
embargo a partir del 2000 se comienzan a sentir otras
modalidades que han hecho que se haga menos publicidad
y se empiece a sentir mas el sentido de la cotidianidad del
venezolano, por lo que se han comenzado a robar
situaciones de la vida real y plasmarlas en la pantalla. (...)
El hecho que tengamos acceso a lo que sucede afuera a
través de la Internet, nos permite empezar a no imitar
conceptos foraneos sino a explorar nuestros conceptos y
mejorar la investigacion de los fenédmenos y tendencias en
la publicidad.

(...) todavia estamos muy afectados por una crisis que
afecta a la publicidad y por lo tanto, los clientes son mas

que estan estancadas, la publicidad no ha escapado a eso.
Entre el afio 95 y el 2000 fue un periodo en el que hubo como
un esfuerzo de tratar de hacer cosas diferentes a nivel de
publicidad, pero en los ultimos afos nos hemos estancado. A
nivel de producciéon hay como un avance, pero no en calidad,
sino en volumen de trabajo, basado en la Ley Resorte. Yo no
creo que a nivel de concepto haya un lineamiento, un perfil
claro de cémo se hacen las cosas. Asi como por ejemplo uno
esta viendo una tendencia més narrativa y emocional en otros
paises, en Venezuela no sucede asi. Por ejemplo, uno ve un
aviso, una grafica en Brasil, tiene un perfil muy claro de cémo
desarrollan ellos la gréafica, y en Argentina tienen un perfil muy
claro de usar el morbo, en comerciales de mucho dialogo;
creo que Venezuela no tiene una personalidad definida. En
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conservadores y no se atreven a arriesgar por una
publicidad mas efectiva y menos publicitaria de la pelicula
de la vida de cada quien. También tenemos una pantalla
saturada de la publicidad de los 70" en la cual sélo
presentaban los atributos del producto y no sus beneficios
(...) y no darle un sentimiento a este producto para que el
cliente se identifigue. Tenemos una pantalla saturada de
productos y no de marcas, pantallas saturadas de producto
sin posicionamiento, osea, la metodologia es escasa (...)
que no se adaptan a nuestra cultura, (...)

general, no hay una tematica como tal.

Publicidad
Aspiracional

Tenemos mucha publicidad aspiracional y es parte de la
saturacion. Se presentan unos valores que confundimos con
aspiracionalidad que se escapan de los valores del
venezolano. Es tanto que lo se eleva hacia ese lado de
aspiracionalidad que se pierde contacto con la realidad de
mucha gente, por ejemplo pretendemos vender productos
presentados por nifios catires para los barrios cuando y ahi
no hay nifos catires, hay morenitos, hay negritos. Esa
aspiracionalidad se opaca mucho por desconocimiento del
target real y de sus sentimientos. Veo una falta de
metodologia para analizar el target. (...)No hay analisis del
target y se incurre en estereotipos, uno de esos es la
aspiracionalidad y claro que debe existir pero en funcién de
unos valores que lleguen a ser aceptable. Ebel, Wella, las
mismas telecomunicaciones. ;A quién te ponen? Todo es
aspiracion, todo es belleza, (...) asta ahora no he visto
ninguna mujer hermosa con el pelo rulo, por eso todo gira
en torno al pelo liso. Te ensefan feo es esto, bonito es esto,
y se crean esquemas, patrones y estereotipos, eso es
aspiracionalidad.

Para mi pesar, seguimos siendo muy aspiracionales en
Venezuela. Si que la aplicamos, sobretodo en las cervezas.
Este es un pais muy raro, que tiene mucho que ver con lo
vanidosos que somos. Ese tema de que somos todos iguales
no aplica mucho aca, yo creo que mientras mas aspiracional,
la gente se quiere identificar con eso. A veces uno le echa
toda la culpa al cliente o a las malas agencias, pero realmente
nosotros, el consumidor venezolano es muy aspiracional.

Publicidad
Realista

Seria el producto de un extraordinario analisis del grupo
objetivo, en donde se entienden sus valores, su
cotidianidad, de hacer trabajo de campo antes de poner una
sola linea de definicién del target. Eso te da las claves para
establecer un buen posicionamiento y una buena promesa

Para mi, publicidad realista es algo mas ejecucional. (...) mas
que un estilo de publicidad es algo que tiene que ver con una
campafa adecuada, en cierto momento de una marca. Yo no
creo que hay un perfil hoy en dia, de que haya una tendencia
de Publicidad Realista. Cada vez cuando tu ves a los

77




basica soportada por un buen atributo. La clave es saber
quién es mi publico

Los esquemas, son menos comportados y estereotipos que
obligamos a las sociedades que se cumplen cuando son
irreales y se comienza a entender mas su realidad y el dia a
dia del consumidor y se hace publicidad adaptada a la
realidad del publico donde se observan sentimientos tal cual
como la gente vive. (...) el comercial de Traffic Center de
los Tostones, eso es la realidad del venezolano, ese es el
dia a dia, eso es exactamente lo que la gente recuerda mas,
se acerca mas porque le ensefias cosas que ven
diariamente y no le habiamos prestado atencion pero estan
ahi y cuando nos ensefian eso en la publicidad la vemos
con otros ojos. La publicidad de Mia, fue otro extracto de la
realidad que nunca se habia dicho en la publicidad. (...)
Muchas veces el papa, el novio, el amigo de la mujer va a
comprar la toalla sanitaria que le pide la chica, la mujer
observa y se enfrenta a su realidad en la pantalla y se dan
cuenta que alguien ha logrado descifrar su esquema. Este
cambio viene dado en la medida en que tenemos més
contacto con lo que ocurre en otros paises, (...)

personajes de los comerciales y son personas mas comunes
y corrientes, y cada vez hablan de una manera mas comun y
corriente, es un tema mas ejecucional, pero no de tendencias
de la publicidad como tal. El presidente que tenemos es cada
vez mas realista, y su forma de actuar. Eso ha cambiado
mucho, los personajes de las telenovelas son cada vez menos
perfectos. Por ejemplo, Polar Light, cuando hicimos esa
campana de hace como 2 anos, la de “La Reina del Arroz con
Pollo”, y la de la transparencia, donde la gente era hasta
“feita”, pero la marca también daba para eso. Polar Pilsen,
con Pedroso tu veias a gente muy realista, eso era casi un
retrato de los venezolanos.

Representacion
de la realidad
que viven los
jovenes
venezolanos en
la publicidad
de los ultimos
5 afios

Se me hace dificil de responder porque llega un momento
en que nos acostumbramos a ver lo que estamos viendo y
comenzamos a creer que esa en nuestra realidad, es tanto
asi que después alguien quiere ser publicista. La alineacién
de esos esquemas y esos valores nos los terminamos
creyendo aunque no sean, que estén bien representados,
no lo creo. Es un problema de la sociedad en si, estamos
viviendo estos antivalores que nos muestran cosas que no
somos, por ejemplo terminas siendo un catirito cuando eres
moreno, a una gorda vistiendo esquemas de vestir de una
chica flaca y se ve espantoso.

Yo creo que si, porque fijate que quizas los jévenes sean el
grupo objetivo de cualquier marca, incluso de las que no van
dirigidas a ellos. Siempre el espiritu de los jévenes esta
retratado de alguna forma en el espiritu de las marcas. Yo si
creo que eso no ha cambiado, porque muy a pesar del tema
politico, los retrasos econdémicos, todo lo que estamos
viviendo, yo creo que los jévenes siguen estando en onda, a la
moda, y eso necesariamente se ve reflejado en la publicidad.
Nosotros teniamos una curva, en las agencias del mercado
donde estaban tratando de hacer cosas mejores; pero
después de que vino un paro como el que hubo y al tener un
tema politico como el que tenemos, creo que se han distraido
en ese propdsito, que probablemente se retome. Yo creo que
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nos estancamos en encontrar esa identidad a la que ta te
refieres; pero yo creo que los jovenes si estan retratados en
eso. (...) a nivel de ejecucion los jovenes siempre estan en
onda, la musica actual de moda se utiliza, a nivel ejecucional.

Preferencia de
la juventud
venezolana
entre
Publicidad
Realista y
Aspiracional

Cuando los confrontas a vivir otra experiencia de la
publicidad van a ver que hay otros esquemas. Uds. vieron
publicidad brasilera y vieron una manera mas fresca de
hacer publicidad pero porque tuvieron contacto. Mientras se
tenga un esquema sesgado de lo que solamente se hace en
Venezuela creemos que esa es la verdad absoluta, cuando
se confronta con esquemas de otros paises nos damos
cuenta de que puede haber algo mejor.

Yo creo que una mezcla de ambos. Todo el tema realista gira
en torno a la parte estética; mas que en la parte intelectual.
Esa campana de Dove toca el tema fisico Yo no creo que
nadie se quiera parecer a alguien comun y corriente, yo quiero
parecerme a alguien perfecto, a un modelo. (...) cada uno en
su escala siempre quiere parecerse a otra superior. Eso
también tiene que ver con la cultura de la gente. Sin duda, en
todas las clase sociales, aunque hayan patrones distintos, hay
un tema aspiracional.

Preferencia del
anunciante
entre
Publicidad
Realista y
Aspiracional

Deberian tener la misma metamorfosis que viven algunos
publicistas, que consiste en identificarse mejor con el target,
y empezar a creer marcas, no vender productos porque ese
no es el trabajo de la publicidad, es construir marcas que
sean preferidas (...). Si los anunciantes dejaran de pensar
en el riesgo que hay que asumir para disminuir el riesgo a
cero y asumieran los riesgos para lograr el éxito, darian un
paso mas osado y lograrian diferenciarse en su categoria.

Aspiracional sin duda, a menos que haya una campafa o un
tema muy especifico, que por lo general se da cuando la
marca estd “repodrida”. Este es un tema de los clientes en
cualquier parte del mundo, es un tema de los seres humanos:
mientras menos riesgos corras, yo estoy méas tranquilo, porque
no soy el que tiene que correr esos riesgos. (...) los refrescos
tienen que ser vendidos de una manera aspiracional, ¢ cual es
la diferencia entre Coca Cola y Pepsi? No hay.

Preferencia del
creativo entre
Publicidad
Aspiracional y
Realista. (Ej.
Cocossette)

Elementos a
tomar en
cuenta para

Es que se podria tener una mezcla entre las dos cosas, por
ejemplo se podria hacer un video clip si eso es lo que le
gusta a los chamos bueno vamos a darselo de una forma
més inteligente. (...) En la medida en que nos acerquemos
més a la realidad del espectador siempre va a funcionar
mejor y a ser preferido y va a querer ser visto una y otra vez
el comercial. Pero no sé cual es el esquema. MTV saca
video clips que se parecen a los chamos, los entiende. En el
tema de Cocossette me quedo corto.

Lo pide el guion, la idea. (...) Siempre nos cuidamos de las
caracteristicas del target para que cumpla con lo que

Una mezcla de ambas cosas, dependiendo de lo que haya
que decir. Creo que la comunicacion general termina siendo
aspiracional, con una ejecucion realista.

(...) la publicidad no puede ser realista, porque su propdsito
es venderte algo que tu no necesitas, entonces por
definicién, ya ese comercial tiene que ser aspiracional.

El casting, el talento es fundamental, la musica, el locutor y
la locacion, (...) Para que puedas tener una diferencia,
casting y locacién son los mas importantes.
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determinar el
realismo en la
campana

queremos transmitir en la pieza, el vestuario también es
importante depende de las tendencias de la vida y de la
moda, todo lo que se refiere a utileria, y se ubica al talento
en el contexto que se exige en la idea. También la
postproduccion es tomado en cuenta cuando luego de
finalizado el rodaje, donde el ojo de la camara interviene con
el contexto y se le puede dar otra conducta.
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4.- DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

4.1.- Analisis de contenido de la entrevista

Publicidad venezolana en los ultimos 5 anos

La totalidad de la muestra de los entrevistados comenzd este topico
relacionando intimamente a la publicidad con la situacién socioeconémica y los
cambios que se han dado en el pais en los ultimos anos. Especificamente, se
refirieron al Paro del afio 2002 como el momento determinante que provocé una

merma en la inversion publicitaria por parte de los anunciantes.

Todos los entrevistados aseveraron que en momentos de crisis, lo
primero que se reduce en las empresas es el presupuesto de publicidad.
Algunos de los creativos se refirieron a la segunda mitad de los 90 como una
época en la que se dio un “esfuerzo creativo”, ya que las agencias invirtieron en
el capital intelectual de sus publicistas en cursos, suscripciones a revistas
internacionales, asistencia a concursos de creatividad a nivel internacional, etc.
Precisamente a partir de la crisis posterior al Paro, se dio un estancamiento en
la publicidad, tanto en inversidn, creatividad como en produccion y tematica. Por
lo tanto, consideraron que la publicidad en Venezuela en lugar de evolucionar,

ha involucionado en los Ultimos anos.

Respecto a la produccion, los entrevistados mencionaron un avance, a
nivel de volumen; pero no de calidad. La nueva Ley de Responsabilidad Social
en Radio y Televisién (RESORTE) se consider6 como el factor determinante en
el ambito de la produccion publicitaria. Desde su establecimiento, con la
obligacién de producir localmente los comerciales —incluso los de productos
de empresas trasnacionales— las agencias han tenido que enfrentarse a un
proceso mas largo y trabajoso, cuando antes se solucionaban las campanas
con la simple adaptacion de un enlatado.
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Pérez (2006), VP Creativo de Eliaschev, expreso: “los pueblos producen
proporcionalmente a su nivel de angustia”. Este pensamiento fue compartido
por otros creativos, que consideraron que frente a la crisis no se ha respondido
a los obstaculos legales y econémicos con soluciones creativas e inteligentes; a
diferencia de Argentina, que en su peor momento reflejo la crisis del pais con
una publicidad astuta y madura.

Con respecto a la creatividad en la publicidad venezolana, muchos de los
publicistas venezolanos expresaron que existe una falta de identidad, que
muchas veces se traduce en la copia deliberada de los conceptos de otros
paises. En contraposicion a esto, una minoria de los entrevistados consider6
que la publicidad se ha adaptado al venezolano comun. Ros (2006) comentd
que nos hemos venezolanizado. Esta idea fue respaldada con la acotacion de
Zerpa (2006): “(...) a partir del 2000 se comienzan a sentir otras modalidades
que han hecho que se haga menos publicidad y se empiece a percibir mas el
sentido de la cotidianidad del venezolano, por lo que se han comenzado a robar
situaciones de la vida real para plasmarlas en la pantalla”.

Varios entrevistados hablaron de una falta de estrategia al momento de
desarrollar conceptos publicitarios. Pulido, Aguilera y Zerpa (2006) concordaron
en la idea de que actualmente los venezolanos se enfrentan a una pantalla
saturada de productos que sélo mencionan sus atributos y no sus beneficios,

por lo que no se genera una conexion entre el consumidor y la marca.

A continuacién se presenta un compendio de las palabras que utilizaron
los entrevistados para describir a la publicidad venezolana actual: pobre, plana,
involucionada, deteriorada, volatil, estancada, conservadora y erosionada.
Frente a este escenario tan pesimista, la mayoria de los entrevistados
plantearon una solucién a las adversidades econdmicas y legales de la
actualidad: la Publicidad Below The Line (BTL), que puede llegar de una forma
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mas directa al publico objetivo en el punto de venta, y ofrece precios mucho

mas economicos que los medios tradicionales.

Publicidad Aspiracional

La totalidad de los entrevistados considerd que la aspiracionalidad es un
elemento fundamental en la publicidad, y ha sido el camino mas eficaz desde
sus inicios. Los creativos explicaron que todo el mundo siempre aspira ser algo
mas de lo que es. La publicidad muestra los beneficios de sus productos, lo que

genera deseos en el publico, y esto desencadena un consumo aspiracional.

Aunque la aspiracionalidad fue vista como una forma positiva de hacer
publicidad, muchos entrevistados advirtieron que no se debe llegar a los
extremos al mostrar situaciones inalcanzables. Aguilera (2006) expresd esta
idea: “la publicidad aspiracional es efectiva siempre y cuando la aspiracién no
quede tan lejos, que la persona diga: ‘esto no se parece a mi”. Se habla
entonces de ciertos niveles dentro de los que deben mantenerse los mensajes
aspiracionales para el publico objetivo pueda sentirse identificado con la marca

que se promociona.

Algunos creativos advirtieron que la aspiracionalidad no es exclusiva de
las clases sociales de bajo nivel; como expresé Capiello (2006): “cada uno en
su escala siempre quiere parecerse a otra superior. Sin duda, en todas las
clases sociales, aunque hayan patrones distintos, hay un tema aspiracional”
Siguiendo esta misma idea, el publicista opind que nadie quiere parecerse a
una persona comun y corriente, siempre se intenta emular a alguien perfecto, a

un modelo.
Desde el punto de vista estratégico, los entrevistados declararon que en

Venezuela no se investiga a profundidad el target objetivo de los productos, y

por lo tanto no existe un conocimiento de los sentimientos y deseos genuinos
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de las personas. Como consecuencia de esto, los entrevistados se refirieron a
estereotipos importados, esquemas y patrones que no se identifican con el
grueso de los venezolanos, y por ende, se pierde el contacto con la realidad de
mucha gente.

La muestra concordd en que la aspiracionalidad se encuentra en la
publicidad a nivel global, sobretodo en la cultura latinoamericana, pero mas
especificamente en Venezuela, pais que se caracteriza por la vanidad de sus
habitantes. Acevedo (2006) catalog6é a Venezuela como una sociedad que vive
del aparentar, del “deber ser”, llena de hipocresias; que vive mas hacia afuera

que hacia adentro.

Los expertos explicaron que la Publicidad Aspiracional se ve obligada a
presentarse en ciertas categorias como los productos de belleza, cuidado
personal y bebidas alcohdlicas, asi como en marcas de cierto prestigio o
renombre. Algunos de los ejemplos actuales mencionados por los creativos
fueron: el comercial de los multicréditos de Banesco “Si yo fuera rico”, que fue
considerado hartamente aspiracional por Pérez, quien dijo que en un pais
donde ser rico es malo, éste es el mayor atributo que se exalta en el comercial;
la campana de Digitel muestra valores como modernidad, tecnologia, seguridad
y honestidad, que segun Esté (2006), son totalmente ajenos a los valores de su
publico objetivo; en la categoria de belleza varios entrevistados mencionaron
marcas como Ebel, Sedal, Pantene y Wella como productos que se venden a

través de la aspiracion.
Publicidad Realista

La Publicidad Realista es un tema que surgié espontaneamente durante
la primera parte de algunas entrevistas, antes de que las investigadoras

mencionaran el topico. Algunos creativos lo consideraron como una tendencia

nueva, y otros lo vieron como una forma de expresar los conceptos a nivel

84



Desarrollo de la Investigacion

ejecucional. Los entrevistados explicaron que la eficacia de la Publicidad
Realista se evidencia en la medida en que el consumidor se puede sentir
identificado con los mensajes al presentarse situaciones iguales a las de su
realidad.

Pérez (2006), al igual que otros creativos, expresd que siempre se debe
tomar en cuenta lo colectivo, porque viviendo en un pais con realidades tan
distintas, en lo Unico que se puede concordar es en valores tan esenciales
como el amor a la madre y el respeto al anciano. Los creativos advirtieron que
se debe tener mucho cuidado con el nivel de realidad que se expresa, “si tu
entorno es aspiracional, yo no sé hasta qué punto la gente quiere que le digan
las cosas tal cual como son”, comenté Gonzalez (2006). Igualmente menciona:
“los comerciales estan perfectamente disefiados para que no se vean
perfectamente disefados, las chicas estan perfectamente despeinadas”. Luego,
Ros (2006) asegur6 que nunca se va a mostrar un realidad 100% real; sino que
siempre esta retocada, y los publicistas optan por expresar la parte simpatica y
agradable de las situaciones reales.

Al igual que la Publicidad Aspiracional, la realista estd altamente
relacionada con la categoria del producto, comentaron varios entrevistados.
Capiello (2006) ejemplific6 este comentario con la campafia de “La

13

Transparencia” de Polar Light, que mostr6 gente “hasta feita pero la marca
también daba para eso”. Aguilera (2006) explicé que los productos de algunas
categorias deberian ser abordadas de forma realista, como las relativas a las
compras racionales -seguros, productos farmacéuticos y financieros—.
Siguiendo con esta misma idea, varios creativos mencionaron que algunos
productos no admiten una estrategia realista para generar posicionamiento de
marca, como los que son dirigidos a un target de alto capital econémico, por

ejemplo, la publicidad de whisky siempre sera estereotipada.
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Gran parte de los creativos consideraron que la estrategia realista es
mayormente utilizada en muchos casos en el ambiente politico, en el que se
tiende a ser franco con el publico objetivo y la aspiraciéon se encuentra fuera de
contexto; también es sumamente comun en las organizaciones sociales y
demas entidades gubernamentales. EI mejor ejemplo de este tipo de publicidad
mencionado en varias entrevistas, es la estrategia comunicacional que utiliza el
Presidente de la Republica, Hugo Chavez, que tiende a expresar sus mensajes
de una forma extremadamente realista. El grueso de los entrevistados se refirio

a un realismo que se muestra en un alto grado en la propaganda politica actual.

Algunos comerciales considerados realistas por los entrevistados fueron:
“El Plastiquito” de Movilnet, en el cual la situacién se desarroll6 con la
suspicacia caracteristica del venezolano dentro de un “carrito por puesto”,
vehiculo en el viaja gran parte de los consumidores de las tarjetas pre-pagadas.
Un ejemplo muy comentado fue el comercial de Traffic Center de “Los
Tostones”, en el cual el contexto fue extremadamente real y el beneficio central
del producto fue mostrado de una forma inesperada e inteligente, que generé
empatia con el publico objetivo. Otro comercial de ejecucién realista fue el de
“Cubitos EIl Criollito”, en el cual se mostré la tipica bodega venezolana y la
humilde casa en la que se prepara el sancocho. Por ultimo, gran parte de la
muestra hizo mencién a la campana de Dove “La Belleza Real”, que fue
apreciada por los creativos en los medios de otros paises, ya que para fecha en
que fueron encuestados, la campafia aun no habia sido presentada
publicamente en Venezuela.

A la totalidad de la muestra entrevistada se le hizo dificil encasillar a la
publicidad en categorias cerradas, como meramente realista o aspiracional.
Pulido (2006) menciondé que puede existir una fusion entre ambos tipos de
publicidad en una misma ejecucién: “Se puede mezclar y empezar de forma
realista para impactar, y luego finalizar de forma aspiracional para que se desee
el producto”. De la misma forma, Esté (2006) se refirid a la Publicidad Realista

86



Desarrollo de la Investigacion

como aquella que busca “devolver la historia real a la audiencia especifica del
mercado”, lo que denomind la paradoja en este ambito. Consideré que uno de
los ejemplos alegoéricos a este tipo de publicidad es la campafna de Axe en la
que se trabajo6 el insight del target de una forma inteligente, logrando cautivarlo
con un mensaje aspiracional de ejecucion realista —al usar el producto el joven

comun y corriente consigue enamorar a las chicas mas bellas-.

Los entrevistados entonces se refirieron a una fusién, denominada por
Acevedo (2006) como Publicidad Inteligente, es decir, la que logra mezclar
elementos tanto aspiracionales como realistas para alcanzar una profunda

identificacion del target con la marca.

Se dio el caso en el que algunos de los entrevistados hablaron de
Argentina y Brasil como paises de referencia para la Publicidad Realista.
Bertorelli (2006) expuso que en otros paises se ha logrado profundizar la
verdadera naturaleza del pais a través de una introspeccion, considerando a los
brasileros y a los argentinos como exitosos en captar lo que es la esencia de su
pais. Asimismo, el acceso a la television por cable y la Internet han permitido
obtener un mayor conocimiento de los conceptos internacionales, lo que ha

permitido que publicistas venezolanos se inspiren en estos contenidos.

Por ultimo, varios creativos relacionaron la Publicidad Realista con la
Responsabilidad Social. En palabras de Acevedo (2006), “Creo que no
debemos perder de vista que tenemos cierta responsabilidad social, porque la
historia de un producto es seguida por las familias venezolanas”.

Representacion de la realidad que viven los jovenes venezolanos en la

publicidad de los ultimos 5 afos

Para la mayor parte de la muestra entrevistada, no se ha expresado en la
publicidad la realidad que han vivido los jévenes venezolanos desde hace 5
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anos. La explicaciéon radica en que la publicidad esta abarrotada de rumba y
leguaje cool, que segun Pulido (2006) es un error porque se desvirtla la
estrategia y se genera una lucha entre marcas por quién es mas cool que el
otro, “Si se habla cool y en el slang creen que ya cumplieron el objetivo”. Ros
(2006), comenta que ese “exceso de rumba” conlleva a una confusiéon de

marcas, ya que no se diferencia una rumba de la otra.

La rumba mas comentada entre los entrevistados fue la de “César
Augusto” de la campafa de Polar Ice, considerada una de las mas importantes
del 2004 y principios del 2005. Segun los creativos, con César Augusto se
intento replicar la cotidianidad de los jovenes y su irreverencia; pero a la vez se
mostraba a unos chamos importados en casas irreales, lo que conllevé a la
aspiracionalidad en la marca, y que todavia se puede apreciar en la actual
campana. En referencia a esto, Pulido (2006) comentd que la publicidad dirigida
a jovenes presenta a “un pocotén de tipos clase alta rumbeando en una casa de
clase alta, con un / Pod 0 a un chamo cambiando el tono del super celular”.

Pulido (2006) menciond que la publicidad no representa la realidad, se
refirié a la decadente situacidén que vive el joven venezolano: “esta en un estado
de desempleo, de no poder entrar a la universidad, no pueden ser ellos mismos,
no hay créditos, no se pueden comprar un carro. Los jévenes estan fregados al
contrario de otros paises, no hay facilidades a no ser que seas de una alta clase
social’. Pérez (2006) no negb esta realidad; pero opiné que si ésta fuera
reflejada en la pantalla, todos los comerciales terminarian siendo como la

pelicula Secuestro Express.

Al contrario, Aguilera (2006) dijo que si se muestra la realidad de los
jovenes en la publicidad. Explico que en los comerciales de los ultimos anos se
puede observar una mayor sensibilidad ante la crisis econdmica, porque los
jovenes tienden a tener un mayor criterio del precio de los productos. En este
mismo punto, Aguilera y Bertorelli (2006) opinaron que la polaridad politica no
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ha sido reflejada en la publicidad venezolana, y es una realidad que atafe a la
juventud actual. Aguliera (2006) explicé que obviamente este tema tan algido es
evadido por los anunciantes. Por otro lado, Esté (2006) considerd que las
diferencias de lenguaje entre las clases sociales no han sido tomadas en cuenta
al momento de hacer publicidad, “se hace dificil llegar a la audiencia si no se le

habla en su mismo lenguaje”.

Preferencia de la juventud venezolana entre Publicidad Realista y Aspiracional

Para la mayoria de los entrevistados esta pregunta fue dificil de
responder, ya que, como se explicé anteriormente, la publicidad no puede ser
encuadrada como aspiracional o realista. Esta posicion la explicaron diciendo
que depende de la categoria, ya que si es un producto vinculado con la
cotidianidad de los jévenes, lo real prevalece; mientras que en productos mas

dificiles de obtener como un viaje o un carro, se plantea lo aspiracional.

Ros (2006) y otros creativos apostaron por la preferencia de una
Publicidad Aspiracional por parte de lo jovenes, ya que en ese periodo de la
vida “los chamos siempre buscan ser mas cool, mas exitosos, y les encanta ser

los duefios de la pelicula”.

Por otra parte, varios entrevistados expresaron que si se hace Publicidad
Realista bien hecha; ésta puede tener mayor aceptacion que una aspiracional
demasiado lejana. Ejemplificaron esta idea con los comerciales realistas de las
tarjetas prepago de Movilnet “Perro por Saldo” y “El Plastiquito” que pueden

llegar a los jovenes de una forma mas clara.

Algunos entrevistados tomaron como referencia a MTV, que se ha
caracterizado por saber llegar a los jovenes de una forma realista.
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Preferencia del anunciante entre Publicidad Realista y Aspiracional

Cuando se le pregunt6 a los creativos su percepcion sobre la preferencia
entre Publicidad Realista y Aspiracional de sus clientes, se les hizo mas facil
responder. La gran mayoria concordé en que los anunciantes siempre van a
preferir la aspiracionalidad, ya que desean ver a su producto “engalanado,

sobre un pedestal, lleno de brillo y con sus beneficios y atributos exaltados”.

Aparte de esta naturaleza que presentaron los creativos sobre sus
clientes, entr6 de nuevo en el escenario la crisis econdmica. Los anunciantes
prefieren mantenerse conservadores y arriesgar lo menos posible sus
inversiones en publicidad, idea que expresaron los publicistas con la palabra
safe. Zerpa (2006) propuso que si los anunciantes dejaran de pensar que deben
disminuir su riesgo a cero, y lo asumieran para lograr el éxito, serian mas

osados y lograrian diferenciarse en su categoria.

Los planificadores estratégicos Aguilera y Acevedo (2006) aseguraron
que la categoria y el segmento especifico del producto son elementos
determinantes para la escogencia entre Publicidad Realista o Aspiracional que

puedan tener los anunciantes.

S6lo un individuo de la muestra, Ros (2006) opin6 que algun anunciante
se atreveria a utilizar la Publicidad Realista para la promocién de su producto,

Unicamente si ésta le garantiza buenos resultados de venta y posicionamiento.
Preferencia del creativo entre Publicidad Aspiracional y Realista

Cuando se le pregunté a los creativos qué camino decidirian tomar si
tuviesen que producir una campana para un producto multi-target de consumo

masivo, como Cocossette, la mayoria siguié con la misma linea que venian

llevando a lo largo de sus entrevistas: una forma de hacer publicidad no elimina
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la otra. Como se trata de un producto de consumo masivo, los creativos
proponen un concepto aspiracional, pero con tono y ejecucién realista o

viceversa.

Tomando en cuenta que Cocossette es un producto que puede ser
adquirido en lugares publicos como el kiosco o la calle, algunos creativos
prefirieron tomar el camino realista, mientras que otros optaron por el
aspiracional, basados en el disfrute instantaneo que genera un snack como

Cocossette. Segun la opinién de Pérez (2006), “deberia tener un final feliz”.

En términos generales, a una parte de los creativos se les dificultd
responder a esta pregunta, porque el tipo de publicidad depende de la idea
principal, el concepto que se decide desarrollar para la promocién del producto.

Elementos a tomar en cuenta para determinar el realismo en la campana

En esta pregunta, la mayoria de la muestra también expresdé que los
elementos dependen de la idea principal. Un compendio de los elementos que
expusieron los entrevistados fueron: musica, locutor, situacion, post-produccion,
vestuario, fotografia, utileria, locacién, iconografia, personajes y lenguaje que
deben adaptarse a las caracteristicas y preferencias del target.

La gran mayoria de los entrevistados coincidié en que los personajes o

talentos, las situaciones e historias que se cuentan y el setting o locacion, son

los elementos primordiales al momento de ejecutar el comercial.
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4.2.- Analisis de resultados del cuestionario

El cuestionario fue realizado a 100 estudiantes de la Universidad Catdlica
Andrés Bello, cursantes de los distintos semestres o afnos de las carreras:
Comunicacion Social 28%, Economia 14%, Derecho 11%, Sociologia 13% e
Ingenieria 34%. La muestra estuvo comprendida entre las edades de 16 a 24
anos de edad, con una media de 20 afos.

Respecto al género de los encuestados, 36% correspondieron al sexo
masculino y 64% al femenino. Luego, la clase socioeconémica se distribuy6 en
un 9% de clase B, 64% de clase C, 20% clase D y finalmente, 7% de clase E.
(Ver gréficos en Anexo C)

A continuacion se presentan los graficos referentes a las categorias
abordadas en el instrumento, a través de 20 enunciados, que fueron evaluados
mediante una escala que permitié conocer la preferencia de los encuestados en

relacion a diferentes categorias.

Interaccion con la publicidad
Atencion prestada:

Al ver television le presto atencion a la publicidad
transmitida

5% O Totalmente en
17% 11% Desacuerdo

B En Desacuerdo

O Parcialmente de Acuerdo

H Totalmente de Acuerdo

67%

Figura 1.- Atencion prestada
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Publicidad como tema de conversacion:

Me gusta discutir los comerciales
con amigos y/o familiares

15% O Totalmente en
Desacuerdo

24%

B En Desacuerdo

18% O Parcialmente de

Acuerdo

H Totalmente de
Acuerdo

43%

Figura 2.- Publicidad como tema de conversacion

Se puede observar que un 84% de los jévenes manifestaron prestarle

atencién a la publicidad transmitida en television, —unificando las opciones de

Total y Parcialmente de Acuerdo—. Asi mismo, se presentd una elevada

tendencia en la opciéon Parcialmente de Acuerdo, en ambos items, con la que

los jbvenes demostraron una interaccién media con la publicidad transmitida en

television.

Aspecto Fisico

Talentos:

Porcentaje

100%~

90%

80%-

70%

60%-

50%

40%-

30%-

20%

10%

Me gusta ver en la publicidad...

O Totalmente de
Acuerdo

O Parcialmente de
Acuerdo

B En Desacuerdo

H Totalmente en
Desacuerdo

Modelos o personalidades Gente comun y corriente
famosas

Figura 3.- Talentos
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El grafico muestra que las respuestas de los encuestados sobre el gusto

de los talentos no presentaron mucha variacion entre las opciones de

personalidades famosas y gente comun y corriente.

Contextura

100%
90%-
80%-
70%
60%-
50%-

Porcentaje

40%-
30%-
20%

10%

0%

Contextura Variada

Cuerpos Esbeltos

Me gusta ver en la publicidad a personas de...

O Totalmente de
Acuerdo

O Parcialmente de
Acuerdo

B En Desacuerdo

B Totalmente en
Desacuerdo

B No Responde

Figura 4.- Contextura

Es evidente una mayor preferencia de los encuestados con respecto a la

opcién de Contextura Variada en contraste con Cuerpos Esbeltos, con una

diferencia de 38 puntos porcentuales entre ambas opciones. Un 86% de

jovenes manifestd su preferencia por ver cuerpos de Contextura Variada, entre

las opciones de Total y Parcialmente de Acuerdo.
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Tonalidad de piel:

Me gusta ver en la publicidad a personas de piel...

Porcentaje

O Totalmente de
Acuerdo

O Parcialmente de
Acuerdo

B En Desacuerdo

H Totalmente en
Desacuerdo

B No Responde

Oscura

Figura 5.- Tonalidad de piel

Este grafico no presenta gran diferencia en las respuestas de los

encuestados. La muestra se mantuvo constante e sus respuestas con respecto

a las dos opciones de tonalidad de piel. Es notable el alto porcentaje de

respuestas En Desacuerdo y Totalmente en Desacuerdo, que suman 44% vy

43% en piel clara y oscura respectivamente.

100%

90%-

80%-

70%

60%-

50%-

Porcentaje

40%-

30%-

20%

10%-

Aspecto Fisico

Personas de Personas de Personas de piel Personas de piel
contextura cuerpos clara oscura
variada esbeltos

O Totalmente de
Acuerdo

O Parcialmente de
Acuerdo

B En Desacuerdo

B Totalmente en
Desacuerdo

B No Responde

Figura 6.- Aspecto Fisico
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A modo de conclusion para esta categoria, se puede observar que no
existen diferencias significativas en la mayoria de los items referentes a
Aspecto Fisico. Lo que resalté fue la marcada preferencia de los encuestados
por ver cuerpos de diferentes contexturas en la publicidad, y las respuestas que
expresan desacuerdo con los items referentes a la piel clara y oscura.

Situacion / Historia

Situaciones en contexto:

Me gusta que la publicidad refleje situaciones...

= =
100%-

O Totalmente de
Acuerdo

@ Parcialmente de
Acuerdo

B En Desacuerdo

Porcentaje

B Totalmente de
Desacuerdo

De mi Vida Cotidiana Que Deseo Vivir

Figura 7.- Situaciones en contexto

El grafico muestra una diferencia del 11% del gusto de los encuestados a
favor de la representaciéon de situaciones de su vida cotidiana en la publicidad;
en contraste con situaciones deseables. Al unir las opciones de Totalmente de
Acuerdo y Parcialmente de Acuerdo, se obtuvo un 89% y 83% de jovenes que
les agrado ver en la publicidad situaciones que se asemejen a su vida cotidiana

y situaciones que desearian vivir, respectivamente.
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Actividades en contexto:

100% -

90%-

80%-

70%-

60%

50%-

Porcentaje

40%-

30%-

20%-

10%-

Me gusta que la publicidad muestre
a jovenes...

Trabajando Estudiando  Rumbeando

O Totalmente de
Acuerdo

B Parcialmente de
Acuerdo

B En Desacuerdo
H Totalmente en
Desacuerdo

B No Responde

Figura 8.- Actividades en contexto

Se observa en este gréfico una concordancia entre las respuestas de los

encuestados. Resalta una preferencia en el orden del 6% por ver al joven

Rumbeando antes que Trabajando y/o Estudiando.

Locacion

Porcentaje

Me gusta que los comerciales se desarrollen en ambientes

de clase socioeconomica...

Alta Media Baja

O Totalmente de
Acuerdo

O Parcialmente
de Acuerdo

O En Desacuerdo

B Totalmente en
Desacuerdo

B No Responde

Figura 9.- Locacion
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Se puede observar una tendencia a preferir que los comerciales se
desarrollen en ambientes de clase socioecondmica media, expresada en su
mayoria en la opcion Parcialmente de Acuerdo. Cabe destacar que al englobar
las opciones Totalmente en Desacuerdo y En Desacuerdo, un 73% de la
muestra expres6 desagrado con respecto a los comerciales que se desarrollan
en locaciones de clase alta. En relacién a los comerciales desarrollados en
locaciones de clase baja, también se presentd un desagrado del 58%
—unificando las opciones Totalmente en Desacuerdo y En Desacuerdo—.

Ejemplos

Identificacion con comerciales dirigidos a la juventud:

Me siento identificado con...

O Totalmente de
Acuerdo

@ Parcialmente de
Acuerdo

O En Desacuerdo

Porcentaje

B Totalmente en
Desacuerdo

B No Responde

“La Propia Rumba” de “El Plastiquito” de
Polar Ice Movilnet*

Figura 10.- Identificacién con comerciales dirigidos a la juventud

Nota: ElI comercial “César Augusto” se presenta como un ejemplo de
Publicidad Aspiracional, y “El Plastiquito” como ejemplo de Publicidad Realista.

Es importante resaltar que el 30% de los encuestados no respondié el
item referente al comercial “El Plastiquito” de Movilnet, ya que las instrucciones
del instrumento sefalaban que se dejara el item en blanco en caso de no
conocer la pieza. Al unificar las opciones Totalmente en desacuerdo y En
desacuerdo— los jovenes manifestaron no sentirse identificados con César
Augusto en un 47%. Comparativamente, hubo un 33% que no se sintid
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identificado con “El Plastiquito”. Ahora bien, un 14% de los jévenes no se sintié

realmente identificado con la campafa aspiracional de Polar Ice, comparado

con el 11% que expresé empatia con el comercial realista de Movilnet, lo que

muestra una variacién muy baja.

Agrado por comerciales (Ejecucion):

100%
90%-
80%
70%-
60%+
50%+

40%-

Porcentaje

30%-
20%-
10%+

Me agrada el comercial...

“Si yo fuera rico” de
Banesco

Cubitos “El Criollito”*

O Totalmente de
Acuerdo

B Parcialmente de
Acuerdo

O En Desacuerdo

B Totalmente en
Desacuerdo

H No Responde

Figura 11.- Agrado por comerciales (Ejecucion)

Nota: El comercial de Banesco “Si yo fuera rico” se presenta como un
ejemplo ejecuciéon aspiracional, y “Cubitos EI Criollito” como ejemplo de

ejecucion realista.

Se observa un desagrado de mas de la mitad de la muestra hacia el

comercial de “Cubitos El Criollito”, en comparacidén con un 8% perteneciente a

“Si yo fuera rico”. Asimismo, esta tendencia se ratifica con el 35% de

Parcialmente de Acuerdo de agrado hacia el mismo comercial, afianzado con el

32% de total agrado, porcentaje que casi triplica al mismo nivel de la escala en

el comercial de ejecucion realista de “Cubitos El Criollito”. Es importante resaltar

que este comercial obtuvo un 66% de desagrado al unificar las opciones de

Totalmente en Desacuerdo y En Desacuerdo.
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Correlaciones:

Se procedi6 a correlacionar las variables demograficas con determinados
items del cuestionario, para percibir de forma estadistica el nivel de relacién
existente entre ellos. Todos los items de la categoria aspecto fisico se
correlacionaron con sexo y clase socioeconémica; sin embargo, en ninguno de
estos resultados se obtuvo un nivel de significacion relevante ya que todos eran
mayores a 0,05. Igualmente sucedié con los items de la categoria situacién, que

se correlacionaron con clase socioecondémica y edad.

Las correlaciones que arrojaron resultados con niveles de significacién

aptos a ser analizados son las siguientes:
Interaccion con la publicidad y carrera:

El item #1: "Al ver television le presto atencibn a la publicidad
transmitida’, se encontré6 medianamente relacionada con la carrera cursada, ya
que se obtuvo un coeficiente de contingencia de 0,418 con un nivel de
significacién de 0,047. Los estudiantes de comunicacién social manifestaron en
un 100% su interés por la publicidad en televisién, —unificando las opciones de
Total y Parcialmente de Acuerdo—, seguidos por los de economia en un 92%,

luego por los de ingenieria en un 82%, derecho 81% y sociologia 77%.

El item #2: "Me gusta discutir los comerciales con amigos y/o familiares’,
también se encontr6 medianamente relacionado con la carrera, con un

coeficiente de contingencia de 0,453 y nivel de significacion de 0,012.
Locacion con clase socioeconomica:

Esta categoria contiene 3 items relacionados con la locacion en la que se
desarrolla un comercial de publicidad: ambientes de clase alta, media y baja. La
Unica correlacion que se pudo analizar es la que se establecié con los
ambientes de clase alta, ya que se obtuvo un nivel de significacién de 0,04. El
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coeficiente de contingencia es de 0,42 lo que significa que se encuentra
medianamente relacionado con la clase socioeconémica de los encuestados.
Respecto al enunciado: "Me gusta que los comerciales se desarrollen en
ambientes de clase socioeconémica alta’, cabe destacar que la mayoria de las
clases E, D y C manifestaron estar En Desacuerdo, y la clase B respondio6
equitativamente entre las opciones En Desacuerdo y Parcialmente de Acuerdo.

Ejemplos con clase socioeconémica:

Al correlacionar la clase socioeconémica de los encuestados con la

categoria ejemplos del cuestionario, se obtuvo lo siguiente:

El comercial de Movilnet “El Plastiquito” arrojé un coeficiente de
contingencia de 0,46 y un nivel de significacion de 0,008, lo que quiere decir
que este item se encuentra medianamente relacionado con la clase
socioeconémica de los encuestados. La mayor parte de la muestra de clase E
expresé estar Totalmente de Acuerdo con el enunciado ‘Me siento identificado
con el comercial “El Plastiquito” de Movilnet’. Asimismo, la opcién Parcialmente
de Acuerdo fue la de mayor escogencia entre los encuestados de la clase C, a
diferencia de la clase B, en la que la opcién En Desacuerdo fue la mas

escogida.

El comercial “Si yo fuera rico” de Banesco presentd un coeficiente de
contingencia de 0,42 puntos de correlacion y 0,045 de nivel de significacion.
Frente al enunciado ‘Me agrada el comercial de Banesco “Si yo fuera rico™, los
encuestados de clase B manifestaron en igual cantidad estar En Desacuerdo y
Parcialmente de Acuerdo; mientras que la muestra perteneciente a las clases C
y D expresaron en su mayoria estar Total y Parcialmente de Acuerdo, a
diferencia de la de clase E, cuyas opciones de mayor escogencia fueron las de
Totalmente en Desacuerdo y Parcialmente de Acuerdo (Ver cuadros y graficos
en Anexo D).
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Las correlaciones de los comerciales de “Cubitos El Criollito” y “César
Augusto” de Polar Ice arrojaron niveles de significancia de 0,23 y 0,1

respectivamente, lo que imposibilité su andlisis con cruce de variables.
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5.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1.- Discusion de resultados

La television como principal medio publicitario

El' S. XXI ha estado marcado por la fuerte influencia de los medios de
comunicacion en la sociedad y mayormente en los jovenes. Como dice Diaz
(1999), éstos han repercutido notablemente en los procesos de socializacién de
la nueva era. Especificamente la televisiébn, mas que cualquier otro medio, se
convierte en el de mayor importancia en un mundo que vive condicionado por la
imagen audiovisual. En consonancia con esto, la television es catalogada por
Ogilvy (1990), como el medio mas eficiente utilizado por los anunciantes para

vender sus productos.

Ante la indudable presencia de la television en la vida de los jévenes, el
cuestionario realizado a los estudiantes comienza con una afirmacion en la que
se busca conocer la atencién prestada a la publicidad transmitida en television.
Un 84% de los joévenes manifestaron prestarle atencién a la publicidad
transmitida, porcentaje elevado que corrobora el planteamiento de Ogilvy (1990)
con respecto al poder de la televisién en la publicidad. En la segunda pregunta
del cuestionario, se evidencié que un 67% de los encuestados tiende a discutir
los comerciales con sus familiares y/o amigos. Al correlacionar esta afirmacién
con la carrera de estudio, se obtuvo una mediana asociacién de 0,45 de
coeficiente de contingencia, los estudiantes de Comunicacién Social
manifestaron un mayor interés por la publicidad, en consonancia con la carrera
que decidieron estudiar; seguidos por los de economia, luego por los de
ingenieria, derecho y sociologia.

Publicidad venezolana en los ultimos anos

La publicidad es definida como un fenémeno social, economico y

tecnoldgico (Andrada y Bonneto, 2000), por lo tanto se encuentra relacionada
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con la economia del pais en el que se desarrolla. Segun Torres (2001), durante
los ultimos afos, el pais ha atravesado una fuerte transformacion social por el
deficiente manejo politico y econémico de los ultimos gobiernos. Junto a esto,
Klikgsberg (2000), plantea la importancia de considerar también los procesos
qgue se desatan en la globalizacién y la postmodernidad, para poder hacer una
aproximaciéon pertinente del entorno actual. Por su parte, Alfaro (2004), al
analizar los vacios existentes en los medios, se refiere a una comunicacién
encerrada en un circulo imaginario, segmentado de la realidad. La autora critica
a los medios diciendo que no han logrado ver con agudeza los cambios
socioeconémicos de los que el pais ha sido victima.

Segun los creativos entrevistados, esta crisis repercutié en la inversion
publicitaria por parte de los anunciantes, lo que generé una merma en la calidad
y produccién de la publicidad venezolana de los ultimos cinco afos. Sin
embargo, en varias entrevistas comentan que una Publicidad Inteligente no
deberia depender de un alto presupuesto, es decir, que se puede ser creativo

sin la necesidad de una produccion suntuosa.

A los creativos se les pregunté sobre la preferencia de los anunciantes al
escoger el tipo de publicidad mas adecuado para sus productos. Estos
respondieron que sin duda los empresarios siempre van a preferir el camino
mas seguro y el que ellos esperan les genere un mayor retorno en sus

ganancias.

En la mayoria de las respuestas obtenidas en la entrevista, la publicidad
aspiracional resulté ser considerada tradicionalmente como la méas confiable,
sobre todo en una época de crisis e incertidumbre que se intensificé a partir del

Paro en el 2002, como explican los creativos.

Los publicistas que fueron entrevistados en 2006 consideran que ante

una situaciéon de crisis econdmica y social, los anunciantes se vuelven mas
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conservadores en la inversién publicitaria, 1o que afecta la produccién y la
calidad de la publicidad en Venezuela. Leén (2005) explica, segun el punto de
vista de los empresarios, que la situacién econémica venezolana desde 2004 se
percibe como un escenario mas positivo para la inversion privada. Se podria
decir entonces, que la crisis econdmica de un pais no influye en la inversién
publicitaria con tanta intensidad como lo plantean los creativos, ya que hay
muchos otros factores que intervienen en el nivel de gasto de los anunciantes

para la publicidad de sus productos.

Segun Ros (2006), “Al cliente lo que le interesa es vender, ver a su
producto bien parado y bien posicionado”. Por lo tanto, los anunciantes al
momento de invertir en la publicidad, prefieren no tomar riesgos y buscan el

camino mas seguro, que para ellos generalmente es el aspiracional.

Publicidad Aspiracional

Arellano (2006) define a la Publicidad Aspiracional como aquella que “se
basa en la presentacién de situaciones idealizadas de los consumidores,
suponiendo que la audiencia buscara identificarse con esas situaciones”
(comunicacion personal, Mayo 6, 2006). En cambio, los creativos entrevistados
no plantearon una definicién explicita como la de Arellano, y consideran que la
aspiracionalidad es un elemento fundamental en la publicidad, ya que ha sido el

camino mas eficaz desde sus inicios.

Los creativos declaran que la gente siempre aspira ser algo mas de lo
que es, idea que encuentra su explicacion psicologica bajo la Teoria del
Modelaje de Bandura (1978). Bandura explica que el aprendizaje vicario hace
que los estimulos recibidos desde medios como la television, despierten en la
persona la creencia de que podra experimentar estimulos iguales si imita la
conducta de los modelos que se presentan. Luego, Bimblich (1994) analiza la
publicidad segun Bandura (1978) y dice que el receptor tomara las
caracteristicas del modelo que correspondan con las suyas. Por ejemplo, la
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publicidad aspiracional de cosméticos dirigida a muchachas jévenes utilizara
una modelo de edad similar, y con una belleza enaltecida.

Ademas, la teoria de modelaje propone que se suele imitar mas a los
modelos de status elevado, idea que es refutada por Arellano (2002), quien
dice que el consumidor aspiracional no esta determinado Unicamente por el
nivel socioeconémico, ya que éste puede vincularse con cualquier persona que
a través del consumo pretenda ser algo distinto de lo que es. De igual forma,
Salvador Capiello (2006) expresa: “sin duda, en todas las clase sociales,
aunque hayan patrones distintos, hay un tema aspiracional”.

Los resultados del cuestionario afianzan esta idea, ya que al buscar
correlacién entre la clase socioeconémica de los jovenes con varias categorias,
soOlo se consiguid un item medianamente asociado en la categoria de locacién:
"Me gusta que los comerciales se desarrollen en ambientes de clase
socioecondémica alta’. Las clases mas bajas (E, D y parte de la clase C) de la
muestra manifestaron estar mayormente En Desacuerdo, lo que podria
significar que a estos sectores no les gusta verse reflejados en ambientes de
status mas elevados al suyo. Este rechazo puede producirse por lo que
comenta Diaz (1999) sobre la sociedad postmoderna, donde los medios
presentan una cultura hedonista, por la que los sectores excluidos y con
escasas posibilidades se sienten frustrados al no poder alcanzar estos modelos

impuestos por la publicidad.

Asimismo, las clases mas bajas a pesar de sentirse excluidas por estos
modelos hedonistas, segun Zapata (1996) son las que mas se orientan por
valores materialistas, ya que se refugian en un mundo utépico al darse cuenta

que el suyo carece de tantas satisfacciones.

Otra correlacion obtenida fue la del comercial “Si yo fuera rico” de

Banesco, que se encuentra medianamente relacionada con la clase
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socioeconémica. Este comercial es considerado “hartamente aspiracional” por
Pérez (2006) y los encuestados de las clases C y D se mostraron mayormente
agradados con el mismo. En este caso especifico se podria decir que los
consumidores son aspiracionales por ser un producto bancario, tal como explica
Ros (2006), quien lleva la cuenta de Banesco, dice que los productos que
llaman a mejorar el standard de vida, como los de tipo bancario, deben ser

abordados de forma aspiracional.

Luego, al preguntarle a los jovenes si se sentian identificados con el
comercial de ejecucion realista “El Plastiquito” de Movilnet, se obtuvo una
mediana correlacion con la clase socioecondmica, donde la mayoria de las
personas de clase E expresé estar Totalmente de Acuerdo con el enunciado, y
la opcion Parcialmente de Acuerdo fue la de mayor escogencia entre los
encuestados de la clase C, a diferencia de la clase B, en la que la opcién En
Desacuerdo fue la mas escogida. Tomando en cuenta que segun Quantum
Research (2005), el 98% de los jévenes entre 18 y 24 afos tiene un celular, y el
80% lo utiliza bajo la modalidad prepago, el nivel de identificacion de los
encuestados con el comercial de la tarjeta prepagada de Movilnet no se

corresponde con la cantidad de jovenes que consumen este producto.

En ambos casos, el tipo de ejecucion esta dado por la categoria de
producto, como se evidencia en los resultados explicados anteriormente que
podria parecer que se contradicen; pero en realidad demuestran que son
muchos los factores que intervienen en la aspiracionalidad o el realismo y su
interpretaciéon. También se debe considerar el lenguaje utilizado para cada
segmento de diferente poder adquisitivo, como comenta Esté (2006), “se hace
dificil llegar a la audiencia si no se le habla en su mismo lenguaje”.

Por lo tanto, es importante fundamentar las campanas publicitarias en
una estrategia sélida basada en una investigacion profunda del target primario
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para conocer su forma de hablar, pensar y actuar, como proponen Pulido,
Aguilera 'y Acevedo (2006).

Especificamente, la aspiracionalidad en la televisibn es determinante
para los jovenes consumidores, que se encuentran en un periodo en el que
necesitan de modelos o personajes con los cuales sentirse identificados, ya
que en esta etapa se definen su personalidad y sus gustos, como dicen
Caneldén y Silva (2001). Esta exigencia se corrobora con los resultados del
cuestionario que presentan que los jovenes en su mayoria sin importar el tipo
de modelo presentado, bien sean personalidades famosas o gente comun vy
corriente, necesitan ver a personas a las cuales emular y seguir para buscar la
aceptacion en el grupo social, como dice Roche (2005). En relacién a esto,
Arellano (2006) define al joven como el consumidor mas aspiracional, inseguro

e influenciable.

Publicidad Realista

Ante un vacio de textos académicos o hemerograficos que se refieran a
la Publicidad Realista como un término formal, Arellano (2006) la define como
aquella que “busca presentar las situaciones cotidianas de consumo con
personajes similares a la audiencia”. (Comunicacién personal, Mayo 6, 2006). El
entrevistado asume que los consumidores preferiran verse reflejados en la
publicidad que ofrece un producto capaz de satisfacer adecuadamente sus
necesidades y se adapta a su tipo de persona. Precisamente en la Publicidad
Realista se trata de ver al target como una persona, y no como un consumidor
mas de la masa, comenta Barboza. Segun el creativo, “la publicidad cambid
hace rato y existen ejemplos claros en Europa y América Latina” (2005, p. 80),

idea en la que coinciden la mayoria de los creativos entrevistados.

Barboza (2005) propone que para realizar Publicidad Realista 1o primero
que se debe hacer es dejar de mirar lo extranjero como lo perfecto, el
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venezolano debe aceptar su cultura y reflejarla en la publicidad. Un ejemplo
claro de la iniciativa que se ha tomado en Venezuela es el comercial “Los
Tostones”, realizado para Traffic Center, comentan varios creativos
entrevistados. En este comercial se muestra de forma directa y ocurrente como
una pareja de bajos recursos se gana la vida friendo tostones para vender en la

calle, una situacioén cotidiana para cualquier persona de la clase E venezolana.

Segun Barroso (1997), Venezuela es un pais adolescente que busca su
propia identidad. Consecuentemente, opina que el venezolano es un copién, ya
que suele imitar conductas ajenas, pensando que éstas son las que
conseguiran mayor poder de venta y aceptacion; lo que implica un bloqueo de
la creatividad, que priva al venezolano de la creacién de modelos propios. De
igual forma, los creativos entrevistados concuerdan con esta idea, y la trasladan
al mundo publicitario, en el que se suele ver talentos y situaciones que no

representan al comun denominador venezolano.

Hannot (1997) y Hurtado (1995) opinan que toda concepcién de lo
venezolano siempre ha sido ajena, ambigua y contradictoria. Frente a esto,
Vethencourt (1974) explica que la fragilidad de la cultura del venezolano se
debe a la falta de un modelo cultural previo a la colonizacion; a diferencia de
otros paises latinoamericanos que lograron mantener la esencia de su cultura,
consolidada a través de la historia. Esto podria explicar la razén por la que
paises como Argentina y Brasil han logrado captar la esencia de su tradicién y
cultura para plasmarla en la publicidad, por ende, los creativos entrevistados los
consideran como paises de referencia en Publicidad Realista. Capiello (2006)
expresa: ‘Brasil tiene un perfil muy claro de como desarrollan ellos la grafica, y
en Argentina (...) de usar el morbo, (...) creo que Venezuela no tiene una

personalidad definida. En general, no hay una tematica como tal”.

Un claro ejemplo de Publicidad Realista en Venezuela, comentado por
varios publicistas entrevistados, es la campana politica del gobierno actual, en
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la cual a través de una retérica coloquial y las diferentes Misiones, el Presidente
Chavez ha logrado establecer una conexiéon con las masas, a través de un
discurso totalmente realista. Ademas, varios entrevistados concibieron a la

Publicidad Realista como aquella que se aplica en la propaganda politica.

Otros ejemplos de Publicidad Realista mencionados por los creativos son
los comerciales “El Plastiquito” de Movilnet, y “Cubitos El Criollito”, que fueron
presentados en el cuestionario dirigido a los jovenes. El primero, recibié un 37%
de identificacién por parte de los encuestados, considerando que la muestra es
de 70 individuos, ya que 30 personas no respondieron a esta pregunta. Por otra
parte, el comercial de ejecucion realista de “Cubitos El Criollito” obtuvo un 66%
de desagrado por parte de los encuestados, lo que pudiera darse porque este
producto no esta dirigido al publico juvenil.

Como se puede ver, la Publicidad Realista en algunos casos genera
empatia y aceptacion, en otros no. Como explican los publicistas, todo va a

depender del producto, del target al que se dirige y su ejecucion.

La Publicidad como Espejo

Los creativos entrevistados caracterizan a la sociedad venezolana de
vanidosa, idea comentada por Acevedo (2006): “Somos una sociedad llena de
hipocresias, que vive mas hacia fuera que hacia adentro”. Arellano (2006), por
su parte, denomina la vanidad del venezolano como un valor legitimo, implicito
en la personalidad de un pueblo que prioriza la belleza, ya que gasta gran parte
de sus ingresos en cuidado personal.

Por lo tanto, Venezuela es un pais con muy altos rangos en sus canones
de belleza, realzados por los numerosos premios obtenidos en concursos a
nivel internacional. Segun Meneses (2001) estos cdnones surgen de un modelo
importado de Estados Unidos, en el que se busca el parecido al ideal blanco.
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Arellano (2006) comenta que no existe ningun estudio formal que pruebe
que los latinoamericanos quieran aparentar ser caucasicos, a pesar de que
existen grupos que parecen desearlo. En especifico, Jaimes (2002) habla sobre
un racismo mediatico en Venezuela, lo que se considera como un tema tabu en
la sociedad. En el contexto publicitario se observa un claro predominio de
modelos caucasicos, que aunque no emiten contenidos racistas, la omision de
personas de piel oscura frustra al grueso de la poblaciéon venezolana. El autor
comenta ademas, que en el discurso publicitario se suele asociar raza con clase

social, lo que cierra toda posibilidad de ascenso a las personas de piel oscura.

Sin embargo, en el cuestionario que se realizé a los estudiantes no se
consiguié correlaciéon alguna entre estos elementos. Ademas, los encuestados
no mostraron diferencia alguna en sus preferencias de tonalidad de piel en los
talentos que aparecen en los comerciales. Al analizar los altos porcentajes de
respuestas que niegan las opciones de piel clara y oscura (44% y 43%
respectivamente), se puede inferir que existe cierto tipo de exclusién en ambos
sentidos, en consonancia con el estudio de Gibbs (2004), el cual indica que
aunque los jovenes se autodefinen como abiertos; muestran también ciertos

rasgos de racismo.

De todas formas, Blanco (2002) explica que en publicidad todo va a
depender del segmento al que se dirige el producto, considerando que si existe
cierta relacién entre clase social y raza. Asimismo, afirma que en Venezuela se
pueden ver varias campanas de productos multitarget en los que “se incluyen
personas blancas, mestizas, morenas, negras, porque asi es Venezuela”.
(2002, p. 41).

Sousa (2000) y Meneses (2001), referencias en el tema de la belleza
venezolana, describen los criterios de belleza del hombre y la mujer ideal,
enfatizando la perfeccidbn de sus cuerpos. Los resultados del cuestionario
referentes a la preferencia entre cuerpos esbeltos o contexturas variadas,

determinaron que al 86% de los jovenes —hombres y mujeres por igual— les
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agrada mas ver en la publicidad a personas gordas, flacas, rellenas, en lugar de

sblo cuerpos esbeltos.

La actual campana de la linea de tratamiento reafirmante de Dove
presenta precisamente a mujeres de diferentes edades, tallas y colores de piel
que se sienten cédmodas con su cuerpo y no vacilan al momento de mostrarlo
como ejemplo de una “Belleza Real”, nombre de la campafa que presenta
textos inspiradores como “Reafirmar una modelo talla 6 no seria un verdadero
desafio” y “Probado en curvas reales” (ver Anexo K). La marca realizé6 un
estudio en diferentes paises que reafirma la postura sobre la influencia de la
publicidad para determinar lo que es aceptado como bello, y enfatiza la
problematica en la perfeccion elevada de los modelos, caracteristica que resulta

inalcanzable.

Asimismo, este estudio reveld que las mujeres entre los 18 y 29 anos de
edad son las mas interesadas en verse a ellas mismas plasmadas en la
pantalla, a través de la diversidad. A nivel internacional la campana “Por la
Belleza Real” ha tenido una grata aceptacion por parte del publico femenino, lo
que se evidencia en la opinidbn de una internauta ya sefalada anteriormente.
Para el momento de la investigacién esta campana no habia salido al aire en
canales de televisidon abierta venezolanos, por lo que no se pudo obtener

informacién especifica sobre Dove en los encuestados ni en los entrevistados.

Cotidianidad en la Publicidad

Youseff (1999) plantea que los modelos presentados en televisién, no
son Unicamente referencia en cuanto a su estética; sino también sirven de guias
con respecto a la forma de hablar, pensar y actuar. Estos comportamientos
sumados a la apariencia fisica, conforman un estereotipo que se convierte en el

estandarte a seguir por los jovenes.
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Esto se evidencia en el cuestionario realizado dentro de la categoria de
Situaciones en Contexto, en la cual los jovenes expresan en un 89% y 83% que
les agrada ver en la publicidad situaciones que se asemejen a su vida cotidiana
y situaciones que desearian vivir, respectivamente. Considerando la diferencia
poco significativa entre estas dos opciones, y bajo la premisa que la primera
representa a la Publicidad Realista y la segunda a la Aspiracional; se podria
inferir que la mayoria de los encuestados les gusta ver ambos tipos de
publicidad. Esto coincide con las respuestas de los creativos, que manifestaron
una clara fusién entre los dos tipos, lo que muchas veces depende de la
categoria del producto. Por ejemplo, en los comerciales del desodorante Axe,
se plantea una idea totalmente aspiracional, que es llevada al joven consumidor
de una forma realista, siendo esto lo que ha logrado enganchar a la audiencia.
Segun Aguilera (2006) “el efecto Axe es real y aspiracional al mismo tiempo, por

€S0 Yo creo que es tan poderosa “

En los items referentes a las Actividades en Contexto, el resultado arrojo
que a los jévenes les gusta en iguales proporciones verse estudiando,
trabajando y/o rumbeando en la publicidad. El Unico item que sobresalié en
apenas un 6% de la opcion Totalmente de Acuerdo fue el de la rumba, de la
cual se han aprovechado en el ambito publicitario. La muestra de los
entrevistados considera que actualmente se observa un exceso de rumba en la
pantalla televisiva, lo que genera una falta de diferenciacion entre todos los

productos dirigidos a los jovenes.

Los publicistas entrevistados mencionan que al ver la publicidad dirigida
a los jovenes, pareciera que lo Unico que hacen es rumbear, como lo expresa
Linares (2004), al decir que los jovenes viven en un mundo virtual que les llama
a querer rumbear solo por rumbear. Esta idea es compartida por Rincon (2002),
que se refiere a los jévenes como fast-thinkers, llenos de trivialidades y
superficialidad. Contrario a estas percepciones y a lo que expresa la publicidad

en si, los jovenes encuestados demostraron que la rumba no es lo Unico que
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ellos quieren observar en la pantalla, también les gusta verse reflejados en
tareas cotidianas como el trabajo y el estudio. Arévalo (2004), plantea que el
joven venezolano es de los mas emprendedores del mundo, afirmacién que
deberia ser tomada en cuenta por los publicistas, considerando que los jévenes
también realizan otras actividades en su tiempo libre como ir al cine, a la playa y
la montana, hacer deporte..., segun el estudio de Quantum Research, citado

anteriormente.

La rumba que mas comentaron los creativos entrevistados fue la de la
campana de Polar Ice con “César Augusto”, que al preguntarle a los jovenes si
se sentian identificados con este personaje, un 47% de los encuestados
manifesté estar Totalmente en Desacuerdo y En Desacuerdo, un resultado
sorprendente, ya que algunos publicistas pensaron que Polar habia dado en el

clavo con este personaje rumbero.

Villasmil (2004) plantea que la realidad que viven los jovenes
actualmente en Venezuela es dificil en referencia a la construccion de su futuro
y crecimiento econdmico. Igualmente, Pulido (2006) menciona todos los
obstaculos que se les presentan debido a la fragil situacién econémica que vive
el pais, los cuales no se toman en cuenta en la publicidad, y esto desvirtia el
mensaje, ya que no refleja la realidad que vive la juventud en general. Contrario
a esto, Aguilera (2006) considera que las campanas publicitarias dirigidas al
target juvenil de los ultimos afos han tomado en cuenta el factor econémico, al

ofrecer atractivas promociones y oportunidades de ahorro en los productos.

Torres e lturrieta (2004), comentan el rechazo que sienten los jovenes
venezolanos hacia la politica, y su falta de participacion en la busqueda de
soluciones a los problemas sociopoliticos de los que Venezuela ha sido victima
en los ultimos anos. De igual manera, los publicistas Aguilera y Bertorelli (2006)
comentan que el tema politico no ha sido desarrollado en las campanas
dirigidas a la juventud, ya que es obvio que un tema tan polémico no atane al
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mercadeo, que a través de la publicidad busca vender sus productos, sin
considerar las preferencias politicas de los consumidores.

Por ultimo, varios entrevistados mencionan otro factor que viven los
jovenes en Venezuela y es la creciente preocupacion por la inseguridad y la
delincuencia que se presenta en las calles. Gibbs (2004) explica que a pesar de
conocer esta realidad, los muchachos no se sienten intimidados y continGian
saliendo en busca de entretenimiento. Segun Pérez (2006), mostrar esta
realidad en la publicidad seria il6gico ya que todos los comerciales terminarian
pareciéndose a la pelicula Secuestro Express.

Una Visiéon General

Al observar todos los resultados del cuestionario realizado a los
estudiantes, se evidencian tendencias muy similares o casi iguales en opciones
que se contradicen entre Publicidad Realista y Aspiracional —salvo pocas
excepciones explicadas anteriormente—. Debido a que el cuestionario fue
aplicado a una muestra no aleatoria, los resultados no pueden considerarse
totalmente concluyentes. Se observa que la mayoria de las respuestas se
ubicaron en la tendencia central del cuestionario; esta neutralidad puede
encontrar su explicacion en lo dicho por Diaz (1999) y De Viana (2000) sobre la
tendencia a la indiferencia, indeterminacion y exaltacién de la subjetividad que

expresan los jévenes postmodernos en su comportamiento.

Luego de analizar el compendio de informacion adquirida sobre
Publicidad Realista y Publicidad Aspiracional en textos hemerograficos y a
través de entrevistas a expertos, se concluye que no se debe caer en extremos
en ninguna de las dos opciones. Arellano (2002) expresa que la
aspiracionalidad es buena, siempre y cuando pueda ser alcanzada por el
espectador; mientras Ros (2006) advierte que en publicidad la realidad siempre
esta tocada, y va a mostrar el lado simpatico y bonito de cada situacion.
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Ademas, los resultados del cuestionario y el andlisis de contenido de las
entrevistas muestran que no se puede ver una marcada diferencia y/o
preferencia entre Publicidad Aspiracional o Realista, ya que ambas pueden
complementarse, y no son excluyentes. Surge entonces un término que engloba
ambos tipos de publicidad, denominado Publicidad Inteligente. Esto encuentra
razén en lo planteado por Yurman (1992) sobre la imposible separacion de la

realidad del deseo de los individuos.

Partiendo de esta premisa obtenida a través de los andlisis de la
investigacién, al hablar de Publicidad Inteligente se debe tomar en cuenta que
lo mas importante es captar la esencia del target, denominada insight en el
mundo publicitario, y explicada por Esté (2006) como aquella que le devuelve a
cada persona su propia historia.
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5.2.- Verificacién del logro de los objetivos

Una vez que el equipo de investigacién analiza y discute los resultados
obtenidos, es factible evaluar de forma individual cada uno de los objetivos
planteados al principio del estudio.

Objetivo General:

Determinar las preferencias, entre Publicidad Realista y/o Aspiracional,
de los jovenes estudiantes de la Universidad Catdlica Andrés Bello.

Para alcanzar este objetivo, se disefid un cuestionario para ser rellenado
por los joévenes, esquematizada en categorias compuestas por items, que
abarcaban los diferentes temas a ser analizados en publicidad: atencién
prestada, aspecto fisico, situacion e historia, locacion y ejemplos. Los items
presentaban opciones de respuesta que se relacionaban con cada tipo de
publicidad, de manera antagénica.

Los resultados obtenidos llevaron a determinar una preferencia
fusionada entre Publicidad Realista y Aspiracional, ya que los jévenes
respondieron en proporciones muy similares en todos los items de cada

categoria.
Objetivos Especificos:

e Explorar la apreciacion que tienen los publicistas sobre la publicidad
aspiracional y realista, dirigida al publico juvenil venezolano en los
ultimos 5 anos.

Para cumplir con este objetivo se disefié una entrevista no estructurada

por pautas, en la que se abordaron diferentes topicos relacionados con
publicidad, juventud y actualidad. Luego de un minucioso analisis de contenido,
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se obtuvo que la mayoria de los publicistas suelen criticar la calidad de la
publicidad en Venezuela, y consideran a la crisis socioeconédmica como
principal factor de este estancamiento. A su vez, varios creativos plantean que
se observa un panorama optimista respecto a la venezolanizacion y la calidad
de la publicidad, que se demuestra con algunas iniciativas, y que se iran
desarrollando en el futuro.

Otro hallazgo fundamental que se dio a través de la entrevista, es la
mirada no excluyente que se hace entre Publicidad Realista y Aspiracional, ya
que ambas pueden complementarse para alcanzar una Publicidad Inteligente.
También se obtuvo que la categoria del producto y el target al que se dirige son
los elementos claves para determinar la estrategia a desarrollar.

e [dentificar cuales son los elementos que determinan el realismo

o aspiracionalidad en los comerciales de television.

Para el cumplimiento de este objetivo se realiz6 una pregunta especifica
al final de la entrevista, en la que se obtuvo que existen multiples elementos
que se toman en cuenta en la ejecucion de un comercial, sin importar el tipo de
publicidad a utilizar. Estos elementos son: mdusica, locutor, situacién, post-
produccién, vestuario, fotografia, utileria, locacion, iconografia, personajes y
lenguaje, los cuales deben adaptarse a las caracteristicas de la idea principal y
a las preferencias del target consumidor.

e Proponer una definicion de Publicidad Realista, que se adapte a la
actualidad publicitaria.

Luego de analizar toda la informacion adquirida a través de fuentes
hemerogréficas y fuentes vivas, se puede decir que Publicidad Realista es un
término relativamente nuevo; es una forma de hacer publicidad que puede
darse tanto a nivel conceptual como ejecucional. La esencia de la Publicidad
Realista es saber captar el insight auténtico de las personas que conforman el
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target al que se dirige un producto. Se habla de “personas” y no de
“‘consumidores”, ya que se valora la identidad de cada quien sobre la

satisfaccion de necesidades materiales.

En la Publicidad Realista se presentan situaciones reales y cotidianas
que pueden ser compartidas por la gente comun, representadas por personajes
similares a la audiencia. Debido a que este camino publicitario tiene como
principal propésito posicionar al producto en la mente de las personas; siempre
mostrara la parte simpatica y agradable de la realidad.
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5.3.- Conclusiones

Después de analizar con detenimiento la Publicidad Realista y
Aspiracional en Venezuela desde el punto de vista de los emisores y los
jovenes receptores, se puede concluir que estos dos caminos publicitarios
deben complementarse para lograr una Publicidad Inteligente. Esto supone que
ambas formas de hacer publicidad no son mutuamente excluyentes, ya que
cuando se consigue la combinacion perfecta entre realismo y aspiracidon, se
genera una empatia con el publico, que conlleva a buenos resultados para la

marca y su posicionamiento.

Lo mas importante al disefiar una campafa publicitaria es apoyarse en
una solida estrategia comunicacional, basada en un profundo estudio del farget,
para asi obtener la esencia de su insight. Esta informacién es tan fundamental
que llevara al publicista a conocer las aspiraciones de las personas junto a la
realidad que viven, para concebir asi la férmula méagica planteada por Bassat
(1993). Vale aclarar que tanto la aspiracionalidad como el realismo deben
encontrarse dentro de unos niveles razonables, ya que el concepto publicitario
no puede presentarse como algo inalcanzable ni caer en el extremo de una

realidad tragica.

Por otra parte, el camino publicitario a escoger depende intimamente de
la categoria del producto y el segmento al que pretende llegar. Esto se confirmé
repetidamente a través de las entrevistas realizadas a publicitas expertos y con

los resultados del cuestionario realizado a los jovenes.

Los publicistas venezolanos pueden tomar el ejemplo de otros paises
que realizan una comunicacién mas realista; pero es importante advertir que
imitando un modelo extranjero no se lograra una Publicidad Realista. Se debe
captar la verdadera esencia de la cultura venezolana, como se ha visto en

varias iniciativas que sirvieron como ejemplo para el presente trabajo de grado.

120



Conclusiones

La Ley de Responsabilidad Social en Radio y Televisién servira como soporte

para mantener la venezolanizacion de la publicidad en el pais.

Ante una nacién con marcadas diferencias socioecondémicas y culturales,
existen semejanzas entre los jévenes en cuanto a sus valores, inseguridades,
visibn de futuro, ganas de celebrar la vida, comportamientos, deseos y
esperanzas; que se han adaptado a las realidades de los nuevos tiempos.
Estos puntos de convergencia son los que deben tomar en cuenta los
publicistas y anunciantes para desarrollar sus estrategias comunicacionales, si

pretenden tocar la “fibra” de sus receptores.

Los jévenes no manifestaron tener marcadas preferencias entre
Publicidad Realista y/o Aspiracional, lo que les gusta es sentirse reflejados en la
pantalla. Esto confirma que lo importante en publicidad no es la forma, sino el
fondo; es decir, que a través de cualquier camino se llegue al objetivo
primordial: captar la naturaleza propia de las personas, vistas como tal y no

como simples consumidores.

El proceso creativo de la publicidad ocurre dentro de un circulo vicioso,
con tres actores fundamentales: los creativos, los anunciantes y el publico
consumidor, quienes se encuentran totalmente vulnerables ante un entorno
inestable. Los creativos manifestaron en las entrevistas que la crisis que ha
vivido Venezuela en los ultimos 5 anos ha entorpecido el desarrollo pleno de la
publicidad; sin embargo comentan que la creatividad debe estar desligada del
presupuesto. Por ende, la crisis del pais no deberia ser el uUnico factor
determinante para tomar decisiones que apunten hacia una Publicidad
Inteligente.
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Después de analizar las ideas planteadas, se puede vislumbrar una
mayor apertura en la publicidad, siempre y cuando los creativos se hagan mas
participes de la realidad que se vive y se encuentra en la ciudad, en el campo,

en la calle, en la urbanizacion, en el barrio y en cada hogar venezolano.

122



Limitaciones

5.4.- Limitaciones

Durante la realizacion del presente trabajo de grado, se presentaron
algunos obstaculos que de una u otra forma dificultaron el proceso de la
investigacién. A pesar de esto, se asumieron como retos que lograron ser

encarados en el transcurso del estudio.

Para efectos del Marco Teo6rico y Contextual, se hizo una extensa
busqueda de bibliografia relacionada con la publicidad en Venezuela, los
valores y la cultura del venezolano, los cambios socioecondmicos ocurridos en
Venezuela durante los ultimos 5 afos, entre otros. Sobre estos temas se
encontr6 escasa bibliografia, la cual sin embargo logré satisfacer las
necesidades de la investigacion. Ahora bien, hubiese facilitado el estudio el

contar con una mayor y mas actualizada informacion.

Por ultimo, el proceso para contactar a los entrevistados se vio limitado
ya que se dificultaba el acceso a los creativos por medio de las agencias, por lo
que se buscé comunicarse con ellos a través de sus numeros personales.
Luego de lograr pautar una cita para la entrevista, aunque se buscé entablar
una conversacion fluida con los creativos —siempre dentro de los tdpicos
inherentes a la investigacibn—, generalmente tendieron a salirse de los temas

especificos.
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5.5.- Recomendaciones

Tras la realizacion del estudio, se recomienda tomar en cuenta las
siguientes sugerencias para posteriores investigaciones que puedan ampliar y
profundizar un tema tan interesante como la naciente Publicidad Realista.

Tomando en cuenta las diferencias publicitarias entre paises de
Latinoamérica, surge la interrogante de cdémo la historia de un pais y su
consecuente desempefio social, cultural y econémico pueden considerarse
como variables influyentes en el desarrollo de la publicidad de cada nacién. Se
recomienda entonces, investigar sobre la historia de Venezuela y su relacion
con la publicidad actual, en contraste con la publicidad de los paises de
referencia en este tema, como por ejemplo, Brasil y Argentina.

Luego del andlisis de contenido de las entrevistas se encontraron ciertos
hallazgos que llevaron a las conclusiones presentadas anteriormente. Entre
ellas, surge una interrogante respecto al nivel de influencia que ha tenido la
crisis econdmica en los ultimos anos, sobre la calidad de la publicidad. Los
mismos publicistas aseveran que la Publicidad Inteligente no esta supeditada a
un presupuesto suntuoso, por lo que recomienda realizar una investigacioén que

estudie esta contradiccion.

Frente a una nueva variable en los medios de comunicacién, algunos
creativos consideran a la Ley Resorte como un obstaculo, y otros, como un
catalizador de la creatividad. Resulta interesante sugerir un estudio en el que se
investigue la influencia de esta nueva Ley que pudiera repercutir en un
tratamiento mas realista y nacionalista de la publicidad local.

Ademas, se recomienda una investigacion mas profunda sobre la

Publicidad Realista, y el efecto que ha generado en el publico, a través de un

estudio de caso de la campafna “Por la Belleza Real”, de Dove.
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Finalmente, ya que este trabajo de grado esta circunscrito a un momento
y espacio determinado, se propone un seguimiento a través del tiempo, para
observar los cambios que pudieran darse en la publicidad venezolana, en la

busqueda de una comunicacién mas realista.
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