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Introduccion

Los avances tecnoldgicos dan lugar a nuevas tendencias en todos los ambitos. En particular,

y para efectos de esta investigacion, el campo publicitario es el protagonista.

Desde siempre la publicidad se ha caracterizado por la persistente bisqueda de
nuevas formas transmitir mensajes, asi como por la creatividad con la que utiliza los
recursos que tiene a su disposicion. En este sentido, la tecnologia es una herramienta clave

para lograr ambos propositos.

Es innegable la popularidad y la eficiencia de medios tradicionales como la
television, la prensa y la radio. Sin embargo, a medida que el tiempo pasa, la sociedad
evoluciona y asume nuevos habitos. El exceso de ruido comunicacional al que esta
expuesto el pablico en ésta época, ademas de fendmenos como el de la segmentacion de
audiencias, aunado a los avances tecnoldgicos, hacen que las formas de comunicacion se
vean expuestas a nuevos retos. Por tanto, es necesario redimensionar las maneras
tradicionales de crear y emitir mensajes, para aprovechar al maximo la gama de alternativas

de las cuales se nutre cada vez mas el campo de las comunicaciones.

Lo cierto es que, existe una creciente ola de nuevas posibilidades comunicacionales,
las cuales en el campo publicitario aportan mucho en cuanto a la generacion de contenidos
y la busqueda de la eficiencia para contactar al consumidor. Son las agencias de
publicidad, las centrales de medios, las empresas disefiadoras y desarrolladoras de

comunicacion interactiva, y los anunciantes, los principales benefactores de esté fendmeno.



Ya en Venezuela, se han implementado formas de publicidad en medios no
tradicionales, sin embargo existen diversas opciones que, a pesar de ser interesantes, ain no
han sido explotadas, bien sea porque lo mas comun es que las tecnologias lleguen con
cierto retraso - en relacién a otros lugares del mundo- o por algin otro tipo de barreras. Esto
deviene en la constante utilizacion de una mezcla de medios tradicionales, mientras que se
ignoran otras posibilidades innovadoras que podrian potenciar la manera de difundir los
mensajes y sus resultados, y que ademas representan herramientas innovadoras que pueden
dar relevancia y presencia al mercado publicitario venezolano, dentro y fuera del pais. En
este sentido, aclarar aspectos claves con respecto al panorama publicitario actual, pueden
ser de gran utilidad para entender las causas y visualizar el camino que ha de seguir la

publicidad venezolana en los préximos afios.

Es por esto que el objetivo fundamental de esta investigacién consiste en:

Analizar el papel de las Nuevas Tecnologias de Informacion y Comunicacion, en

funcién a la publicidad interactiva, dentro del contexto venezolano.

La labor de un buen comunicador se sustenta en la constante busqueda de la
creatividad y la innovacion como medios esenciales para transmitir su mensaje, por ello el
acoplamiento a nuevas alternativas sumadas a las que ya se conocen, es vital para el buen
desempefio de su trabajo. Por esta razon, se considera relevante estudiar el tema, identificar
sus fortalezas y los beneficios que conlleva, para con esto obtener resultados que puedan
ser canalizados y sirvan para impulsar —de cierta forma- la apertura de la comunicacién
social venezolana, especialmente en el area publicitaria. Siguiendo con la misma tonica, se
considera que un estudio de este tipo es original en esencia, y por ser un tema relativamente

nuevo no ha sido verdaderamente explorado.

Con respecto a la duracion y el alcance del estudio, este trabajo de grado fue

realizado durante el periodo comprendido entre octubre 2005- Agosto 2006, y alcanza una



poblacion que abarca agencias de publicidad, centrales de medios, y empresas disefiadoras
y desarrolladoras de comunicacion interactiva, circunscritas al area definida como el valle

de Caracas.

El cuerpo del estudio estd estructurado de la siguiente manera. En el capitulo | se
encuentran los aspectos tedricos relacionados al tema en cuestion, que sirvieron como
apoyo para la realizacion de la discusion de los resultados. El capitulo Il contiene un breve
marco referencial cuyo objeto es ilustrar, de manera préctica y por medio de ejemplos,
algunas nuevas maneras de publicitar que se han aplicado en otros paises del mundo en los
ultimos afos. El capitulo Il incluye todos los parametros metodoldgicos sobre los cuales se
desarrollo la presente investigacion. En el capitulo 1V se presentan los casos de estudio que
se tomaron en cuenta para apoyar el instrumento aplicado a la muestra, y se describe con
mayor enfasis el caso elegido y utilizado. El capitulo VV contempla el andlisis de los
resultados obtenidos luego de haber examinado la muestra; en él se encuentra la matriz de
analisis y los resultados finalmente extraidos. Luego, en el capitulo VI se encuentra la
discusion de los resultados alcanzados. Finalmente se presentan las conclusiones obtenidas
luego del analisis y discusion de los resultados. Asimismo, se presentan las referencias
bibliogréficas utilizadas a lo largo de toda la investigacién, y los anexos; dentro de éstos, se

pueden encontrar de manera integra y en version digital todas las entrevistas realizadas.

La tecnologia avanza rapidamente, la informacion surge y se multiplica a diario, y la
sociedad es por naturaleza dinamica. Una vez finalizada la investigacion, la informacion
sigue generandose. Sin embargo, los resultados obtenidos pueden beneficiar en gran

medida a todos los publicos involucrados.



Capitulo 1

Marco Tebrico

1.1 La comunicacion social

La comunicacion es un secreto del oficio que no obedece a las leyes de la inteligencia, sino

a la magia de los instintos, como sabe la cocinera cuando esté la sopa.

Gabriel Garcia Marquez

Ortega y Gasset (1914), citado por 0’ Sullivan (1996), en su libro las Meditaciones
del Quijote afirmd “Yo soy yo y mis circunstancia”. Esta frase hace referencia a que cada
individuo posee una relacion Gnica con su entorno y esto resulta inherente a su naturaleza.

Transmita informacion o permanezca en silencio, siempre esta comunicando algo.

Asimismo, O’ Sullivan (1996) afirma que la comunicacion:

Es parte de nuestra existencia desde antes del nacimiento, nos afecta y nos
condiciona a lo largo de nuestra vida. Al mismo tiempo el hombre como
miembro de una sociedad vive en comunicacion con su entorno y es
condicionado y afectado por el mismo (p.13).

La sociedad actual se encuentra en constante flujo e intercambio de informacion,
donde la inmediatez y la tecnologia del medio priman a la hora de enviar y recibir
mensajes. Interesante resulta en este caso, redefinir el concepto de comunicacion social tal

como lo conocemos hasta ahora.
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1.1.1 Definicién

La comunicacion, en su sentido mas basico, se define como el intercambio de informacion.
Y en este intercambio ocurre una interaccion, en la que un individuo emite un mensaje con
el proposito de generar un efecto en su interlocutor, y a la vez, obtener una respuesta de

vuelta.

El investigador norteamericano Schramm (1969), citado por O’ Sullivan (1996),

comenta lo siguiente:

Hoy en dia podriamos definir la comunicacién diciendo, simplemente, que es
compartir una orientacion respecto a un conjunto de signos informativos. La
comunicacion en definitiva es informacion, pero también es sentimiento y
emocion. Puede incluir hechos y opiniones, instruccion y persuasion. No tiene
que ser en palabras, ni expresada explicitamente: los significados latentes, el
‘lenguaje silencioso’, el lenguaje no verbal, son una informacion importante. En
este sentido, la informacidn es en verdad, comunicacion (p.26).

En la medida que se han creado nuevos medios para comunicar, asimismo han
surgido nuevas formas de comunicarse. Interesante resulta entonces analizar el proceso
comunicacional, donde el lenguaje se adaptada al medio, al punto de poder establecer una
comunicacion en la que el tiempo y el espacio se funden, y en la que la presencia fisica se

torna virtual.

1.1.2 Elementos del proceso comunicacional

Segun O’ Sullivan (1996), Aristoteles definia la comunicacion como la busqueda de todos
los medios de persuasion y para ello cre6 un modelo que -con algunos elementos mas
complejos involucrados al sistema- se sigue utilizando hoy dia para ejemplificar el proceso

de la comunicacion. Lasswell (1948), uno de los padres de la comunicacion, incorporé al
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modelo de Aristoteles dos elementos més, estableciendo las cinco grandes zonas en el

estudio del proceso de la comunicacion:

QUIEN dice QUE en qué CANAL a QUIEN con qué EFECTOS

Existe una fuente que emite un mensaje, a traveés de un canal, con el objeto de
generar una respuesta o un efecto dado en el receptor. Siendo éste capaz de enviar un nuevo
mensaje y pasar a ocupar el rol de emisor. A esto ultimo se le conoce como

retroalimentacion o feedback.

Mc Entee de Madero (1993) en su libro La Comunicacion Oral, nos habla de la
retroalimentacion como el elemento que permite ir midiendo la efectividad de la
comunicacion e ir ajustandola a la medida de la interaccion. En este sentido, ambos
caracteres, emisor y receptor, juegan un rol activo en todo el proceso, cumpliendo la

funcién de codificadores y decodificadores a la vez.

FUENTE > MENSAJE (Cédigo) > RECEPTOR

Codificador & Retroalimentacion -  Decodificador

1.1.3 La Comunicacion publicitaria

En la carrera por comunicar, el mensaje ha tomado las mas diversas formas y se ha
diferenciado por los canales, a través de los cuales pretende llegar a su audiencia. Parece
apropiado entonces, realizar un simil entre lo que es el proceso comunicacional y la

publicidad, como creadora de nuevos mensajes y canales de comunicacion.
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El anunciante, en este caso el receptor, desea diferenciarse de sus demaés
competidores en el mercado, y por ello recurre a una agencia de publicidad, que se encarga
de elaborar un mensaje y transmitirlo a través de diversos canales: prensa, radio, television,
Internet; con el fin de llegar a un consumidor, receptor, e incidir en su conducta de algun
modo. Incitandolo a la compra, a la busqueda de mas informacién, o simplemente para

darle a conocer o recordarle que su marca esta alli presente.

Sin embargo, el modelo se complica al introducir variables como: el entorno
economico, sociocultural, legal. Asi como elementos derivados de la conducta, actitudes,
motivaciones; variables internas de la empresa del anunciante, la agencia de publicidad,

datos provenientes de la investigacion y los continuos avances tecnologicos.

Este Gltimo punto es el foco y razén de ser del presente trabajo de investigacion. Se
pretende en este sentido, analizar de qué manera los avances en el campo de la tecnologia
han incidido en la forma de crear y transmitir los mensajes publicitarios, hasta llegar a lo

gue hoy dia conocemos como nuevos medios y publicidad interactiva.

1.2 Las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC)

1.2.1 La sociedad de la informacién

También llamada Sociedad Digital o Era del Conocimiento, entre otros calificativos,
Sociedad de la Informacién es —como comenta Pineda en su libro La Sociedad de la
Informacion (1996)- la denominacién que ha recibido, desde mediados del siglo XX, la
forma de desarrollo que ha adoptado la civilizacion actual, la cual tiene como principal
motor la generacion, procesamiento, almacenamiento e intercambio de informacion y

conocimientos.

13



Previo a esta sociedad digital en la que vivimos, se vivia en la llamada era
industrial, la cual se caracterizd por estar enfocada en la produccion masiva de productos,

entre algunas otras cosas.

En la sociedad industrial fueron apareciendo una serie de factores que se
convirtieron en puntos claves de presion que fueron moldeando el cambio. Entre estos

factores, cabe destacar:

e La aparicion y desarrollo de nuevas industrias como las de la informacion y la de
servicios en general, las cuales fueron tomando cada vez mas peso en la sociedad,
puesto que absorbieron todo el capital humano que dejo6 de ser el principal motor de
las industrias de produccidn de bienes.

e La educacion se convirtio en un bien esencial en la vida de las personas para poder
hacer frente a las exigencias intelectuales. Esto, dio origen a los desarrollos

tecnoldgicos que dieron paso a la sociedad digital.

e Las grandes empresas fueron ampliando su campo de accion hasta llegar a operar y
ejercer su influencia en el escenario internacional, lo cual fue uno de los motores de

la formacion de un componente importante de la realidad actual: la aldea global.

e La persuasion se hizo cada vez mas importante para incitar al consumo de los bienes
debido a la gran competencia que habia en los mercados. La publicidad paso a ser

entonces, una herramienta indispensable para las empresas y para la economia.

Como consecuencia de la conjuncion de estos factores, se produjo el cambio que
finalmente dejo atras la era industrial y dio paso a la era de la informacién, una etapa en la
cual las nuevas tecnologias son diferenciadas de las viejas, principalmente, por que éstas
ultimas dependen en mayor medida del trabajo fisico del hombre, y las primeras dependen

cada vez mas del desarrollo y la aplicacién de conocimientos.
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1.2.2 Las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC)

El cambio de la sociedad industrial a la sociedad del conocimiento, trajo a la humanidad a
una época en la cual la informacion es la materia prima, y -como toda materia prima-
necesita un sistema en el cual existan las fases productivas: produccion, almacenamiento,

distribucién, etc.

Las tecnologias de la informacion pertenecen al conjunto de las nuevas
tecnologias, su particularidad consiste en que ellas sirven para el manejo,
almacenamiento, procesamiento y transmision de datos y sefiales, los cuales una
vez convertidos en informacién procesada son esenciales para la toma de
decisiones o para el desarrollo de acciones concretas en campos como el
financiero, el econdémico, el industrial, el cientifico, el social y el cultural
(Pineda, 1996, p.57).

Las tecnologias de la informacion surgen entonces, dentro del conjunto de las
nuevas tecnologias nacientes al final de la era industrial, con el fin de darle forma a ese
sistema necesario para manipular la informacion (es decir la materia prima), almacenarla y
transmitirla. Estas segn Castells (1999) “son tecnologias para actuar sobre la informacion,
no sélo informacidn para actuar sobre la tecnologia como era el caso en las revoluciones

tecnologicas previas” (p.88).

Como antecedentes bésicos, las tecnologias de la informacion y la comunicacion
(TIC) tienen principalmente a la invencion del teléfono y de la radio en el siglo XIX, pero
su desarrollo se origina en el periodo postguerra en Estados Unidos, basicamente, por la
importancia que tomdé la investigacion para desarrollar tecnologias que facilitaran las
estrategias de guerra y las hicieran poderosas. Los aportes provenientes de dichas
investigaciones fueron usados no sélo para la guerra, sino para otros campos, generandose
asi el acceso de la sociedad -ahora intelectual- a tecnologias de punta, las cuales a su vez,

fueron utilizadas para desarrollar innovaciones que dieron paso a eventos como la
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revolucion telematica: comunicaciones telefénicas, comunicaciones de masas Yy

comunicaciones informaticas.

El estado actual de las TIC ha sido posible gracias al desarrollo de tres clases de
tecnologias, tanto cada una por separado, como de la conjuncién de éstas en una sola
ciencia, es decir, vivimos actualmente “la convergencia creciente de tecnologias especificas
en un sistema altamente integrado, dentro del cual las antiguas trayectorias tecnoldgicas
separadas se vuelven practicamente indistinguibles” (Castells, 1996, p.89). Dichas

tecnologias son:

e La microelectronicay optoelectronica

Segun el Diccionario Enciclopédico Larousse (1992) la microelectronica es la “parte
de la electronica que se ocupa de la concepcion y fabricacion de circuitos, memorias, etc.,

de volumen extraordinariamente reducido” (Vol. 8 p.1595).

El proceso de evolucion de la microelectrénica demuestra como se pudo ir
minimizando el tamafio de los ordenadores y a la vez aumentando su capacidad de
almacenamiento de datos. Esto ha sido un punto central, puesto que los avances
tecnoldgicos son importantes en si mismos, pero cobran mayor importancia cuando pueden

ser ofrecidos a la sociedad de manera accesible.

(...) La mayor miniaturizacion, la mayor especializacion y el descenso de los
precios de los chips cada vez méas potentes hicieron posible colocarlos en todas
las maquinas de nuestra vida cotidiana, desde los lavavajillas y los hornos
microondas hasta los automoviles, cuya electronica, en los modelos estandar de
la década de 1990, era mas valiosa que su acero (Castells, 1999, p.69).
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En cuanto a la optoelectronica, es definida por el Diccionario Enciclopédico Larousse
(1992) como la “parte de la electronica que estudia los dispositivos sensibles a la accion de

la luz, o que producen luz” (Vol. 8, p.1769).

El desarrollo en este campo se dispara cuando en 1960 se descubre el rayo laser. En
ese momento se comienza a investigar sobre la posibilidad de transmitir informacion a

través de ondas luminosas, y es a finales de los sesenta cuando surge la fibra dptica.

e Lainformatica

En 1946, en la universidad de Pensilvania y bajo el patrocinio del ejército, se creo el
primer ordenador con fines generales. Este fue el “electronic numerical integrator and
calculator”. A partir de alli, el enfoque se concentrd en lograr reducir el tamafio fisico de
este tipo de aparatos y aumentar su capacidad de procesamiento y almacenaje de
informacion. Fue en 1984 cuando Apple lanza el Macintosh, el cual fue considerado “el
primer paso hacia una informatica fécil para el usuario, con la introduccién de la tecnologia

de la interfaz de usuario basada en el icono (...)” (Castells, 1999, p.71).

Otro aspecto importante para el impulso de la informéatica es el desarrollo del
software. Este componente de la informatica, es lo que abre las posibilidades de manejo de
un ordenador. Fue en 1976 cuando se funda Microsoft, compafiia que hasta la actualidad es

la primera compafiia en produccién de software.

“(...) A los avances en microelectronica y software, hay que afiadir los importantes
progresos efectuados en cuanto a las capacidades de interconexion” (Castells, 1999, p.71).
Es decir, la creacion y uso de redes de ordenadores conectados a una computadora central
Ilamada servidor. Esto, facilitd y acelerd todos los procesos tanto de recoleccion de datos

como de produccion de nueva informacion, asi como también de la difusion de ésta.
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e Las telecomunicaciones

Durante todo el proceso de investigacion y desarrollo de tecnologias, los avances
permitieron pasar de lo analogico a lo digital o numérico, por medio de una fusion entre la
informatica y la electronica. “Con este proceso digitalizado se facilita el envio y tratamiento
de todo tipo de mensajes, bien sea textos, voz, graficos e iméagenes, con la menor

interferencia posible, en forma simultanea y por un mismo canal” (Pineda, 1996, p.62).

A través de la invencion del primer conmutador electronico, comenzaron a surgir
innovaciones como el magnetoscopio, videodisco, televisién por cable, por fibras Opticas,
por satélites, etc., y surgieron nuevos servicios como el videotexto, teletexto, bancos de
informacion, redes de transmision de datos, entre otros. En este sentido, los avances en
optoelectrénica tuvieron un momento importante en la década de los noventa cuando las
investigaciones y el desarrollo de las fibras dpticas y transmision por laser dieron origen a
las redes digitales de servicios integrados de banda ancha.

Las redes digitales de servicios integrados (RDSI), las cuales se lograron establecer
a finales de los afios noventa, son redes que permiten la conexion de sistemas informéticos
(mediante los ordenadores) y de telecomunicaciones a través de un canal interactivo, el cual
permite que todos los terminales de telecomunicaciones se conecten en un mismo punto. De

esa manera, es posible la interaccion y el didlogo entre equipos electrénicos.

Asi, se hace evidente el hecho de que todas estas tecnologias ya sea por separado 0

unidas, han abierto cada vez mas las opciones dentro del campo de las comunicaciones.

Dichas tecnologias, al ser producto de la multiplicacion de conocimientos, cada vez

producen mas aportes, puesto que el dinamismo en la creacion y obtencion de
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conocimientos en la sociedad genera progresos constantes. Ademas, al desarrollarse
paralelamente al proceso de globalizacién, son propagadas mas eficientemente: llegan a
muchos mas lugares en mucho menos tiempo, conectandolos entre si. No obstante, ain
existen puntos de desconexion los cuales estan focalizados en las areas del mundo menos

pudientes econémicamente.

En el caso particular de Venezuela, la penetracion tecnologica, especificamente del
area de las telecomunicaciones, no es muy grande, sin embargo en los Gltimos afios ha
comenzado a crecer a tasas relativamente altas. Segun la Comisiébn Nacional de

Telecomunicaciones (2006) las estadisticas revelan lo siguiente:

Se dispone de 14 lineas del servicio de telefonia fija local por cada 100 habitantes.
Se dispone de 58 lineas del servicio de telefonia mévil por cada 100 habitantes de las cuales
el 94.9% es prepago y el 5.1% es pospago. Asi mismo la cantidad de mensajes de texto
enviados en dicho periodo asciende a la cifra de 6.136 millones. Con respecto a Internet, la
cifra oficial de la comision nacional de telecomunicaciones es de 703.930 suscriptores, sin
embargo, la tasa de crecimiento es bastante considerable puesto que del primer trimestre de
2006 al segundo trimestre de este mismo afio el nimero de suscriptores creci6 en un 33,3%.
Concretamente las sumas indican que 14 de cada 100 habitantes son suscriptores de
Internet, siendo la penetracion actual de 13,8%. Con respecto a la difusidn por suscripcion,
se tiene que 18 de cada 100 hogares disponen del servicio. Otro dato importante se refiere
al crecimiento del nimero de centros de centros de acceso de telecomunicaciones, los
cuales para este periodo se ubican en la cifra de 2338 frente a 2263 que habia al final del

periodo anterior.

Por otra parte, los datos indican que la distribucién del uso de estas tecnologias es la

siguiente:
e Telefonia moévil 48.6%

e Telefonia fija local 12.9%
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e Telefonia publica 1.7%
e Larga distancia nacional 6.1%
e Larga distancia internacional 1.8%

e Otros servicios 28.8%

1.2.3 Los medios tradicionales de comunicacion frente a las TIC

Como es logico, ante la existencia y constante desarrollo de tecnologias de la
comunicacion, las formas de tratamiento de la informacién cambian y mejoran a la par de
las innovaciones. Por esta razon, los medios de comunicacién -entendidos como las vias de
produccién y distribucion o transmision de la informacion- son objeto directo de los efectos

del desarrollo de estas tecnologias en dos sentidos principales:

1) Las tecnologias de la informacion crean nuevas maneras de comunicar.

2) Las tecnologias de la informacion producen cambios, mejoras y adaptaciones en

las formas de comunicacidn preexistentes.

Esta posibilidad plantea para los nuevos medios tradicionales (cine, prensa,
radio y television) grandes retos, sobre todo porque estos nuevos soportes al
ofrecer una multiplicidad de servicios podrian competir con los servicios
clasicos y dar cabida a la aparicién de nuevos usos, de nuevos programas y a
cierta autonomia del receptor frente a los mensajes transmitidos (Pineda, 1996,
p.75).

Cada avance tecnoldgico generalmente trae la solucion a una limitacién existente en

el medio, y a la vez produce una necesidad de adaptacion de este a la nueva tecnologia.
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Con respecto a la aparicion de nuevas formas de comunicar, como producto de los
avances tecnoldgicos, la respuesta natural de los medios preexistentes es no sélo asumir las
nuevas tecnologias, sino adaptarse encontrando nuevos usos Yy aplicaciones de ellos
mismos. Es de esta manera, que los medios clasicos dejan de ser viejos medios, para pasar a

formar parte de los llamados nuevos medios tradicionales.

El patron principal es que los medios tradicionales asuman los avances tecnolégicos,
de manera tal que puedan facilitar y mejorar el producto que ofrecen. Dichos medios al
absorber las nuevas tecnologias, se ven obligados también a reestructurar su
funcionamiento y su composicion organizativa, ya que se ven afectadas las formas de
produccién de los contenidos y la forma de difusion de éstos. También varian los
requerimientos técnicos de los empleados de los medios, la organizacion de la informacion
y los contenidos que se ofrecen, ademas de la presentacion y las formas de edicion de los

mismos. Por ello:

(...) Se hace necesario que los medios tradicionales se reinventen en si mismos
tanto a nivel organizativo como en su funcionamiento ya que esta nueva
situacion planteard la necesidad de redefinir y extender la funcién editorial,
porque las nuevas formas de produccion telematica iran borrando las distancias
existentes hoy entre editores, productores de informacion impresa y
audiovisual, distribuidores, fabricantes de hardware y compafiias de
telecomunicaciones (Pineda, 1996, p.82).

La evidencia mas clara es el hecho de que la television cuando surgié tuvo gran
aceptacion en la sociedad, pero esto no significo que los otros medios ya existentes como la
radio o la prensa dejaran de existir. Simplemente, el mismo contexto hizo que se
reorganizaran; ahora no era la radio el medio central, era la television, pero la radio
aprovechd sus ventajas competitivas de manera tal que su atractivo no desaparecio, se
modificd. Igual hizo la prensa, se especializo en ofrecer al publico un servicio noticioso por

ejemplo.
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Es un hecho entonces que cada medio haya pasado por procesos de cambio al verse
frente a otras tecnologias: por ejemplo, la prensa ha ido asumiendo tecnologias digitales y
la utilizacion del laser, ademas de hacer cada vez mas computarizado el proceso de
composicion, disefio y montaje; la informatica ha dado grandes aportes, siendo el mas
importante la redaccion electronica, la cual ha facilitado el proceso de creacion de
contenidos para los periodistas y ha mejorado la productividad. La radio ante la incursion
de la transmision de musica via cable e Internet, lo cual es una amenaza debido al
fendmeno de la segmentacion y la individualidad de los consumidores, ha optado por
segmentar su programacion, y es por esa razon que cada emisora presenta una

programacion dirigida a una tipologia de consumidores especifica.

Actualmente, la tecnologia le proporciona a los medios tradicionales, una solucion:
interactividad por medio del uso del Internet y la mensajeria de texto. Asi se puede notar
que actualmente los medios tradicionales tienen en su mayoria versiones en Internet; los
periddicos y las revistas tienen ediciones online, los canales de television y la radio

transmiten su programacion a través de sus paginas Web.

No obstante, hay otros factores que limitan, al menos por ahora, la magnitud y
direccion del cambio de los medios tradicionales y de la incursion de los nuevos. “La
estrategia parece ser comercializar los nuevos medios hacia el puablico pero sin cambiar el

funcionamiento social de los tradicionales, aunque si su organizacion operativa y técnica”

(Pineda, 1996, p.80).

Esto tiene una razén de ser muy definida e importante: a las nuevas tecnologias
generalmente tienen acceso los estratos econdémicos mas altos, al menos en los primeros
momentos, mientras se hacen menos costosas y se logran extender a los bajos estratos.
Siendo la mayoria de la poblacion, perteneciente a los estratos menos pudientes
econdémicamente, su acceso a los nuevos medios, se ve limitado y por ende su consumo de

medios se concentra en los medios tradicionales.
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Entonces un cambio tecnolégico muy grande en los medios tradicionales, puede
convertirlos, al igual que pasa con las nuevas tecnologias, en caros e inaccesibles para la
mayoria de la poblacién, tanto econdmicamente como intelectualmente, ya que en la
mayoria de casos, los grupos de bajos recursos no tienen buenos niveles de educacion.
Asimismo, muchos estudiosos han dejado expuesta la idea de que parte de la gran
aceptacion de los medios tradicionales, viene dada porque el ser humano prefiere lo facil y
los medios tradicionales por lo general demandan poco esfuerzo intelectual por parte de la

audiencia. Ademas:

Las altas inversiones necesarias para implantarlos, los grandes riesgos que ello
supone debido a la existencia de mercados no seguros y a la rapidez de la
renovacion tecnoldgica en este campo, que conduce a una obsolescencia rapida
y requiere grandes costes de investigacion y desarrollo, constituyen factores de
los cuales depende el futuro de estos servicios (Pineda, 1996, p.132).

Por otro lado, en cuanto a la reorganizacién de las industrias culturales tradicionales,
la tendencia a la concentracién de las empresas prestadoras del servicio de informacion es
bastante fuerte, frente a la aparicién continua de nuevas tecnologias, ya que en la mayoria
de los casos sélo sobreviven aquellas que poseen el capital para invertir, mientras que las
pequefias son absorbidas por las poderosas. Este hecho puede poner en peligro la pluralidad
y el concepto mismo de competencia, abriendo grandes posibilidades al control de las

agencias publicitarias sobre el contenido de los nuevos medios.

Si la lucha se concentra alrededor de los ingresos publicitarios, y si los diarios
locales frente a la concentracion nacional/trasnacional se unen en cooperativas
de servicios comunes, es evidente que las agencias de publicidad pasarian a
jugar un papel fundamental en la reestructuracion de poderes en el sector de la
informacién (Pineda, 1996, p.99).
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A pesar de lo expuesto anteriormente, la propension es a estar cada vez mas
incluidos en la ola multimedia: la tendencia mas importante en cuanto al surgimiento de

nuevas formas de comunicar en la actualidad.

La matriz multimedia se constituird en la forma de reestructuracion de los
medios de comunicacion dominantes a nivel mundial. EI acercamiento entre las
empresas culturales de la comunicacion de masas y las empresas de la
informatica y la electrénica responderd a la necesidad de conquistar mercados
exteriores y aumentar la productividad (Pineda, 1996, p.138).

La globalizacion hara que cada vez mas las industrias culturales, sin importar su
tamano, se unan a la ola multimedia, incorporando dentro de sus procesos y productos una

combinacion de medios ideales para llegar al publico objetivo.

1.3 La publicidad

La historia de la publicidad nos brinda un referente fundamental a la hora de analizar la
incorporacion de los nuevos medios y el uso de estrategias interactivas, pues estos procesos
parecen tender a repetir ciclos de creacion, aprovechamiento y desgaste o al menos pérdida

de eficacia de cada nueva opcion de comunicarse efectivamente con el pablico objetivo.

1.3.1 Breve historia de la publicidad en Venezuela

En el caso particular de esta investigacion, la historia de la publicidad en Venezuela
representa una herramienta de gran utilidad para crear un marco que permita asociar los
factores propios de la evolucion natural del medio como elementos que afectan el

fenémeno en estudio.
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Es obvio que la palabra publicidad deriva de publico. Todo parece indicar que, antes
del vocablo publicidad, durante mucho tiempo se prefirié utilizar propaganda, palabra que
aparece por primera vez en una bula papal del Pontifice Gregorio IX, Propaganda FIDE,
cuya traduccion del latin significaba acerca de la propagacion de la fe. El verbo propagar,
de origen latino, se asocia en castellano a las ideas de regar, diseminar, alcanzar mucho.
Para Olivieri (1992):

(...) Alcanzar al publico es el propdsito de la publicidad: hacer que muchos
conozcan algo. Hay implicita aqui una evidente conexion con la comunicacion.
Y, como proposito que justifica el esfuerzo de comunicar, hay una finalidad de
tipo comercial, que normalmente se expresa en intentar vender, estimular
ventas, suscitar consumo o, al menos, el deseo de consumir algin bien. Con
base en estas consideraciones, tendriamos que atribuir valores publicitarios a
muchos actos ancestrales venezolanos de comunicacion comercial (p.15).

Venezuela, a lo largo de su historia, fue viviendo una serie de cambios a nivel
politico, econémico, social y cultural, que determinaron lo que hoy en dia constituye
su forma de hacer publicidad, especificamente en lo que se refiere a los recursos para
[lamar la atencion del pablico objetivo.

Al principio, los venezolanos se valieron de su ingenio, de ese elemento llamado
creatividad, y de los medios de comunicacion social que iban Ilegando al pais y tenia a su
alcance. Al principio sélo existia el periodico, que poco a poco, dejé de mostrar noticias y
articulos de opinion, para pasar a invitar a las sefioras de la alta sociedad a sus almacenes
de trajes franceses. De manera simultanea, se empezaron a hacer folletos, volantes y
carteles que circulaban por las calles de Caracas. En este momento la publicidad comienza
a establecerse como un oficio y cobran auge las agencias de publicidad. Luego, pasamos a
la radio y el cine, hasta llegar a la television, el Internet y los nuevos medios que

conocemos hoy en dia.
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Muchos pensaron que la llegada de la television desplazaria a la radio y la prensa, y
muchos otros vaticinaron lo mismo con la llegada del Internet, lo cierto es que ain a
mediados del 2006, la prensa sigue siendo uno de los medios tradicionales por excelencia,
en el que pautan numerosos anunciantes, con avisos mas grandes, mas pequefios, a color o
sin €l, pero todos con el mismo fin: mantener su presencia en la mente y el dia a dia de los

consumidores.

El primer aviso que publico un diario en Venezuela aparecio el 14 de noviembre de
1868 en La Opinion Nacional. Poco tiempo después aparecio la revista EI Cojo llustrado,
con gran cantidad de ilustraciones y avisos publicitarios. “Tanto ella como las
publicaciones que le sucedieron — EI Constitucional y EI Universal — nunca pudieron

prescindir de la publicidad como medio de sostén y financiamiento” (Producto, 1991, p.72).

(...) Era muy buen negocio a tres puntas: para el anunciante, que empezaba a
mostrar novedad de sus productos o servicios; para el medio, que ampliaba asi
su cantidad de péaginas y su basamento econdémico, y para los lectores, que
veian en el diario o la revista una fuente mdaltiple de informacion, publicidad
incluida (Producto, 1991, p.72).

A medida que la publicidad fue evolucionando, no sélo difundia informaciones, sino
que ademas empez6 a incluir en su comunicacion el elemento de persuasion del que nos
hablaba Aristoteles. Y no sélo el contenido, la forma de los avisos también empezé a sufrir
cambios. Se comenzaron a utilizar orlas, disefios Ilamativos y diferenciadores que los

separaban de la noticia.

“En juego de palabras caracteristico de los creativos publicitarios, se dice que un
medio saca otro medio, para indicar el caracter contagioso de la introduccién de sistemas
comunicativos en una sociedad avida de ellos” (Olivieri, 1992). Una vez que salio la
primera empresa de radio y television, no pas6 mucho tiempo para que otras compaiiias

empezaran a seguir su ejemplo.
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En el afio de 1930 llego al pais la radio de manos de Williams Phelps, representante
exclusivo de los aparatos RCA (Radio Corporation of America). (Olivieri, 1992). Asi se
crea la primera radiodifusora comercial de Venezuela, la Broadcasting Caracas, el 11 de
diciembre de 1930. Los primeros avisos publicitarios que transmitié fueron del Almacén
Americano y de la Cerveceria de Caracas. Poco después de morir Juan Vicente Gomez, la
RCA pasa a llamarse Radio Caracas. Otras emisoras importantes de ese momento fueron:
Radio Continente y Radio Difusora Venezuela. Después se incorporaron Radio Cultura y
Radio Rumbos (Producto, 1991).

Desde 1925 ya funcionaba la Venezuelan Public Advertising Company (VEPACO),
empresa especializada en la construccion de vallas en carreteras y vias urbanas. “En una red
vial que se expandia por todo el pais, las vallas de la Shell, de cigarrillos Bandera Roja (de
la cigarrera Bigott), de Ron y Anis Taparita, de Toddy y otros productos, se hicieron

familiares a los viajeros” (Olivieri, 1992, p.46).

Los inicios de la television en Venezuela datan del afio 1952. Al principio habia dos
canales: Television Nacional y Televisa, que después seria Venevision. “(...) Durante 20
afios fue blanco y negro. Recién con el primer gobierno de Carlos Andrés pasamos a color.
Las cufias eran muy baratas: costaba 10 mil bolivares mensuales la presencia diaria en un
horario estelar”. Asi lo recuerda Roberto Benaim, para la entrevista que le realizara la

Revista Producto en el afio de 1991.

Antes del surgimiento de la television, el trabajo del publicista consistia en encantar
al lector o a la audiencia, con ideas creativas, originales, impactantes. La presencia en el
mensaje de las ventajas del producto era secundaria. La imagen de marca apenas era
descubierta. Al llegar la television, por la novedad del medio, se perdid un poco esta
originalidad en la creacién del mensaje. Hasta que poco a poco, se ampliaron los

presupuestos, surgieron nuevas agencias como Leo Burnett, J. Walter Thompson, Young &
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Rubicam, INC, Sibomo y Publica, sin olvidar a las pioneras ARS y Corpa, y se le dio un

nuevo cariz a la publicidad.

Luego de varias décadas en television, la publicidad aposté por un nuevo medio: el
Internet. Desde 1994 empezd la comercializacion en el pais del acceso Internet, y a la fecha
son multiples las campafias y productos que poseen la firme conviccidn de que la Web es

un medio efectivo y cada vez es mas necesario presencia en él.

1.3.2 La inversion publicitaria

Los medios de comunicacion masiva obtienen ingresos por el suministro de sus productos y
servicios (programacion, informacion, imagenes, masica). Pero si sus ingresos provinieran
solo de este concepto, los costos de cada medio serian excesivamente elevados y los
consumidores no podrian pagar por ellos. Evidentemente, hay otra via importante de
ingresos para las empresas de medios, con las cuales éstas cubren gran parte de sus costos y

obtienen ganancias. Este proceso no es otra cosa que la inversion publicitaria.

Los anunciantes realizan una inversion en los medios para poder publicitar en ellos
sus productos ante las audiencias. Ahora bien, tomando en cuenta la oferta de medios,
dichos anunciantes distribuyen el dinero disponible entre las opciones que mejor lleguen al

pablico objetivo.

Dicha distribucién de la inversion publicitaria ha ido variando a través del tiempo y
ha sido asi porque los anunciantes —buscando la mayor rentabilidad posible- desean invertir

en los medios que tengan mas indices de audiencia efectiva.

Como comenta Biagi (1999), durante los primeros 30 afos del siglo XX, “los

periddicos dominaban el pais, ya que eran la Unica fuente de informacion nacional sobre el
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acontecer diario de temas politicos, culturales y sociales” (p.48). Por esta razon, los

anunciantes invertian grandes sumas de dinero en publicar sus productos en la prensa.

Cuando aparecio la radio, los periodicos que hasta ese entonces habian sido el
medio de comunicacién masiva por excelencia, tuvieron que compartir tanto el consumo
por parte del publico, como la inversion publicitaria. En ese momento los anunciantes
querian aprovechar del boom de la radio para llegar a la mayor cantidad de personas en el
menor tiempo posible. Asi, las inversiones publicitarias migraron hacia la radio, dandole
gran auge a este medio, especialmente a través del patrocinio de una numerosa cantidad de

programas.

Con la incursion de la television, la prensa y la radio tuvieron que adaptarse y
compartir la inversion publicitaria, puesto que en ese momento los anunciantes tenian sus
miras puestas en la television. En ese momento “Los televidentes veian los comerciales con
la misma atencioén con que veian los programas” (Cappo, 2004, p.4), lo cual hacia a este

medio particularmente atractivo para ellos.

Los anunciantes captaron inmediatamente el atractivo de la televisién, como medio
idoneo para publicitar sus productos. En ese momento “las agencias de publicidad se
convirtieron en los programadores de television” (Biagi, 1999, p.234). Por esta razon se

dice que la television comercial existe fundamentalmente como un medio publicitario.

La television comercial, desde su creacion, fue ideada para dar auditorio a los
anunciantes. Puesto que la television puede llegar a un publico numeroso con
mayor rapidez que ningln otro medio masivo de comunicacién, puede cobrar
tarifas mas altas que cualquier otro por su publicidad, por lo cual las estaciones
de television son excelentes inversiones (Biaggi, 1999, p.153).

En la busqueda de opciones para sobrevivir como medio, los editores le dieron un

cambio de enfoque al contenido de sus revistas; comenzaron a especializar y a definir sus
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lineas editoriales para ofrecer a los lectores, contenidos de temas especificos, es decir, las
revistas comenzaron a ofrecer su contenido basandose en el enfoque de un publico. Esto no
quiere decir que las revistas de interés general hayan desaparecido, pero lo cierto es que en
la actualidad, las publicaciones especializadas han tomado el poder. Esto ha sido de gran
interés para los anunciantes ya que “las revistas son muy especializadas y ofrecen a sus
anunciantes un estrecho grupo de lectores que pueden tener un interés especifico en sus
productos” (Biagi, 1999, p.67). Por esta razon, este tipo de revistas “contienen publicidad

dirigida a las profesiones a las cuales sirven” (p.75).

Actualmente Internet se ha convertido en un medio muy atractivo para aquellos
anunciantes, que buscan entrar en la onda de las audiencias segmentadas y del consumidor

individualista.

La mayoria de las paginas de la red actualmente portan cierta forma de
publicidad, la que aparece como bandera en la parte superior de la pagina o se
fija en sus margenes. Pero de igual manera que los medios tradicionales, la
publicidad puede asfixiar el mensaje original y hacer que los consumidores se
desvien (Biagi, 1999, p.226). Asimismo, se dice que si bien es cierto que
distintos tipos de medios llegan a diversos tipos de auditorios, Internet ofrece un
vasto publico potencial, pero los consumidores también pueden saltar los
anuncios en lared (...) (Biagi, 1999, p.242).

Por otro lado, el uso de la tecnologia y de los nuevos medios ha resultado en nuevas

maneras de recolectar informacién acerca de las audiencias.

Debido a que el nimero de medios de comunicacion ha proliferado durante los
altimos afos, los mercadélogos han sido capaces de enfocarse en segmentos del
mercado mas pequefios. Esto ha demandado una mayor investigacion y mas
perspicacia por parte de los compradores de cobertura en los medios, con el fin
de llegar exactamente a las audiencias que necesitan para vender los productos
de sus clientes (Cappo, 2004, p.36).
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Es entonces de saberse que la publicidad y los medios dependen el uno del otro, y
por ende las modificaciones en los medios generan modificaciones en las maneras de

publicitar los productos:

(...) A medida que las tecnologias de los nuevos medios disefien nuevos
espacios para anunciar, la comunidad de los publicistas debera adaptarse a ellos.
Los anunciantes tratan de elaborar la manera de llegar a sus consumidores a
través de sus pantallas de computadora, o a la forma en la que un video de
instruccion de tenis podria incluir publicidad de productos de tenis (Biagi, 1999,
p.248).

Es asi como surge el concepto de la 3° pantalla, para referirse a la del teléfono
celular, donde cada vez vemos mas publicidad, y es alli donde los publicistas deben
ingeniarselas para crear mensajes y captar la atencion del consumidor, en un formato y

tamano diferentes.

1.3.3 Los anunciantes en la era digital

La influencia de las tecnologias de la informacion y la comunicacion abarca todos los
aspectos de la sociedad. Las empresas, han ido modificando sus modelos de accién, puesto
que los paradigmas cambiaron; hacer negocios basados en el conocimiento implica una
constante generacion de ideas. Esto evidentemente ha ido moldeando el pensamiento
empresarial tradicional; ya el panorama no es el mismo, la era de la informacion dejo atrés

la “segunda ola” para dar paso a la tercera, la cual se define como:

(...) La era de la informacion o post industrial, en la que predominan los
servicios y en la que estamos sumergidos (...) conceptos como la evolucion del
conocimiento en la empresa pasan a ser claves (...) los accionistas y los
consumidores se vuelven mas y mas sensibles al valor que reciben por su
inversion o por su dinero. La complejidad del mercado exige elegir bien sobre
qué segmentos enfocarse y a su vez, saber construir en la empresa capacidades
que permitirdn competir bien desde esos segmentos y obtener unos buenos
resultados sostenidos (Hope y Hope, 1998, p.8).
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Anteriormente, las estrategias se basaban en los productos o los servicios. Esto hizo
que hubiera poca interrelacion entre el cliente y la empresa, y por consiguiente la

comprension de las necesidades de los consumidores se viera afectada.

Ahora el pensamiento empresarial esta tomando un rumbo, en el cual las directrices
de la produccion y el mercadeo de los productos y servicios, estan orientadas hacia el
consumidor como individuo y hacia la adopcién de tecnologias, como via para mejorar las
relaciones con dicho consumidor. “Las industrias se estan transformando. EIl ritmo del
cambio tecnoldgico estd acortando los ciclos de vida del producto y crea nuevas
oportunidades para la personalizacion masiva” (Hope y Hope, 1998, p.16). De esta forma,
llegando al consumidor de manera personalizada, se pueden comprender mejor las
necesidades particulares de cada individuo, satisfacerlas adecuadamente, y a la vez generar

una empatia hacia la marca, que se traduzca en lealtad.

Todavia el cambio en si estd en proceso, es decir, no todas las empresas han asumido
a sus anchas los nuevos modelos, pero las que si lo han hecho, pueden ser consideradas
como las mas adaptadas a la era de la informacion. Estas, para comprender mejor a sus
clientes, han comenzado a pensar como consumidores, y han dejado de ver al mercado meta
como una masa, para adoptar un enfoque en el cual cada integrante del mercado es una
persona que hay que tratar como individuo. Esta es la razén por la cual actualmente la

tendencia es a concentrarse en nichos especificos de mercado.

(...) Los directivos de la tercera ola estan mas preocupados por atraer a los
clientes adecuados: clientes que encajan con la estrategia de la empresa 0 que
tienen el potencial para crecer y que ademéas —y mas importante- es probable
que sean rentables (Hope y Hope, 1998, p.31).

La construccion de relaciones estrechas y duraderas con los clientes adecuados, pasa

a ser entonces para las empresas uno de los pilares fundamentales para asegurar su exito en
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el mercado. Ya “(...) hacerse mejor no es suficiente, lo que importa es convertirse en
diferente” (Hope y Hope, 1998, p.39) y apoyarse en la publicidad como tal es una
herramienta, pero hacerse diferente y crear relaciones con los clientes va a depender de
mucho mas que de la emision de mensajes creativos a través de las vias tradicionales. La

retroalimentacion y la interaccion cliente-empresa son fundamentales para estos fines.

El répido ritmo del cambio tecnoldgico estd creando una amplia gama de
nuevas oportunidades de negocio. El desarrollo de Internet, por ejemplo, con su
alcance global y millones de usuarios, esta abriendo posibilidades a la banca
electronica, la formacion a medida, la fotografia digital, las compras virtuales, y
las féabricas virtuales. A la larga, puede cambiar casi cualquier aspecto de la
vida de los negocios. En la actualidad, algunas empresas lideres mundiales y
sus redes de socios estan librando la batalla por la ‘supremacia en el terreno
virtual’. La telefonia global y las comunicaciones por satélite nos estan llevando
a los numeros de teléfono individuales y las conexiones de video, nos
encontremos donde nos encontremos, en cualquier lugar del planeta (Hope y
Hope, 1998, p.15).

Las empresas que se han percatado de esto, realizan esfuerzos de mercadeo
implementando mucho méas que promociones y publicidad tradicional; han asumido la tarea
de hacer comunicaciones integradas, y han invertido buena parte de sus presupuestos, de su

tiempo y de sus acciones, en construir marca, pasa asi entregar al cliente un valor afiadido.

La comunicacién integrada (el concepto de coordinar todos los mensajes de la
marca para que trabajen sinérgicamente) (...) ha animado considerables
iniciativas de los anunciantes y empresas asociadas. La Red, sin embargo,
inyecta una dimensién nueva total en las comunicaciones integradas. Tiene el
potencial de ser, si no el vehiculo de medios conductor, la estructura y la cola
gue lo mantiene todo junto (Aaker y Joachimsthaler, 2000, p.263).

En este sentido, las nuevas formas de comunicar que han ido naciendo en la era
digital, han sido sin duda un gran incentivo y un gran apoyo para las empresas. Internet por
ejemplo ha abierto muchas posibilidades, y en lo sucesivo seguird abriendo muchas mas,

puesto que los usos que pueden asignarsele a tecnologias como ésta son maltiples.
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La construccién de marca implica innovacion. Por eso, la Red es también una
herramienta poderosisima en esta labor; al ser un canal por naturaleza interactivo se puede
lograr una retroalimentacion por parte de los consumidores, que facilita mucho la tarea de
conocer y comprender maés las necesidades de cada individuo. “Muchas marcas poderosas
(...) vieron que la Red puede crear marcas a través de sus propios canales de comunicacion
unicos y a través de sus conexiones con el cliente basadas en la experiencia” (Aaker y
Joachimsthaler, 2000, p.248).

Las comunicaciones en la era digital se estan orientando entonces hacia la creacion de
un nexo fuerte entre el consumidor y la empresa, en el cual se conecte emocionalmente al
individuo con la marca, de manera tal que la prefiera por encima de la competencia y en los
mejores casos, que la marca pase a ser parte de la vida de los clientes. Para esto, ofrecerle al
cliente experiencias en las cuales la marca esté inserta como parte funcional, y no como un

elemento disruptivo o invasivo, representa una de las mejores opciones;

(...) Una oportunidad tnica para desarrollar una relacion con la marca y su
organizacion. (...) Ademas representa una forma tangible y Uinica para premiar
a un cliente clave. (...) Adicionalmente el evento proporciona una forma de
interactuar con clientes clave en un ambiente relajado: se puede conseguir un
acceso que no seria posible sin la excusa del evento. (...) Tal relacion es una
recuperacion real de la inversion, y es mas probable que ocurra cuando se trata
al cliente como a alguien de la propia organizacion de la marca y/o cuando el
evento esta relacionado con la propia identidad, personalidad o estilo de vida
del cliente (Aaker y Joachimsthaler, 2000, p.222).

Asi se entiende que es mas probable que un cliente desarrolle lealtad por una marca
gue piensa en él y en sus gustos, y que le proporcione ademas de productos o servicios, la
oportunidad de tener experiencias agradables en las cuales pueda interactuar con ellos. Es
alli donde la marca puede pasar a formar parte de la vida de los consumidores, y es alli

donde las empresas pueden lograr influir en el comportamiento de su mercado meta. Esto
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es lo que en la era digital se vislumbra para las empresas como el mejor camino hacia la

competitividad y el éxito.

1.3.4 Las audiencias en la era digital

Marshall McLuhan (1967) expresé en su libro EI medio es el masaje:

Las sociedades siempre han sido moldeadas mas por la indole de los medios
con que se comunican los hombres que por el contenido mismo de la
comunicacion. (...) Es imposible comprender los cambios sociales y culturales
si no se conoce el funcionamiento de los medios (p.8).

Las tecnologias de la informacion y la comunicacion han influido en cambios
sociales importantes. Los consumidores han ido adaptandose a la realidad digital en la que
vivimos. “Los chicos Nintendo tienen mas en comudn con los demés chicos Nintendo de
todo el mundo que con sus padres o con sus propios antecedentes culturales (...) El
marketing global estd produciendo unos patrones de compra mas homogéneos” (Hope y
Hope, 1998, p.17).

Durante los Gltimos veinticinco afios los clientes se han vuelto mas exigentes.
Hubo una época en la que solo tenian en cuenta el precio y la calidad; ahora
quieren productos y servicios con entrega réapida, una amplia variedad,
tecnologia de vanguardia, bajo coste, alta calidad, conveniencia de compra y un
servicio excelente (p.62).

Frente a la tecnologia, sucede que el individuo debe tener méas herramientas
intelectuales para saber manejarla, cosa que no pasa realmente con los viejos medios,
puesto que en ellos el tiempo de ocio no requiere indicio alguno de productividad mental.
El mejor ejemplo es la television versus el Internet. Ver television implica sentarse a mirar

sin mayores esfuerzos. Navegar en la web no solo implica sentarse a mirar, implica ademas
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tener ciertos conocimientos de manejo de ordenadores, de los programas y de las interfases,
y también implica interacciones de indole intelectual que no son propias de la television.

La introduccién de la radio como medio masivo en los primeros afios del siglo XXy
de la television a mediados de ese mismo siglo, junto con los desarrollos tecnoldgicos
introducidos en la década de los ochenta, fueron los puntos en los cuales el desarrollo de las
TIC impactaron a las audiencias de manera mas determinante. Al aparecer la television, los
habitos de consumo de medios dieron el primer giro importante. En la década de los
ochenta, con la aparicién de los walkman, las videograbadoras, los video tapes, y la
television por cable, entre otras innovaciones, los usuarios comenzaron a tener otras
opciones, y a consecuencia de esto, las audiencias empezaron a tener una vision diferente

de los medios.

Esto es de gran importancia a la hora de analizar los efectos del desarrollo de las
tecnologias de la comunicacién en las audiencias, ya que es el punto inicial del fendbmeno
que ha determinado el caracter del publico mediatico en la actualidad: la segmentacion de

las audiencias.

Se (...) ha llegado a la conclusion de que hay una evolucion de una sociedad de
masas a una “sociedad segmentada”, como resultado de las nuevas tecnologias
de la comunicacion que se centran en la informacion diversificada y
especializada, de tal modo que la audiencia se fragmentan cada vez mas por las
ideologias, los valores, los gustos y los estilos de vida (Castells, 1999, p.372).

Entonces, la tendencia principal es a que los avances permitan a los consumidores
tener otro tipo de relacion con los medios y sus contenidos. En este sentido, la

interactividad es una de las posibilidades mas importantes.

Con el surgimiento de los medios interactivos, los usuarios pueden escoger qué

informacion ver en el momento y en el orden en que la deseen ver. Esto representa un reto
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importante para los medios clasicos, ya que por ejemplo ante una television interactiva, en
la cual el televidente puede obtener la programacion que desee en el orden que desee y en
el momento que desee, la television clasica va perdiendo el control con respecto a lo que
los usuarios consumen, ademas de que la competencia entre canales -que es materializada
actualmente por la via de la programacién que cada uno de ellos organiza y ofrece- se veria

amenazada y por ende tendria que ser repensada.

La interactividad es ofrecerle la opcion de selectividad en el consumo de medios a
una sociedad en la cual el individualismo es cada vez mayor, lo cual en la década pasada

permitia hacer el prondstico expresado por Pineda, quien dijo que:

(...) La interactividad y la condicion individualista de la sociedad podria hacer
que apareciera una nueva definicion de la demanda, volviéndola mas selectiva e
individualizada, que plantee la necesidad de una descentralizacion de la
produccién y de la distribucion de los mensajes para hacerlos mas acordes con
los diversos intereses de los multiples grupos (Pineda, 1996, p.77).

Ya en la actualidad, esto es un hecho, y la evidencia es simple de encontrar. Como
dice Marshall McLuhan (1989) ‘El medio es el mensaje’ puesto que se crean vias para
llegar a segmentos especificos de la audiencia los cuales quieren recibir mensajes
especificos. Asi por ejemplo, MTV (Music Television) es un canal de la television clésica,
que fue creado para satisfacer las necesidades de un segmento de publico determinado y
bien definido. La necesidad de ofrecer videos musicales de los grupos y bandas mas
cotizados y populares fue lo que dio origen a MTV, puesto que un nicho de mercado
existente —los adolescentes con intereses marcados por la musica y las bandas musicales-

no tenia cubierta su necesidad en los medios tradicionales para ese entonces.

De ahi se deriva, a su vez, una tendencia importante, la cual consiste en convertir las
ofertas de medios en ofertas estratificadas y cada vez mas especializadas, para asi satisfacer
la actual naturaleza social en la que la atomizacion e individualismo de la audiencia es la

realidad.
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Otra tendencia importante en cuanto a los usuarios, es que éstos se ven cada vez méas
en la necesidad de hacer una seleccion de medios ante la creciente aparicion de opciones.
Esto puede producir tanto la eleccion de nuevos medios, como la implementacion de
nuevos usos de los viejos, de lo cual se desprende una consecuencia importante: el tiempo

que los consumidores dedican a cada medio cada vez tendra mas variaciones.

1.3.5 De la publicidad en medios tradicionales a la publicidad en medios interactivos

Durante muchos siglos, la comunicacion humana se realizaba a cara a cara. Pero a medida
que el hombre fue evolucionando, especialmente en el campo de la tecnologia, sus medios
de comunicacién también evolucionaron a la par, “particularmente en lo que se refiere a la

transmision y recepcion de las sefiales y los mensajes” (0° Sullivan, p.12).

Como resultado de estos avances se dio lugar a la aparicion de nuevos medios,
siendo el mas reciente de ellos el Internet. Sin embargo, a su vez, los medios tradicionales
no desaparecieron, sino que se fueron adaptando a los nuevos tiempos, estableciéndose asi

nuevos usos y formas creativas de llegar a sus audiencias.

Fue en la década de los ochenta cuando los medios tradicionales de comunicacion,
se vieron de alguna manera alterados en su forma y uso a consecuencia de la tecnologia. Al
hablar de publicidad en medios tradicionales, se “asume que 10S miembros de la audiencia
son receptores pasivos del mensaje. “(...) De alguna manera, la publicidad emitida
tradicionalmente crea una barrera entre la marca y el consumidor, debido a que al segundo
no se le permite ningun papel en la experiencia (Aaker y Joachimsthaler, 2000, p.249). Y
no soélo esto, los medios tradicionales por excelencia asumen a los consumidores como una
masa homogénea. En contraposicion, los nuevos medios interactivos consideran a cada

individuo como un ente independiente capaz de emitir una respuesta.
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Bettetini y Columbo (1995) en su libro Las Nuevas Tecnologias de la Comunicacién

afirman que:

Los medios interactivos simulan precisa y exclusivamente interacciones
comunicativas. Hoy la nocién de medios interactivos esta bastante difundida y
tiende a convertirse central para todo el ordenamiento de la comunicacién
tecnoldgica, dado que es aplicable combinaciones de instrumentos diversos,
cuyo ensamblaje o cuya sintesis permite el nacimiento de nuevos media,
caracterizados por una mayor velocidad y, sobretodo, por formas de didlogo con
el usuario completamente nuevas. Las principales caracteristicas son:

o Lapluridireccionalidad del deslizamiento de las informaciones

o EIl papel activo del usuario en la seleccion de las informaciones
requeridas

o El particular ritmo de la comunicacion (p.17).

Los medios interactivos se asientan sobre la base del concepto de
multimedia, donde se estimulan diversos sentidos al mismo tiempo, con el fin de
intensificar y darle mayor relevancia a la informacion comunicada. Pero el
concepto va un poco mas alla, la interaccién pretende darle a los usuarios la
potestad de emitir una respuesta, de forma individualizada, convirtiendo la
comunicacion unidireccional de los medios de comunicacion, en una comunicacion
interactiva. Esto representa la mayor innovacién de los nuevos medios. (Bettetini y
Columbo, 1996).

Y ¢por qué se consideran nuevos medios? Precisamente por su capacidad de
transformar al publico en un usuario capaz de solicitar informacion y por el rol simultaneo

que cumplen los protagonistas en proceso comunicacional —emisor y receptor.

Cuando un usuario navega por Internet, decide qué informacion quiere buscar,
cuéles paginas va a visitar, cuanto tiempo le va a dedicar a cada contenido. Y es en este
momento, donde todo puede transformarse en una experiencia para él, o bien puede pasar
desapercibida en el maremagnum de banners y pop-ups que luchan por cautivar su

atencion. Es cierto que la Web implica mucho mas de consumidor, pero también es cierto
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que hay que motivarlo, hay que conocer sus gustos para asi alcanzar el cometido que la

comunicacion interactiva se propone.

Los nuevos medios fraccionan a la audiencia, de manera tal que es mas facil llegar a
determinados nichos, alcanzando asi a lo verdaderos consumidores de un determinado

producto o servicios.

En la medida en que los nuevos medios de comunicacion proporcionen a sus
audiencias, la capacidad de expresar sus diferencias y motivaciones de manera
casi individualizada e inmediata, los medios tradicionales caeran en desuso por
parte de la mayoria de los usuarios (Bettetini y Columbo, 1996, p.28).

I. 4 Legislacion

Resulta conveniente analizar aspectos referentes a la legislacion venezolana, que
indirectamente conciernen al tema del presente trabajo de investigacion. Las leyes a las que
se hard mencion son las siguientes: Ley Organica de Telecomunicaciones, Ley de
Responsabilidad Social en Radio y Television —también llamada Ley de Contenidos- y Ley

de Proteccién al Consumidor y Usuario.

La Ley Organica de Telecomunicaciones regula todo lo relacionado con la
generacion de tecnologias de la comunicacion. Asimismo, se encarga de regular la
actividad comercial que tenga como base las telecomunicaciones en general. Este marco
juridico resulta relevante al presente trabajo de grado, ya que la publicidad interactiva
tecnologica, basa sus ejecuciones en medios conformados en gran parte por plataformas

tecnoldgicas, directamente relacionadas con las telecomunicaciones.

En lineas generales, esta Ley promueve y apoya el desarrollo tecnolédgico del pais y

amplia las posibilidades de opciones para las comunicaciones. Permite, tanto la creacion de
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redes como la prestacion de servicios de telecomunicaciones, siempre y cuando tengan el
proposito de satisfacer una necesidad, y beneficie a la sociedad. Apoya la creacion y
desarrollo de tecnologias de la comunicacion, por lo que podria convertirse en impulsora

de la creacién de nuevos medios de comunicacion y de mejoras para los ya existentes.

La Ley de Telecomunicaciones ampara la existencia de un presente, y mas aun, un
futuro, visualizado en la convergencia tecnoldgica. Con respecto a la red mundial de
informacién (Internet), busca apoyar la popularizacion de este medio, dejando claramente

expresa la disposicién de que todos los venezolanos deben tener acceso a dicho medio.

En otro ambito, se encuentra La Ley de Responsabilidad Social en Radio y
Television que, tal como su nombre lo indica, plantea las normas concernientes al
contenido emitido a traves del medio radio y television. Este instrumento legal, no tiene
incidencia directa en lo que son las nuevas maneras de comunicar, pero al afectar a los
medios tradicionales, indirectamente puede generar ciertos efectos en la utilizacién de

nuevos medios.

Dentro de los principales efectos de esta Ley, se encuentra la existencia de
restricciones en cuanto al tiempo maximo de transmision de mensajes publicitarios por
hora, ademas la Ley expresa que la publicidad debe diferenciarse de la programacion
emitida normalmente, asi como identificarse claramente al anunciante, para no causar
confusion alguna en la audiencia. De igual manera, deben identificarse tarifas y costos de
los servicios de telecomunicaciones, en los cuales se base alguna publicidad que incite al
publico a llamar o enviar mensajes. Aunado a esto, existe una restriccién importante con
respecto al horario, en el cual se prohibe la transmision de publicidad que implique
Ilamadas o0 mensajes a nimeros con sobre cuota, dejando por sentado que en horario

protegido esta publicidad no puede salir al aire.
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Por otra parte, La Ley de Proteccion al Consumidor y Usuario envuelve tanto a la
publicidad como algunos deberes de las empresas proveedoras de bienes o servicios, ya que
ambas actividades involucran al consumidor o usuario de manera directa. Dicha Ley
contempla aspectos relacionados con el uso de la red mundial de informacion Internet, ya
que regula ciertos aspectos relacionados con el comercio electronico y expone ciertos
deberes de los anunciantes, como por ejemplo: cuidar que las actividades de este tipo,
incluyendo la publicidad utilizada como apoyo, no entre en préacticas engafiosas o falsas;
presentar la informacion al consumidor y usuario de la manera mas clara posible y hacer

que los procedimientos, al igual que la informacion, sean lo méas féaciles y claros posible.

Asimismo, expresa el derecho de los consumidores y usuarios a tener informacion
sobre los productos y servicios, siendo los derechos mas importantes: poseer acceso facil y
oportuno a la informacion concerniente al bien o servicio ofrecido, para que asi puedan
discernir sin problemas en cuanto a la compra o no del bien o servicio, estar expuestos a
publicidad clara y a métodos no coercitivos de comercializacién, y tener acceso publico a
los precios y tarifas de los bienes o servicios ofertados. En cuanto a la publicidad
propiamente dicha, esta ley prohibe la que en efecto suministre informacion falsa o
confusa. Asimismo, queda claro que hay tipos de mensajes publicitarios que van en contra
de lo que esta Ley denomina la salud y el respeto por la integridad del usuario y

consumidor.

También expresa que es un deber de las empresas prestadoras de servicios de
telecomunicaciones, el hacer saber a los usuarios todo lo referente al costo de los servicios
que tiene disponible para consumir. Evidentemente, la publicidad juega un papel
importante en este aspecto, porque representa una herramienta central para comunicarse

con los usuarios efectivos y potenciales.
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El Cddigo de Etica de la Asociacion Nacional de Anunciantes (ANDA), regula a
los anunciantes y a las agencias de publicidad, y da una serie de lineamientos y directrices
éticas que la Asociacion Nacional de anunciantes vigila para el correcto desenvolvimiento y
armonia del sector. Con respecto a los medios de publicidad exterior, y a los medios
denominados no convencionales o BTL, el Cddigo de Etica ANDA, sefiala que éstos no

deben infringir la propiedad privada o la publica, y no deben ser un ente obstaculizante.

Por ultimo cabe destacar la existencia de algunos instrumentos legales como las
llamadas normas técnicas, las cuales tienen su fin y su razon de ser en restringir la
publicidad que pueda ser nociva para el consumidor. En este sentido, se destacan
particularmente las normas técnicas que regulan la actividad publicitaria de productos
derivados del alcohol y del tabaco, asi como también las que regulan la publicidad de
medicamentos. En el caso de productos como cigarrillos o licores, las mayores restricciones
que ofrecen estas normas en cuanto a su publicidad, son los medios masivos; su campo de
accion se ha visto enormemente limitado en los medios tradicionales, por su misma
naturaleza nociva para la salud. Los medicamentos estan restringidos mas que todo en
cuanto a la informacion que puedan suministrar, y no al medio donde la suministren, es
decir, estos productos pueden tener presencia en medios masivos, con la limitante de que
solo pueden proporcionar la informacion se refiere a la existencia del producto y el nombre

del anunciante.
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Capitulo 11

Marco referencial

El presente capitulo pretende contextualizar el panorama de la publicidad interactiva y los
nuevos medios que han surgido producto de la evolucién tecnolégica. Por medio de una
serie de ejemplos se tratara de ilustrar la variedad de experiencias interactivas que existen
hoy en dia, y se explorara el tema de los juegos de realidad interactiva, base de la que parte

el caso de estudio de la presente investigacion.

I1. 1 Navegando a traves del Mercadeo Vivencial

Lograr 17 minutos de navegacion en una pagina web es sin duda algo que muchos
anunciantes desearian para su marca. Sin embargo, pocos lo logran, y es alli donde la
publicidad interactiva y el mercadeo vivencial se hacen presentes para dar vida a nuevas

forma de experiencia publicitaria.

Scott Johnson, VP creativo de Tribal DDB, piensa que es necesario estrechar la
relacién con los consumidores y evaluar la cantidad de tiempo que pasamos con ellos.
Considera que los medios electronicos nacieron con la invencién del telégrafo, y a raiz de
eso se cred toda una nueva gramatica. Lo mismo ocurrié con la mensajeria de texto y el
nuevo léxico que se cred para abreviar las palabras y ganar espacio dentro de la pantalla del

celular.
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Actualmente, gracias al Internet un solo individuo tiene el mismo poder de
comunicacion que una compafia entera. Es el caso de los hermanos Neistat en Estados
Unidos. Luego de 18 meses usando la bateria de su Ipod, ésta expir6. Al llamar al centro de
atencion al consumidor de Apple y preguntar si podrian reemplazar la bateria, el operador
contestd que no, que debian comprar una bateria nueva. Ante esta situacion, los hermanos
Neistat decidieron hacer un video en el que documentaban la llamada al operador y
recorrian las calles de Nueva York pintando los carteles de Ipod con el mensaje: La bateria
del Ipod es irremplazable y dura sélo 18 meses. Miles de personas vieron el video por
Internet y otras miles més vieron los carteles pintados. A raiz de esto Apple llamé a los

hermanos para informarles que estaban desarrollando una nueva bateria.

Cada vez mas es el consumidor y no el anunciante el que decide lo que quiere ver,
escuchar y experimentar. Los nuevos consumidores no creen todo lo que les venden no
visitan tu pagina web por accidente, no necesariamente quieren comprar algo, y quieren
recibir algo por su tiempo. Lo importante, tal como nos dice Scott Johnson, es no hacerle

perder el tiempo al consumidor y retribuirle siempre.

Para Mauricio Sabogal, CEO de OMD Latinoamérica, es necesario conocer al
consumidor en profundidad y entender que a través de la tecnologia satisface sus
necesidades basicas: comunidad, propia expresion y personalizacién. Para él los canales

claves son la musica, el Internet y los celulares.

“Estamos viviendo el final de la era masiva de medios y una creciente necesidad de
personalizacion a través del Msn, Ipod, Itunes, Google, Wifi, blogs, celulares, Tivo, el
advertainment y los videojuegos” (Sabogal, 2006, julio. Presentado en el Encuentro
Creativo Carlos Eduardo Frias, Caracas, Venezuela). Asimismo se ha esta usando a los
medios tradicionales de una manera diferente. Para €l - hacer presencia es facil, generar

impacto es dificil-.
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Y es impacto lo que Max Lenderman, en su libro Experience the message (2005),
quiere lograr. Nos habla del mercadeo vivencial y como éste debe mostrar claramente el
beneficio del producto y evocar emocion en el consumidor. Asimismo nos dice que el
mercadeo vivencial o experiencial debe basarse en una interaccion personal, debe ser
auténtico, generar alianzas con las personas, retener su atencion, crear relaciones a largo
plazo, potenciar al consumidor individual con el fin de crear el llamado ‘prosumer:
proactive consumer’ (consumidor proactivo). Debe entregar al consumidor una
comunicacion relevante cuando éste esté mas receptivo a recibirla. Debe utilizar
herramientas innovadoras y saber cuando y como usarlas. Y por Gltimo nos dice, que el

mercadeo vivencial bien llevado creara o rompera las marcas del futuro.

En este sentido, son numerosas las experiencias de mercadeo vivencial en las que el
consumidor interactia con la marca y el producto. Jeep en Estados Unidos realiza
anualmente lo que se conoce como Camp Jeep, en el que miles de poseedores de Jeep se
relinen en un campamento para conocer las Gltimas novedades acerca de su automavil. Alli
cuentan con la asistencia de ingenieros y expertos conocedores de la marca, a la vez que
comparten con otros conductores y sus familias. También se realizan actividades ecoldgicas
para los nifios, lo cual deviene en un gran beneficio para Jeep: lealtad de marca en los méas

pequefios.

Otro ejemplo es lo que realiza Apple Store en Estados Unidos con su Genius bar:
una barra de atencion al cliente con expertos conocedores de los productos de Apple. No se
trata de ingenieros, sino de personas comunes que conocen en profundidad el
funcionamiento de un Ipod o un Imac, y que estan alli para ofrecer soporte de manera

absolutamente gratuita.

Son muchas las compafiias que se estdn dando cuenta de la importancia del
mercadeo experiencial y de apelar a lo que el target, el verdadero consumidor, quiere ver y
necesita. La empresa Converse en Estados Unidos, dejo a su agencia de publicidad y ahora

se encarga ella misma de exhortar al publico a través de su pagina web -
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www.conversegallery.com- a realizar comerciales, y enviarlos a la pagina. De manera tal
que, cualquiera que lo desee, puede filmar lo que para él representa la marca Converse, o el
hecho de usar Converse, y enviarlo a la pagina web para que miles de personas puedan

verlo.

Ya no es necesario ser cantante o artista para aparecer en una lata de refresco, o al
menos no en las etiquetas de Jones Soda, que bajo el lema “your photo on the label”, invita
a los consumidores a subir a la pagina web sus fotos, que luego seran colocadas en las
etiquetas de los refrescos. De esta manera cualquiera puede tener su imagen en una botella

de Jones Soda.

En Latinoamérica las empresas no se quedan atras. Aprovechando el Mundial de
Futbol, Nike inaugurd en el barrio de la Boca, de la ciudad de Buenos Aires, una galeria de
arte al aire libre y a lo largo de tres cuadras, en la que reconocidos artistas plasticos
desarrollaron lo que para ellos era la historia de este deporte en Argentina; uno de los hitos
es el gol de Maradona a los ingleses. Al inaugurarlo, Carlos Pérez, CEO de BBDO
Argentina sefiald que “estamos muy contentos de hacer esto para una maraca porque,
ademas, va a quedar como un legado cultural para todo el barrio”. Juego Bonito ya forma

parte del circuito turistico de la ciudad.

Otro ejemplo que ha recorrido el mundo es el de la marca de jeans Kosiuko, que
luego de comercializar sus jeans y otras prendas de vestir con gran popularidad, cre6 una
radio FM de musica electronica argentina, 101 del dial y www.kskradio.net a través del

Internet, que ademas cuenta con un sello discografico: KSK Records.

En este sentido, la publicidad pasa a ser un contenido mas del entretenimiento,
donde se ve una creciente necesidad de personalizacion por parte de los consumidores, y un

cambio en la utilizacion de los medios tradicionales.
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I1. 2 La television cambia de canal

Segun un estudio reciente de McKinsey acerca del uso de la tecnologia por parte de los
consumidores norteamericanos, las personas entre 18 y 26 afios pasan méas tiempo
conectados que viendo television y estan adoptando las nuevas tecnologias mas rapido que
cualquier otra generacion. El informe indica también que los adolescentes pasan menos de
la mitad del tiempo que los adultos viendo television, un 600% conectados en linea, y la
mayor parte del dia utilizando Internet banda ancha, cable digital, wireless, reproductores
MP3, DVD’S, PDA’S.

El estudio afirmd que la atencion de los consumidores hacia a los anuncios
publicitarios va en picada. Un 23% apaga la television en los momentos que el comercial
sale al aire, un 9% no presta atencion debido a la multiplicidad de tareas que realiza y un
37% se vio afectado por la saturacion, que devino en poco impacto del mensaje

comunicacion.

Ante esta situacion son muchos los anunciantes que consideran importante mantener
su presencia en television pero de una manera diferente, y han asumido una nueva
tendencia llamada advertainment: advertising y entertaninment —publicidad y
entretenimiento- que se combinan en un solo, para generar contenidos que se adapten a las

necesidades de cada marca.

La compafila FIRE Advertainment en Argentina, creada por Rodrigo Figueroa
Reyes, es la primera empresa en Latinoamérica dedicada a realizar advertainment, y ya
cuenta con numerosos contenidos creados a la medida de las marcas que se lo han

solicitado.
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Para celebrar los primeros quince afios de la compafiia Telefonica en Argentina se
exhibieron siete programas de 45 minutos en television abierta, durante el prime time del
canal Telefé. Reconocidos directores de ese pais, se sumaron al proyecto y desarrollaron
historias cortas en diversidad de géneros: audiovisual, policial, drama, comedia y el
documental. Todas las historias de este ciclo tuvieron un disparador comun: una llamada

telefénica.

La empresa Phillips, ya ha realizado varios contenidos para la marca. Uno de ellos
se cred especificamente para las pasadas eliminatorias del Mundial de Futbol Alemania
2006. Consistia en crear de antemano 20 placements recreando situaciones reales del
partido, con el fin de hacer parecer que sucedian en vivo y directo. Al momento de un gol
real por ejemplo, los personajes previamente filmados celebraban y vitoreaban la anotacion

de su equipo.

Otro contenido creado para esta marca fue el Electronic Circus, que consistié en un
circo itinerante que viajo por el territorio argentino, realizando un despliegue de actos,
acrobacias, magia y malabarismos, relacionados directamente con la tecnologia de Phillips.
De esta manera se convirtio al circo en un espectaculo de luces, imagenes y sonidos, donde
los visitantes podian interactuar con la marca y apreciar las bondades de los diferentes

productos.

Similares a estas experiencias se han realizado muchas otras, en las que el contenido
de entretenimiento prelavece por sobre todas las cosas, dandole de esta manera un papel

protagonico a la marca y el usuario.
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1. 3 Juegos de realidad alternativa

Una expresion avanzada y compleja de esta tendencia son los llamados juegos de realidad
alternativa 0 ARG (Alternative Reality Games), por sus siglas en inglés. Que se enmarcan
en una combinacion de los elementos del mercadeo de inmersion, y en las plataformas de

medios cruzados o multimedia.

Dave Szulborski (2005) en su libro This is not a Game, A Guide to Alternative
Reality Gaming, nos indica que “ha habido muchos intentos de encontrar una definicion
académica de los juegos, pero ninguna ha sido aceptada nunca como definitiva y
englobadora” (p.3). Mas dificil serd entonces encontrar una definicion Unica y consistente

de una de las categorias de juego mas joven y experimental.

Aunque estos juegos se basan principalmente en recursos en linea, suelen incluir
eventos que pueden ser comunicados a los usuarios en un sin nimero de formas. Ejemplos
anteriores de ARG han incluido: sitios Web, correos electronicos, Ilamadas telefonicas,
avisos publicitarios, envio de mensajes a teléfonos celulares (SMS), articulos en periédicos,
avisos clasificados, y eventos en el mundo real, entre muchos otros. Basicamente lo que se
pretende con estos juegos es crear una realidad paralela a la que vive la persona, utilizando

los elementos mencionados anteriormente.

The Beast (la Bestia), un juego creado por un pequefio equipo de Microsoft para
Warner Brothers, es considerado por muchos como el primer Juego de Realidad Alternativa
de aplicacion masiva. Fue planificado para el lanzamiento de la pelicula Inteligencia

Artificial, dirigida por Steven Spielberg.
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Su lanzamiento se realiz6 a través de tres elementos disparadores: el primero, la
inclusion de un crédito ficticio en el material promocional de la pelicula. EI segundo, uno
de los traileres incluia un namero telefonico codificado dentro de los textos de promocién.
Por dltimo, un afiche de la pelicula fue enviado a algunos medios vinculados al
entretenimiento y la tecnologia con el siguiente mensaje “Evan Chan fue asesinado. Jeanine
es la clave”. Al seguir esta pista los curiosos descubrian una trama relacionada con un
asesinato misterioso. El seguimiento del caso involucraba sitios Web, teléfonos fijos, faxes,

cuentas de correo electronico, y eventos en vivo.

Sus organizadores estiman su participacion en mas de 3 millones de personas, en
docenas de paises. El desarrollo ocurrio a lo largo de 12 semanas entre la primavera y el

verano del 2001, obteniendo cobertura de medios masivos como CNN, Time y USA Today.

Otra experiencia particularmente relevante resultd de un juego disefiado y
desarrollado por 42 Entertainment (www.4orty2wo.com), para el lanzamiento del Juego
Halo 2, de Xbox (Bungies Studios), consola de juego de Microsoft. Conocido como “I
Love Bees” (www.ilovebees.com) nace cuando en julio de 2004, varias personas
relacionadas con la comunidad de juegos de realidad alternativa recibieron empaques de
miel. En la miel flotaban letras, que al ser organizadas, deletreaban las palabras “I Love
Bees” (en espafiol ‘Yo Amo las Abejas’). Esto llevaba a ilovebees.com y a
ilovebees.blogspot.com, y ahi nacia uno de los juegos de realidad alternativa mas exitoso de
la historia.

El producto principal consistia en una especie de radionovela de mas de 5 horas de
duracién que involucraba a 6 personajes principales. Esta sin embargo nunca fue
transmitida por radio, por el contrario se subdividio en miles de pedazos que fueron
entregadas al pablico en distintas formas, principalmente en llamadas a teléfonos publicos
que repicaron en los 50 estados de Estados Unidos, asi como en otros paises involucrados

en el plan de mercadeo, como Francia, Australia, Inglaterra y Nueva Zelanda.
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Los visitantes del sitio Web www.ilovebees.com encontraban distintos elementos,
entre los cuales se incluian dos considerados principales. Un reloj en cuenta descendiente y
un listado de nimeros que parecian incoherentes. Estos nimeros resultaron ser coordenadas
GPS que indicaban posiciones de teléfonos pablicos en los que, al llegar a cero el contador,
se recibiria una llamada telefénica con el primer extracto de la historia. El seguimiento de
esta historia, requeria de la organizacion de sus participantes en comunidades para
compartir datos, resolver puzzles y acertijos que revelaban cuando y dénde sonaria el

siguiente teléfono, y armar la historia que se construia con esos mensajes.

Los ganadores obtuvieron sesiones de juego con Halo2 previo a su lanzamiento al
mercado. Tuvo una duracién aproximada de 4 meses, hasta el lanzamiento oficial del
producto Halo2, sin embargo la comunidad de participantes ha mantenido un sin nimero de
actividades que aun dan vida al sitio Web y al blog que sirvieron como base a su

introduccion.

Decenas de otras experiencias han surgido posteriormente para establecer esta
categoria como un recurso disponible para los equipos de mercadeo, en su constante
busqueda de diferenciacidn y acercamiento al target. Asi vemos que marcas tan exitosas en
el mundo del entretenimiento como Hasbro, USA Network, Sci-Fi Channel, o ABC, pero
también empresas como Sharp, Jet Blue, American Express y Audi han incursionado en el
terreno de los juegos de realidad alternativa, con variados objetivos de mercado.
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Capitulo 111

Marco Metodoldgico

I11.1 Consideraciones generales

Los objetivos de la presenten investigacion fueron los siguientes:

Objetivo General

Analizar el papel de las Nuevas Tecnologias de Informacion y Comunicacion, en funcion a

la publicidad interactiva, dentro del contexto venezolano.

Objetivos Especificos

1.- Identificar y caracterizar las TIC

2.- Identificar y describir el proceso de publicidad digital interactiva.

3.- Evaluar el papel de las TIC y su aplicacién en la publicidad venezolana
4.- Evaluar la demanda de los anunciantes y su apertura ante las TIC.

5.- Analizar, a través de un caso de estudio, la posibilidad de replicar en Venezuela
experiencias de publicidad digital interactiva exitosas ya desarrolladas en otros paises

latinoamericanos.

6.- Inferir, desde la perspectiva de las agencias de publicidad, el panorama futuro de la

publicidad digital interactiva en el contexto publicitario venezolano.
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De acuerdo con el objetivo general del estudio la pregunta fundamental que se
busco responder en la investigacion es la siguiente: ¢Cudn aceptadas son las nuevas

opciones de medios para publicidad interactiva actualmente en Venezuela?

Adicionalmente, se busco responder preguntas colaterales como por ejemplo,
¢Existe resistencia ante las nuevas opciones de comunicacion?, ¢Cuales son las principales
caracteristicas del ambiente publicitario venezolano con respecto a dichas nuevas
opciones?, ;Como la conjuncién de diversos medios podria potenciar las estrategias de
publicidad?

111.2 Tipo y disefio de la investigacion

Carlos Sabino en su libro El proceso de Investigacion expone que una investigacion es del
tipo exploratoria cuando pretende dar “una vision general, aproximada, respecto a un
determinado objeto de estudio” (Sabino, 1992, p.60). A tal definicion, afiade el comentario
de que por lo general los contenidos tratados en este tipo de estudios son temas cuyo interés
radica en su naturaleza de novedosos, y que por eso de ser nuevos fenémenos han sido

poco explorados.

Si bien es cierto que un estudio del tema en el cual se basd esta investigacion ya
tiene antecedentes, éstos por la naturaleza dinamica de los conceptos basicos involucrados
(desarrollo tecnoldgico, evolucion de las comunicaciones, etc.) se convierten -a medida que
pasa el tiempo- en simples datos histéricos, es decir, van perdiendo vigencia en contraste
con la realidad y mas adn con la situacién futura. Considerando esto como una premisa, la
presente investigacion tuvo como principal motivacion una actualizacion de conocimientos
en cuanto al escenario publicitario en Venezuela, mediante una exploracion de los hechos y

datos actuales. En este sentido, la investigacion se define como exploratoria.
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Por otra parte, Sabino define una investigacion descriptiva como aquella que busca
“describir algunas caracteristicas fundamentales de conjuntos homogéneos, utilizando
criterios sistematicos que permitan poner de manifiesto su estructura o comportamiento”
(Sabino, 1992, p.60). Este estudio entra en esta categoria ya que ademas de explorar, se
procurd describir posibles particularidades del fendémeno del cual se pretendié construir la

vision general.

Concretamente esta investigacion es de tipo exploratoria-descriptiva ya que los
esfuerzos fueron canalizados en direccion a lograr la identificacion de un asunto especifico
(posible panorama del &mbito publicitario venezolano como producto de la influencia de

las TIC) y a la vez hacer un esbozo de sus tendencias y caracteristicas basicas.

En cuanto al disefio de la investigacién, ésta se apoya en un disefio de campo,
puesto que para manejar datos actuales de real importancia, no hay mejor fuente que la
realidad por si misma. Se buscé con esto, obtener informacion acerca del comportamiento,
situacion y vision —entre otras cosas- de los sectores de la poblacion que mas relacion
guardan con el caso en estudio, particularmente las agencias de publicidad y los
anunciantes. En este sentido, la opcion que mas se adecud al presente trabajo, es el disefio
de campo basado en la aplicacion de encuestas a una muestra proveniente de la poblacion
involucrada. “Se trata, por tanto, de requerir informacién a un grupo socialmente
significativo de personas acerca de los problemas en estudio, para luego, mediante un
analisis (...), sacar las conclusiones que se correspondan con los datos recogidos” (Sabino,

2002, p.71)

Particularmente, el disefio de esta investigacion se apoyO en la entrevista no
estructurada como técnica de recoleccion de datos. Esto es debido a que “la ventaja esencial
de la entrevista reside en que son los mismos actores sociales quienes proporcionan los
datos relativos a sus conductas, opiniones, deseos, actitudes y expectativas (...)” (Sabino,

2002, p.106) y para los fines del presente estudio, obtener la mayor cantidad de
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informacion posible, a través de una fuente primaria como lo son los mismos actores, era

fundamental.

Se entiende, entonces, que la investigacion se acerca mas a un tipo de disefio no
experimental ya que lo buscado era describir el objeto de estudio por medio de la
obtencion, contraste y andlisis de datos, sin incurrir en procedimientos que, como comenta
Sabino al definir lo que es un disefio experimental, implican el sometimiento de dicho
objeto a la influencia y control de variables. En suma, la presente no es una investigacion
experimental ya que no pretendia manipular ni controlar variables sino palpar la realidad tal
cual se presenta y utilizar esos datos para entender y analizar de forma mas completa la

situacion en estudio.

111.3 Modalidad de la investigacion

El presente proyecto de tesis se inscribe en la Modalidad V: Analisis de medios y mensajes.
Esta modalidad consiste en la aplicacion de las diferentes concepciones metodoldgicas
propias de la comunicacion social al estudio de distintos tipos de mensaje, en este caso, al
estudio de las diferentes corrientes que se desprenden de los avances de la tecnologia en

funcién de los medios publicitarios.

En cuanto a la seleccion del mensaje o del medio a estudiar, se persiguié el estudio
de los medios utilizados en publicidad del tipo interactiva para la transmision de mensajes,
con un enfoque en los Ilamados no convencionales y como éstos pueden valerse de las

nuevas tecnologias para mejorar su efectividad.

La postura tedrica para el desarrollo del analisis fue en pro de la utilizacion de la

tecnologia en el desarrollo de nuevas vias publicitarias.

56



111.4 Universo del Estudio

El universo del presente estudio estd conformado por todas las agencias de publicidad que

prestan sus servicios actualmente en Venezuela y para Venezuela.

I111.5 Muestra del estudio

La muestra del estudio es del tipo no probabilistica- intencional:

Una muestra intencional escoge sus unidades no en forma fortuita sino
completamente arbitraria, designando a cada unidad segun caracteristicas que
para el investigador resulten de relevancia. Estas muestras son muy Utiles y se
emplean frecuentemente en los estudios de caso, por mas que la posibilidad
de generalizar conclusiones, a partir de ellas, sea en rigor nula. (Sabino, 2002,
pag. 84)

Partiendo de esto, la muestra de esta investigacion esta constituida por las siguientes
agencias de publicidad, centrales de medios y empresas disefiadoras y desarrolladoras de
comunicacion interactiva: Saatchi & Saatchi, Aerolinea Creativa, Play Comunicaciones
Integradas, Grupo 35, Starcom, Merlin, Wikot, Mindshare y Eliaschev Publicidad

Estas empresas fueron seleccionadas para formar parte de la muestra de la
investigacion, mediante el siguiente criterio: enfocar la aplicacion del instrumento en
agencias de publicidad, centrales de medios y empresas disefiadoras y desarrolladoras de
comunicacion interactiva, que tengan contacto directo con anunciantes del ramo
tecnoldgico (bien sea empresas prestadoras de servicios de telecomunicaciones 0 empresas
que basen parte de sus productos en la utilizacion de plataformas tecnolégicas electronicas,
como por ejemplo hacen la mayoria de los bancos). No obstante no se excluyeron agencias
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cuyos clientes son de otra indole, puesto que también era util la informacion que pudieran

aportar.

El criterio de seleccion se justifica con base en uno de los requerimientos
fundamentales del estudio, expresado en el tercer objetivo especifico: indagar acerca de la
percepcion de los anunciantes ante la existencia de los nuevos medios de publicidad
interactiva. Cabe destacar, que son los anunciantes relacionados a las ramas antes
mencionadas, los que pueden ser de mayor interés para la investigacion, por el hecho de
que su relacién con los usuarios y consumidores tiende a ser interactiva y electronica en

buena proporcion, en comparacion con otro tipo de empresas anunciantes.

Por otra parte, en la mayoria de las agencias seleccionadas, se aplico el instrumento
a dos representantes de las areas de mayor interés para el estudio en cuestion: el area de
medios y el area creativa. La primera, por ser el punto de contacto cliente-medios, y por ser
las personas que trabajan en esa area, las encargadas de la seleccion de la mezcla de medios
en la cual se difundird la campafa que publicite al producto o servicio del anunciante. La
segunda, porque son los creativos los encargados de producir las ideas de las campanas, y
por ende son ellos los que presentan las ideas adaptables a medios interactivos.

111.6 Etapas del Estudio

Evaluacion y Determinacion de Casos de Estudio

En esta etapa, se describieron y evaluaron algunos casos de estudio con base en
experiencias de publicidad interactiva electrdnica, juegos de realidad alternativa y uso de
nuevos medios publicitarios, aplicadas en otros paises como Estados Unidos y Chile en

Latinoamérica.
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El criterio de evaluacion planteado para escoger el caso de estudio utilizado en esta
investigacion, fue el de seleccion de casos tipicos. Esto quiere decir, que se escogio el caso
de estudio que, por sus caracteristicas, represento la mejor expresion de lo que se buscaba
presentar como ejemplo claro de lo que es la publicidad interactiva electronica y sus

aplicaciones.

De acuerdo con dicho criterio, se hizo una seleccion entre los casos evaluados, para
asi determinar el méas idéneo. EI mismo sirvid de referencia en el desarrollo del estudio de

campo.

Especificamente, el caso de estudio seleccionado se presentd en forma de sinopsis a
los miembros de la muestra seleccionada. De esta forma, ellos tuvieron una referencia
concreta, sobre la cual direccionar la informacién que proporcionaron respecto a los tdpicos

que conformaron la entrevista.

Estudio de campo

El estudio de campo tuvo como principal objetivo obtener, a través de la muestra
seleccionada, la informacidn necesaria para, en una etapa posterior, ordenar y comparar
datos pertenecientes a las categorias definidas, analizarlos e identificar los resultados que

dieron respuesta al objetivo de esta investigacion.

La primera fase del estudio consistié en la aplicacion del instrumento a la muestra
seleccionada, con la finalidad de recolectar la informacion que sirvié de insumo para la fase

de analisis.
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La segunda fase, estuvo enfocada en la organizacion de los datos, segin las
categorias o topicos claves, definidos para facilitar el anlisis de la informacién recolectada.
Para esto, se construyd una matriz en la cual se especificaron dichos topicos y las fuentes
concretas que suministraron la informacién. Luego, se clasifico la informacion proveniente

de cada fuente en cada tdpico.

La tercera fase es la referente al analisis de la informacién ya clasificada. En ella se
realizd la comparacion y contraste de los datos obtenidos en cada tdpico, provenientes de la
informacion suministrada por los diferentes miembros de la muestra en cada categoria. En
la etapa final de esta fase se discutieron los resultados, para finalmente obtener las
respuestas (fundamentadas en la misma investigacion) que despejaron las interrogantes que

motivaron este trabajo.

Disefno del instrumento

Partiendo del disefio de la investigacion antes mencionado (diseio de campo no
experimental del tipo encuesta) y de la técnica de recoleccion de datos escogida
(entrevistas), se selecciond como instrumento a utilizar -por ser el ideal para recolectar la
informacidn necesaria - la entrevista del tipo entrevista no estructurada, en su version

guiada o por pautas. Las entrevistas guiadas o por pautas:

Son aquellas, ya algo méas formalizadas, que se guian por una lista de puntos de
interés que se van explorando en el curso de la entrevista. Los temas deben
guardar una cierta relacion entre si. El entrevistador, en este caso, hace muy
pocas preguntas directas, y deja hablar al respondente siempre que vaya tocando
alguno de lo temas sefialados en la pauta o guia. En el caso de que éste se
aparte de ellos, o que no togue alguno de los puntos en cuestion, el investigador
llamaré la atencion sobre ellos, aunque tratando siempre de preservar en lo
posible la espontaneidad de la interaccion (Sabino, 2002, p.109).
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Para disefiar la entrevista, se utilizo el método de operacionalizacion de variables, en
el cual, y partiendo de los objetivos especificos, se identificaron las variables claves de la
investigacion y las categorias que aplicaban a cada una de ellas. Este método proporciond
una manera sistematica de identificar los topicos que debian ser cubiertos en la entrevista, y
que permitirian obtener la informacion de interés que facilitaria la obtencién de resultados

fundamentados.

Dicha operacionalizacion se presenta a continuacion, junto a la lista de topicos que

en si conformaron el cuerpo del instrumento, en el cual se basaron las entrevistas.

Operacionalizacién de Variables

Objetivo Variable Categoria Instrumento Fuente
Identificar y Tecnologias de la | -Antecedentes Bibliografia
caracterizar las Informacién -Definicion i
TIC
yla _Utilidad
Comunicacién

-Caracteristicas
Identificar y Publicidad -Definicion Bibliografia
describir el interactiva Ventajas y i
proceso de desventajas

publicidad digital

. . -Aplicaciones
interactiva.

-Implicaciones

-Influencia del

marco juridico
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Evaluar el papel de
las TIC y su
aplicacion en la
publicidad

venezolana

Tecnologias de la
Informacion y la
Comunicacion
aplicadas a la
comunicacién

publicitaria

-Existencia de las
plataformas
tecnologicas

-Penetracién

Tecnolodgica

-Ventajas y
desventajas de su

implementacion

-Frecuencia de su

implementacion

-Rentabilidad

-Influencia del

marco juridico

Guia de
Entrevistas

Agencias

Evaluar la
demanda de los
anunciantes y su
apertura ante las

TIC.

Comportamiento
de los

anunciantes

- Requerimientos

generales

- Comportamiento
ante propuestas de

nuevos medios

-Caracteristicas de

su inversion

-Comportamiento
ante limitaciones

legales.

Guia de

Entrevistas

Agencias

Analizar, a través

Posibilidad de

-Opinidn acerca del

Guia de

Agencias
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de un caso de
estudio, la
posibilidad de
replicar en
Venezuela
experiencias de
publicidad digital
interactiva
exitosas ya
desarrolladas en
otros paises

latinoamericanos.

réplica en caso de
estudio.

mercado

venezolano

-Opinidn acerca de

los anunciantes

-Opinidn acerca de
las oportunidades y

limitaciones.

Entrevistas

Inferir, desde la
perspectiva de las
agencias de
publicidad, el
panorama futuro
de la publicidad
digital interactiva

en el contexto

Prondstico del
panorama futuro
de las nuevas vias
de publicidad
interactiva en

Venezuela

-Papel de los
medios

tradicionales

-Papel de los

nuevos medios
-Papel de las TIC

-Posicion de los

Guia de
Entrevistas

Agencias

publicitario anunciantes y las
venezolano. agencias
-Opinio6n acerca de
las audiencias
Instrumento

A continuacion se presenta el instrumento utilizado para la recoleccion de la informacion
preveniente de las fuentes. Dicho instrumento fue validado, para dar fe que es capaz de

medir aquello para lo cual fue disefiado. La validacion es del tipo validacion por contenido,
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segin  Weiers (1986), “la validacion por contenido se refiere a la medida en que el
instrumento parece estar midiendo la caracteristica en cuestion. La evaluacion e la misma

es necesariamente subjetiva y suele requerir el juicio de expertos” (p. 155).

En este sentido, la evaluacion del presente instrumento fue realizada por el profesor
de metodologia, mercadeo, estadistica, informética aplicada a la investigacion de mercado,
analisis del movimiento comercial y desarrollo de nuevos productos, Jorge Ezenarro.
Asimismo, la evaluacion fue realizada por Tania de Ortiz, Comunicadora Social, egresada
de la Universidad Central de Venezuela, y Mauro Arancibia, Psicélogo egresado de la
Universidad Central de Venezuela y tutor de la presente investigacion.

64



e Sinopsis del Caso de Estudio
Vienen por ellas

Es el primer juego ARG (Alternate Reality Game) realizado completamente en Chile. Es
netamente interactivo e involucra como elemento fundamental el elemento de la telefonia
celular, asi como también Web, imagineria de comics, mecanicas interactivas y un potente

guion que da como resultado un verdadero mundo virtual.

Se basa en cuatro episodios totalmente independientes, pero mantiene variables en
la historia comunes entre si, permitiendo una continuidad coherente y reforzando el guion a
modo de una verdadera pelicula de ciencia ficcion. Cada juego es una mision que comienza
como una aventura Web. Luego todo se desarrolla via buzén de voz, y el usuario debe

contestar los acertijos y quizes Unicamente via SMS.

Recursos utilizados en el juego:
1. Casilla de correo electrdnico
2. SMS
3. MMS
4. Pagina Web oficial del juego
5. Péaginas Web anexas

6. BuzoOn de voz: las historias son narradas al estilo de un radio teatro (sonidos,
mausica, dialogos, efectos). Con el fin de involucrar directamente al jugador con la

accion, potenciando la sensacion de realidad que tiene el juego.

7. Imagineria de comics.
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e Lista de tdpicos
1. Los nuevos medios y su uso.
2. Lademanda de los anunciantes y su apertura ante nuevas opciones de medios.

3. Existencia y disponibilidad de soportes técnicos y plataformas tecnolégicas que

faciliten la creacion y aplicacion de campafias de publicidad interactiva tecnoldgica.
4. Atractivo de la produccion y popularizacion de este tipo de campafias.

5. Rentabilidad de la produccion y aplicacion de este tipo de campafias tanto para la

agencia como para los anunciantes.
6. Posibilidad de aplicar una experiencia del tipo del caso de estudio en Venezuela.
7. Influencia del marco juridico

8. Vision a futuro con respecto a la publicidad en Venezuela, al uso de nuevos medios,

etc.

Aplicacion del instrumento

La entrevista fue aplicada bajo la misma presentacion y en condiciones similares a

todos los miembros de la muestra seleccionada.

En una primera etapa se presentd al entrevistado la sinopsis del caso de estudio
seleccionado, para que tuviese de entrada un marco de referencia. Seguidamente, se
procedio a la exposicidn de tdpicos para que el entrevistado encaminara sus respuestas y
comentarios hacia lo que, en el disefio del instrumento, fue considerado de interés para la

investigacion.
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Analisis de Resultados

El analisis fue realizado por medio de una matriz de analisis de contenido, la cual se

defini6 por dos aspectos importantes: la fuente y los topicos.

La identificacion de la fuente, sirvio de utilidad para llevar un orden de las ideas que
cada miembro de la muestra proporciond. La identificacion de los topicos permitié llevar
un orden estandar, el cual sirvio luego para comparar ideas que pertenecian a la misma

categoria, pero que habian sido proporcionadas por los distintos miembros de la muestra.

De cada entrevista se extrajo entonces la informacién y se clasifico por categorias
(topicos), las cuales en una etapa posterior fueron analizadas una a una, por medio del
contraste de los datos obtenidos de cada fuente. De ese proceso se obtuvieron los resultados
que seguidamente fueron objeto de discusion y andlisis; para asi obtener conclusiones que

satisficieran el objetivo de la investigacion.
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Capitulo 1V

Casos de Estudio

En los ultimos afios se han realizado varias experiencias exitosas, de las cuales
resefiaremos dos de Latinoamérica y una realizada en Estados Unidos. Especificamente
estas experiencias son del tipo juegos de realidad alternativa. Sin embargo, es importante
destacar lo dificil que resulta documentar la informacion sobre los juegos de realidad
alternativa, ya que las empresas creadoras desean preservar en parte el caracter mismo de la
realidad alternativa, no revelando toda la informacion sobre su realizacion, y respetando el

mito que surge alrededor de estos eventos, parte fundamental de su cultura.

1VV.1 Push Nevada

Disefiado para la cadena de television ABC para la promocion de su show del mismo
nombre, Push Nevada. Este show, un clasico de misterio, fue producido por Ben Affleck y
Matt Damon y giraba alrededor de una ciudad de ficcion llamada Push, en el estado de
Nevada. El show nunca fue promocionado como tal, en su lugar se publicité la ciudad, con
medios exteriores, reportes de prensa, y otras formas de posicionamiento propias de las
ciudades en Estados Unidos en la vida real. El sitio Web de esta ciudad de fantasia, junto a
elementos ocultos en cada capitulo de la serie, iban entregando pistas para la solucion del
caso central del juego. Lamentablemente el show fue cancelado a mitad de temporada, pero
el juego por obligaciones legales, debié continuar. La dltima pista fue entregada en el
medio tiempo de una transmision de futbol americano de muy alta audiencia (Monday
Night Football).
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La primera persona en llamar a un nimero telefénico, con la solucion al problema,
obtuvo un jugoso premio de 1 millon cuarenta y cinco mil délares. Esta resultd una chica de
24 aios, del estado de New Jersey que Ilamé con la solucion al misterio apenas 2 minutos

después de haber sido entregada la Gltima de las claves.

1VV.2 Hotel de la MUsica

El juego se desarroll6 en Chile para Entel, operadora telefonica, con el fin de aprovechar la
atencion propia del Festival de Vifia del Mar, realizado durante las vacaciones de verano.

Conto con la participacion de Canal 13, poseedor de los derechos del Festival.

El Hotel de la Mdusica combinaba servicios propios del mundo de la telefonia
celular, como descarga de repiques, fondos de pantalla, etc., incluyendo a la vez elementos
de comunidad como Chats de voz, que permitian al conjunto de participantes compartir sus
datos del juego dentro del sistema, generando ingresos y recuperacion de la inversion a la

telefénica.

El avance a través de las misiones del juego dependia de la combinacion de datos
que se obtenian via mensajes de texto (SMS), portal de Voz y Sitio Web principalmente,

requiriendo el conocimiento de los musicos invitados al festival, como de sus canciones.

IV.3 Vienen por Ellas: Caso de Estudio Elegido

Desarrollado en Chile para atender objetivos de posicionamiento de CTC Telefénica en

target o publico objetivo juvenil en el mercado local.
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La mision global estaba dividida en cuatro grandes misiones, a ser cubiertas en 1
semana cada una. Una quinta semana fue incluida para brindar a los participantes un tiempo

extra para la solucién acumulada de las misiones.

La historia base plantea que en 1986 cerca de las 2 de la tarde aparecieron en un
restaurante de comida rapida dos mujeres, una de aproximadamente 37 afios y la otra, una
nifia de cuatro. La madre en evidente estado de shock no resultd una fuente atil de
informacidn a la policia. Internadas en un hospital, el doctor encargado del caso registré los
distintos intentos de sacar a la paciente de su estado de perturbacién y de claros sintomas de
paranoia en el que frecuentemente citaba una experiencia de secuestro y violacion con
alienigenas. Asimismo, el doctor investigé sobre la nifia llamada Eva, determinando que
ésta tenia una inteligencia particularmente alta, asi como capacidades extraordinarias para
memorizar eventos y hasta leer la mente de los que la rodeaban. Al cabo de cuatro afios la
madre murid, se especula que en parte como resultado del tratamiento aplicado por el
doctor, que la mantenia permanentemente dopada para poder estudiar con tranquilidad las
capacidades de la nifia. Eva desaparecio, sin dejar ningln rastro. Afios después se supo de
actividades de una brillante adolescente que organizaba una resistencia humana ante una

presunta invasion extraterrestre.

Esta narrativa fue entregada a través de distintos sitios Web y de correos

electrénicos, tipo cadena, que se hicieron llegar al pablico objetivo.

En el 2004 se lanz6 un comercial de 30 segundos que presentaba un personaje
Ilamado Eva que solicitaba ayuda en el combate a un enemigo que ponia en riesgo a la
Tierra. Se invitaba directamente a visitar el sitio Web www.vienenporellas.cl para ayudar a
Eva en su causa. Se anunciaba la existencia de premios como forma de recompensa por
ayudar en tal mision. La participacion se daba basicamente a través de mensajes de texto
(SMS), pero en el proceso de investigacion y resolucion de misiones se debian visitar tanto
el sitio Web oficial como sitios paralelos, enviar y recibir SMS, interactuar e investigar en

comics presentes en algunas paginas Web.
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Participaron 350 mil personas, equivalente a un mas de un 12% de la base instalada
de la operadora para esa fecha, manteniéndose activos durante la duracion del juego mas de
150 mil usuarios, con mas de 2 millones de SMS y méas de 170 mil minutos de voz,

procesados por el sistema.
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Capitulo VI

Analisis de Resultados

El analisis de los resultados se expresa a continuacion, por medio de una matriz de analisis
de contenido. Esta, est4 estructurada de manera tal que, en la primera fila se encuentran los
principales puntos de interés, o sea los tdpicos, a través de los cuales se buscara satisfacer el
objetivo de esta investigacion. En la primera columna, se identifican las fuentes especificas

de las cuales se obtuvo la informacion, es decir, los entrevistados.

Los resultados se extrajeron colocando en la matriz recién descrita, la informacion
mas relevante y pertinente de cada entrevistado. Los criterios de seleccion de la
informacidén vienen dados por el grado de importancia y de satisfaccion que dichos datos
representan para el logro de los objetivos de la investigacion, sin embargo, toda la
informacion producto de cada entrevista puede ser consultada, ya que éstas estan anexadas -
en version digital- a este trabajo. En este sentido y para facilitar su revision, cada entrevista
sera identificada con un namero por medio del cual se le podréa ubicar tanto en la matriz

como en los archivos digitales.
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Codificacion de las entrevistas

NO

Entrevista

Ender Sanchez - AW

Carmen Vieira - AW

Tita Rojas - Starcom

Alberto Cianmaricone - Areolinea
Creativa

Checo Belardinelli - Play

Marcelo Arancibia - Merlin

Me Isabel Armada - Starcom

Florencio Rus - Grupo 35

Ramiro Aliaga - Wikot

10

Vladimir Carvajal - Eliaschev

11

Fabiola Ortiz - Eliaschev

12

Nelson Jaimes - Mindshare
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Tabla 1

Matriz de Andlisis de Contenidos

Entrevistado

Topicos

Los nuevos medios y su uso

La demanda de los anunciantes y su
apertura ante nuevas opciones de

medios

Se estan creando nuevas maneras de llegar
al consumidor (...) Pero es algo no
tecnologico (...) es llegar a donde estan
ellos sin que eso signifique un esfuerzo para
(...) Estas
pueden  ser

los consumidores. nuevas

maneras incluso  mas
contundentes, (...) llaman mas la atencion.
(...) Explorar nuevas cosas siempre es
bienvenido y desde luego si llegan a tener
éxito y se repite la experiencia se generan
(...

definitivamente un nuevo medio pero tuvo

nuevos  medios Internet  fue
(...) un colapso impresionante porque la
gente todavia no esta preparada para. (...)
Tu no puedes cambiar afios y afios y afios
de habitos de consumo de la noche a la
mafiana, entonces ahora se estd haciendo
més pacifico. (...)La gente se obstina de
que le manden mails con ofertas, ni si
quiera los abren (...) Cuando el consumidor
busca alternativas (...) porque necesita
cosas especificas (...) o cuando son
mercados sofisticados que no son de
consumo masivo, ya ahi (...) las cartas del
juego cambian y desde luego estos nuevos

medios son un grandisimo apoyo para el

Yo creo que nosotros seguimos siendo un
mercado muy tradicional, para lo que es
las comunicaciones a nivel publicitario
(...) Los clientes siempre le apuestan a
medios tradicionales porque los nimeros
no mienten. Television es el medio mas
contundente que existe y mas usado
precisamente porque le llega una mayor
cantidad de gente sin ningin tipo de
complicacion. (...) Los clientes todavia
estan muy recelosos (...) quieren explotar
maneras de

nuevas llegar a los

consumidores  pero  ellos  siguen
apalancandose en lo que son los medios
tradicionales (...) Nosotros todavia no
tenemos un  mercado que ha
experimentado todo este tipo de cosas
nuevas (...) el mercado de licores y
cigarrillos que tienen muchas restricciones
a nivel de medios masivos, ellos estan
explorando mucho (...) lo que son las
actividades BTL. (...) Ellos estan mas
acostumbrados porque les ha tocado por su
situacion, pero clientes tradicionales por
ejemplo un refresco (...) se van siempre

por lo medios tradicionales.
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consumidor.

Eso ha sido un boom fuera en los paises de
la region pero aqui en Venezuela he
intentado (...) pero me ha costado mucho
(...) Las vallas rodantes también estan
ahora relacionadas con la tecnologia porque
tu las puedes chequear via Internet (...)
BTL pero de una manera mas avanzados
porque ya utilizan la Internet como patrén
de chequeo. También estan los anuncios en
puertas de bafios que se activan con un
sensor. (...) Muchos de los nuevos medios
mueren (...) porque cuando vas a la practica
los duefios (...) del sitio donde los vayas a
exhibir te limitan. (...) Medios alternativos
hay millones (...) dependiendo de lo que tu
quieras promocionar. (...) Es asi como
suavizarles la publicidad pero en el fondo te
estoy llegando (...) y llega un momento en

que la gente asocia la marca directamente.

La banca es la que mas apoya esto (...)
Generalmente son los grandes (...) los que
en realidad te pautan este tipo de medios
(...) Cigarrillos y licores, creo que ellos
son los que mas avanzan en ese medio
pero es que no les queda otra alternativa
(...) porque estdn muy restringidos. (...)
Yo no tengo ningln cliente que me pida
mensajeria de texto (...) lo ven asi como
que no eso es un medio que no puedo
controlar, y es un medio totalmente
controlado. (...)Es una cuestion de costos,
porque ellos si estan dispuestos a gastar
millones y millones en televisioén pero no
estan dispuestos a gastar dinero (...) en
medios no tan caros pero nuevos al fin.
(...) siento que son como muy cuadrados,
ponen muchas restricciones y la gente que
estd adentro es cuadrada (...) Yo siento
que los clientes estdn muy jojotos para
recibir este tipo de medios (...) Tampoco
he tenido proveedores que me hayan
tocado la puerta y me hayan dicho mira
(...) te puedo vender mi mensajeria de
texto puedes mandar a toda mi base de
datos (...) Hay muchos clientes que
piensan como clientes pero no piensan
como consumidor. (...) Dependiendo de
cada producto que tu tengas tienes que
tratar de fijar tu estrategia, el problema
esta en el gerente de mercadeo, que sea
inteligente porque hay muchos que te

frenan.

Es verdad que se esta usando y se estd

usando cada vez mas (...) El mejor ejemplo

De los mas abiertos no se pero yo creo que

tienen que ver definitivamente con la
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es la Yasuri Yamilet que se ha convertido
en un éxito a través de un video que se saco
de una pagina Web. Eso es la mejor
demostracion de lo que es capaz de hacer un
medio asi. Eso fue a través de cadenas,
gratuito (...)El uso de estos nuevos medios
tiene que ver definitivamente con el target
al cual se le esta dirigiendo la promocion
(...) Es algo que esta mas dirigido a un
publico mucho mas juvenil donde todo lo
que es la tecnologia es algo mas facil (...)
que para la gente mayor (...) Nada le
compite a lo que es un medio masivo (...)
Irse a este tipo de cosas tiene que ser algo
muy tarjeteado, tener un publico muy
especifico al cual tu quieres, con un
objetivo especifico; crearle un interés para
hacer lealtad, para crear simpatia, etc.
(...)En Venezuela tenemos un ejemplo
reciente de una promocion que hicimos con
Head& Shoulders a través de mensajeria de
texto (...) y fue un éxito. También tenemos
un caso en Chile (...) donde a través de un

reality se hacia una promocion. (...)

gente que su producto esta relacionado por
su naturaleza con la parte digital, que son
las telefonicas (...) o productos dirigidos a
un target joven, y a lo mejor los bancos
porque la gente esta utilizando mucho las
.. A
anunciantes les da miedo experimentar

paginas de los bancos los
con el dinero que tienen. Entonces hay
anunciantes que tienen que tener partidas
especificas con objetivos muy especificos
para que inviertan en esto (...) prefieren

asegurar por el camino tradicional.

Ahora lo que esta es al descubierto (...) uno
haciendo un

(..)
desarrollan son ideas basadas en estrategias

lo viene poco

inconscientemente Uno lo que
(...) Para hacer algo interactivo hay un
objetivo, hay cierta gente que se quiere
alcanzar a través de esa actividad (...)uno
cree que television es una tonteria pero tu
pones cualquier marca en television y la
respuesta es inmediata (...) pero estan los
nuevos medios, cuando tu (...) ves un
fendmeno como Yasuri Yamilet que ves
que tiene 300 o 400mil visitas(...) y detras
de eso hay una marca que ademas esta

totalmente expuesta que es Gillette (...) Si

Si yo no conozco algo no me meto por ahi
(...)Los primeros que se tiraron al agua
con este tema fueron las licoreras y las
tabacaleras porque no les queda de otra
(...) si ellos se metieron por ahi, ya otras
marcas confian(...)Ahora las marcas se
estan metiendo por ahi, descubrieron un
nuevo camino(...) y funciona (...) Las
marcas se convierten en parte de la vida de
la gente (...) todas estas nuevas formas de
acercarse al consumidor (...) son el
segundo paso(...) también lo que pasa es
que tu quieres venderle a todo el mundo
pero de repente no todo el mundo es para

comprar tu marca, pero todo el que ya te la
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hay un poder atrds de esos medios
(...)Nosotros en la agencia ya no creemos,
lo hacemos (...) tenemos una fuerte
tendencia a pensar en lo otro primero que en
television (...)entonces todos estos canales
funcionan super bien y ademas la gente los
quiere (...) La gente ya no quieren un aviso
que te lo pongan en la cara (...) La
estrategia es la que la que va a definir
inclusive que medios, hay productos que
tienen que estar en television a juro y
porque si, porque son productos masivos,
que no puedes llegar de otra forma.(...) La
publicidad antes funcionaba al revés, ahora
voy a donde esta la gente (...) el que no

entienda eso ahorita esta mal.

compra es al que tu tienes que tener
contigo (...) hay que tener un dialogo
constante con tu gente(...) El trabajo en
equipo con el gerente de marca es parte
del trabajo de marca (...)El gerente de
marca se olvida de que la gente es gente y
le dice consumidor (...) si tu lo tratas
como consumidor siempre va a Sser

publicidad tradicional.

La respuesta es muy ambigua un Checo que
si sabe donde nos estamos metiendo y para
ddnde se dirige la punta del primer mundo,
del desarrollo, pero dénde estamos nosotros
y que es lo que nos envuelve. (...) Hay
gente que defiende el que esto es fantastico
como herramienta (...) pero en términos de
efectividad no son creibles todavia (...) yo
te puedo hablar como el internauta que soy
(...) pero hay que ubicarnos en la situacion
real venezolana (...) no nos podemos
olvidar de lo que ocurre en la calle, de las
personas que inclusive no saben si van a
hemos  tenido

poder comer(...) Si

experiencias pasadas, con muy pocos
buenos resultados (...) la base de datos no
llego a las 900 personas, cuando las
promociones promedio que hacemos por los
canales regulares (...) nos dio como
resultado una piscina llena de cupones (...)
un millén y medio, dos millones de
concursantes (...) El caso chivas, el caso

Cien Pipers, que son licores que apelan a un

En este momento especifico, no tengo un
cliente que me haya exigido este tipo de
(...) En nuestras

(..)

tenemos cuentas de mucho consumo

necesidad todas

propuestas estan nuevos medios
masivo aca que no le dan el debido respeto
a estos medios que en términos de
efectividad no son creibles todavia (...)
Mi portafolio de clientes, los grandes,
pequefios y medianos se van por lo

tradicional por la calle del medio.
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target un poco mas alto, que ya tu sabes que
son personas que si van a leerte, ya tu
puedes medir (...) cuantas visitas hubo,

cuanta interactividad hubo.

La ventaja general de los nuevos medios
(...) es que son nuevos, y a la hora de
comunicar, establecer nuevos canales de
comunicacion con el target de cualquiera
que tenga algo que comunicar, puede ser
util. (...)con el paso de los afios va siempre
modificandose o va buscando nuevas
formas de diferenciarse de los otros
mensajes, creando espacios distintos para
dirigirse a publicos particulares y en ese
sentido lo que se etiqueta como nuevos
medios no es mas que un proceso natural de
evolucion de esa comunicacion humana.
(...)Estos medios interactivos te dan la
posibilidad de saber quien es tu cliente, lo
cual es cierto pero no tiene sentido si no
tienes detras de eso un planteamiento de
mutuo

deben

como aprovecharlo
(...)Las

permanecer un poquito atras, este tipo de

(...) para

beneficio. marcas
campafias no se ejecutan con la marca por
delante (...) deben ser parte del mensaje,
deben ser parte de ese mundo que estas
creandole a la gente (...) pero no debe ser el
front principal porque posiblemente van a

producir rechazo en el target.

Los clientes en general son personas que
trabajan para empresas (...) las personas
rara vez buscan hacer cosas diferentes de
lo que otros han hecho porque cuando
hacen cosas diferentes (...) te expones
mucho més a que sea evaluado tu trabajo
(...) esa gente tiene una historia de lo que
hace la compaiiia (...) y tienen a seguir
esos lincamientos (...) rara vez alguien
asume el ser el primero que haga algo
nuevo (...) al final la gente busca datos y
busca experiencias (...) que respalden una
decision que en el fondo ya estd tomada
(...) esto es algo que afecta a la
creatividad (...) y cuando surgen como
moda (...)cuando alguien lo hace y le va
bien, entonces todo el mundo tiende a irse
por ese canal (...) porque ya a alguien le
resultd y porque ya tienes una prueba de
que se puede hacer (...)En Venezuela
hemos hecho muchisimas propuestas de y
hemos realizado poquisimas (...) suele
ocurrir que la gente se atreve a hacer pero
se atreve a hacer una partecita de lo que
planteabas hacer, primero por razones de
costos, por impacto de lo que vas a hacer,
todo el mundo quiere un poco
experimentar con el érea y no se atreven
(...)El tnico mercado en el que hemos
podido masificar cosas globales (...) ha
sido en el mercado chileno, aqui en
Venezuela todavia no lo hemos logrado.
(...) la gente no te cuestiona el uso de
television suficientes

porque  hay

campafas que si han obtenido resultados
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como para decir no mira la televisién
funciona, lo que ocurre con estos nuevos
medios es que son mucho mas susceptibles
de rayarse porque no tienen un histérico
de ejecucion tan exitoso como para poder
ser una obligacion dentro de cualquier

estrategia (...)

Yo he visto casos similares pero que estan
relacionados a un contenido que ya existe,
en este caso fue un contenido que se
desarrollo especificamente para telefonica y
me imagino que para llegar a ese contenido
evaluaron que la gente se iba a sentir afin o
conectado. (...)Los celulares tienen que
tener la capacidad y ser de dltima
generacion para que cada vez puedas ir a la
vanguardia de lo que se esté disefiando (...)
en Venezuela hay como una cultura de tener
lo ultimo (...) asi dejen de comer (...). El
hacer de esto algo masivo, no, eso nunca va
a ser masivo, porque (...) esto se cobra (...)
y eso es una limitante (...) y lo otro es que
esta intimamente ligado a lo que es el
equipo como tal (...)Yo los direccionaria a
través de los medios masivos porque no hay
nada como un medio masivo (...) un medio

llama al otro.

Siempre lo proponemos, lo que pasa es
que cada vez que se hace una de estas
propuestas siempre viene atado a una idea
que ellos ya tengan (...) cuando son
medios especificos generalmente la damos
nosotros, a excepcion de que ya ellos
sepan de que no tienen presupuesto (...)
otra puede ser que ellos te digan quiero ir
en la revista equis y hay que ir en la

revista equis.

El uso de nuevos medios me parece
interesantisimo, la parte de aventura, (...)
que me van a decir (...) qué puedo
descubrir yo, (...) eso aunque no le llegue
quizas a todo el mundo, hay mucha gente
curiosa que a la que le encanta, y eso genera
lo que la publicidad busca, que es empatia.
(...) El hecho de que sean interactivas, que
dependan tanto de ti, aumenta la cantidad de

contactos que tienes con la marca. No

Nosotros particularmente todavia, estamos
muy basados en la publicidad masiva,
todavia estamos muy enfocados en
televisidn, en radio, en prensa, en vallas,
todavia estamos en esa etapa, y los clientes
siempre dicen vamos a hacer algo nuevo,
vamos a hacer algo diferente, pero no
necesariamente con el tema interactivo,

que es una cosa que es cuestion de tiempo.
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solamente es cuando viste television y te
encontraste el comercial, sino que t0 lo
buscas y de alguna manera los llevas a
donde tu quieres. Entonces si, aumenta,
mejora la relacién, sobretodo si lo que haces

es divertido, pues mejor aun.

Por ejemplo con Banesco, que es uno de
nuestros clientes mas grandes, toda la
grafica que hacemos, siempre termina en
la Web, casi una copia de lo que tenemos
en impreso, para seguir el link de
campafia. De repente estés en la pagina de
El Nacional y te consigues un banner de
Banesco con la gréafica que hicimos, haces

clic ahi y llegas a la pagina de Banesco.

Hay muchas marcas que desean invertir en
cosas que le agreguen un valor a nivel
corporativo, valor empresarial. McDonalds
tiene en su site un seccion dedicada a los
chamos, donde se desarrollan juegos, se
hacen promociones, se ve qué hay en la
cajita feliz, los mufiecos que vienen, puedes
colorear, puedes pintar y todo al final lo que
le retorna a McDonalds es un valor
agregado de que hay un publico cautivo alli
en Internet que se siente identificado con su
marca, que siente puede divertirse y estar
alli presente. Y es econdmico, porque ellos
saben que lo que hagan en Internet no les va
a bajar o subir drasticamente su venta de
hamburguesas. Porque ellas se venden
solas. Pero creen fielmente en acompafiar a
sus usuarios con tecnologia a nivel Web que
los haga sentir que es una marca que se
preocupa por todos los aspectos, no
simplemente vamos a vender y como esto

me sale muy caro no voy a invertir alli.

Los clientes se ven en la necesidad de
buscar una agencia que les desarrolle su
pagina Web, y nos buscan a nosotros.
Hemos desarrollado sites bien complejos a
nivel tecnoldgico. Internet Banking, E-
commerce, tenemos personal del ahora de
la computacion y del area de sistemas y
también del &rea gréfica; eso hace un
balance para poder atender las dos
necesidades. (...) Con la serie Lost, hemos
creado ya varias campafias de intriga hacia
la serie. (...) Otras son cosas que generan
un valor econémico pero que sustentan un
concurso 0 algo asi. Por ejemplo la
campafa de Brahma para el Mundial con
los 7 panas. (...) Todos estos medios, la
Ilamada telefonica, el mensaje de texto, la
pagina Web, canalizaban todos los
mensajes que se iban a registrar hacia una
base de datos donde se hizo un sorteo y de

ahi salio el ganador.

10

Yo me imagino que esto es para un target
juvenil, porque yo no me imagino a una
sefiora ama de casa, ni a un padre de
familia, salvo que sean  personas
tecnoadictas. Puede ser para llegarle a este

publico tan especifico, en mi opinién si lo

Venderles este tipo de ideas a los clientes
es como particular, porque cuando ellos
hacen su presupuesto anual, ellos destinan
su presupuesto a publicidad y hacen las

precompras en medios tradicionales.
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que se quiere es llegarle a las amas de casa,
que son fuertes en la decision de compra, a
lo mejor no funcionaria. Creo que verse
muy bien qué categoria, qué producto y qué
target.

Entonces obviamente un proyecto de esta
magnitud, a lo mejor les puede interesar,
pero no sabemos si tienen presupuesto
determinado para esto. Tendria que
empezarse a hacer un proceso de
educacion de los clientes, ver a lo mejor a
alguien mas, el que salga primero va a dar
la pauta, y los demas buscaran por
imitacion hacer cosas similares. El que
primero asuma el riego, sera el que tenga
el presupuesto para hacerlo.

11

Para mi son una opcién alternativa, son
super beneficiosos (...) Por ejemplo vallas
rodantes, todo lo que puedas ver en centros
comerciales, todo lo que llame mas la
atencion. (...) Opino que son mucho mas
positivos y dan méas ganancia a la hora de

un lanzamiento (...)

No los piden tanto, porque hay muchos
anunciantes que no los conocen como tal.
(...) A veces se enteran y lo ven, y de
repente te lo comentan. En mi estd
proponérselos. Ahora la idea es darselos a
conocer, plasmarles cuéles son estas
ventajas y cambiarlos un poco, porque hay
muchos que son muy conservadores,
tienen como la idea de invertir en los
medios que ya tienen mucho tiempo en el
mercado. De repente ellos los ven y te lo

piden, y de qué se trata y cuénto cuesta

(...

12

Estos nuevos medios alternativos te ofrecen
(...) en el momento en que se paran los
carros sale un poco de gente con cartones
dando una publicidad, bien sea la
vestimenta o de diferentes formas, pero para
hacerlo alusivo. Bien sea Internet,
publicidad exterior, fachadas de centros
comerciales, radio que esta volviendo a
crecer muchisimo por los costos de
television, que vendria a ser el medio mas
tradicional (...) son muy dificiles de medir

por su caracter de nuevos e innovadores.

Ha habido nuevas participaciones. Por
decirte una X marca dejé de pautar en
television para ir a la Web, o hacer
publicidad exterior o rotular carros, no lo
hacen. Ellos estan hasta ahora probando, y
te estoy hablando del comin denominador,
no es que sean todos. Pero en su mayoria
todos estan tratando de apoyar sus pautas

normales con cosas nuevas e innovadoras.
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Tabla 2

Entrevistado

Topicos

Existencia y disponibilidad de
soportes técnicos y plataformas

tecnoldgicas

Atractivo de la produccién y
popularizacion de publicidad

interactiva electrénica

A nivel tecnoldgico Venezuela es un pais
que cuenta con muchos adelantos. Es uno
de los mercados méas importantes a nivel de
telefonia celular. Todo el mundo tiene un
celular incluso disfrutamos de los celulares
de Gltima generacion (...) No estamos asi al
nivel de los paises del primer mundo pero
tampoco estamos en la edad de piedra

Lo que pasa es algo muy selectivo. Con un
comercial en television tu le llegas a todo
el mundo y de hecho (...) la gente sigue
viendo television a pesar de que (...) si
hay muchas alternativas e importantes de
oferta audiovisual (...) Es un habito que se
ha formado y que es muy fuerte. Desde
luego que explorar nuevos medios siempre
es interesante porque te da para hacer
piezas mucho mads creativas (...) y en
base a eso crear un nexo (...) entre lo que
la gente ve y la marca (...) Es una manera
sutil, muy original, muy creativa. (...) La

creatividad no tiene limites.

Si la hay, claro que si y de hecho hay
segmentos de la poblacién muy ligados a
como

tecnologias los celulares y la

mensajeria de texto, (...) los jovenes
especialmente, lo que pasa es que el asunto
de los proveedores méas lo cerrado de los
clientes no ha permitido que esta se

aproveche para publicitar.

Hay que ver la prueba con un cliente
grande (...) para que tus clientes crean,
porque yo puedo creer en todos los medios
(...) estoy totalmente convencida de que
bien utilizado va a funcionar y creo que
genera un recall (...) Creo en todos los
medios alternativos en los que le puedas

llegar al consumidor directo.

Eso es un proveedor que pone la plataforma

de mensajeria de texto, 0 sea que esa

Si t0 tienes un presupuesto de publicidad

asignado y tu objetivo es que la mayor
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plataforma ya existe, y las paginas Web son
las paginas que hace cada anunciante que la
mayoria también tienen paginas Web de lo
que son sus productos. La cuestion es
empezar a interactuar en esto de mensajeria
de texto que te lleve a la pagina web, que a

la vez lleve a una promocién.

cantidad de personas conozcan tu producto
(...) este tipo de cosas no aporta. Pero si
ya tu eres una marca suficientemente
fuerte como para que puedas comenzar a
hacer cosas alternas que aporten a publicos
especificos definitivamente si son cosas
(...)
acercamiento con el publico. Es mucho

innovadoras que  crean ese
mas facil. (...) No puedes obviar también
que Venezuela es un pais que el 80% de la
poblacién es de un nivel socioeconémico
bajo (...) tienen comportamientos muy
especiales y diferentes, no porque alguien
gane poco dinero quiere decir que va a

invertir poco dinero en ciertos productos.

Lamentablemente hoy en dia todos esos
nuevos medios (...) todavia no pueden
llegar a todo el mundo porque no existe
toda la plataforma ain instalada (...)
Lamentablemente estos no son medios
masivos, en algunos casos si, pero digamos
que la telefonia celular pudiese ser masivo,
sin embargo no llegas a todo el pais por
igual (...) no todo el mundo tiene celular y
aunque todo el mundo lo tenga (...) no todo
el mundo lo utiliza de la misma forma, o no
todo el mundo manda mensajes de texto, o
no todo el mundo se conecta a Internet
aunque cada vez es mayor la cantidad de

gente.

Lo interesante de esos medios selectivos,
que tu puedes saber exactamente quien es
el tipo que esta entrando, en cambio un
periodico no (...) solamente habla, pero no
oye no ve no siente, en cambio en Internet
sabe quien eres tu, cuantas veces te has
metido (...) Las vallas por ejemplo no
generan vinculo, un aviso te da solamente
una noticia, lo otro genera vinculo, son

experiencias.

El alcance que pueda tener quienes tengan
el poder de accesar a la Web, que tengo
entendido no pasa de una poblacion de 1.2
millones (...) de personas (...) Creo que es
imprescindible (...) no descontextualizar al

medio de nuestra realidad porque no tiene el

Creo que pueden aportarte mucho en
términos de contenido (...) La efectividad
esta demostrada en el caso de sites que
apelen a targets especificos y de productos

particulares.
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alcance todavia necesario como para que un
cliente crea masivamente en un éxito total y

un final feliz.

Si existe la plataforma (...) la penetracion
de Internet todavia es un poquito baja en
comparacion con la region, pero es muy alta
en los target de mayor poder adquisitivo,
por tanto cualquier cliente que tenga la
necesidad de atacar a esos targets (...) no
tiene por qué no considerar Internet entre
sus alternativas (...) si uno se dirige a esos
targets Internet es una herramienta més que
confiable. Por otro lado la penetracion de
telefonia celular es muy alta y por tanto los
celulares son una forma de establecer
masa de
(.) la

los tres elementos

comunicacion con la gran

consumidores  venezolanos
combinacién de
Internet, telefonia basica y telefonia celular
si estan en un nivel que te permite llegar
casi a todos los consumidores en el pais
(...) hay muchas operadoras pequefias que
venden capacidades que no tienen, hay
empresas que han hechos proyectos de
spam telefonico (...) esas son cosas que
dafian el mercado obviamente, porque te
van generando experiencias negativas
alrededor de algo que todavia no ha sido

correctamente aprovechado.

Son Utiles aparte de que son mucho mas
divertidos para cualquiera que trabaje en
este campo porque siempre implica hacer
cosas diferentes y nuevas y no repetir lo
que otros han hecho por décadas (...)
hemos obtenido muy buenos resultados en
cositas que se han hecho (...) el grado de
respuesta fue altisimo, se produjo el
fenémeno de comunidad que es una cosa

que a muchas marcas les interesa buscar.

Movilnet tiene la plataforma tecnolégica,
totalmente (...) lo que podemos tener un
problema es de cuantas personas tienen el
equipo para eso (...) ademas ellos tienen la

capacidad (...) de cruzar toda la data que

Esto definitivamente funciona para el
target de jovenes que es el target
mayoritario de las compaiiias de telefonia
celular (...) va a funcionar le pongas el

contenido que le pongas (...) jpor qué?
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tienen (...) y poder segmentar.

Porque los jovenes tienen una aficién con
todo lo que tiene que ver con la novedad y
con lo que es tecnologia (...) Esta es una
categoria extremadamente reactiva (...) el
primero que salga con un producto (...) es

el que se lleva todos los laureles.

Ahora cada vez es mas frecuente el uso de
medios interactivos, por ejemplo hace 15
afios casi nadie tenia un celular, en cambio
hoy en dia, sin menospreciar a nadie, hasta
los motorizados tienen uno, y tienen acceso
a nuevas generaciones de celular que te
permiten hacer una gran cantidad de cosas.

Por ahora estamos enfocados en agradar a

la agente a través de los medios

tradicionales, pero creo que es una
cuestion de tiempo, sobretodo para la
gente mas joven, que se presta un poco
més a la tecnologia, a mandar mensajes,

los podrias atacar por ahi.

Somos los primeros a nivel de
Latinoamérica en lo que se refiere a Web,
después de México somos los que tenemos
mas usuarios conectados en msn y vamos
para alla, y no solamente eso sino la
decisién de las empresas nacionales que
quieren invertir. Mucha gente se va por este
camino por conviccion, otros se van igual
sin conviccion pero porque la competencia
lo estd haciendo., no lo piensan mucho y

deciden invertir, y mucha gente no se va.

Cada vez son mas las empresas que se
arriesgan a invertir en Web, porque ven
que es muy accesible para todo tipo de
personas, es 100% medible, t0 puedes
medir cuéntos clics hizo una persona a una
pagina, cuantas personas vieron un correo
que t enviaste, tienes toda la capacidad de
tener informacién y feedback sobre eso y
sobre un target bien especifico. Y el valor
que agregan estos ndmeros es interesante.
(...) Nosotros nos denominamos una

agencia interactiva. Montamos  sites
corporativos y sites institucionales y en
muchos casos trabajamos de la mano con
de publicidad.

agencias Aqui en

Venezuela todavia no estd bien
implementado el concepto de que las
agencias grandes de publicidad tengan una
parte interactiva que se encargue de
manejar toda la publicidad a nivel global,
ese concepto todavia no esta de lleno.
Trabajamos

como partner para esas
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agencias y con muchos clientes.

10

El otro dia yo vi un taxista que iba
manejando y tenia puesto el canal dos en su
celular, y después agarraba y llamaba a
alguien y le hablaba sobre el concurso: de
manera que un teléfono celular te permite

ver television e interactuar sobre eso.

(...) En Venezuela ya hay empresas que se
estdn moviendo hacia este tipo de
tecnologia. La penetracion de la
mensajeria de texto por ejemplo es

bérbara.

11

Con los afos, con el cambio de telefénica
por ejemplo, y de todas estas grandes
compafiias de telecomunicaciones, Yo
pienso que las plataformas han crecido
muchisimo, ellos siempre estdn pendientes
de actualizarse en ese aspecto, y cada dia
hay méas cosas. Desde venderte cualquier
artefacto para el hogar como por ejemplo
hasta los mismos servicios personales,
conocer a alguien, si quieres buscar pareja
(...) hay cosas que antes no existian y ahora
con la mensajeria de texto eso ha crecido
muchisimo (...) Y hoy en dia estamos
mucho mas preparados que antes para ese

tipo de publicidad.

(...) De uno o dos afios para aca si hubo
un boom. He sentido mucha receptividad
por parte de mis clientes con estos medios
y sobretodo cuando hemos tenido muchos

lanzamientos (...).

12

Venezuela no esta tan mal con respecto a la
tecnologia (...) yo creo que la tenemos pero

claro, podriamos esta mejor todavia (...)

Nosotros para algunas activaciones de
campafia hemos hecho esto de los
mensajes de texto. Se estan usando mucho
las bases de datos, por ejemplo como las
que tiene Belmont. Que tiene su base de
datos y te mandan una invitacidn, pero te
manda publicidad, pero te dan lo otro,
tienes beneficios, tienes premios, pero
basicamente esas inversiones se estan

trasladando un poco a este punto.
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Tabla 3

Entrevistado

Topicos

Rentabilidad de la produccién y
aplicacion de publicidad interactiva

electrénica

Posibilidad de aplicar una
experiencia del tipo del caso de

estudio en Venezuela

El costo por mil es elevado y no tienen una
audiencia amplia (...) También depende del
producto. Hay productos para mercados
maés sofisticados que son mas selectivos y
este tipo de medios le sirven perfectamente.

Pero cosas de consumo masivo no.

Yo lo veo algo elaborado para nuestros
consumidores. (...) Chile es un mercado
de gente mas culta (...) Nuestra
comunicacion siempre es mas sencilla (...)
Yo no se si estemos preparados para algin
tipo de plataforma comunicacional mucho
més elaborada en donde se requiera que el
consumidor ponga mucho mas de si. (...)
Con lo de la telefonia celular hay muchas
oportunidades porque en este pais hasta un
nifio de 8 o 10 afios ya cuenta con su
sistema movil(...) Es un mercado que esta
dando mucho dinero y la gente ya esta
habituada a enviar mensajes de texto (...)
Quien sabe si aqui la gente seguird por
ejemplo un culebron o una novela a través
del teléfono celular porque siempre estan
también pendientes de cuanto saldo me
queda (...) porque también es que cada
quien tiene un presupuesto asignado (...)
pero si hay mucha gente que lo hace y que

vacila con eso.

Son stiper econémicos (...) comparados con
la cantidad de publicidad exterior y otros
medios que te quitan muchisimo dinero (...)
Si tu limitaciones

cliente  tiene

presupuestarias y tienes otros medios

alternativos donde puedas llegar, por qué

Yo creo que todo es factible (...) creo en
todos los medios y toda la publicidad
alternativa siempre y cuando se maneje de
la mejor manera (...) Un medio bien
utilizado siempre va a funcionar. Esto (...)

me parece estupendo sobre todo en un

87



no, o vete a lo grande y vamos metiendo de
repente para equis productos otros medios

que son alternativos.

target juvenil que esta mas apegado al
teléfono (...) Yo creo que esto si
funcionaria en este pais pero (...) si no
llega un cliente grande y lo practica y le
funciona y da resultados no va a haber

ningun otro (...) que se arriesgue.

A nivel de rentabilidad o de ganancias
nosotros (...) ganamos ciertos porcentajes,
pero jamas va a ser una rentabilidad como
television o como una valla. Pero si
entendemos como un negocio que va
evolucionando que no nos podemos quedar
en los medios tradicionales, que tenemos
que ir avanzando y que tenemos que ir
proponiendo, es decir, no nos es rentable
pero como es innovaciéon si nos es
interesante ofrecerle innovacion a lo que es

nuestros clientes y los consumidores.

Los venezolanos también somos personas
que nos gustan las tendencias, sobre todo
en la juventud (...) Si bien la penetracion
de los celulares es bien alta en Venezuela,
la de Internet no es tan alta, en los jovenes
(...) es muy alta la penetracion en ese
publico, pero de repente a una sefiora (...)
no le es tan atractivo. (...) Hay que
considerar como viven estas personas para
ver que tan atractivo puede ser para esta
una promocion de este tipo. (...) Hacer
algo asi para un consumo muy masivo, no
tiene sentido (...) para gente muy adulta,

no tiene sentido.

Son medios muy limitados pero muy
poderosos y (...) lo econémico del medio
te permite poder tener mucho mas
frecuencia dentro del mismo y hacer mucho
més locuras y experimentar y llegar mucho
maés lejos con ese medio, porque realmente
es super barato (...) en comparacién con los
demas. (...) Las agencias tradicionales
piensan en lo medios tradicionales porque

es en donde mas facturacion hay.

Con respecto al caso de estudio yo creo
que si podria aplicarse, claro que si.
(...)Este es un pais que siempre ha estado

(..)

resolver de otra forma y esos canales para

en crisis siempre tenemos que
este pais son ideales, por lo menos a mi en
mi experiencia nos ha funcionado. (...)Se
crea una conexion a través de como te lo
diga, a través de que te lo diga es otra cosa
(...) Con Nike nosotros hicimos el Joga
Bonito (...) era un torneo de 3 meses
donde participaron 17mil chamos y los
chamos si usan el celular, si se comunican
a través de mensajeria de texto, si

navegan.

88



Los medios tradicionales siempre demandan
inversiones grandes, osea generalmente.

Para las agencias por su puesto que son mas
rentables los tradicionales, la facturacion es
mucho mayor en television por ejemplo que

en cualquier otro medio que exista.

Me parece sumamente atractivo, la manera
como este caso chileno le entrompo al
asunto. (...) El alcance que pueda tener
quienes tengan el poder de accesar a la
Web, que tengo entendido no pasa de una
(...) de
personas, €so hace por su puesto que el

poblacion de 1.2 millones

grado de empatia, en términos de
comunicacion, que tu quieras crear con un
target especifico tengas que evaluarlo de
manera muy pero muy meticulosa (...) no
nos podemos olvidar de lo que ocurre en la
calle, de las personas que inclusive no

saben si van a poder comer.

Al ser estos medios que involucran un
cierto pago (...) cuando se hacen cosas de
este tipo usualmente se maneja un costo,
que es el costo del minuto estandar mas ese

(..)

telecomunicaciones eso implica un retorno

Premium para una marca de
de inversion(...) eso es una ventaja extra.
(...) Este tipo de participaciones se busca
generar alrededor de los reality show, un
gran impulso de los reality shows es cuando
se asocian a votaciones masivas (...) porque
el dinero lo ganan las empresas en esa
votacion (...) producen un ingreso extra
muy importante, en muchos casos mas
importante que lo que le produce a la
televisora el ingreso por comerciales. (...)
La ventaja de las telefonicas es que tienen
ganancia aunque no sea Premium el costo
porque ellos ganan aun en la llamada basica
(...)

anunciante esta motivando esa llamada, el

cuando hay un Premium vy el

anunciante también obtiene parte de ese

Premium, al final ese dinero se va a repartir

El publico  de  Venezuela s

particularmente facil de introducir en
nuevos tipos de experiencias, de hecho
hoy en dia los sms son una cosa usada
masivamente, pero si piensas, hace 10
afios no existian técnicamente ni existian
en la conducta del usuario promedio, vy el
proceso de adopcion fue rapidisimo. (...)
Esto tiene que ver con costos, depende
mucho de la estrategia de tarifas que
aplique una telefonica. (...) Una vez que
(..)

favorecen una forma de conducta de los

€sos  parametros  economicos
consumidores, también se generan (...)
ciertas conductas de consumo y de
comunicacion que generan globalmente a
nivel de pais una manera de aprovechar el
medio que va a ser diferente entre las
distintas regiones (...). Se ha demostrado
que (...) el consumidor promedio (...)
adopta facilmente nuevas conductas de
consumo cuando las condiciones que se le

ponen son las adecuadas (...) La facilidad
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entre la telefénica, el anunciante y el

(..)

anunciante puede obtener dinero de eso. Si

integrador por tanto cualquier
€SO va a ser ganancia 0 va a ser
sencillamente una reduccién de costos,
depende de cémo se ejecute la campafia
(...) al final el costo de cualquier medio
masivo es muy alto por tanto no
necesariamente puede ver esto como una
fuente de negocio (...) el principal valor va
a estar siempre en si logra comunicar de una
manera diferente y mas efectiva lo que
quiere comunicar (...)El tema de esa
posibilidad de obtener ademas dinero dentro
del proceso deberia ser visto como un
elemento menor que lo que puede producir
es reduccion de gasto y que idealmente
deberia ser visto por el anunciante como
una posibilidad de entregarle mas a su
cliente (...) al final cuanto te cuesta y
cuanto obtienes de vuelta depende
demasiado de cual sea la ejecucion en
particular, de cuales sean tus objetivos, de
cual es el pablico al cual te estas dirigiendo
(...) lo fundamental va a ser la comparacién
cuanto te va a costar llegarle a esa gente por
los medios tradicionales y por tanto cuanto
vale la pena invertir en medios alternativos
para llegar tal vez de manera mas efectiva a
ese publico particular. (...) Cuando tienes
un publico al cual llegarle masivamente, es
muy costoso porque tienes que invertir en
mucha gente a la cual tu mensaje no tiene
porque llegarle (...) obviamente tienes que
evaluar si hay alguna manera de llegarle a

esta gente con publicidad alternativa (...)

con la que el venezolano promedio
participa en cualquier evento del tipo
concurso (...) entonces yo creo que estan
dadas las dos condiciones principales para
que sea muy facil adoptar cualquier
estrategia que involucre nuevos medios y
que involucre una participacion mas activa
del consumidor y una interaccién entre el
anunciante y el receptor, porque no se van
a asustar con el reto tecnologico (...) hay
gente que si pero estadisticamente no, es

un puablico abierto

En el caso de las compafiias de telefonia
celular es perfecto porque es su misma

plataforma y ahi no hay ningin tipo de

Si aqui se desarrolla y se define algo que
(..)

cualquier anunciante que tenga su nicho

sea relevante para los jovenes
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problema, lo que ocurre generalmente es
que existen los integradores (...) eso esta
regulado por CONATEL, eso tiene una
tarifa (...) existe una tarifa que es basica y
mas otra que es la ganancia (...) ese es el
negocio (...) cuando son otro tipo de
anunciantes (...) involucran a un integrador
(...) y al final se comparten los gastos (...)
sigue siendo un negocio que sigue siendo
rentable porque probablemente no ganes
pero no estas perdiendo inversion y estas
ganando en marca en credibilidad en
conexion de la gente, en fidelidad (...) Todo
lo que tiene que ver con mensajeria de texto
(...) es parte de lo que ha sido la evolucién
de la television, ellos han comenzado a
sacar dividendos para todo lo que es la
produccion de las llamadas (...) eso es un

negocio sumamente rentable.

principal en jovenes te lo va a hacer (...)
creo que la complejidad puede venir en
que como caso de negocios para ellos no
sea relevante en este momento, para las
compafifas de telefonia celular, porque
como estdn en una guerra de quitarse
participacion de mercado entre ambos, el
hacer algo como esto no me va a vender ni
una linea mas (...) porque se han dado
cuenta que el mercado sigue habiendo para
que hayan mas lineas (...) en el momento
en el que tu objetivo es captar share de
mercado la marca tu sabes que no existe,
€so es ya para un mercado que esté
maduro y donde tu tienes que salir a
defender los atributos de tu marca.

En cuanto al uso de nuevos medios, la Web
tiene la particularidad de que no es
nacional, y tU puedes importar un juego que
hayan hecho en Suiza, sobretodo si manejas
una marca internacional. La Web es libre,
estas en aguas internacionales y puedes
hacer lo que ti quieras. TU puedes hacer un
llamado en un aviso a una pagina
internacional. (...) La gente se iba, y se
sigue yendo por la television, que es un
cafién, que sabes que dispara y le llegas a
todo el mundo en muy poco tiempo, por eso

también es tan costosa.

Yo creo que si, que vamos hacia eso.

Hay muchos clientes que tienen finalidad
buscar un valor agregado monetario, hacen
una promocién, hacen un concurso que
basicamente se financia con una campafa

Web , que tiene mensajes de texto o algo

Yo creo que si se va a tener que presentar
algo asi en este pais, tarde o temprano,
porque eso forma parte de las tendencias y

de la evolucion. (...) A mi me pareceria
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que el usuario compra por fuera y luego
registra un codigo, por ejemplo un cupén
que vienen con algin producto o algo asi.
Pero hay muchos desarrollos que lo que
buscan es crear fidelidad hacia al marca, no
tienen ningln costo para el usuario y
quieren crear una comunidad, que la gente
se sienta identificada con un producto, con
un programa. Nosotros hemos hecho de los
dos. (...) Cuando t le muestras a un cliente
el valor que agrega, el ahorro que tiene con
un desarrollo, ya el costo esta pagado. No
importa que cueste x, y, z, si ti le
demuestras que eso le estd ahorrando el ya
estd satisfecho. Cuando el ve los resultados
de una promocion de un concurso, de una
intranet, cuando ve los comentarios de un

clientes, eso paga cualquier tipo de costos.

genial.

10

Trabajé en una agencia que se encargaba de
hacer juegos a través de la mensajeria de
texto. Cuando yo vi lo que costaba iniciarse
en juego de estos, dije muy poca gente va a
participar en esto. Casualmente el cliente
tiene la posibilidad de ver cuéntas personas
le mandan mensajes y a qué hora. Para
sorpresa nuestra en las horas que mas la
gente participaba eran en la madrugada. Yo
crefa que esto no tenia mucho publico y me

ensefid que si.

Lo que ta me estds contando es como una
evolucion de todas estas cosas. (...) Si en

Venezuela se pliegan a eso chévere.

11

Hay muchos que son sumamente costosos y
ellos quisieran participar, pero de repente no
cuentan el presupuesto para hacerlo. (...)
Pero hay muchos que ya estan trabajando
desde ahorita, en planificar con nosotros
qué vamos a hacer para el préximo afio,
para poder pedir a sus superiores un

presupuesto mayor para poder estar

En lo que respecta a tu proyecto, me
parece que tiene como un nexo, es cOMo
hacer un mercadeo directo, el usuario se
casa con la marca, conoce la marca, por
decirlo de alguna manera, te enamoras de
la marca, a través de un producto como tal,
y eso a la hora de verdad, tiene mas

medicion, puedes saber a cudntas personas
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presentes en esos nuevos medios (...) No
tanto radio, pero en television abierta
sobretodo, ha habido un fuerte incremento
de tarifas. Entonces la mayoria hizo huelga
el afio pasado, no quiso ir a television
abierta porque dijeron que el incremento
que le estaban exigiendo los canales era
algo exorbitante, muchos se fueron por
cable o por otros medios. (...) Para este afio

se espera lo mismo.

has llegado, tienes mucho mas beneficios
con los nuevos medios o con la publicidad

alternativa.

12

Para este afio estan pensando eliminar las
bonificaciones, o0sea eso incrementa
muchisimo una pauta. Tanto asi que por
ejemplo, el mundial de fatbol costaba 2.500
millones y con todas las bonificaciones y
serie de beneficios que tienen, td terminabas
pagando 900 millones. Fijate que la
diferencia es mas de la mitad, en beneficios.
Si esto lo eliminan el proximo mundial va a
costar 3.000 millones, y van a ser dos o tres
clientes nada més que van a poder estar alli.
Porque incluso asi tengas el dinero,
nosotros como planificadores vamos a
decir, chévere, con estos 3.000 millones

vamonos a los medios alternativos.

Definitivamente en Venezuela tiene que
haber un vienen por ellas, algo asi
parecido por lo menos (...) lo que pasa es
que tal vez tarde un poco mas en ocurrir
(...) le falta un poco de madurez al tema

en el pais (...)
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Tabla 4

Entrevistado

Topicos

Influencia del marco juridico

Vision a futuro con respecto a la

publicidad en Venezuela

La ley es muy ambigua (...) deja muchos
caminos abiertos y al final es como muy
subjetiva. Sin embargo los clientes se andan
con mucho cuidado con eso (...) Eso es un
tema que todavia tiene discusion y que va a
llevar un largo estudiar (...) Es un tema
muy dificil de responder (...) Lo que si es
indudable es que estéa coartando lo que es la
creatividad y el modo de expresarse de los
anunciantes. Los licores por ejemplo estan
muy restringidos a nivel de medios masivos
(...) desde luego que los anunciantes deben
(..)
generando planes a mediano plazo para

seguir  anunciando ellos estan
cuando se promulgue la ley de prohibir
publicidad de licores a nivel de medios
masivos digamos tienen un plan B, otro tipo
de actividades mucho mas selectivas pero

actividades de publicidad al fin.

Yo creo que es una cuestion de ensayo, de
ver resultados y de hacerle entender eso a
los clientes, de que hay nuevas vias (...)
de llegar a los consumidores y que es
buena la exploracion. (...) Seria cuestion
de evaluar y de ensayar. TU no puedes
predecir el futuro. La publicidad es muy
subjetiva (...) Asi como puede ser un
exitazo (...) puede ser un fracaso (...)
Habria que lanzarlo y ver que es lo que
pasa. Nadie pens6 nunca que este iba a ser
un mercado tan propicio para los celulares
por nuestra economia que estd bastante

afectada y sin embargo fijate...

Por ejemplo tienen restricciones los
cigarrillos y licores y los productos de
prescripcion médica. Yo no puedo anunciar
en revistas ni en ningn medio un producto
para el corazon (...) solo puedo dar una
informacion (...) y poner al laboratorio (...)
Ya los cigarrillos y licores estén tratando de

buscar alguna otra forma porque creo que

El futuro de la publicidad va a ir

directamente a lo que son medios
alternativos (...) Con el tiempo se van a ir
educando porque ciertamente la television
abierta se va a ir cerrando y va a quedar
solamente para los grandes. (...) hay
clientes muy pequefios que (...) van a

tener que buscar medios alternativos (...)
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ya ni los conciertos los pueden patrocinar
(...) tienen como muchas limitaciones por
ley mordaza o por controles que siempre
han existido (...) ahora si lo quieren

restringir mucho mas.

Todo lo que sea publicidad es valido,
siempre y cuando se maneje de la mejor

forma.

Los tnicos que realmente se van a ver (...)
limitados son los productos que no pueden
hacer publicidad, es decir licores y
cigarrillos (...) La ley de contenidos te
contabiliza un tiempo de publicidad por
cada hora que trasmitas (...) Por que existe
una ley de contenidos que me limita una
cantidad de cosas en television, el buscar
alternativas en otros medios donde yo pueda
explotar la parte audiovisual, si me va a
ayudar (...) a yo querer trasmitir mi
comercial de television por ejemplo por

Internet.

La publicidad va a ir hacia todo lo que es
la era digital que es justamente esa parte
de interaccion (...) Cada vez la publicidad
masiva es menos eficiente en contactar al
consumidor que la publicidad que es uno a
uno, y definitivamente la publicidad
digital es una publicidad que te lleva uno a
uno. (...) Siempre va a estar ahi la
television como el medio principal, lo
interesante es que la television interactle
para apoyar a esos medios digitales (...)
que estimule a mandar un mensaje de
texto 0 a meterse en una pagina Web y
contintien asi la cadena. (...) La television
se va a terminar convirtiendo en un medio
para (...) crear el conocimiento de tu

marca (...) y para dar mas detalle tienen

que existir los otros medios.

Tal vez si no hubiese pasado todo este tema
de la ley resorte nadie se hubiese metido en
Internet.

Una marca que lo que quiera es anunciar
para inmediatamente lograr una respuesta
que es vender, esta bien, pero eso es lo
mas basico de la publicidad (...) las
marcas son la vida de todos nosotros (...)
todo es una marca, como logras tu
vincularte con la gente para que esa marca
forme parte de la vida de esa persona, ahi
esta el punto (...) Yo no creo en una
conclusion como tal porque los canales
estan ahi (...)Todos los anunciantes van a.

(...) Hay un tema de vincularse con esos

nuevos medios (...) también esta el tema
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del cémo se usan (...) no es invadir si no
como yo puedo inteligentemente empezar
a usar la pagina.(...) Yo no creo en la
publicidad invasiva, yo mas bien creo que
es contraproducente. (...) Doénde me
puedo poner yo donde yo esté al lado del
tipo y no en frente...si ti piensas en eso
los canales vienen solitos (...) Todo acto
social es una oportunidad de comunicar

algo.

El efecto pais (...) ha hecho que por efecto
ley mordaza haya revertido muchas cosas
(...) me imagino que toda esta inquietud es
parte de eso, pero no hizo exactamente lo
que debid haber hecho el papel de la Web
en el caso de la ley mordaza (...) que como
medio alternativo deberia haberse vuelto
mucho mas solicitado, mas bien se revirtid
hacia lo que llaman publicidad BTL, que es
creatividad aplicada a lugares insélitos o de

manera insolita.

Me parece sumamente atractivo, la manera
como este caso chileno le entrompo al
asunto, creo que para alla vamos, creo que
para alla va todo el mundo pero con una
salvedad, un pais totalmente atipico (...)
un pais donde un candidato a la
presidencia sea Benjamin Rauseo, el

Conde del Guacharo...vamos a ver.

El efecto de la ley puede ser positivo y

negativo. Positivo porque obviamente
cuando agarras a las licoreras y les dices
mira ya no puedes anunciar por medios
masivos (...) los estas forzando a buscar
que otra cosa pueden hacer con sus reales
para lograr incrementar el consumo.
Negativo porque eso produce usos poco
pensados (...) y se producen estampidas de
tendencias de mercado, entonces todo el
mundo (...) como no tienen otras formas de
comunicarse empiezan a probar cualquier
cosa y corren detrds de cualquier cosa que
les parezca una respuesta adecuada. Yo
apostaria a que muchas de esas ejecuciones

si las mides (...) estoy bastante seguro que

La estabilidad es dificil de predecir porque
€s un campo que esta directamente atado a
la tecnologia (...) En la medida en que
sean efectivos (...) también la legislacion
paulatinamente va ir empezando a ver
hacia estos medios también (...) El efecto
que produzcan esas legislaciones en los
nuevos medios puede ser matarlos (...) o
puede beneficiarlos si se hacen cosas
interesantes que resulten bien (...) La
gente estd yendo hacia esa comunicacion,
hacia el uso centralizado de la Web como
el integrador natural de todas las formas
de comunicacion. (...) Estos son medios

gue van a seguir creciendo en ejecuciones
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muchas de ellas saldrian muy mal paradas

(..)

improvisaciones

fueron en el fondo

(..)

hechas (...) y rayan el mercado.

porque

salen cosas mal

un poco mas tradicionales y van a seguir
creciendo dentro de la Web.(...) La Web
va a ser un medio tradicional muy pronto
(...) Como usas la Web es lo que si va a
ser lo dificil (...) se buscardn nuevas
maneras de llegarle al publico o nuevas
formas de usar los medios existentes, se
seguira el ciclo y la evolucion(...)
Obviamente las formas de comunicacion
tradicionales siempre van a tener un

espacio.

En el caso de lo que tiene que ver
directamente con telefonia celular hace
alrededor de dos afios se comenz6 a vender
la base de datos y tu podias hacer
publicidad (...) eso se paré porque hubo
denuncias, porque la gente sentia que como
usuario de una compafila de telefonia
celular estabas invadiendo mi privacidad
(...) eso es una decision personal y privada

de cada quien.

Esta es una categoria extremadamente
reactiva (...) el primero que salga con un
producto (...) es el que se lleva todos los
laureles (...)de aqui a unos meses no
sabria cual es la situacion, como hay
mucha competencia (...) Movistar ya es
una cosa mas evolucionada, y viendo lo
que hicieron para el dia del nifio me doy
cuenta de que ya estdn poco a poco
introduciendo otro tipo de estrategia, estan
reestructurando lo que es su pensamiento
de mercadeo (...) Movistar se asocio con
Disney Channel y lanz6 para el dia del
nifio celulares preparados para los nifios
que traian protectores de pantalla de
Ahi

querian crear

Disney, ringtones, etc. ellos no

querian ganar clientes,
marca. Probablemente ya movistar se esta
empezando a enfocar hacia fidelidad sin
dejar de lado lo que es el negocio de

buscar mas clientes por otro lado.

Nos hemos visto afectados muy poco
porque no tenemos ni licores ni tabaco, las
marcas que mas han sido afectadas no nos
tocan a nosotros, nos toca en el caso de la

produccién de comerciales que ahora se

Aqui son muy abiertos a hacer nuevas

cosas, pero el presupuesto estd muy
limitado. Si me voy por televisién, sé que

ahi llego muy réapido en poco tiempo.
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tienen que hacer en un 80% con produccion
venezolana, personal venezolano; entonces
si querias hacer un comercial afuera pues ya
te queda un poco mas dificil. Esto en teoria
deberia beneficiar a la industria venezolana,
digo en teoria porque si consigues la calidad
que estas buscando aqui pues buenisimo, y
sino te limita un poco.

Mientras t( puedas tener la posibilidad de
que eso genera investigacion o que genere
datos concretos, si esta siendo efectivo o
no. En esa medida yo voy a empezar a

invertir un poquito mas.

Antes de la Ley teniamos nuestros clientes
y mucho trabajo igual, pero
independientemente de los hechos que se
hayan suscitado hay gente que tiene la plena
conviccién de invertir en Web y eso nos
favorece. Muchos de los presupuestos las
empresas deciden ahorrarselo o dicen
vamos a destinarlo a donde si podamos
estar, pero un interesante porcentaje de su
presupuesto ha sido canalizado via Web.
Eso nos ha pasado a nosotros con muchos

clientes que tenemos.

No lo digo yo, lo dicen los nimeros, cada
vez més Internet es mucho mas accesible a
las personas. Primero porque hay mas
curiosidad y segundo porque es sUper
barato. Cualquier persona tiene acceso a
un caber café donde la hora de navegacién
tiene un costo infimo. (..) Yo creo que a
nivel de Web es interesante todo el
feedback y a todas las personas que se
llegan. Cada vez dia maés personas
involucradas en el medio, cada dia hay
méas personas que se suscriben a los
periodicos digitales para tener
informacion, cada dia hay méas personas
que hacen link a portales bien especificos
para buscar una informacion bien
especifica que saben que esté alli y no la
consiguen en ningin otro lugar. (...) Es
algo que es envolvente. Es un espacio
como bien privado donde la gente puede
equivocarse y nadie le va a decir nada, es
algo bien intimo donde la persona se
siente en la libertad de hacer cualquier

cosa.

10

Siempre que ha habido restricciones los
anunciantes se la han tenido que ingeniar.
Por ejemplo, casos como Marlboro que tuvo
restricciones de publicidad, empezaron a

realizar fiestas porque era una manera de

Los medios tradicionales no creo que
mueran de un todo, pero si definitivamente
se van a ir incorporando €0sas nuevas.
Cada vez vemos como los celulares se

estan convirtiendo en una maquinita
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conectarse con el target y entonces al
mismo tiempo, cuando la persona se iba
tenia que llenar y entregar una tarjeta, si
queria ser invitado a la siguiente fiesta. Y
eso servia como una forma de recolectar
bases de datos y establecer una

comunicacién uno a uno con el consumidor.

Dependiendo de la categoria en la que esté
el juego, pero no creo que es cosa que se

vea afectada por la ley.

impresionante con muchas posibilidades
de hacer cosas. (...) No te sabria decir
hacia donde va, porque en Venezuela ha
pasado el tiempo y lo que ha cambiado en
la publicidad es la moda, el look de los
modelos, pero la publicidad no ha
evolucionado como tal, en cuanto a
creatividad, y podria estar atentando
contra nuestro oficio. Pero pareciera que
cuando hay situaciones de crisis, cuando
estamos mas complicados, los anunciantes
probablemente quieren ser precavidos,
cuidar sus cargos, N0 asumir riesgos, irse
sobre seguro. Entonces vemos esa

publicidad que es mas de lo mismo.

(...) Pero si definitivamente hay una

evolucion tecnoldgica dando pauta.

11

Se ha visto (...) el cambio, porque la Ley
esta super fuerte en la actualidad, y la
mayoria de los anunciantes ha preferido irse
por la publicidad alternativa. Por eso,
porque no son tan regulados, te dan mas
libertad de hacer muchas cosas. Unos mas,
otros menos, pero todo lo que es
tabacaleras, licores, ellos se han visto stper
afectados, y eso de alguna manera ha
beneficiado a la nueva publicidad, a la

publicidad alternativa, a los nuevos medios.

Yo me imagino algo muy cibernético, va a
llegar un momento en que va a haber
muchisimas otras cosas y ojala que sea asi.
Y yo lo de que de verdad ligo, es que los
clientes tengan mucho  crecimiento
econdmico (...) mucha disponibilidad, y
puedan invertir muchisimo, pero no
solamente en los medios convencionales,
sino que inviertan en estos medios
alternativos, porque llaman mucho mas la

atencion, tienen mucho mas recall.

12

Por un lado te favorece y por el otro te
complica mas la situacion. En television
existian unos tiempos de entrega del
material. Ahora con la Ley el tiempo es
mucho mas corto, hay que llegar como dos
semanas antes para que puedas salir,
adicional el comercial tiene que ir con una

ficha técnica, si es nacional o si es importa,

Los medios tradicionales van a quedar
para los grandes anunciantes, una marca

que tenga demasiado presupuesto (...).
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nacionalizado (...) A quienes les ha
desfavorecido mucho es a los mismos
clientes, a las mismas marcas, porque por
ejemplo Diago estd presa porque no puede
hacer nada al ser licores. Otros clientes por
ejemplo traian todas sus piezas de otros
mercados, ahora tienen que hacer otra
inversion, pero personalmente pienso que

no hay ningin problema para nosotros.

A partir de la matriz de andlisis de contendidos, en la cual fueron recientemente
expuestas las opiniones de todos los integrantes de la muestra, con respecto a los puntos de
interés especificos de esta investigacion, se identificaron resultados que, van dando

respuesta a los objetivos y a las preguntas que este trabajo se propuso responder.

1. Los nuevos medios

En general, la tendencia es a que estas nuevas posibilidades de comunicacion sigan
creciendo, y sean asumidas cada vez mas por los productores y emisores de mensajes
publicitarios. Ademas, la conviccion con respecto a la utilidad y funcionalidad de los
nuevos medios es practicamente generalizada en la muestra examinada. Sin embargo, hay
ciertas particularidades interesantes con respecto a la insercion -en la realidad publicitaria-

de los nuevos medios y nuevas formas de comunicacion:

e Los nuevos medios son percibidos como muy dificiles de medir, y carecen de un
respaldo tan sélido como el que tienen algunos medios tradicionales en cuanto a

efectividad.

e Son beneficiosos a la hora de un lanzamiento.
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Los duefios de los espacios imponen limitaciones que imposibilita la aplicacion de

las propuestas.

Se tiene claro que los nuevos medios, al menos en su mayoria, no son del tipo
masivos, son medios selectivos, y por tanto no son medios para productos cuya
naturaleza fundamental es el consumo masivo, sino mas bien para productos cuyos

usos 0 mercados objetivos sean particulares.

El uso de nuevos medios tiene que ver no so6lo con el tipo de producto y el target al
cual se le intenta hacer llegar el mensaje, sino también con los objetivos de mercado
del anunciante. En este sentido, son ideales para crear lealtad y empatia hacia la
marca, conservar a los clientes y lograr que estos consuman mas. No son adecuados

cuando el objetivo es ganar participacién de mercado.

El target mas propicio para nuevos medios es basicamente los jovenes y los
integrantes de estratos sociales medios y altos. Especificamente hablando de los
medios relacionados a la tecnologia, es el segmento juvenil el mas conveniente,
puesto que estan mas acostumbrados y son mucho mas afines a la tecnologia que el

segmento adulto.

La publicidad interactiva en los nuevos medios genera empatia con el usuario e
identificacion con la marca porque contactan al consumidor de manera directa y

personalizada.

El contenido que se emita a través de los nuevos medios tiene que crearse a partir de
una evaluacién exhaustiva del target para lograr crear historias que realmente

enganchen y logren el objetivo.

Las ejecuciones publicitarias aplicadas a nuevos medios como mensajeria de texto
por ejemplo, traen consigo como limitante el hecho de que la audiencia debe pagar
por enviar un mensaje de texto, conectarse a Internet, o por tener un celular con las
especificaciones tecnoldgicas adecuadas para participar en el proceso de

retroalimentaciéon comunicacional.

En Venezuela, por lo menos la mayor parte de la poblacion, posee habitos bastante

marcados Yy reforzados a través del tiempo. Dentro de esas tendencias la tecnologia
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no es uno de los puntos centrales. La costumbre es més bien hacia las vias

tradicionales de comunicacion. Dichos habitos no se pueden cambiar abruptamente.

e Otra tendencia, representa una oportunidad valiosa para la implementacion de
nuevos medios: a los venezolanos les gusta estar a la moda y les gusta comprar lo
ultimo, a pesar de que no tengan el poder adquisitivo para lograrlo y tengan que

sacrificar la satisfaccion de algunas necesidades.

2. La demanda de los anunciantes y su apertura de los anunciantes ante nuevas

opciones de medios

Los anunciantes y su apertura ante la posibilidad de invertir en nuevas formas de contactar
al consumidor, son un factor de peso en el tema de la popularizacion de los nuevos medios,
puesto que son ellos los que con su marca, sus productos y su presupuesto publicitario,
pueden dar vida activa a las estrategias y propuestas que la agencia de publicidad pueda
crear. Se puede decir, luego de haber examinado a la muestra, que Venezuela sigue siendo
un pais muy tradicional en cuanto a sus formas de anunciar. Existe poca demanda de los
anunciantes en cuanto a publicidad interactiva en nuevos medios; la exploracién de nuevas
vias de llegar a la audiencia es muy lenta 0 muy restringida. Las causas identificadas son

las siguientes:
o Siguen enfocados en los medios tradicionales.
o Carecen de presupuesto asignado para tal fin.
o Miedo a asumir el proyecto.

o Desconocimiento de los mismos.

e Una buena parte de los anunciantes, sobre todo los de productos de consumo
masivo, no toman en cuenta la posibilidad de anunciar de otras formas que no sean

las tradicionales, debido a que los nuevos medios hasta ahora no tienen una
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efectividad comprobada concretamente con datos numéricos, como si tiene la

television por ejemplo.

Los anunciantes tienen cierto recelo al respecto de los nuevos medios, no solo por
las dudas con respecto a su efectividad, sino porque muchas veces los ven como

algo que no pueden controlar o medir.

Los anunciantes en general, demuestran cierto miedo a invertir su dinero en medios
nuevos porque no conocen su utilidad o su posible impacto, por esa razon siguen

prefiriendo invertir sobre seguro en los medios tradicionales.

Muchas veces las propuestas de nuevos medios, hechas por las agencias, son
rechazadas porque los clientes ya traen requerimientos especificos en cuanto a
pautas en medios, que por lo general son los tradicionales.

Uno de los principales focos de limitacion para la aplicacion de estrategias de
publicidad que involucren nuevos medios, radica en los gerentes de mercadeo de las
empresas anunciantes. Estos suelen ser muy cerrados en cuanto a sus decisiones y
requerimientos, ademas de que ven a las personas como meros consumidores, lo

cual les impide pensar mas alla de lo basico de la publicidad.

Las grandes compariias son las que suelen atreverse a experimentar con nuevas
formas de llegar a los consumidores. A partir de esas experiencias de las grandes

marcas, las pequefias comienzan a abrirse ante nuevas posibilidades de publicitarse.

Los tipos de anunciantes que mas abiertos pueden estar a las nuevas opciones para
comunicar, son los que ofrezcan productos cuya naturaleza este relacionada
directamente con la tecnologia o cuyos productos estén dirigidos al target juvenil o

al segmento conformado por consumidores de altos ingresos.

El tipo de empresas que mas involucradas estan en el tema de la exploracion y la
utilizacion de nuevos medios, son aquellas cuyas restricciones legales les dificultan
la comunicacion por medio de las vias tradicionales: licores y cigarrillos

especificamente.

Las experiencias aplicadas a nuevos medios que se han realizado se mantienen

apoyadas por medios tradicionales.
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Son cada vez mas los anunciantes que ven necesaria tener presencia en la Web y

solicitan la realizacion de su site corporativo.

3. Existencia y disponibilidad de soportes técnicos y plataformas tecnoldgicas

Dado que, muchas de las nuevas maneras de comunicar estan estrechamente ligadas a la

tecnologia, la existencia y disponibilidad de las plataformas correspondientes para

implantar y popularizar aplicaciones de los nuevos medios se hace sumamente importante.

La situacién de Venezuela al respecto, se presenta como buena en lineas generales, puesto

que es practicamente una conviccion en la mayoria de los entrevistados, el hecho de que

Venezuela cuenta con herramientas tecnoldgicas tales, como para incurrir en la

implementacién de los nuevos medios. No obstante, algunas caracteristicas particulares del

panorama venezolano han de tomarse en cuenta:

Venezuela es uno de los mercados mas importantes de la region en cuanto a
telefonia celular se refiere. La penetracion de esta rama, es bastante buena, por tanto

a través de este medio se puede llegar a una buena parte de la poblacion.

La penetracion del Internet, si bien es cierto que viene creciendo, aun es algo baja.
Por lo general tienen acceso asegurado a Internet, solo las personas de estratos
econdmicos medios y altos. Sin embargo, los estratos mas bajos estan acudiendo
cada vez mas a los centros de telecomunicaciones para tener contacto con este tipo
de tecnologias, ademéas de que en los trabajos también es normal el acceso a las
TIC.

A pesar de que pueda existir la base tecnologica, eso no garantiza el poder llegar a
toda la poblacion.

La existencia de las tecnologias por si solas, no es suficiente para el
aprovechamiento de estas como medios para comunicar. Parece ser necesaria una

convergencia mayor y una mejor interaccion entre éstas.
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4. Atractivo de la produccion y popularizacion de publicidad interactiva electronica

Los nuevos medios y las nuevas maneras de publicitar, en vista de que son distintas a las

conocidas tradicionalmente, traen consigo cierto tipo de atributos o de ventajas que las

hacen atractivas desde algin punto de vista, bien sea para los publicistas o para los mismos

anunciantes. Bésicamente, la concepcion que se tiene al respecto en Venezuela, segun lo

extraido de las entrevistas realizadas es la siguiente:

Explorar nuevas opciones y utilizar nuevos medios le da mayor cabida a la
creatividad, razén por la cual los publicistas ven en estos medios, una gran
oportunidad para desarrollar sus ideas y hacer cosas distintas que llamen la

atencion.

Los publicistas estan convencidos de que estos medios, utilizados correctamente,
pueden tener un gran impacto y generar recall, aportan mucho en cuanto a la
creacion de contenidos, ademas de que son perfectos para crear un nexo entre el

consumidor y la marca.

En Venezuela no se ha implementado ni internalizado el concepto de agencias

interactivas.

Para los anunciantes el principal atractivo de los nuevos medios es que, como ya se
ha mencionado, son ideales para la creacién de un vinculo con los consumidores y
para una solida creacion de marca. Ademas, en términos de mercadeo, el que innova

es el que puede lograr mejores resultados.

Otro atractivo de estos medios es que, al ser selectivos, propician la posibilidad de
tener un mejor control de las audiencias. A través de ellos se puede saber quien es
realmente el consumidor y como se comporta. Actualmente se utilizan muchas

bases de datos para conocer mas a fondo al consumidor.
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5. Rentabilidad de la produccién y aplicacién de publicidad interactiva electronica

El costo de la inversion y lo que se pueda obtener de vuelta es un foco de interés
importantisimo para los anunciantes especialmente, y desde luego que en algin punto
también para las agencias de publicidad que realizan las pautas en los medios. Para que los
nuevos medios sean suficientemente atractivos deben ofrecer alguna ventaja en términos de
rentabilidad:

e EIl costo de uno u otro medio depende en un nivel inicial de cual sea la ejecucion,
los objetivos y el target que se quiera alcanzar. La rentabilidad que tenga el medio
deber ser vista en funcién de la comparacion siguiente: cuanto cuesta llegar a los
consumidores por los medios tradicionales, y cuanto cuesta llegar a los
consumidores objetivos a través de otras vias, tal vez de manera mas directa y/o

efectiva.

e Desde el punto de vista del costo por mil, los nuevos medios al llegar a menos
cantidad de gente, a veces presentan un costo per capita mas elevado. Sin embargo,
desde el punto de vista de suma global a invertir, por lo general resultan mucho méas
econdmicos que los medios tradicionales, ya que se esta invirtiendo sélo en el
publico que interesa realmente, en cambio en los medios tradicionales parte de la
inversion se pierde, porque el mensaje ha de llegarle a muchas personas que no

forman parte del target.
e Valor agregado a la marca Vs. Inversion no tiene precio.

e Al ser mas econdmicos que los tradicionales, estos nuevos medios permiten a los

anunciantes tener mas frecuencia.

e EIl uso de los nuevos medios relacionados con las TIC, son particularmente

rentables para las empresas cuya naturaleza sea la tecnologia puesto que, al usar

106



ellos su misma plataforma perciben retorno de inversion al cobrar el costo basico de

una llamada, o de un mensaje de texto por ejemplo, en el caso de las telefonicas.

El uso de los nuevos medios relacionados con las TIC, para empresas que no sean
del ramo tecnoldgico, también se presenta como una opcion rentable cuando éste
uso se hace a traves de los integradores, puesto que el cobro de una llamada, por
ejemplo, incluye el costo basico que va de vuelta para la telefénica, mas un costo

Premium que finalmente es repartido entre el integrador y la empresa anunciante.

Para anunciantes pequefios que no tienen un gran presupuesto para pautar en medios
tradicionales, estos nuevos medios al ser un poco mas econémicos representan la
mejor opcion para invertir dicho presupuesto y alcanzar a la audiencia realizando

buenas aplicaciones.

La Web es libre, permite hacer practicamente cualquier cosa sin restricciones. Es
decir, con una inversion Unica -representada por la creacion del sitio Web y su
contenido especifico- se pueden obtener resultados globales y alcanzar a numerosas

audiencias.

Desde la dptica de las agencias, especialmente las tradicionales, los medios masivos
son los que les proporcionan la mayor facturacion, por lo tanto, en este sentido, los
nuevos medios no son tan rentables para ellas como los tradicionales. Sin embargo,
las agencias entienden que deben tomar en cuenta estas nuevas formas de llegar a

las audiencias.

Para los medios tradicionales, incluir en su funcionamiento a los nuevos medios
también es sumamente rentable puesto que a través de ellos, pueden tener
interaccion con la audiencia y obtener ingresos por ejemplo con la mensajeria de
texto. Al implicar esta mensajeria el pago de un costo Premium por parte del

consumidor, se obtienen importantes ingresos.
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6. Posibilidad de aplicar una experiencia del tipo del caso de estudio en Venezuela

El resultado general con respecto a la posibilidad de aplicar una campafa interactiva como
la del caso de estudio en Venezuela, se concentra en que si es factible y podria resultar
exitoso. Sin embargo, hay ciertas condiciones importantes que limitan esta posibilidad, hay
otras que mas bien son consideradas como oportunidades a ser aprovechadas. Entre éstas,

se pueden nombrar las siguientes:

e La comunicacion publicitaria en Venezuela siempre ha sido muy sencilla, por lo
tanto, y bajo el pardmetro de que los consumidores tienen ya ciertos habitos,
exponerlos a una comunicacion méas complicada en la cual tengan que involucrarse

mucho mas y esforzarse de alguna manera, puede representar una barrera a vencer.

e Con la actitud actual de los anunciantes, podria ser dificil que decidieran atreverse a
incurrir en este tipo de nuevas practicas publicitarias. Cuando una marca grande
decida experimentar este tipo de cosas, las puertas para experiencias como esta se

abririan mucho mas facilmente.

e La penetracién de la telefonia celular existente en Venezuela, representa una

oportunidad enorme para que una experiencia de este tipo logre su cometido.

e Si el target de un proyecto publicitario de este tipo se concentra en el segmento
juvenil, la posibilidad de éxito es grande puesto que los jovenes son mucho mas
propensos que cualquier otro segmento a involucrarse con retos comunicacionales y

tecnoldgicos.

e Otra limitante puede venir dada por el hecho de que, participar en este tipo de
interaccidn implica un costo para los consumidores. Bajo el precepto de que todo el
mundo tiene un presupuesto asignado, surge la duda de si la gente estaria dispuesta

a aumentar su gasto en telefonia para poder formar parte de esa experiencia.
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El pablico venezolano en general ha demostrado ser bastante abierto en cuanto a las
modas Yy las tendencias globales. Es un publico penetrable que ademas también es

muy facil de motivar ofreciendo premios préacticamente de cualquier tipo.

Las compaifiias de telefonia, por ser las poseedoras de la plataforma necesaria para
el desarrollo de experiencias de ese estilo, son los anunciantes para los cuales hacer
una campafia asi podria resultar mas rentable y exitosa. Sin embargo, en Venezuela
estas comparfiias se encuentran concentradas en hacer estrategias de mercado
orientadas hacia el logro de mayor participacion de mercado, objetivo para el cual
este tipo de campafias no son realmente adecuadas. Esto es una limitante hasta el
momento en el cual alguna de esas compafiias se trace el objetivo de penetrar el
mercado buscando mantener a sus clientes actuales y lograr que estos consuman

mas y a la vez entregarles valor agregado que genere lealtad de marca.

7. Influencia del marco juridico

La legislacion es un aspecto de mucha influencia en el desenvolvimiento de todas las

actividades dentro de una sociedad. Las normas muchas veces restringen ciertos caminos,

algunas veces abre otros. En el caso particular de este estudio, fue la Ley de

Responsabilidad Social en Radio y Television la mas identificada por los entrevistados

como influencia juridica, que de una u otra manera afecta el uso de nuevas vias de

comunicacion social. Los puntos de interés al respecto de este tema fueron:

La Ley, al limitar muchas aplicaciones en medios tradicionales como radio y
television, ha hecho que los anunciantes hayan comenzado a considerar la

migracién hacia nuevos medios, en los cuales no tengan tantas restricciones.

Los efectos de la legislacion, bien sea Ley Resorte o cualquier instrumento legal que
regule la accion publicitaria de ciertos productos como licores y cigarrillos por
ejemplo, puede tener efectos tanto positivos como negativos, con respecto a los

nuevos medios. Positivos, en el sentido de que al limitar una serie de posibilidades,
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los anunciantes comienzan a buscar otra opciones para publicitar. Negativos, porque
puede producir ejecuciones improvisadas, poco pensadas o mal planeadas debido a
que por la urgencia de hacer publicidad, a veces los anunciantes hacen cualquier

Ccosa.

Los anunciantes mas afectados por influencia del marco juridico venezolano son

principalmente las licoreras, las tabacaleras y los laboratorios de productos médicos.

Si bien es cierto que Ley Resorte ha funcionado practicamente como un motivador
para que los anunciantes piensen en los nuevos medios, hasta ahora, en Venezuela,
el efecto ha tomado vida més que todo en los medios BTL, por tanto las nuevas
opciones ligadas estrechamente con la tecnologia no han visto incrementado su uso

mas que los medios BTL.

Una inquietud bastante generalizada en los expertos tiene que ver con el hecho de
que la Ley Resorte, debido a la serie de restricciones que impone en cuanto a la
publicidad, coarta y entorpece los procesos creativos y la manera de expresarse de

los anunciantes.

Un efecto positivo de la accion legal para el mercado de nuevos medios, es el hecho
de que la venta de bases de datos para hacer spam telefénico fue prohibida.

8. Vision a futuro con respecto a la publicidad en Venezuela

Esta claro para la mayoria de los entrevistados que la publicidad es muy subjetiva, y que

dar una conclusion concreta es muy dificil. Sin embargo, si hay ciertas caracteristicas que

pueden presumirse va a tener el panorama publicitario en algin tiempo.

Es un hecho, para los entrevistados, que tarde o temprano, la publicidad va hacer de

la utilizacion de los nuevos medios, sobre todo los relacionados con la tecnologia, un fuerte

y/o una constante. Esto es por razones como:
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Cada vez van a ir surgiendo mas aplicaciones en nuevos medios puesto que cada
vez las marcas van a ir atreviéndose un poco mas. Esto puede dar paso a que las
empresas mas temerosas comprueben la efectividad de estos nuevos medios y

decidan probar.

Es un proceso natural en la evolucion de la comunicacion, el hecho de que al
saturarse los canales actuales se sigan buscando nuevas maneras de llegar al

receptor. Ese proceso no se detiene.

La interaccién marca-consumidor cada vez se va a hacer mas necesaria para lograr
no solo la diferenciacion, si no la lealtad necesaria para ser lider en los mercados tan
competitivos. Para este objetivo la publicidad tradicional no es adecuada, es cada

vez menos eficiente.

El costo de los medios tradicionales, sobre todo la television es cada vez més
elevado, por tanto los anunciantes, a no ser que incrementen su presupuesto en
grandes cantidades anualmente, no van a tener el poder adquisitivo para pautar en

dichos medios, y van a orientar su inversion a nuevas opciones.

Los medios tradicionales siempre van a estar ahi y siempre van a tener su lugar, sin
embargo, pueden dejar de ser el punto central de las estrategias de publicidad, lo
principal ya no sera la televisién por ejemplo, sino que ésta sera un elemento mas

que Illame a otro medio.

Los efectos del marco juridico pueden lograr que la migracion de la inversién de los
anunciantes adopte cada vez mas nuevas formas de emitir sus contenidos

publicitarios.

Gracias a la evolucion tecnoldgica, seran cada vez mas los anunciantes que tienen
presencia en la Web, debido también a que el nimero de personas que se conectan

diariamente a la Red esta en ascenso.
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Capitulo VI

Discusion de Resultados

Los resultados obtenidos en la presente investigacion, confirman la existencia de nuevas
opciones en el ambito de las comunicaciones. El proceso evolutivo de las formas de
comunicacion y la influencia de las ultimas innovaciones de las TIC en las maneras de
comunicarse, ha estado creciendo a nivel mundial desde hace algin tiempo, en unos
lugares mas rapido que en otros, pero ya es parte de nuestra realidad, el hecho de que cada
vez sean mas las aplicaciones de los nuevos medios. Pese a que los publicistas se
encuentran a favor de la implementacion de nuevos medios, en Venezuela hasta ahora, ha

sido dificil lograr su popularizacion.

Los resultados obtenidos apoyan la afirmacion de que la publicidad ha ido
adoptando nuevas formas, ha evolucionado, se han abierto mas canales, lo cual representa
una ventaja y un enriquecimiento importante para las comunicaciones. El basamento mas
importante para sostener esta afirmacion, viene dado por una de las principales
caracteristicas de los nuevos medios: ofrecen la posibilidad de que el receptor pase a formar
parte activa del proceso comunicacional, ya que existe bidireccionalidad en el flujo de
informacion, es decir, es posible la retroalimentacion. En este sentido el uso de nuevos
medios interactivos es considerado como beneficioso, ya que el contacto que se tiene con el
receptor no esta sujeto a las veces que es alcanzado por un comercial de television, sino a
las veces que ingresa en una pagina web o envia un mensaje de texto motu proprio, cosa
que por el contrario, no se sucede en los medios tradicionales, donde el receptor es un ente

pasivo.

112



Segun los datos obtenidos, en Venezuela se estan utilizando nuevas vias, las cuales
en muchos casos, son meramente utilizaciones creativas de espacios ya existentes, en los
que la tecnologia no es lo basico; méas concretamente medios Below the Line (BTL). En
otros casos, si se utiliza la tecnologia como herramienta para alcanzar a los consumidores, y
ademéas se presentan también situaciones en las cuales BTL y tecnologia se unen,
principalmente, para lograr el monitoreo de las aplicaciones. Esto tiene su razon de ser, en
el hecho de que la penetracion tecnoldgica en Venezuela todavia no es tan amplia, como
para que los mismos emisores de mensajes publicitarios se acostumbren, o mejor dicho,
prefieran utilizarla. Ante esto, los emisores de mensajes publicitarios que deciden utilizar
nuevas vias optan por lo creativo y utilizan la imaginacion para hacer de espacios

existentes, nuevos medios para publicitar.

Asimismo, se obtuvo como dato importante que, estas nuevas formas de
comunicacion publicitaria tienden a ser distintas a las anteriores, porque ahora se busca ir
hasta el consumidor que interesa realmente, encontrarlo y establecer una especie de dialogo
con él. Esto es posible gracias esa bidireccionalidad o capacidad de interaccion que tienen

los nuevos medios.

En este mismo orden de ideas, uno de los resultados con respecto al futuro del
panorama publicitario, indica que la interaccion entre la marca y el consumidor se va a
hacer cada vez mas necesaria, para lograr no sélo la diferenciacion sino también la lealtad
necesaria para ser lider en mercados tan competitivos como los que hay actualmente. Para
lograr este cometido la publicidad tradicional se hace cada vez menos eficiente. La razon se
encuentra otra vez en la interactividad de los nuevos medios, en los cuales la publicidad
puede contactar al consumidor directamente, y tener un proceso de retroalimentacion,
mediante el cual logre conocer mejor sus necesidades, y pueda asi brindarles mayor valor
agregado. Es mas factible que un consumidor desarrolle empatia y fidelidad por una marca
gue piensa en €l y en sus gustos, y que le ofrezca ademas de productos o servicios, la

oportunidad de tener experiencias agradables en las cuales pueda interactuar con ellos. Es
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alli donde la marca puede pasar a formar parte de la vida de los consumidores, y es alli

donde las empresas pueden lograr influir en el comportamiento de su mercado meta.

Uno de los hallazgos méas importantes obtenidos en la investigacion, arroja que los
anunciantes, en general, demuestran cierto temor a invertir su dinero en nuevos medios, ain
se mantienen al margen de la interactividad por desconocimiento de su utilidad o de su
posible impacto. Como consecuencia de ese temor, siguen prefiriendo invertir sobre seguro
en los medios tradicionales. Esta es una de las razones por las cuales se produce otro
fendmeno que fue identificado en este estudio: a los publicistas les cuesta mucho convencer
a los anunciantes, para que inviertan en la exploracion y uso de nuevas vias. Tal como
sefiala uno de nuestros entrevistados, seria necesario un proceso de educacién de los
clientes, de informacion acerca de la variedad de opciones que existen actualmente, y de la

efectividad y medicion con que cuentan hoy en dia.

Siendo el propdsito béasico de la publicidad, el hacer que un mensaje -proveniente de
una marca- llegue a la mayor cantidad de personas, buscando incentivar el consumo, los
anunciantes han conseguido en los medios tradicionales, la manera de lograrlo. Hasta
ahora, el pensamiento empresarial ha estado muy a la par del propésito basico de la
publicidad recién mencionado. Esto es a lo que los autores Jeremy Hope y Tony Hope
(1998) llaman enfoque empresarial de la segunda ola. “El desarrollo de la cuota de mercado
ha sido una de las fuerzas impulsoras primarias de la empresa de la segunda ola” (p.31).
“Las empresas de la segunda ola tienden a basarse en los productos o los servicios (...)”

(p.29). Ese pensamiento tradicional por lo general resulta en publicidad tradicional.

Cuando el proceso de adopcion de la mentalidad de la tercera ola llegue a mayores
niveles que el actual, tedricamente los objetivos de los anunciantes van a cambiar hacia una
perspectiva, en la cual llegar a la mayor cantidad de personas no va a ser lo primordial; lo
importante realmente sera llegar directa y efectivamente a las personas que conformen el
segmento objetivo. En ese momento, los nuevos medios serdn mucho mas rentables y

atractivos para los anunciantes, puesto que una de sus principales caracteristicas es que son
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selectivos, no masivos. Asi, convencer a los anunciantes para que exploren y se atrevan a
hacer publicidad a través de las nuevas opciones de comunicacion, no serd una tarea tan

dificil como lo es actualmente.

Sin embargo, mas y mas, los clientes apuestan por un cambio en su estrategia de
publicidad tradicional y recurren a la Web. Consideran necesaria su presencia en este
medio, unos por conviccion, otros por seguir la tendencia, pero al final coinciden en el
ciberespacio. Si bien siguen fuerte con sus pautas en television, radio, prensa y publicidad
exterior, empiezan a abrirse hacia nuevas formas de publicitar. Tratan de apoyar sus pautas

tradicionales con cosas nuevas.

Por otro lado, la dificultad para convencer a los anunciantes a que tomen en cuenta
las nuevas opciones mediaticas para publicitar sus productos, esta intimamente relacionada

con otros de los hallazgos obtenidos en esta investigacion.

Todo indica que la popularidad de los nuevos medios en la publicidad venezolana,
por una parte, esta limitada debido a que ain no tienen un respaldo tan sélido, como el que
tienen algunos medios tradicionales en cuanto a efectividad. Dicha percepcion, a su vez,

esta intimamente relacionada con otros resultados.

Una buena parte de los anunciantes, sobre todo los de productos de consumo
masivo, no toman en cuenta la posibilidad de anunciar de otras formas, que no sean las
tradicionales; debido a que los nuevos medios hasta ahora, no tienen una efectividad

comprobada concretamente con datos numéricos, como si tiene la television por ejemplo.

Muchas veces las propuestas de nuevos medios, hechas por las agencias, son
rechazadas porque sus clientes ya traen requerimientos especificos, en cuanto a pautas en

medios, que por lo general son los tradicionales. La costumbre de anunciar en medios
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tradicionales, y la inseguridad generada por la falta de respaldo que tienen los nuevos
medios en Venezuela en cuanto a su efectividad, obviamente trae como consecuencia el que
los anunciantes hagan requerimientos especificos en los cuales, los medios tradicionales

son los protagonistas.

Los anunciantes tienen cierto recelo al respecto de los nuevos medios, no sélo por
las dudas con respecto a su efectividad, sino porque muchas veces los ven como algo que

no pueden controlar o medir.

Ahora bien, es tacito el hecho de que los medios tradicionales han estado por
décadas en el panorama social. Gracias a esto, tienen un historial de desempefio que les
permite demostrar que han sido efectivos en el pasado. De igual forma, las TIC han dado
grandes aportes en cuanto a la medicion de la efectividad de estos medios, especificamente
en radio y television. De alli el hecho que se asuma, que como han sido efectivos en el
pasado, son efectivos ahora también. Esto es un argumento valido, pero mirando un poco
mas alla, y tomando en cuenta el dinamismo en el cual esta inmersa la sociedad, dicha

efectividad es digna de revisarse.

Los nuevos medios, por ser nuevos como su nombre lo indica, carecen de un
respaldo como el que si tienen los medios tradicionales. No obstante, las TIC son capaces
de ofrecer sistemas de medicidn bastante precisos de estos nuevos medios, especificamente
los relacionados con la tecnologia. La mensajeria de texto es controlable puesto que se
puede saber quién es el usuario y qué tipo de consumo realiza. Igual pasa con Internet.
Estas son tecnologias capaces de establecer un didlogo y una retroalimentacion con el
usuario y almacenar informacién muy valiosa al respecto de los gustos y preferencias del
consumidor. Mc Entee de Madero (1993) en su libro La Comunicacion Oral, nos habla de
la retroalimentacion como el elemento que permite ir midiendo la efectividad de la
comunicacion e ir ajustandola. Entonces, al ser estos nuevos medios tecnoldgicos, tan

propicios para ser medidos, su efectividad definitivamente puede comprobarse.
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La mejor evidencia de esto es que cada vez son mas las empresas que realizan
publicidad interactiva a traves de nuevos medios, especialmente en lo que se refiere al
envio de mensajes de texto. Y que gracias a que es posible medirlas de manera muy precisa,
en cuanto a conectividad a una pagina o nimero de mensajes enviados, resulta muy
efectivo de cara al cliente. Es cuestion de tiempo, de conocer ain mas al cliente, de valerse
de bases de datos ya existentes y de internalizar el concepto de agencia interactiva del que

nos hablaba el entrevistado de Wikot.

Las empresas que el dia de hoy entienden esto son las empresas de la tercera ola.
Pueden ser grandes, medianas o pequefias. Sin embargo los resultados también arrojan que
son las grandes compaiiias las que suelen atreverse a experimentar con nuevas formas de
Ilegar a los consumidores. A partir de esas experiencias de las grandes marcas, las pequefias
comienzan a abrirse. Parte del temor que tienen las empresas para incurrir en nuevas
maneras de comunicarse con su target, se aminora al ver los resultados exitosos que

obtienen otras compafiias.

Esto tiene estrecha relacion con otro resultado encontrado: cada vez van a ir
surgiendo mas aplicaciones en nuevos medios, puesto que cada vez las marcas van a ir
atreviéndose un poco méas. Lo cual puede dar paso a que las marcas mas temerosas,
comprueben la efectividad de estos nuevos medios y decidan probarlos. Por tanto, la
aplicacion en Venezuela de una experiencia de publicidad interactiva tecnolégica como la

del caso de estudio encuentra en este parametro una oportunidad digna de ser aprovechada.

Por otra parte, segun los resultados, queda claro que los nuevos medios, al menos en
su mayoria, no son del tipo masivos sino que mas bien son medios selectivos, lo cual
implica que no le pueden llegar a toda la poblacion como tal y por tanto no son medios
para productos cuya naturaleza fundamental es el consumo masivo, sino méas bien para

productos cuyos usos 0 mercados objetivos son particulares. Asimismo, también se obtuvo
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que a pesar de que pueda existir la base tecnoldgica, eso no garantiza el poder llegar a toda
la poblacion.

Los medios de comunicacion tradicionales son por naturaleza de caracter masivo, y
su acceso estd popularizado. Esto no ocurre con los nuevos medios, partiendo del hecho que
las nuevas tecnologias, al menos en los primeros afios, son accesibles s6lo para los estratos
econdémicos de poder adquisitivo medio y alto. Es practicamente una constante el que los
consumidores de bajos ingresos representen la gran parte de la poblacion total, sobre todo
en paises en vias de desarrollo como Venezuela en el cual, aunque no hay estadisticas
oficiales disponibles al respecto, se calcula que el segmento de la poblacion integrado por
consumidores de bajos ingresos es de aproximadamente un 80%. Entonces si la mayoria de
la poblacion es de bajos ingresos, es l6gico que esa mayoria tenga limitaciones para
interactuar con las tecnologias, y que por esa razon los nuevos medios no puedan tener un

alcance masivo.

El grado de penetracion de tecnologias, en especial las relacionadas con las
telecomunicaciones es otra de las causas por las cuales estos medios no tienen un alcance
que pueda ser considerado como masivo; la telefonia fija cuenta actualmente segun fuentes
oficiales (CONATEL) con la cifra de 14 lineas por cada 100 habitantes, la movil con 58
lineas por cada 100 habitantes e Internet cuenta con una penetracion del 13,8%. Estas cifras
demuestren una penetracion baja en cuanto telefonia fija e Internet, por lo tanto por estas
vias se puede alcanzar a solo a grupos selectivos de la poblacién. Por el contrario, la

penetracion de la telefonia celular es elevada.

Esto ratifica las opiniones generales de los entrevistados, los cuales en su mayoria,
afirmaron que Venezuela es uno de los mercados mas importantes de la region en cuanto a
telefonia celular se refiere. La penetracion de esta rama, es bastante alta, por tanto a traves

de este medio se puede llegar a una buena parte de la poblacién.
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Es comun observar teléfonos celulares de Gltima generacion, en personas de
diversos estratos sociales, los cuales permiten hacer Ilamadas, enviar mensajes, ver
television, descargar ringtones, imagenes, videos, walllpapers, conectarse a Internet y
recibir y enviar mails. Por otro lado, es de saberse que un gran nimero de personas acude
cada vez més a Centros de Telecomunicaciones o Cyber Cafes para navegar, revisar sus
correos o jugar en linea. Es menester de la publicidad, aprovechar estas circunstancias y

empezar a incrementar su presencia en estos medios.

Los nuevos medios por no ser masivos, no son adecuados para marcas cuya
necesidad fundamental y natural sea generar comunicaciones publicitarias masivas, es
decir, llegar a la mayor cantidad de gente posible. No obstante, los productos cuya
naturaleza le permitan a la empresa definir especificamente a los segmentos objetivos de
consumidores, si tienen una oportunidad poderosa en el uso de nuevos medios: una vez
mas se trata de la interaccion y la retroalimentacion que estos nuevos medios ofrecen. Esta
una herramienta que permite a las marcas conocer mas a sus clientes, comprender mejor sus
necesidades y por tanto les permite satisfacer a sus consumidores con elementos de valor

agregado, que van mas alla de la entrega del producto.

Uno de los atractivos de estos medios es que, al ser selectivos, propician la
posibilidad de tener un mejor control de las audiencias. A través de ellos se puede saber
quién es realmente el consumidor y como se comporta. Evidentemente, esto facilita al
anunciante la labor de la creacion de marca y del establecimiento de relaciones solidas con
los consumidores, lo cual, como ya ha sido expuesto es uno de los aspectos mas

importantes para lograr el liderazgo en el mercado.

Se pudo saber también que el tipo de empresas que mas involucradas estan en el
tema de la exploracion y la utilizacion de nuevos medios, son aquellas cuyas restricciones
legales les dificultan la comunicacion por medio de las vias tradicionales: licores y
cigarrillos especificamente. Es l6gico que este tipo de empresas busquen la manera de

contactar a sus clientes, ya que al igual que el resto de los productos existentes en el
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mercado, deben asegurar una comunicacion de algun tipo con su target. Al estar afectados
por normas legales que les prohiben aparecer publicitariamente en los medios masivos, las
vias alternativas son la Unica herramienta que poseen, por tanto, utilizar nuevos medios es
muy tipico de este tipo de anunciantes, y explorar nuevas opciones también, puesto que el
presupuesto que antes invertian en medios masivos ahora lo tienen libre para hacer otro tipo

de comunicaciones.

Otro hallazgo importante con respecto a los anunciantes mas involucrados en el
tema de los nuevos medios, y que también tiene que ver con los comportamientos de
consumo de las audiencias y su relacién con la tecnologia, indica que los anunciantes que
mas abiertos pueden estar a las nuevas opciones para comunicar, son los relacionados con
la tecnologia, los jovenes, o segmentos conformados por consumidores de altos ingresos.
Este dato concuerda con otro resultado obtenido en la investigacion: el target mas propicio
para nuevos medios es basicamente los jovenes y los integrantes de estratos sociales medios
y altos. Especificamente hablando de los medios relacionados a la tecnologia, el segmento
juvenil es méas conveniente, puesto que estan mas acostumbrados y son mucho mas afines a

la tecnologia que el segmento adulto.

Debido a la poca accesibilidad que tienen los estratos de bajos recursos a las
tecnologias, resulta dificil alcanzarlos a través de nuevos medios tecnoldgicos. Por esta
razén los estratos de alto nivel, resultan el target idéneo. Otra condicion demogréafica que es
importante a la hora de identificar los segmentos méas propicios para los nuevos medios es
la edad. Tecnologias como mensajeria de texto e Internet tuvieron su nacimiento a
mediados y a finales de la década de los 90. En este sentido, la poblacién joven y adulta
existente para ese momento ya tenia un estilo de vida definido, en el que esas tecnologias

nacientes no estaban incluidas.

Hoy en dia esas generaciones han tenido que adaptarse a las nuevas tecnologias, sin
embargo, existe un grupo de la poblacion actual, cuyos habitos y estilos de vida se

formaron a la par del surgimiento y desarrollo de las mismas. Ese grupo no es otro que el
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de los nifios y jovenes. Por esta razon son considerados el target mas propicio, ya que se
encuentran avidos de tecnologia e innovaciones. Haciendo referencia a Hope y Hope
(1998) “Los chicos Nintendo tienen mas en comun con los demas chicos Nintendo de todo

el mundo que con sus padres o con sus propios antecedentes culturales” (p.17).

En estos fundamentos, encontramos la base para apoyar uno de los resultados
obtenidos con respecto a la posibilidad de aplicacion de una experiencia en Venezuela
similar a la del caso de estudio. Los expertos consideraron que si el target de un esfuerzo
publicitario de este tipo se concentra en el segmento juvenil, la posibilidad de éxito es
grande, puesto que los jovenes son mucho mas propensos que cualquier otro segmento a

involucrarse con retos comunicacionales y tecnologicos.

Idear estrategias del tipo del caso de estudio basadas en el target juvenil,
particularmente en Venezuela, representa una oportunidad atractiva puesto que, segun el
Instituto Nacional de Estadistica (2001) la poblacion total en edades comprendidas entre los
10 y los 30 afios de edad, representan aproximadamente el 38% de la poblacién total del

pais.

También se obtuvo como factor importante, que el contenido que se emita a través
de los nuevos medios tiene que crearse a partir de una evaluacion exhaustiva del target,
para lograr crear historias que realmente capten la atencién y logren el objetivo. Es
necesario entonces conocerlo a fondo y valerse de bases de datos ya existentes 0 nuevas

que se creen para tal fin.

Ante la innumerable oferta de medios y contenidos a la cual estan expuestas las
audiencias en la era digital, cada medio debe asegurarse de ofrecer a su publico cierto tipo
de valor agregado, bien sea en términos de lo atractivo del medio en si o bien sea mediante

contenidos de verdadero valor e interés para los segmentos objetivos. Apoyandose en
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contenidos realmente interesantes para la audiencia, el medio puede lograr mucho mas en

cuanto a captacion de la atencion de los consumidores.

Otro resultado indica que el uso de nuevos medios tiene que ver, no sélo con el tipo
de producto y el target al cual se le intenta hacer llegar el mensaje, sino también con los
objetivos de mercado del anunciante. En este sentido, son ideales para crear apego hacia la

marca, mas no cuando lo que desea es ganar participacion de mercado.

Atraer méas clientes a través de los nuevos medios es posible, pero al revisar el
modelo del proceso de comunicacion expuesto por Lasswell (1948) (quién dice qué, a

través de qué canales, a quiénes y con qué efectos) puede entenderse que:

Si el objetivo o el efecto deseado con la comunicacion es atraer nuevos
consumidores, elegir un canal cuya orientacion sea la de profundizar una relacion, puede no
ser lo més indicado. Si lo que se quiere es dar a conocer el producto o servicio, e iniciar la
relacién marca-cliente, no se puede incitar al usuario a involucrarse o interactuar a priori
con la marca. En esos casos, 1o méas l6gico es optar por las vias tradicionales, ya que a
través de ellas se le hace llegar al cliente potencial Gnicamente la informacién que necesita
para decidir formar parte de la cartera de una marca. De esta forma, se evita saturar a dicho

cliente potencial y se le permite que mediante su naturaleza selectiva él elija.

La investigacion también arrojo, que en Venezuela, por lo menos la mayor parte de
la poblacion, tiene habitos bastante marcados y reforzados a través del tiempo, que no se
pueden cambiar abruptamente. Dentro de ellos la tecnologia no es uno de los puntos

centrales, la costumbre es mas bien hacia las vias tradicionales de comunicacion.

Como comenta McLuhan (1967):
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Las sociedades siempre han sido moldeadas mas por la indole de los medios
con que se comunican los hombres que por el contenido mismo de la
comunicacion. (...) Es imposible comprender los cambios sociales y culturales
si no se conoce el funcionamiento de los medios (p.8).

En este sentido, es comprensible que la poblacion venezolana en general, se oriente
hacia el consumo de medios masivos, puesto que en el pais el funcionamiento mediatico
hasta hace muy poco giraba en torno a ellos. Poco a poco, los nuevos medios han ido
penetrando, pero ante la costumbre tradicional de la poblacion, es necesario pasar por un
proceso de cambio similar al que han tenido ya otros paises, en el cual los consumidores se

acostumbren a la realidad digital en la cual el mundo entero esta inmerso.

Otro de los resultados aporta al panorama publicitario venezolano lo siguiente: las
ejecuciones publicitarias aplicadas a nuevos medios, como mensajeria de texto por ejemplo,
traen consigo como limitante el hecho de que la audiencia deba pagar por enviar un
mensaje de texto, conectarse a Internet, o tener un celular con las especificaciones

tecnoldgicas adecuadas.

Un hallazgo importante que le resta peso al resultado anterior, es que a los
venezolanos les gusta estar a la moda y les gusta comprar lo Gltimo, a pesar de que no
tengan el poder adquisitivo para lograrlo y tengan que sacrificar la satisfaccion de algunas

necesidades basicas.

El venezolano no esta exento al fendmeno comentado por Hope y Hope (1998) en
el que expone que en los dltimos afios los consumidores se han vuelto mas exigentes y que
actualmente buscan en una marca mucho méas que el precio. Si el venezolano quiere
obtener los ultimos productos que llegan al mercado y son capaces de sacrificar parte de su
presupuesto para comprar celulares de Ultima generacion, es porque la influencia de ese
fendbmeno en particular y de otros fenédmenos importantes como la globalizacién esta

marcando una pauta en todo el mundo y por su puesto en Venezuela.
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Esa tendencia a querer estar a la moda, es un aspecto positivo que puede llegar a
facilitar la motivacion del pablico venezolano a participar en experiencias nuevas de
publicidad del tipo de la del caso de estudio, y suavizar la limitante del costo que implica,

para los consumidores, participar en este tipo de interaccion.

Otro de los resultados sefiala que la comunicacion publicitaria en Venezuela
siempre ha sido muy sencilla, por lo tanto, y bajo el pardmetro de que los consumidores
tienen ya ciertos habitos, exponerlos a una comunicacion mas complicada en la cual tengan
que involucrarse mucho mas, y esforzarse de alguna manera, puede representar una barrera
a vencer. Esto no difiere mucho de la teoria, ya que se ha dejado expuesto que el ser
humano por naturaleza prefiere lo facil, y que ante las tecnologias y los nuevos medios, las
audiencias se ven obligadas a realizar esfuerzos intelectuales que no tienen que hacer al

estar ante medios tradicionales.

Otro de los resultados obtenidos indica que el publico venezolano en general ha
demostrado ser bastante abierto en cuanto a las modas y las tendencias globales. Es un
publico permeable, que ademas es muy facil de motivar ofreciendo premios practicamente
de cualquier tipo, por tanto, esto podria ser una oportunidad a aprovechar para introducir

este tipo de publicidad interactiva.

Uno de los principales focos de limitaciones para la aplicacion de estrategias de
publicidad que involucren nuevos medios, segun los resultados obtenidos, radica en los
gerentes de mercadeo de las empresas anunciantes. Estos suelen ser muy cerrados en cuanto
a sus decisiones y requerimientos, ademas de que ven a las personas como simples

consumidores, lo cual les impide pensar mas alla de lo basico de la publicidad.

Esto otro aspecto tiene su razén de ser en el fendmeno de la evolucion del

pensamiento empresarial, del cual nos hablan Hope y Hope. Los gerentes de mercadeo son
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considerados como los entes limitantes, y es l6gico, porque éstos son las personas sobre las
cuales recae la toma de decisiones con respecto a las estrategias y la aprobacién de las
propuestas publicitarias elaboradas por las agencias. Sin embargo, el problema central
viene va mas alla del gerente de mercadeo; son los lineamientos y el enfoque que tiene la
empresa como tal, lo que le da al gerente la pauta para su toma de decisiones. En este
sentido, al notar que las decisiones de los gerentes son cerradas y poco flexibles, con
respecto a la adopcion de las nuevas formas de publicidad, se puede llegar a la conclusion,
que el verdadero problema estd en que la empresa es una empresa con una filosofia de
segunda ola, en la cual la publicidad es una herramienta para emitir constantemente
mensajes tradicionales, que le recuerden al consumidor la existencia de la marca y lo

inciten a comprar, y dichos habitos no se pueden cambiar abruptamente.

Los directivos de la tercera ola son capaces de pensar como sus clientes.
Deciden qué nicho de mercado es el que hay que atacar, la construccion de una
plataforma de ventajas competitivas para llevar a cabo el asalto, y con el
respaldo de sistemas imaginativos de informacion se aseguran de que entregan
mas valor que la competencia (Hope y Hope, 1998, p.62).

Explorar nuevas opciones y utilizar nuevos medios le da mayor cabida a la
creatividad, razén por la cual los publicistas ven en éstos medios, una gran oportunidad
para desarrollar sus ideas y hacer cosas distintas que llamen la atencién. Esto es muy cierto,
ya que los nuevos medios tienen la caracteristica de poder ser utilizados usados de muchas
maneras, ademas de que en ellos se pueden combinar diversos elementos, tanto de
contenido como de forma, siendo asi multimediaticos. “Los medios interactivos se asientan
sobre la base del concepto de multimedia, donde se estimulan diversos sentidos al mismo
tiempo, con el fin de intensificar y darle mayor relevancia a la informacion comunicada”
(Bettetini y Columbo, 1996, p.17).

Se extrajo también un resultado que indica que la existencia de las tecnologias por si
solas, no es suficiente para el aprovechamiento de éstas como medios para comunicar.
Parece ser necesaria una convergencia mayor y una mejor interaccion entre ambas. Esto

concuerda perfectamente con la ola multimedia de la que nos habla Pineda (1996), en la
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cual segun ella, la integracién de los medios entre si y de las industrias culturales, con las
empresas de informatica y electronica, representan la tendencia principal en los proximos

anos.

Los resultados también arrojaron que es un proceso natural en la evolucion de la
comunicacion, el hecho de que al saturarse los canales actuales se sigan buscando nuevas

maneras de comunicarse. Ese proceso no se detiene.

En la medida en que los nuevos medios de comunicacion proporcionen a sus
audiencias, la capacidad de expresar sus diferencias y motivaciones de manera
casi individualizada e inmediata, los medios tradicionales caeran en desuso por
parte de la mayoria de los usuarios (Bettetini y Columbo, 1996, p.28)

Sin embargo, al igual que ha pasado en décadas pasadas, los medios tradicionales
por mas que se saturen y queden en un segundo plano, no desapareceran. Ya se comentd
que la radio, a pesar de haber perdido parte de la atencion de la audiencia cuando surgio la
television, no desaparecid, su papel en el panorama mediatico se modifico. Sobre esta base
también se apoya otro resultado obtenido: los medios tradicionales siempre van a estar ahi y
siempre van a tener su lugar, sin embargo, pueden dejar de ser el punto central de las
estrategias de publicidad. Estos medios pueden llegar a ser la forma de comunicar a la
audiencia, la manera de accesar a nuevos medios, en los cuales va a estar la informacion, la

interaccion, el valor agregado.

En cuanto a la rentabilidad de los nuevos medios, los resultados arrojan que el costo
de uno u otro medio depende en un nivel inicial, de cual sea la ejecucion, los objetivos y el
target que se quiera alcanzar. La rentabilidad que tenga el medio deber ser vista en funcion
de la comparacion siguiente: cuanto cuesta llegar a los consumidores por los medios
tradicionales, y cuanto cuesta llegar a los consumidores a través de otras vias, mas directas

y/o efectivas.
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En los ultimos afios el costo de las tarifas para pautar en television, ha incrementado
enormemente. Esto hace que cada vez sean menos los anunciantes con presupuesto
suficiente para aparecer en television. La percepcion ante esto, es que la television abierta
terminara cerrandose y sélo permitira el paso de aquellos colosos anunciantes que puedan
costear las tarifas. De alli el paso més l6gico es hacia la television por cable y los nuevos
medios. La pregunta es queé tan rentables son los nuevos medios para un cliente. Y en este
sentido la rentabilidad esta estrechamente ligada con los objetivos de mercado. Es por ello
que hay que tener en claro, si lo que se pretende es obtener ganancias producto del envio de
mensajes de texto por citar un ejemplo, o si por el contrario lo que se quiere lograr es

lealtad de marca. En ambos casos, si se logra el cometido, resultara rentable para un cliente.

La rentabilidad también va a venir dada por el tipo de target que se persiga alcanzar;
si el target es una audiencia masiva, la opcién mas rentable y efectiva es indiscutiblemente
los medios tradicionales. En caso contrario, cuando el target es un segmento especifico, lo
mas probable es que sean los nuevos medios la eleccion mas rentable, ya que si se trata de
llegar a una audiencia especifica por los medios tradicionales, las posibilidades de perder
dinero son mayores por dos razones: los medios tradicionales son costosos y ademéas como
llegan a audiencias masivas, se estard invirtiendo dinero en que el mensaje llegue a
personas gque no interesan como publico objetivo. Por tanto, invertir en nuevos medios es
asegurar, en ese caso, que el dinero que se esta pagando se esté invirtiendo de la manera
mas eficientemente posible. Ademas, asi como indica otro de los resultados, llegando
Unicamente al target especifico, se puede invertir parte del excedente que hubiese sido

necesario pagar para estar en medios masivos, en tener mas frecuencia.

Cabe destacar que otro de los resultados sefiala, que para anunciantes pequefios, que
no tienen un gran presupuesto para hacer buenas ejecuciones en los medios tradicionales,
estos nuevos medios al ser un poco mas economicos, representan la mejor opcion para

invertir dicho presupuesto y alcanzar a la audiencia.
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Asimismo, se encontré que la implementacion de campafias de publicidad
interactiva tecnoldgica se presenta como opcion muy rentable, especialmente para las
empresas de telefonia, puesto que el dinero que tendrian que invertir seria practicamente el
concerniente a la generacion de los contenidos, ya que el medio como tal seria la misma
plataforma que ellos poseen para la prestacion de sus servicios habituales. En este sentido,
se evidencia desde un primer nivel, la rentabilidad de este tipo de campanas.

Empresas de otra indole también pueden obtener cierta rentabilidad, puesto que por
medio del uso de integradores, y el cobro de tarifas con sobre cuota en los servicios, pueden

Ilegar a obtener igualmente un retorno de la inversion.

La tendencia multimedia ya comentada, se hace notar una vez mas en otro de los
resultados obtenidos: para los medios tradicionales, incluir en su funcionamiento a los
nuevos medios también es sumamente rentable, puesto que a través de ellos, pueden tener
interaccidn con la audiencia y obtener ingresos, por ejemplo con la mensajeria de texto.
Igualmente, los medios masivos han conseguido una importante fuente de ingresos en la
publicidad tradicional que se transmite a través de ellos, y actualmente estan encontrando

en la integracion con los nuevos medios, una entrada de dinero importante.

Con respecto a la influencia de la legislacion se obtuvo lo siguiente: los efectos de la
legislacion, bien sea la Ley Resorte o cualquier instrumento legal que regule la accion
publicitaria de ciertos productos como licores y cigarrillos, por ejemplo, puede tener efectos
tanto positivos como negativos con respecto a los nuevos medios. Positivos, en el sentido
de que al tener limitadas una serie de posibilidades, los anunciantes comienzan a buscar
otras opciones para publicitar. Negativos, porque puede producir un efecto de moda con
ejecuciones improvisadas, poco pensadas 0 mal planeadas debido a que por la urgencia de

hacer publicidad, a veces los anunciantes hacen cualquier cosa.
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Es cierto que no se han quedado estancados por el hecho de estar limitados en
cuanto a su publicidad en medios masivos. Sin embargo, también es cierto que a la
mayoria se les ve hacer el mismo tipo de “nuevas aplicaciones” como por ejemplo los
camiones que se desplazan por zonas comerciales especificas de la ciudad. En ellos se
puede observar a varias promotoras y afiches que identifican a la marca y el producto,
ademaés de ir acompafiados de mdusica y bailes. Esto no lo hace una sola marca, lo hacen
muchas, y por lo general son los licores. Los consumidores pueden dejar de diferenciar la
marca facilmente, puesto que varias marcas similares hacen lo mismo, es decir, se le puede
llegar a saturar y nada mas lejano a ser efectivo que eso. De seguro la razon de ser de este
fendmeno tiene que ver con ejecuciones improvisadas por no invertir tiempo y esfuerzo, en
crear maneras distintas y realmente vistosas, bien elaboradas y més efectivas de alcanzar al

publico meta.

Por otro lado, la muestra indicd que la ley Resorte, debido a la serie de restricciones
gue impone en cuanto a la publicidad, coarta y entorpece los procesos creativos y la manera
de expresarse de los anunciantes. La razon es logica, la Ley de Responsabilidad Social en
Radio y Television impone una gran cantidad de detalles que los anunciantes, obviamente,
no quieren dejar pasar. Por eso, los creadores de los mensajes, es decir los publicistas, se
ven obligados a construir sus ideas dentro de una serie de pardmetros limitantes. La

creatividad ante tantas barreras obviamente se ve trastocada y entorpecida.

En otro orden de ideas, la Ley ha acelerado de alguna manera la participacion de los
clientes en estos nuevos medios, beneficiando asi a los clientes, que ahora pueden tomar un
rol mas activo en la comunicacién publicitaria. Dificil es determinar si otro tipo de
anunciantes, que no se han visto directamente afectados, mas alla de tener que realizar sus
produccion con mano de obra nacional y entregar las copias de material con mas tiempo de
antelacion al que estaban acostumbrados, pasaran a conformar en el corto plazo, parte de
los anunciantes que destinan su presupuesto a realizar publicidad interactiva en nuevos

medios.
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Conclusiones

La gran diferencia entre los medios tradicionales y los nuevos medios, radica en que éstos

son interactivos, selectivos y contactan de manera directa al consumidor.

Al ser medios selectivos no llegan masivamente a la poblacion, por lo tanto hay
productos que siempre van a depender de los medios tradicionales para alcanzar a su
publico objetivo: los productos de consumo masivo. Sin embargo, éstos pueden apoyarse en
los nuevos medios para hacer méas completo el proceso comunicacional. Por el contrario,
los productos cuya naturaleza les permite segmentar el mercado y tener publicos

determinados, son los que mayor provecho pueden y deben obtener de los nuevos medios.

La conveniencia de utilizacion de los nuevos medios se concentra en tres factores
importantes: el tipo de producto, los objetivos de mercado y el target al cual se pretende
alcanzar. Como ya se menciond, el tipo de producto al que mas le conviene anunciarse a
través de nuevos medios, son los productos que no son de consumo masivo. En cuanto a los
objetivos de mercado, los nuevos medios son excelentes vias para lograr crear marca y
forjar relaciones fuertes y duraderas con los clientes, por lo tanto se puede saber que no son
la mejor opcion cuando lo que se busca es obtener participacién de mercado, sino
penetracion del mercado; esto significa, que el interés no es buscar nuevos clientes sino

lograr mayores cosas con los clientes actuales.

Con respecto al target, los nuevos medios son sumamente utiles en segmentos de la

poblacién que mas acceso Yy afinidad puedan tener con ellos.

En el caso de los medios relacionados con las TIC, los target mas propicios a

alcanzar efectivamente a través de ellos son el segmento juvenil, pues son los que mas
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empatia tienen con la tecnologia; y los segmentos de mayor poder adquisitivo, puesto que
son los que mayor accesibilidad presentan.

Realizar comunicaciones tradicionales siempre es atil en un primer momento. En
vista de la gran competencia existente en los mercados mundiales, se hace necesario
asegurarse de que las relaciones con los consumidores sean cada vez mas fuertes y
profundas, de manera tal que la marca pase a formar parte de sus vidas. Esto es posible de
lograr -en mayor proporcion y con mayor efectividad- contactando al consumidor como
individuo directamente, creando y manteniendo relaciones, forjando fuertes vinculos
emocionales entre la marca y la persona. Para esto, las vias tradicionales se quedan cortas y
son los nuevos medios los que pasan a ser la herramienta perfecta para ir a un segundo

nivel, en cuanto a las comunicaciones empresa-cliente.

Una de las caracteristicas mas importantes de los nuevos medios es que brindan una
posibilidad de completar el proceso comunicacional, practicamente inexistente en los
medios tradicionales: gracias a la interactividad que permiten entre el emisor y el receptor

se logra la retroalimentacion.

Los anunciantes pueden beneficiarse mucho de la informacion que obtienen de sus
audiencias por medio de la retroalimentacion que consiguen utilizando nuevos medios. Esa
informacion les permite a las empresas conocer mejor los gustos, necesidades, deseos y
comportamientos de sus consumidores, lo cual es de sumo valor a la hora de establecer las
estrategias de producto, de comunicaciones y de ventas. Teniendo un mejor conocimiento

del cliente se pueden llegar a satisfacer mas efectivamente sus necesidades.

Los nuevos medios son vistos como méas econdmicos que los medios tradicionales.
En ese sentido, se entiende que en comparacion con las grandes sumas de dinero que se
necesita para pautar en medios masivos, los nuevos medios demandan inversiones menores.

El detalle esta en que los medios masivos llegan a muchas mas personas que los nuevos
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medios, y por esta razon en términos de costo por mil los medios masivos pueden resultar
mas econdmicos. Sin embargo, cuando el objetivo es llegar a un publico selecto, anunciar a
través de medios masivos implica invertir dinero en muchas mas personas de la que se

quiere contactar, es aqui donde los nuevos medios se hacen la opcién mas rentable.

A pesar de que puede notarse que en general los publicistas estdn en pro de la
implementacion de los nuevos medios, en Venezuela ha sido un poco mas dificil -hasta

ahora- lograr una popularizacién real de nuevas formas de comunicacién publicitaria.

Para los publicistas, las principales causas de que los nuevos medios no sean tan
usados hoy en dia en la publicidad venezolana, tiene que ver con los anunciantes: éstos se
encuentran todavia muy reacios a invertir en formas de comunicacién, que no sean las que
hasta ahora conocen y han usado durante afios. Los anunciantes quieren invertir sobre
seguro, no confian ain en los nuevos medios, sobre todo en cuanto a su efectividad y

alcance, por lo cual siguen publicitdndose a traves de las vias tradicionales.

Una de las maneras que probablemente surta efecto y aminore el temor de los
anunciantes a invertir su presupuesto en nuevas formas de comunicarse con su target, es ver
resultados positivos de ejecuciones que hagan las grandes marcas en este tipo de medios, y

que la posibilidad de medicion que las tecnologias ofrecen se popularicen.

En Venezuela, la penetracion tecnologica en lo que se refiere a conexion a Internet
aun no es alta, sin embargo la tasa de crecimiento del sector de la telefonia celular es
bastante positiva. Poseer una penetracién tecnoldgica poco alta es considerada como una de
las causas de la poca utilizacion, que han tenido hasta ahora, los nuevos medios. Sin
embargo, la tasa de crecimiento que presenta actualmente incorpora de cierta forma una
oportunidad potencial, para la implementacion y crecimiento de los nuevos medios en el

pais.
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La principal influencia del marco juridico venezolano se centra en las condiciones y
limitaciones que impone a los anunciantes, restringiendo en algunos casos su campo de
accion, en cuanto a maneras de expresarse y exhibirse. En este sentido, ha beneficiado a los
nuevos medios, haciendo que los anunciantes afectados migren hacia nuevas opciones
medidticas en las que tengan mas libertad de accion. Este hecho representa para los
publicistas la posibilidad de asumir retos creativos muy interesantes y atractivos para ellos

como profesionales.

Con respecto a la posibilidad de aplicar una experiencia similar a la del caso de
estudio en Venezuela, es decir, un juego de realidad virtual, las conclusiones son las

siguientes:

Existe una moderna plataforma tecnoldgica en Venezuela, la limitacion viene dada
por la escasa penetracion que tiene hasta ahora. No obstante, las proyecciones estadisticas

indican una atractiva tasa de crecimiento.

Los anunciantes que mayores beneficios pueden obtener son aquellos cuyo negocio
de inserta en el ambito de la tecnologia y las telecomunicaciones, especialmente las
compafiias telefénicas. En primer lugar, porque pueden obtener un retorno de la inversién
inmediato, proveniente del uso de la plataforma por parte de los consumidores; y en
segundo lugar, porque pueden generar en estos consumidores apego y mayor lealtad de
marca. La limitante viene dada por el hecho de que en Venezuela, este tipo de empresas aln
estan asumiendo practicamente como Unico objetivo, el ganar participacion de mercado,
por lo tanto una estrategia de publicidad interactiva tecnoldgica no les es por ahora muy

atractiva.

Partiendo de la base de que el publico méas propenso a los nuevos medios son los

jévenes, una estrategia del tipo del caso de estudio conviene dirigirla a ese segmento. En
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Venezuela el grupo conformado por personas jovenes representa un buen porcentaje de la
poblacion, por lo tanto seria una oportunidad digna de aprovechar.

El publico venezolano, es visto como un publico bastante receptivo, en cuanto a la
participacién en experiencias del tipo concurso. Ademaés, se adapta facilmente a la
introduccién de tendencias y productos. Sin embargo, hay dudas al respecto de la
disposicion de los venezolanos a gastar dinero extra de su presupuesto para participar en

experiencias publicitarias.

El futuro de la publicidad, si bien es incierto y cargado de profusas opiniones, se
orienta a asumir cada vez con mas fuerza la exploracion y uso de nuevas vias para llegar a
los consumidores. Los argumentos que sustentan la anterior afirman, se basan en la
segmentacion de las audiencias como fendmeno mundial, la saturacién del consumidor ante
la excesiva cantidad de mensajes a los que estd expuesto por las vias tradicionales. El
continuo desarrollo de las TIC y el surgimiento de formas de contactar al consumidor. La
tendencia de la integracion de medios: la ola multimedia, y el encarecimiento de los medios

masivos, en especial de la television.
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about us
Who we are:

This much we were told from the beginning: Evan Chan was murdered. A web of clues has been spun throughout
the datasphere, and the Cloudmakers have been investigating since April 12, 2001, Each and every puzzle, each
and every element of the current project--the apparent murder of Evan Chan--has been pared over by the
Cloudmakers in meticulous detail. The Cloudmakers bring together diverse skills ranging from cutting edge spectral
analysis to a unigue and unrivaled knowledge of historical events and world literature. Twao heads may be better than
one, but thowsands combine to farm the ultimate crimesalving syndicate.

What We Do:

K, fessing up: WWe're playing a game, and the game is a promotion for the film A0 The film was Stanley Kubrick's
unfinished project, and was directed by Steven Spielberg for Dreamoarks, YWarner Bros. 1s releasing A1 in the LIS
on June 29, 2001, For infarmation on overseas release dates, wisit the [MODB.

Enlist -- Join COur Mailing Lists & Use Our BBS:

Cloudmakers

This is the high traffic version of Cloudmakers. Anyone can post anything they like here. This list contains the most-
up-to-date info, but is considerably higher noise than either of the other two lists.

Cloudmakers-Moderated

This is the medium traffic verzion of Cloudmakers. Here, you'll anly hear about the stuff that the moderataors thought
was good enough to read. YWe won't guarantee that anything in here will be good, but we promise to try to make
sure that as little redundancy sneaks in as possible. We take posts from Cloudmakers and bounce them in here.

www.cloudmakers.org / Mayo 16, 2001

Sitio Web de fanaticos del juego creado alrededor del lanzamiento de la pelicula A.l,
conocido popularmente como “La Bestia” ("The Beast”)
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antpcodontpe ee

Cliente :  Telefénica Movil
Producto : Juego de Realidad Alternativa
Nombre : Vienen por €llas

Duraciéon : 5 semanas: - Cuatro episodios, uno por semana.
- Una quinta semana de repechaje.
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introduccion ee

Vienen por €llas es el primer juego ARG (Alternative Reality Game) realizado completomente en Chile. €s
netamente interactivo e involucra como elemento fundamental la tecnologia de telefonia celular. Como

tambien; Web, imagineria de comics, mecdnicas técnicas interactivas y un potente quidn que da como
resultado un verdadero mundo virtual.

o2



hictoria @

€l dia 16 de noviembre de 1986 alrededor de las 14:00hrs. aparecieron inexplicablemente en el restaurant
de comida répida Burger Bin, ubicado a 54 kilémetros al norte de La Serena, dos mujeres, una de
aproximadamente 37/ afios y otra de 4. La mujer estaba bajo un evidente estado de shock, no paraba de
gritar y sus pupilas no lograban mantenerse quietas, por lo que fue imposible obtener algun tipo de
informacion sobre ella y del cdomo habian llegado hasta ahf. Aladino Ulloa, Cabo Sequndo de la 14a
Comisaria de La Serena llevé a las mujeres para tomarles sus datos, pero no logrd obtener ningun dato
de ellas. €n el reqistro civil no figuraban sus huellas dactilares. Ante la inestable situacion en que se
encontraba la mujer, fue derivada, junto a la pequefia, al Hospital Clinico Regional. Alli se le diagnosticd
la perdida total de la memoria y se le comenzd un tratamiento de calmantes, drogas y estupefacientes a
cargo del medico tratante Raul Ardnguiz. La mujer presentaba cuadros agudos de paranoia y constantes
pesadillas de temdtica extraterrestre.

Con el correr de los afos la mujer nunca volvié en si. A través de hipnosis quiada por el Dr. Ardnquiz, logrd
conocer lo que, aparentemente la habia traumatizado: hablaba sobre un secuestro y una posterior violacion
a manos de seres alienigenas. La pequefa nifia, que el personal del Hospital la llamd tiernamente €va,
se vefa normal y el Dr. Ardnguiz pudo constatar que poseia increfbles habilidades de recordacion mental,
asf como también la aparente capacidad para leer la mente. €ra imposible separar a €va de su madre.
€sta, explotaba en ataques de panico Yy no habia forma de calmarla hasta devolverle a la pequeda. Se
dice que el Dr. Ardnguiz habria suministrado dosis fatales de calmantes a la mujer, con el fin de doparla y
poder trabajar tranquilomente en el estudio de €va.

€l Dr. Ardnquiz estudid a la pequeia €va durante toda su estadia en el Hospital, hasta que, al cabo de 4
afios la mujer fallecid de una muerte cerebral... €va nunca mds fue vista desde aquel dia. Nadie sabe si
escopd o si se la llevaron... nadie la ha visto hasta el dia de hoy, donde aparece como la lider indiscutida
de un grupo anti-extraterrestre que trata de evitar una supuesta invasion a la tierra: Plan €VA.
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VIENEN POR €LLAS

€S UN JUEGO QUE S€ DESARROLLA CON TeleFONIA CELULAR.

SE BASA €N 4 €PISODIOS TOTAUMENTE INDEPENDIENTES. PERO MANTIENE VARIABLES €N LA HISTORIA
COMUNES eNTRE SI, PERMITIENDO UNA CONTINUIDAD COHERENTE Y REFORZANDO €L GUION A MODO
DE UNR VERDADERA PeLICULA DE CIeNCIA FICCION. CADA JUEGO €S UNA MISION (ue COMIENZA CON UNA
AVENTURA WJEB. LUEGO TODO Se DESARROLLA VIA BUZON DE VOZ ¥ €L AGENTE DEBERA CONTESTAR A
LOS ACERTIOS ¥ QUIZES UNICAMENTE VIR SMS (MENSAJE De TeXTO).

RECURSOS UTILIZADOS €N €L JUeGO:
- CASILLA De CORREO eLeCTRONICO

- SMS
- MMS

- PRGINA WEB OFICIAL DeL JUEGO
- PRGINAS WEB ANEXAS

- BUZON De VOZ: €L eleMeNTO MAS IMPORTANTE. LAS MISIONES SON NARRRADAS AL €STILO De UN RADIO
TEATRO (SONIDOS, MUSICA, DIRLOGOS, €FeCTOS, €TC) CON €L FIN DE INVOLUCRAR DIRECTAMENTE AL

JUGADOR CON LA ACCION, POTENCIANDO LA SENSACION De ReALIDAD GuUEe TIeNe €L JUeGO.
- IMAGINERIA DE COMIC




loe jupadoree ee

Los jugadores participan como verdaderos agentes que tienen como objetivo cumplir con misiones para
salvarnos de la amenaza alienigena y especificamente a €VA; principal afectada por las abducciones.

FUNCIONAMIENTO

€l juego se desarrolla en una etapa WEB y otra SMS:
Ctapa Web :

Bar €co

Antes de comenzar cada misidn, los jugadores deberdn entrar a través de la pdgina web www.vienenporellos.c
al link de "BAR €CO". Un mini juego en donde el jugador deberd interactuar y buscar pistas. Dentro del bar
se podrd hablar con 6 personas distintas, cada una de ellas le dardn pistas y acertijos al jugador para
descifrar una contrasena. Una vez que obtenga la contrasena ésta debe ser tipeada como SMS y ser enviada
al 321. Si la contrasena es correcta se da inicio al juego SMS.

Para la creacion de "Bar €co” se utilizd la locacion de un bar real con actores que encarnaban los distintos
personagjes. Con fotografias de alta resolucion y post-produccion digital, se llevd este bar de “carne y hueso”
al mundo virtual, creando una experiencia 100% interactiva.

Ctapa SMS:

Cada agente recibe a través de su intercomunicador (teléfono celular) informacion respecto de su posicion
en el jueqo; mision, estado actual y pistas. € Agente juega mediante mensajes de texto que le indican e
informan su avance en la historia, dandole opciones para avanzar por diferentes caminos; avance, cominos
alternativos o hacia su muerte. €n caso de muerte se le da la opcion de pedir una vida.

Tambien este sistema permite que el jugador pueda recibir pistas, para resolver acertijos |y encontrar
contraseas para abrir puertas, engafar a sus enemigos O sequir adelante.
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Plan €VA

€s una organizacion clandestina sin
fines de lucro cuyo fin es truncar las
acciones de los alienigenas en la
tierra. Su lider y fundadora es €va,
quien ha conocido al resto de los
integrantes del Plan en las frias

noches capitalinas de "Bar €co”.

cva
Protagonista de la historia y lider
natural de Plan €VA. Su madre sufrié

una abduccion alienigena, por lo

que ella comparte genes terricolas

| extraterrestres. Posee el don de
la telepatia, mediante el cual se
entera de los nefastos planes de
los alienigenas en la tierra. €va es
quien ayuda y da las misiones a los
participantes a lo largo de todo

Vienen por €llas.
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Dana Calavieri:

Hermosa y audaz Agente €special de
Plan €va. €lla es la mano derecha de
€va y su principal contacto con los
agentes. Generalmente actia como
agente encubierto, siendo de ayuda

fundamental en cada mision.

Raul Ardnguiz:

€l es el enemigo nimero uno de €va y

Plan €va. Fue Director del hospital donde
estuvieron €va y su madre, luego de
ser encontradas por la policia en el
restaurante de comida répida Burger
Bin.

€n el transcurso del juego se descubre
que ¢l es un mutante alienigena que
tenia como objetivo la abduccion e

inseminacion de las mujeres de la tierra.

Agente de Plan €VA:

Todo jugador que se inscriba en Vienen
por €llas se transformard
automaticamente en un Agente activo
de Plan €VA.
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SYERRRIS\D®)
ESPELUZNANTES VISIONES
ACERCA DE MUCHRS MUJERES
SIENDO ABDUCDAS €N UN
PEOUENO PUERLO UBICADO
AL NORTE DeL VALLe Del
cLQPUI. PLAN €VA NeCESITA
QUE €L AGENTE SE INFILTRE
eN €L PUEBLO Y DETENGA LOS
SECUESTROS ALIENIGENRAS.
DEBE SER CRUTELOSO, ReD
SOMBRA €5TAR €N TODAS
PARTES ¥ NO DUDARAN €N
ACABAR CON €L SI
DESCUBREN QUE €5 UN
AGENTE De PLAN €VA.
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€STA TRANSCURRE €N UN
CAMPUS UNIVERSITARIO
DONDE SE HA
REGISTRADO LA
DESAPARICION DE UN
GRUPO DE PORRISTAS.
INFORMACIONES OFICIALES
DICEN QUE SE TRATARIA DE
SECUESTROS, SIN ]

EMBARRGO €VA SOSPECHA SRR o
FUERTEMENTE QUE SE
TRATARIA DE ACCION

AUENIGENA, DERIDO A el T|EEEsTRs
RECURRENTES ; '
APARICIONES N €L ULTIMO
TIEMPO. €L AGENTE ™ |
DEBERA INVESTIGAR g Bl - memif
DENTRO DEL CAMPUS PARA ' 5 :
AVERIGUAR DE QUE SE
TRATA RCAUVIENTE.

€N €STA MISION S€
ENCUENTRA CON DANA
CALAVIERI UNA HERMOSA
AGENTE ENCUBIERTO.

APRESURAS EL PASO Y TE [—
TGES A EA, e

BUSCAS UNA PESPUESTA CLANDO LINA DELSADA LINEA DE HUMO|
TE HACE DIRIGIR TUS OJOS HACIA SU FLENTE, UN HOMBRE
COMPLETAMENTE DEMACRADO Y ANEUSTIADO.
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€STA SE DESARROWA €N
LA AUDAD D& LA SERENA,
DONDE UNA GRAN
CANTIDAD DE MUJERES
POSEE UNA €XTRANA
MARCA €N €L PECHO. PARA
MUCHRAS PERSONRAS €5
SOLO UNA MARCA De
NACIMIENTO. PERO €VA
TIENE INFORMACION QUE
INDICARIA QUE Se TRATA
NUEVAMENTE De UNA
ACCION AUENIGENA.

€L AGENTE DEBE
INVESTIGAR .
DESCUBRIENDO QUE LAS
MARCAS PROVIENEN De
UNA ACCION
DESARROLLADA €N €L
HOSPITAL DE LA CUDAD,
DONDE €STUVO €VA Y SU
MADRE. ACA SE DA CUENTA
QUE UNO De LOS
PRINCIPALES
RESPONSABLES €5 RAUL
ARANGUIZ €L
ARCHIENEMIGO D& PLAN
cVA.
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DEBES DETENERLO

[ 0scLe0 ¥ FETIOO TUNEL.

LOICION ES LINA BOMBA !, OEGES)|

i MALOT
1 DEsACTIVAELA ANTES D QUE EXPLOTE.

TE ADENTRAS,POR LIN EXTRANO, -

DE PRONTO, TE ENCLENTRAS
CON ALGUIEN

b ARANBUIZ.
-\ VE DERROTALO.
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EN TU INCRETBLE MOTOCICLETA, VAS CAMINO
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LA GRAN FINAL Del JUeGO
TIeNe COMO €SCENARIO

UN VIAJE AL PLANETA DE LOS
AUENIGENAS QUE ASECHAN €L
NUESTRO.

eVA INFORMA A NUESTROS
RGENTES QUE EN €L CRION DeL _ ‘ B\ g
MAIPO S€ HAN PRODUCIDO LN e s
EXTRANAS DESAPARECIONES
DE MUJERES. €l AGENTE DERE LA EXTRARA EXTOANOERA 66 SACA Bl SUBTA

PELLICA MOSTRANDO LINA MORENA REALIDAD.

2GUE TIENES LAS

IR A INVESTIGAR. (oo - | S
AHI AVERIGUA QUE N MEDIO R ' 19
DE UN EMBALSE SE ENCUENTRA
POSADA UNA NAVE ALENIGENA
QUE SE LAS ESTARIA
LLEVANDO. JUSTO ANTES DE
QUE ESTA DESPEGUE LOGRA
INFILTRARSE CAMINO HACIA €L AN 2

LOS L ENOS HAN PRESENCIADO

A e
EXTQANOE: AVlsTAM\ENTOS EN EL Ig 7

PLANETA ALENIGENA ¥ SE R <
ENFRENTA AL GRAN ENEMIGO

DE PLAN €VA, RAUL ARANGUIZ.
¥ POSIBLEMENTESE DIRIA L2 g BT B ool EERAE g S

. suwom HACIA EL||SIENTES QUE ESE

INFINITO SERA TAMBIEN TU

HACIA SU FIN. & —
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COMO LA NAVE SE DESTRUYE. | MUJERES TE MIRA
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AHOPA TU CORAZON ESTA | (LIS
MAS TRANQUILO, HAS
ACABADO CON LA AMENAZA|[... ERES 5U HEROE. |
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€l desarrollo de Vienen por €llas dio como resultado la creacion de la Nueva plataforma MeDGE 1.0, pora
la realizacion de la nueva generacion de juegos SIMIS.
RECURSOS UTILIZADOS €N €L JUEGO:

Resultados (solo Telefénica Movil) durante 5 semanas de juego™:

o Mas de 350.000 usuarios inscritos

i + de 200.000 agentes (jugadores) activos

° + de 2.000.000 de SMS

° + de 170.000 minutos de VOZ

° + de 350.000 VISITAS a los distintos sitios habilitados para el juego VIENEN POR €LLAS

(*)Utilizando diferentes apoyos medidticos: TV, radio y prensa durante la Tera semana y envio SMS masivo a la base de

inscritos.
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HALT - MODULE CORE HEMORRHAGE

Control has been wielded to the
o TEM PERIL DIGTRIBUTED REEFLEX.

This medium is classified, and has a
STRONG INTEUSIVE INC LIII T TON .
network throttling will erode.

In 22 davs this medium will metastasize.

COUNTDOWN To WIDE AWAKE AND PHYSICAL:

0-739:0-13:0-11:0-19:00-781

Make wyour declsions accordingly.

FAQ
Q: What happened to this site?
A: No idea. Help me out here.

www.ilovebees.com / Julio 14, 2004
Lanzamiento, incluye primer “countdown”,
se observa el aspecto sugerido de pagina intervenida por “hackers”.
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HALT - MODULE CORE HEMORRHAGE

Control has 1 yvielded to the
" TEM FERIL DISTRIBUTED REFLEX.

'bite rogue proc 1 recur=e
clean !salofech confidence 100

Mission Log MIA Recruits

COUNTDOWN To WIDE AWAKE AND PHYSICAL:

Make your declsions accordingly.

Q: What happened to this site?
A: No idea. Help me out here.

www.ilovebees.com / Noviembre 07, 2004
La pagina conserva su aspecto de pagina intervenida, los mensajes
gue entregaban datos a los jugadores han cambiado totalmente.
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