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INTRODUCCION

En Venezuela se le ha ido otorgando cada vez mds importancia a la creatividad y a la
calidad de las comunicaciones de marca, pero al ver la publicidad de otros paises que

tomamos como referencia, nos damos cuenta de que falta mucho por desarrollar.

Existen opiniones diversas en cuanto a cual es la principal razén que no ha dejado que
nuestro pais sea reconocido a nivel mundial por su publicidad: los clientes, la calidad de

produccidn, la situacion econdmica, etc., y de las distintas acciones que se pueden tomar para

mejorarlas.

Para encontrar soluciones a los problemas de la publicidad venezolana y plantear
ideas creativas para su desarrollo, lo primero que se debe hacer es conocer la situacion actual

de la misma, sus recursos y sus tendencias.

Mediante la vision de representantes de los distintos departamentos de las agencias de
publicidad, esta investigacidon pretende realizar un arqueo que nos permita determinar
opiniones y puntos en comun, a partir de los cuales se pueden sacar conclusiones interesantes
y utiles que podrian servir, tanto para conocer un poco mas acerca de la publicidad actual

venezolana, como para futuras acciones que se podrian tomar.

El estudio se enfoca especificamente en la publicidad de la ultima década en el pais,
1999-2009, en la que se han desarrollado importantes cambios econdémicos y politicos, que

de manera directa o indirecta han influido en la industria publicitaria.

¢ Cudles han sido los principales avances de la publicidad venezolana de los ultimos
afios? ;Cudles han sido los principales problemas o fallas que se han presentado? ;Cual ha
sido la influencia de la situacion politica y econémica que ha vivido el pais? ;Qué le falta a la
publicidad venezolana?, son algunas de las interrogantes que esta iniciativa intenta conocer a

través de las entrevistas.




Este estudio se considera un gran aporte ya que consiste en una especie de auto
analisis de nuestra publicidad. Igualmente, se pueden detectar nuevas tendencias y conocer

distintos opiniones y experiencias, por parte de los entrevistados.

Como objetivo general, el trabajo de grado buscar realizar un acercamiento a la
publicidad venezolana de los ultimos diez afios, a través de los puntos de vista de actores de
las distintas areas de las agencias de publicidad, que puedan proporcionar una vision general
de la misma. Para su cumplimiento, se llevd a cabo una previa recopilacion de informacion
para lograr contextualizar el problema. Con este fin, se presenta un marco conceptual en el
que se exponen las definiciones y terminologias basicas para el entendimiento de la

investigacion.

Seguidamente, se constituye un marco referencial para ubicar al lector en los temas y
tendencias de 1a publicidad del periodo estudiado, tanto a nivel mundial como en Venezuela.

Adicionalmente, se incluye una breve referencia a la historia de la publicidad venezolana.

Se presenta también un marco contextual, que expone al lector un resumen de la
situacion politica y econoémica de 1a ultima década en el pais, ademés de la situacion de la

industria publicitaria y las principales regulaciones existentes para el tema de estudio.

El marco metodoldgico hace referencia a la metodologia aplicada para poder cumplir
con los objetivos de la investigacion, y que, de manera general, consistio en la identificacion
de las variables y éareas de interés, y la seleccion de la muestra a ser entrevistada intentando

contemplar a representantes de los distintos departamentos de las agencias de publicidad.

Finalmente, los resultados de las entrevistas se presentan en matrices de analisis que
permitieron realizar una discusion de los mismos y llegar a conclusiones acerca de los

conocimientos que aporto la investigacion.




I. MARCO CONCEPTUAL

1.1. Publicidad

1.1.1. ;Qué es la Publicidad?

Segun el texto Publicidad. Principios y practicas (1996) de Wells, Burnett y
Moriarty, “la publicidad es comunicacion impersonal pagada por un anunciante identificado
que usa los medios de comunicacion con el fin de persuadir una audiencia, o influir en ella”
(p.12). De acuerdo a O Guinn, Allen y Semenik (1999), el proposito de la publicidad es
generar una accion por parte del publico, se “informa al consumidor con intencion, y esa

intencion consiste en que al consumidor le agrade la marca y, finalmente, la compre” (p.6).

Por otra parte, el diccionario de la American Marketing Association define la
publicidad como la ubicacidén de anuncios y mensajes persuasivos en un tiempo o espacio en
cualquiera de los medios de comunicacidon masivos, comprado por empresas, organizaciones
sin fines de lucro, agencias gubernamentales e individuos, que buscan informar y/o persuadir
a los miembros de un mercado objetivo 0 a una audiencia en particular acerca de sus
productos, servicios, organizaciones 0 ideas (traduccién propia)

(http://www.marketingpower.com)

La publicidad representa una herramienta de promocioén dentro del programa de
mercadotecnia de una marca. La mercadotecnia a su vez, es el proceso mediante el cual se
planifica y se establecen estrategias para generar intercambios de bienes y servicios que
cumplan con los objetivos de las personas o empresas. La mercadotecnia se encarga de las
decisiones en cuanto al producto, precio, promocion y distribucidn, lo que es conocido como
“mezcla de mercadotecnia” o las “4P”. La funcidn principal de la publicidad dentro de la
mezcla de mercadotecnia es crear mensajes distintivos de la marca, para comunicarlos y

lograr en la mente del consumidor una diferenciacién del producto o servicio con respecto a




la competencia (O’Ghuinn, Allen y Semenik, 1999). Otros elementos que forman parte de la
herramienta de promocién son la promocién de ventas, relaciones publicas y ventas

personales.

1.1.2. Tipos de Publicidad

Existen diversas maneras de clasificar la publicidad. Puede catalogarse de acuerdo a
la audiencia a la que va dirigida (consumidores, empresas, etc.), segun lo que se esta

publicitando (producto, servicio, institucién, etc.), o segin el medio o soporte que utilice

(impresa, exterior, televisiva, BTL, etc.).
1.1.2.1. Segun su funcion

O’Guinn, Allen y Semenik (1999) proponen otra tipologia que clasifica a la

publicidad segun las metas que el anunciante quiere alcanzar. Estas son:

* Estimulacion de la demanda primaria: la publicidad busca crear demanda para una
categoria de producto. En lugar de resaltar la marca, se busca mas bien, “educar a los
compradores potenciales en cuanto a los valores fundamentales del tipo de producto”
(O’Guinn, Allen y Semenik, 1999, p.21).

* Estimulacién de la demanda selectiva: se estimula la demanda de una marca
especifica, destacando sus beneficios sobre los de la competencia.

* Publicidad de respuesta directa: busca la accién inmediata del receptor del mensaje.

* Publicidad de respuesta retardada: busca generar el conocimiento y aceptacion de la
marca en el tiempo, a través de la comunicacién de sus beneficios.

* Publicidad empresarial: se disefia con el fin de formar una actitud y opinién favorable

hacia una compafiia y sus productos.

1.1.2.2. Segun la audiencia




Por otra parte, Wells, Burnett y Moriarty (1996) establecen mas bien 8 tipos de

publicidad seglin la audiencia a la que el anunciante quiere llegar con sus mensajes:

* Publicidad de marca: pretende desarrollar una imagen de marca y darla a conocer,
junto con sus beneficios, para persuadir al consumidor.

* Publicidad al detalle: estd enfocada a los puntos de venta, dando a conocer qué
productos se pueden encontrar para aumentar el trafico en las tiendas y generar una
identidad de la misma.

* Publicidad politica: es la forma de promocion de los politicos para adquirir adeptos y
votantes a favor.

* Publicidad por directorio: son aquellos directorios en los que el publico puede
encontrar informacidén para la adquisicion de productos y servicios.

* Publicidad de respuesta directa: busca una accién inmediata en el consumidor, para
generar la venta del producto o servicio.

* Publicidad de negocio a negocio: estd dirigida a los intermediarios con el consumidor
final. Su mensaje estd dirigido a detallistas, mayoristas, proveedores, compradores
industriales y algunos profesionales.

* Publicidad institucional: establece y comunica al ptblico la identidad de la empresa u
organizacion.

» Publicidad de servicio publico: es realizada para comunicar una buena causa, y se

publica sin costo alguno por parte de las agencias y los medios.

1.1.3. La industria publicitaria

La industria publicitaria estd conformada por los participantes del proceso de la
publicidad, en el que cada uno se dedica a una tarea. “En la actualidad la industria
(publicitaria) consiste en un conjunto de participantes aislados, todos con habilidades
especializadas y que desempefan las tareas necesarias de planeacidén, preparacion y

colocacion de la publicidad” (O’Guinn, Allen y Semenik, 1999, p.36).
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Wells, Burnett y Moriarty (1996) llaman a estos participantes “los cuatro jugadores”

del mundo de la publicidad: anunciante, agencia de publicidad, medios y proveedores.

1.1.3.1 El anunciante

Es el individuo u organizacién que utiliza la publicidad para anunciar su producto o
servicio, y quien toma la decision final en los procesos y medios. Los anunciantes pueden ser
fabricantes, revendedores (mayoristas y detallistas), personas o instituciones, agencias

gubernamentales y grupos sociales.

1.1.3.2. La agencia de publicidad

Los anunciantes contratan servicios de agencias de publicidad para el desarrollo de
sus actividades publicitarias. “La relacién cliente-agencia es el acuerdo organizacional que

domina en la publicidad” (Wells et al, 1996, p.19).

La agencia de publicidad es una empresa o “negocio independiente compuesta por
gente creativa y de negocios, quienes desarrollan, preparan y colocan la publicidad en medios

publicitarios para los vendedores que buscan encontrar clientes para sus bienes y servicios”
(Russel et al, 2005, p.137).

1.1.3.3. Los medios

Los medios son los canales a través de los cuales se comunica el mensaje que el
anunciante quiere hacer llegar a la audiencia. Se organizan mediante la venta de espacio y de
tiempo, y cada uno ofrece ventajas especificas en cuanto el acceso al publico y la transmision

del mensaje.

1.1.3.4. Los proveedores
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Son individuos o empresas que prestan servicios especializados a las agencias y
anunciantes. Pueden ser consultores, freelancers, productoras, empresas de investigacion,

profesionales, y en general cualquier servicio externo que aporte su conocimiento en tareas

especializadas.

1.1.4. Target y Segmentacion

Se dijo anteriormente que el objetivo de la publicidad es “persuadir” o “influir” de
alguna manera en los consumidores, que son aquellas personas que compran o usan un
producto o servicio para satisfacer sus necesidades y deseos (Wells et al, 1996). Estos
consumidores son los “publicos” o “audiencia” de los mensajes que transmite la publicidad.
Para que la publicidad logre comunicarse con estas personas y producir los resultados
deseados, los anunciantes y agencias de publicidad deben conocerlas y entenderlas lo mejor
posible, para de esta manera poder satisfacer sus necesidades y deseos. “Deben informarse
sobre las formas de pensar de los consumidores, los factores que los motivan y el entorno en

el que viven” (Wells et al, 1996, p.191).

Un proceso que se debe tomar en cuenta en la comunicacion con los consumidores es
la segmentacion del mercado, que consiste en la division del mercado en segmentos
relativamente homogéneos de compradores con necesidades o caracteristicas comunes, para
luego realizar estrategias de mercadotecnia dirigidas a estos grupos especificos. Kotler y
Amstrong (2001) definen la segmentaciéon de mercado como el proceso de dividir un
mercado en distintos grupos de compradores que pueden requerir productos separados o

mercadotenias combinadas” (p.192) . La segmentacion de mercados se basa en el hecho de

que los consumidores tienen necesidades y deseos distintos:

Los mercados consisten en compradores, y los compradores difieren en uno o
mas sentidos. La diferencia podria radicar en sus deseos, recursos, ubicacion,
actitudes de compra o practicas de compra. Mediante la segmentacion de
mercados, las compafiias dividen mercados grandes y heterogéneos en

segmentos mas pequefios a los que se puede llegar de manera mas eficaz con
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productos y servicios adaptados a sus necesidades singulares (Kotler y

Amstrong, 2001, p. 203).

Existen muchas maneras de estructurar el mercado segun las necesidades, los deseos,

comportamientos y caracteristicas de los consumidores que van a necesitar estrategias de
marketing distintas. Pero Kotler (2001) plantea que las variables mas importantes de
segmentacién son la geografica (segiin unidades geograficas), la demografica (edad, sexo,
ingresos, ocupacion, educacion, nacionalidad, vida familiar, etc.), la psicografica (clase

social, estilo de vida, o caracteristicas de personalidad), y la conductual (actitudes y

conocimientos).

Kotler y Amstrong (2003), mencionan cuatro niveles de segmentacion:

Marketing masivo: no existe segmentacion, y el producto, su distribucion y su
promocion va dirigido de igual manera a todos los consumidores. Los autores
afirman que este tipo de marketing estd “agonizando” y la mayoria de las
compafiias lo estan abandonando.

Marketing de segmentos: segmenta el mercado en amplios grupos de
compradores con necesidades, percepciones o comportamiento de compras
similares.

Marketing de nichos: se concentra en subsegmentos mas complejos y con
necesidades mas especificas.

Micromarketing: es el marketing que adapta los productos y servicios de une
compaiiia a los gustos y necesidades de individuos (marketing individual) o

lugares especificos (marketing local).

La tendencia mas fuerte es el marketing individual o “marketing one to one”. Las

empresas estan dirigiendo sus esfuerzos mercadotécnicos a satisfacer necesidades

especificas de consumidores. La tecnologia ha ayudado al desarrollo de estas practicas y a

la generacion de medios interactivos y directos con el consumidor (Kotler y Amstrong,
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El grupo de consumidores al cual se va a dirigir los esfuerzos de mercadotecnia, y en

consecuencuia, €] mensaje de un anuncio o campaifa publicitaria, es el publico o audiencia

meta, también llamado rarget en el lenguaje publicitario.

El papel que tiene la publicidad en la segmentacion de mercados “consiste en crear
mensajes que atraigan o apelen a los deseos y necesidades de diferentes segmentos y luego
transmitan esos mensajes a través de los medios de comunicacion adecuados” (O’ Guinn,

Allen y Semenik, 1999, p.16).

Para los autores Wells, Burnett y Moriarty (1996), la clave de la publicidad eficaz
es el entendimiento de la audiencia meta. “A pesar de que es imposible saber todo acerca
de las personas con quienes nos comunicamos, cuanto mas conozcamos se€ra mas probable
que comprendan nuestro mensaje” (p 227). Para esto, consideran necesario realizar
estudios periddicos sobre el estilo de vida de la audiencia meta, que proporcionen la mayor
cantidad de informacion posible acerca del target (demografia, actitudes, creencias,

habitos, necesidades y opiniones, etc.), y permitan desarrollar los mensajes publicitarios

apropiados.
1.1.5. Posicionamiento

Para que al consumidor le agrade una marca, y compre un producto o servicio, debe
percibirla como valiosa y debe poder diferenciarla de la competencia. El posicionamiento se
refiere a la segmentacion del mercado mediante un producto que satisfaga las necesidades de
un grupo especifico, o mediante un atractivo distintivo que se comunique a través de la
publicidad, identificando y anunciando una caracteristica especifica que satisfaga las

necesidades o deseos del publico objetivo (Russell et al, 2005, p.123).

El posicionamiento depende de la imagen de la marca o producto en la mente del

consumidor. La publicidad, junto con los otros elementos de la mezcla de marketing, busca a

14




través del posicionamiento darle un significado al producto, que lo diferencie y logre que el

publico meta lo elija sobre la competencia.

Para Kotler y Armstrong (2003), el posicionamiento es “la forma en que los
consumidores definen el producto con base en sus atributos importantes: el lugar que el
producto ocupa en la mente de los consumidores, en relacion con los productos de la
competencia. El posicionamiento implica implantar los beneficios distintivos y la
diferenciaciéon de la marca en la mente de los consumidores” (p.260). Igualmente, plantean
que estd posicion del producto se va a cimentar en la ventaja competitiva del producto, la
cual definen como la “ventaja sobre los competidores que se adquiere al ofrecer a los
consumidores mayor valor, ya sea mediante precios mas bajos o mediante beneficios

mayores que justifiquen precios mds altos” (p.260).

1.1.6. Fin de la publicidad

Ya se dijo que la publicidad forma parte de la comunicacién de mercadotecnia, y en
este sentido, segun el texto Kleppner Publicidad (2005), sus objetivos comunicacionales

deben estar dirigidos a complementar el plan de marketing.

La publicidad efectiva busca resolver los problemas especificos de los consumidores
objetivo, por lo que una de sus tareas es identificar y conocer a este piblico para ejercer st
rol comunicacional dentro de la mercadotecnia, canalizando las necesidades y aspiraciones

de estos consumidores hacia la compra de la marca:

La estrategia de marketing moderna se centra en el consumidor como
elemento fundamental para una publicidad efectiva. (...) La funcidn primaria
de la publicidad para los consumidores es brindar informacién acerca de
productos y servicios que de otra forma probablemente no hubieran conocido.
La publicidad ayuda al consumidor a que tome la mejor decision acerca de los

productos que le resolveran algun problema (Russel et al, 2005, p. 33).
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Se puede decir entonces, que la publicidad efectiva es aquella que cumple con sus
fines: comunicarse con el consumidor objetivo y ayuda a alcanzar las metas de marketing,
“Aunque la publicidad por si misma rara vez crea ventas, como cualquier otra funcién de
marketing debe mostrar una contribucion a las ganancias (de la compafiia)” (Russel et al,
2005, p.34). Y la contribucién principal de la publicidad a la rentabilidad de la empresa es la

creacion del conocimiento y recordacidén que los consumidores tengan de la marca:

Las investigaciones sugieren, si no causalidad, entonces una relacion fuerte
entre la conciencia de marca y la participacion de mercado. Quiza el rol mas
importante que juega la publicidad es su contribucion a la creacion de la

conciencia de marca (Russel et al, 2005, p.34).

Pero igualmente la publicidad, y ain mas actualmente, debe estar dirigida no sélo a
informar sobre la existencia de una marca, si no también a generar una imagen diferenciadora

de la misma:

(...) construir el valor de marca es uno de los elementos més importantes de
la publicidad (...) la identidad de marca es crucial para el éxito de un
producto. Los productos son objetos concretos; las marcas por otro lado
representan actitudes y sentimientos acerca de los productos. La marca le
permite a las empresas posicionar favorablemente productos y compaiiias al
crearles identidades tUnicas. La identidad de marca esta creciendo en
importancia entre las compafiias que tratan de diferencia sus productos en

campos cada vez mas competidos (Russel et al, 2005, p.47)

1.2. Agencias de publicidad

1.2.1. Funciones generales
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Cada agencia de publicidad tiene caracteristicas particulares, con procesos de trabajo
distintos, y orientaciones de direccién y de administracién diferentes. Sin embargo, en
general, se puede decir que las agencias de publicidad desarrollan unas funciones principales.
En el texto Como hacer publicidad (1999) se enumeran de la siguiente manera: 1) Creaciéon
de ideas publicitarias, 2) Planificacion, creacion y produccion de mensajes, 3) Planeacion,
programacion y distribucion de los mensajes en los medios, 4) Estrategia de medios, 5)
Servicios técnicos (investigacion de mercados y de productos, definicién y eleccion de

soportes de promocion, estrategias de mercadeo, etc.)
1.2.2. Tipos de agencias

Wells Burnett y Moriarty (1996) plantean la divisién de las agencias de publicidad de
acuerdo al tipo de servicio que ofrecen: agencias de servicio completo, boutiques creativas,

agencias internas y centrales de medios.
1.2.2.1. Agencias de servicio completo

Este tipo de agencias ofrecen a sus clientes servicios de publicidad en las cuatro 4dreas
principales: administracién de cuentas, creacién, planificacién de medios e investigacion.
Otros departamentos que por lo general se encuentran en estas agencias son contabilidad,

produccién y recursos humanos.

Dentro de las funciones que desempefian estas agencias, y que se incluyen
regularmente en el contrato con el cliente, estan: el andlisis del mercado, la creacion de la
estrategia, el desarrollo y la producciéon de la publicidad, la colocacién en los medios,
comprobacion de que la publicidad responda a lo acordado y la facturacién del presupuesto

aprobado (Wells, Burnett y Moriarty, 1996, p.150).

1.2.2.2. Boutiques creativas
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Son agencias de tamaiflo reducido que se encargan exclusivamente de la parte creativa
de la publicidad del cliente. Concentran sus esfuerzos en el concepto creativo, y los servicios
que ofrecen son la redaccidn de textos y el disefio de la publicidad. Seglin O’Guinn, Allen y
Semenik (1999), “un anunciante puede recurrir a esta alternativa con el propoésito estricto de

dar mayor creatividad al tema del mensaje o a los anuncios individuales” (p.151).
1.2.2.3. Agencias internas

Wells, Burnett y Moriarty (1996) se refieren a las agencias internas como “agencias
de publicidad que pertenecen a, y estan bajo la supervision de, la compafiia que anuncia”
(p.155). Los mismos autores plantean que las razones para utilizar una agencia interna son
principalmente: el ahorro en comisiones, especializacion y conocimiento del negocio,

servicio prioritario y disponibilidad, y personal minimo mediante la utilizacion de personal

freelance.

1.2.2.4. Centrales de medios

En el texto Publicidad. Principios y Prdacticas (Wells et al,1996) se les da el nombre
de “servicios de compra de espacios en los medios”, los cuales se entienden como compaiiias
que se especializan en el servicio de planificacion y compra de medios, por lo general
ofreciendo una mejor eficiencia en relacion a los costos y a la cantidad de espacios a los
clientes. “Mientras los medios se hicieron cada vez mas complejos con opciones adicionales,
(...) v el costo de mantener un departamento de medios competitivo, provocaron que algunas
agencias pequefias utilizaran los servicios de compra de espacio en los medios” (Wells et al,
1999, p.156), y asi, cada vez mas, agencias que carecen de departamento de medio buscan a

las centrales para la colocacion de la publicidad
1.2.3. Estructura

Seglin Mariola Garcia-Uceda en su libro Las claves de la publicidad (2008), la

estructura bisica de una agencia de publicidad de servicio completa es la siguiente:
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* Direccion General

* Departamento de Cuentas: encargado del manejo de las cuentas del cliente y
formado por Directores de Cuentas, Surpervisores y Ejecutivos.

* Departamento de Creacion: encargados del mensaje y contenido de las campaifias
publicitarias, y formado por Directores Creativos, Directores de Arte y
Redactores. Dentro de este departamento se encuentra el area de Produccion.

* Departamento de Medios: encargado de la inversion publicitaria en los medios de
comunicacion y formado por Directores de Medios y Planificadores.

* Departamento de Administracién: encargado de la contabilidad y facturacion de la
agencias y del personal, y formado por Directores Financieros y personal

administrativo y de facturacion.

En el texto, se afiaden los servicios especializados ofrecidos por algunas agencias,

como lo son: relaciones publicas (RRPP), marketing directo e investigacion,

En el libro The practice of advertising (2005) se plantea que la estructura de la
agencia de publicidad moderna est4 formada por el departamento de cuentas, departamento
creativo, departamento de planificacion estratégica, departamento de medios y departamento

de produccion (traduccidn propia).

1.3. Creatividad publicitaria

1.3.1. ; Qué es la creatividad publicitaria?

Existe en publicidad una famosa frase del comunicologo Marshall McLuhan
referente a lo que él consideraba creativo en un anuncio publicitario: “No es creativo si no
vende”. Esto de alguna manera resume lo que se considera creatividad publicitaria, y es que

la misma debe necesariamente cumplir con los objetivos del cliente:
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Si se ganan premios, todavia mejor; pero lo primero es que las ideas
comerciales sirvan para vender. La esencia creativa de los anuncios esta ahi:
en favorecer o no a las ventas, o, en su caso, en ayudar a la mejora de la
percepcidon de los servicios en cualquier variable que pueda afectar a la

imagen proyectada de la marca (Navarro y Casteleiro, 2007, p.30)

En el texto Creatividad publicitaria eficaz (2007), se plantea la siguiente definicién de

creatividad en la publicidad:

Creatividad es un valor afadido de la comunicacidn publicitaria que despierta
determinados sentimientos en el grupo objetivo al que va dirigida, creando un
vinculo emocional entre marca y mensaje méas fuerte que el meramente
informativo. La creatividad es mas que pura informacién. La creatividad es un
lazo emotivo entre la marca que lo emite y el receptor (Navarro Casteleiro,
2007, p.34).

Por otra parte, Wells, Burnett y Moriarty (1996) al hablar de lo que hace que una
idea sea creativa en publicidad, toman como referencia le filosofia creativa de la agencia
DDB Needham Worldwide, ROI, la cual resume las tres caracteristicas esenciales que debe

tener: relevancia, originalidad e impacto.

Por relevancia se entiende que la idea creativa debe estar orientada hacia los
objetivos y “transmitir el mensaje correcto a la persona adecuada en el momento propicio.
El objetivo es la persuasion que da como resultado ya sea un cambio de opinién o una
venta. Las ideas deben significar algo importantes para la audiencia” (Wells et all, 1996, p.
491). La originalidad se refiere a que debe ser algo nuevo y fuera de lo comun. Y, por
ultimo, el impacto tiene que ver con el efecto que el mensaje tiene en el publico, el cual

debe llamar la atencidon hacia el mensaje y hacia el producto.
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Se puede decir entonces que “para ser creativa, una idea debe ser tanto diferente
(innovadora, inesperada) como adecuada para el producto y la audiencia meta. La buena

publicidad es original y estratégica (...)” (Wells et all, 1996, p. 493).

1.3.2. El concepto y la ejecucion creativa

Los departamentos creativos de las agencias de publicidad estan conformados por
redactores y directores de arte, lo que en muchas agencias llaman “el equipo creativo”. En
este departamento también existe la figura del director creativo, que es quien maneja el

proceso creativo y el enfoque que éste que va a tomar. Estas personas son las responsables

del concepto creativo y su ejecucion.

El concepto creativo es la manera ideada por los creativos de llevar de forma original
al publico objetivo el mensaje definido en la estrategia. Es, en otras palabras, “una Gran Idea

que hace que el mensaje sea diferente, capte la atencidén y pueda recordarse” (Wells et all,
1996, p. 489).

La ejecucién creativa es la produccidon de la publicidad, con todas las decisiones y
detalles que involucra su elaboracién. La ejecuciéon se basa en el concepto creativo y se
refiere “la forma que adopta el anuncio terminado” (Wells et all, 1996, p. 490), la cual debe

manejarse igualmente de manera creativa.

1.4. Gerencia de Cuentas

El departamento de cuentas de una agencia de publicidad representa el contacto
directo con el cliente. Segin el Diccionario de la Publicidad, el departamento de cuentas es el
“area de una agencia publicitaria encargada de la gestion de las cuentas o clientes, de la
intermediaci6on entre ellos y la agencia, y del establecimiento de nuevos contactos y

captacion de clientes” (Gutierrez Gonzalez et al, 2005, p.77):
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Bajo un Director de Cuentas, el departamento se estructura en Grupos de
Cuentas. Cada uno de ellos se encarga de uno o mas clientes, y estd formado
por el Director de Cuentas y el Supervisor de Cuentas, quienes coordinan,

controlan y valoran el trabajo de los ejecutivos de cuentas (Garcia-Uceda,

2008, 138).

Estas personas son las que van a mediar entre los intereses de ambos: es la
representacion de la agencia frente al cliente y del cliente frente al resto de la agencia. Luego
de que se definen los lineamientos de una campafia publicitaria o anuncio, el departamento
de cuentas es el que supervisa como se va desarrollando el trabajo y vela para que este se
mantenga dentro de esos lineamientos, establecidos por el cliente junto con la agencia. La
American Marketing Association se refiera a los directores y ejecutivos de cuentas como la
“persona de la agencia de publicidad que sirve como contacto principal con un cliente
determinado (o con mas de un cliente), y se encarga de coordinar el trabajo de las personas
asignadas a esos clientes dentro de la agencia” (traduccién  propia)

(http://www.marketingpower.com).

Frente al cliente, las personas de cuenta deben servir de consultores, deberian poder
ofrecer puntos de vista, dar sugerencias y debatir ideas. Dentro de la agencia, el papel del
departamento de cuentas es coordinar el trabajo de todos los departamentos para que se

cumplan los objetivos del cliente.

1.5. Planificacion estratégica

Cuando se habld de creatividad publicitaria se dijo que el concepto y la ejecucion
creativa deben basarse en una estrategia. Al mismo tiempo, la estrategia de una campafia

publicitaria necesita de planificacion.

La planificacion estratégica de la publicidad, o lo que en el leguaje publicitario se

conoce como planning, surgié en los afios 60 debido a la necesidad que se detecté de
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investigar a fondo al consumidor, y detectar insights para crear una publicidad més creativa y

eficaz;

En las décadas de 1960 y 1970, el consumidor se volvié méas demandante y las
innovaciones fueron copiadas rdpidamente. En consecuencia, ya no era
suficiente que la publicidad anunciara la ventaja diferencial del producto, si es
que tenia alguna, sino que se hacia necesario lograr que el consumidor
prefiriera nuestra marca. Para ello, la funcién de la publicidad era asociar la
marca a los valores que generaran identificacion con los consumidores. En
esta época surgid en Inglaterra la disciplina planning, y el rol del planner
consistia en ser la voz del consumidor dentro de la agencia. Su principal
contribucidn era, por un lado, obtener insights sobre las motivaciones de la
gente y, por el otro, identificar los valores de la marca, para inspirar la

comunicacion que los conectara (Cooper, 2006, p.10).

El dinamismo de los mercados actuales y los competidores, €l cambio constante del
consumidor y la importancia creciente de la imagen de marca, ha hecho que el planning

tenga actualmente ain mds importancia dentro de la publicidad para contribuir al desarrollo

del trabajo creativo.

El punto de partida del trabajo del planner es la investigacion, entendida como la

recopilacion de informacion del producto, el mercado y la audiencia:

La contribucién mas importante que la investigacién puede hacer para
aumentar la efectividad de venta de la publicidad se encuentra en la etapa de
planning (...) la investigacion puede aumentar nuestra compresion del
mercado y del consumidor, de manera que podamos entender mejor el trabajo
que debe hacer la publicidad y el clima en el que debe operar. Si esto se hace
bien, no solo guia y estimula el proceso creativo, sino que provee una mejor
base para decisiones eventuales sobre el valor de una campaiia (Cooper, 2006,
p.22).
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A través de la investigacion publicitaria se obtiene un marco de la situacion de la
marca y se puede definir el enfoque o estrategia que la comunicacion debe tomar, a través de
elementos como el posicionamiento deseado y la personalidad que se quiere transmitir.
Cooper (2006) plantea a través de un esquema que lo puntos principales a investigar para

realizar el andlisis situacional son el contexto del mercado y el contexto del consumidor.

El contexto del mercado se refiere a elementos como: los antecedentes del mercado,
las tendencias sociales, tamafio y tendencias del mercado, la competencia, la participacion de
la marca en el mercado, las actividades de mercadeo, etc. Mientras que el contexto del
consumidor con perfiles de consumidores, actitudes y conductas de los mismos,

motivaciones, habitos en el uso de la categoria, razones para el uso y no uso de la marca, etc.

El Account Planning Group (APG), es una organizacion mundial que representa los
intereses de los planificadores estratégicos de la publicidad, y en el aflo 2007, en la
celebracion de los 40 afios de lo que se considera el nacimiento del planning, publicaron un

folleto a nivel mundial para actualizar su definicion.

En el documento titulado What is Account Planning (and what do account planners
do exactly?): A Revised Millenium Definition se seflala, entre otras cosas, que la
planificacion estratégica busca la mejora del proceso de comunicacion y de publicidad para
que se logre producir creatividad sobresaliente, que sea efectiva en el mercado. El trabajo del
planificador en la publicidad es guiar este proceso mediante la aplicacion inteligente del
entendimiento que tiene acerca del consumidor y del mercado. Deben entonces, propiciar la
union entre el mundo del consumidor y la marca del cliente. Mientras que los investigadores
recopilan la data, la labor del planner es aplicarle a esos datos su conocimiento e intuicion, e

interpretarlos.
Con el crecimiento de las comunicaciones digitales, la necesidad de la planificacion

estratégica ha aumentado. Mientras que un insight clave, proposicion o mensaje ha sido la

base para desarrollar la mayoria de las comunicaciones, la manera como nos conectamos con
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las personas a través de la tecnologia implica mucha mas observacion y prediccion del
comportamiento, para lograr mayor interaccion con el mismo. Igualmente las marcas deben

desarrollarse de manera mas dindmica para sobrevivir en el mercado (traduccion propia).

1.6. Planificacion de medios
1.6.1. Los medios publicitarios

Garcia-Uceda (2008) define a los medios publicitarios como “vehiculos en los que
colocamos nuestros mensajes comerciales para su difusion” (p. 378). Estos vehiculos
pueden ser los medios de comunicacion masiva (prensa, revistas, radio, televisién,
Internet), o pueden ser medios que se han diseflado especialmente para difundir mensajes

publicitarios, como lo son las vallas y las herramientas de publicidad directa.

La clasificacidon tradicional de los medios publicitarios distingue entre medios
convencionales (radio, television, prensa, revista, cine, exterior, e Internet) y medios no
convencionales, que son todos aquellos soportes que no son medios de comunicacion
tradicionales y que sirven para comunicar el mensaje a un mercado. Estos ultimos son los
que en el lenguaje publicitario son llamados “below the line” o medios BTL. Resulta dificil
nombrarlos en su totalidad, ya que son todas aquellas formas de contacto con los
consumidores que puedan surgir. Algunos conocidos son: marketing directo, mailing,

patrocinios, circuitos cerrados, pantallas en via ptblica o autobuses, etc.
Otra clasificacion de los medios publicitarios que define Garcia-Uceda (2008) es
segin el soporte técnico: medios impresos (revistas, prensa, vallas, etc), medios

audiovisuales (radio, television o cine) y medios interactivos o online (Internet, telefonia

movil y correo electronico).

1.6.2. El plan estratégico de medios
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El plan de medios representa una relacion en detalle de los soportes que se
utilizaran para comunicar la publicidad, los cuales son evaluados en términos de alcance,

frecuencia e impacto, y ademas, incluye precios, descuentos y recargas.

En el diccionario de la American Marketing Association se define a la planificacion
estratégica de medios como la funcién de las agencias de publicidad que tiene que ver con
la determinacion de objetivos, estrategias y tacticas en relacién a los medios publicitarios
especificos que van a ser utilizados por los clientes. Un plan de medios incluye los
objetivos, la definicion del rarget, los tipos de medios a utilizar, la cantidad de recursos que
se utilizardn (mezcla de medios), y el tiempo y cronograma especifico de cada vehiculo

(traduccion propia) (http://www.marketingpower.com).

Segin Wells, Burnett y Moriarty (1996) la planeacion de medios es el “proceso de
decision que conduce al uso del tiempo y del espacio publicitario para asistir en el logro de
los objetivos de mercadotecnia” (p. 343). Para estos autores, el objetivo de la planificacion
de medios es hacer llegar el mensaje de la publicidad al publico meta, y para esto es
necesario tomar en cuanto una serie de elementos claves: quién (audiencia meta), donde

(ubicacion), cuando (marco de tiempo) y durante cudnto tiempo (duracion) (Wells et all,
1996).

La planificacién estratégica de medios debe buscar los momentos ideales para
establecer contacto con el farget y hacerles llegar el mensaje publicitario, a través de una

mezcla de medios eficaz y acertada.

Para esto, como ya se dijo, es importante tener en cuenta y conocer dos aspectos
claves: el alcance y la frecuencia. El alcance de un medio es “el porcentaje de la poblacién
de la audiencia meta, que se expone cuando menos una vez al mensaje del anunciante
dentro de un marco de tiempo determinado” (Wells et all, 1996, p.359). Por su parte, la
frecuencia se refiere al “numero de veces que la audiencia tiene la oportunidad de
exponerse a u vehiculo o vehiculos de los medios a lo largo de un tiempo determinado”
(Wells et all, 1996, p. 360).
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Otro factor importante a considerar es la eficiencia en cuanto al costo, es decir, la
planificacion estratégica de medios debe distribuir de manera rentable el presupuesto de
medios del cliente, es decir, debe lograr el mayor alcance y la mayor frecuencia posible,

con el menor costo posible.
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II. MARCO REFERENCIAL

2. 1. Algunos temas de la publicidad en el siglo XXI

2.1.1. Acercamiento al consumidor.

Resulta dificil calificar de una sola manera al consumidor de esta nueva era. Pero una
definicion que podria ser acertada es la que resulta de un estudio realizado por la empresa
IBM en el afio 2007, a través de encuestas a 16.900 personas, y que califica al consumidor
del siglo XXI con el nombre de “Omni-Consumidor”. Este consumidor se caracteriza por: ser
aliado a la tecnologia, ser mas selectivo, conocer claramente lo que quiere, tener mas
cercania a Internet y distancia de la television, tener una mayor preocupacion por la salud y
el medio ambiente y preocupacion por el aspecto monetario e conocer sus caracteristicas

demograficas y habitos de compra.

Estas nuevas exigencias y pardmetros han hecho que las empresas se vean en la
obligacion de acercarse mas al consumidor, para conocer sus necesidades, deseos y
demandas, y asi lograr una conexion de sus marcas con el publico. El acercamiento al
consumidor que se da en este siglo va mas alla de la investigacion acerca de los datos

demograficos y habitos de compra. Existe ahora un nuevo enfoque en la investigacion del

consumidor,

En su libro Lovemarks: the future beyond brands, Kevin Roberts, CEO Internacional
de la agencia Saatchi & Saatchi, dice acerca de la investigacion del consumidor en esta nueva

cra:

Hay que conocer a la gente de manera integral, lo que aspiran, lo que suefian, lo que
temen, lo que aman, lo que odian, lo que necesitan y lo que quieren, lo que les aburre. Se

necesita entender lo que les importa, y no solo lo que compran y utilizan.
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La investigacién debe conectarse a la vida interna del consumidor. No solo ser un
analisis estadistico. Analizarlos como en realidad son, y no como quisiéramos que fueran o

pensamos que son. (Roberts, 2005).

Pare el autor, la construccion de la imagen de la marca se debe basar en la generacion
de insights que deriven de este tipo de investigacion, ya que es la Unica manera de que el

consumidor se identifique con ella.

El conocimiento del consumidor y su mayor exigencia, ha permitido una alta

segmentacion para hacer publicidad mas personalizada.

Los esfuerzos realizados para obtener un mayor conocimiento de los consumidores
han permitido que la divisién del mercado sea mas compleja, dividiéndose los segmentos en
subsegmentos mas especificos, yendo mas alla de los datos demograficos, socioeconomicos y
psicograficos. De aqui surge el fenomeno de la hipersegmentacion de mercado, que comenzd
en los afios 90 y sigue cobrando fuerza en esta nueva década, que consiste en segmentar a los
consumidores en grupos diferenciados de pequefio tamafio, para conocerlos mejor y para

ofrecerles un servicio o producto que se adapte mejor a sus necesidades.
2.1.2. Comunicacion Integrada de Marketing

Otra tendencia que comenzd en los afios 90 y sigue en constante crecimiento, es la
comunicacion integrada de marketing (IMC, por las siglas en inglés de integrated marketing
communication). Segun el diccionario de la American Marketing Association., 1a IMC es un
proceso de planificacion disefiado para asegurar que todos los contactos que el cliente o
potencial cliente de un producto, servicio y organizacioén tenga con la marca sean relevantes
para la persona y se produzcan de manera sistematica en el tiempo (traduccion propia)

(http://www.marketingpower.com).
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El constante crecimiento de las herramientas de comunicacion, y la gran diversidad
de mensajes y de audiencias, ha hecho que los anunciantes se vean obligados a integrar sus
comunicaciones, para poder llegar e influir en los consumidores. El autor Phillip Kotler en su
libro Las preguntas mas frecuentes sobre marketing (2008) dice, al hablar de la proliferacion
de canales de comunicacién como una amenaza hacia la publicidad por television como una
herramienta de marketing masivo: “Ya no veremos los gloriosos dias en los cuales podiamos
llegar a millones de personas en la noche con el mismo programa de television, o con una

revista masiva, o con un periddico nacional” (p. 115). Acerca del mismo tema dice también:

Los dias de la publicidad masiva, con su despilfarro y su intromision, estan
pasando rapidamente. (...) La creciente fragmentacion de los publicos y de los
medios, cambien al marketing de segmentos e incluso al marketing individual.
La buena noticia es que esto debe dar como resultados un menor ‘desperdicio
de medios’. (...) En la actualidad hay muchos medios de comunicacion
nuevos. Las agencias de publicidad inteligentes se convertirdn en agencias de
consultoria integral de comunicaciones. Trabajaran con sus clientes para elegir
los mensajes y vehiculos, ya sean anuncios, comunicados de relaciones
publicas, eventos, promociones de ventas, patrocinios, etc. (Kotler , 2008, p.
113).

Kotler y Keller (Direccion de marketing, 2009) sefialan que:

Segun la definicion de la American Association of Advertising Agencies, la
comunicacion integral de marketing (CIM) es un concepto de planeacion de
comunicaciones de marketing que reconoce el valor agregado de un plan
completo. Un plan de este tipo evalua los roles estratégicos de una variedad de
disciplinas de comunicacion (publicidad general, respuesta directa,
promociones de venta y relaciones publicas), y que combina estas disciplinas
para lograr claridad, consistencia y méximo impacto a las comunicaciones a

través de la integracidén uniforme de mensajes (p.558)
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Igualmente, Kotler y Keller (2009) plantean dos tipos de canales de comunicacion
que se utilizan en la comunicacion integral de marketing: canales personales y canales

impersonales.

Los canales personales de comunicacién son a través de los cuales se comunica
informacion directa a una persona, permiten personalizaciéon y retroalimentacion. En esta
categoria se encuentran todas las formas de comunicacidn pertenecientes a la herramienta de
mercadeo directo (felemarketing, correo electronico, mensajeria instantanea, marketing por
Internet). Por otra parte, los canales impersonales de comunicacion son aquellos que se
dirigen a varias personas al mismo tiempo, e incluyen la publicidad en medios de

comunicacion, las promociones de venta, los eventos y las experiencias, y las relaciones

publicas.

Mediante la integracién de estas herramientas las empresas buscan generar nuevas
interacciones con los consumidores y nuevos “puntos de contacto”, a la vez que utilizar

eficientemente sus recursos de promocion.

La comunicacién de marketing integral o IMC, se refiere al uso estratégico
coordinado de elementos promocionales para garantizar el maximo impacto
persuasivo en clientes actuales y potenciales de la empresa. La IMC empieza
con el cliente para desarrollar un programa estratégico de comunicacidén
persuasiva que considere cada uno de los contactos que el cliente va a tener en
relacidon con la empresa. La clave para la IMC es la consistencia y la
uniformidad del mensaje en todos los elementos de la promocidn (...) (Ferrel

y Hartline, 2006, p. 234).

De esta manera se creara una identidad de marca definida y se generaran

identificacion y relaciones a largo plazo con los clientes.

2.1.3. Nuevos medios
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Las agencias de publicidad y los anunciantes se han ido dando cuenta poco a poco de
que los consumidores estan listos para una “nueva era publicitaria”. La tecnologia y las
exigencias del consumidor del siglo XXI han generado la creacién y el crecimiento de la

importancia de nuevos vehiculos publicitarios:

El uso de estos medios se ve potenciado por la actual crisis econdémica, la
saturacion de campanas en television y la reduccion de inversiones
publicitarias por parte de los grandes anunciantes. Utilizan una tecnologia
novedosa que se ayuda de la informatica y la electronica para responder a las
nuevas necesidades de los consumidores que exigen campailas mas directas,
personalizadas y participativas (interactivas). Pronto estos medios dejaran
obsoletos a los canales tradicionales, masivos, requiriendo la presencia de
soportes que respondan a profundas segmentaciones” (Garcia-Uceda, 2008,

p.380).

Sin embargo, hay especialistas que consideran que los nuevos medios seridn
complementarios mas no hardn desaparecer los medios clésicos. “La convergencia entre
nuevos y viejos medios y la posibilidad de encontrar usos innovadores a antiguos soportes
esti abriendo las miras a  publicistas, anunciantes y consumidores”

(www.marketingdirecto.com)

2.1.3.1. Publicidad Interactiva

Los “nuevos medios” mas destacados son el Internet y la telefonia celular. Otra
forma de catalogar este tipo de publicidad es “publicidad interactiva”, ya que hace que el
consumidor tome un papel més activo en la transmisién de los mensajes publicitarios,

estableciendo una comunicacidn bidireccional.

Klepner (2005) afirma que algunas de las caracteristicas diferenciales de la

publicidad en Internet son: su bajo costo relativo, interactividad (se establece un contacto
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directo en tiempo real), personalizacion (el consumidor escoge lo que desea ver), es

internacional o sin fronteras y tiene amplitud de horario.

Ademaés, destaca dos ventajas mas: es una herramienta con gran facilidad de
medicion de alcance y frecuencia, y es uno de los medios més flexibles al cambio frente al

dinamismo del mercado y la competencia.

2.1.3.2. Marketing Viral

Un ejemplo de publicidad interactiva es la publicidad viral o “marketing viral”, que
nace de la necesidad de buscar nuevas formas de llegar al consumidor y que estd tomando
cada vez mas auge. Para Kotler (2009) el marketing viral consiste en la transmisién de

informacion acerca de la empresa que llame la atencion entre usuarios de Internet.

El marketing viral busca explotar las redes sociales creadas en la Web y mediante la
telefonia celular para aumentar el conocimiento de las marca, mediante una especie de
analogia a la expansién de un virus, pero, en este caso, informatico. Se puede decir que se
basa en el “boca a boca” a través de medios electronicos, para llegar a una gran cantidad de

personas rapidamente (www.puromarketing.com):

El término publicidad viral se refiere a la idea que la gente se pasard y compartira
contenidos divertidos e interesantes. esta técnica a menudo est4 patrocinada por una marca,
que busca generar conocimiento de un producto o servicio. los anuncios virales toman a
menudo la forma de divertidos videoclips o juegos flash interactivos, imégenes, e incluso
textos. La popularidad creciente del marketing viral se debe a la facilidad de ejecucion de la
campafia, su coste relativamente bajo, (comparado con campafias de correo directo), buen

"targeting", y una tasa de respuesta alta y elevada (www.puromarketing.com)

2.2. Publicidad en Venezuela
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2.2.1. Historia de la publicidad en Venezuela

Antonio Olivieri (1992) sefiala que el primer aviso oficial de la historia de la
publicidad venezolana, fue un papel clandestino, realizado por Francisco de Miranda en 1806

y distribuido a través de la imprenta, en el que se hacia un llamado militar y una proclama

politica.

En estos principios del siglo XIX, comienzan a surgir los primeros diarios y
semanarios venezolanos que fueron de gran importancia en la historia de la publicidad.
Aparecian avisos anunciando todo tipo de bienes, servicios, turismo, transporte e incluso
personas {esclavos). Cada vez las piezas se fueron haciendo mas elaboradas, informativas e
ilustrativas. A través de estos medios impresos fue evolucionando en un principio la

publicidad venezolana (Olivieri, 1992).

En los comienzos de siglo XX, con la aparicion de nuevos periddicos y revistas,

continua ain mas el desarrollo de avisos publicitarios:

Se comienza, mediante estrategias de publicidad, de manera todavia intuitiva
pero con persistencia inteligente, a considerar especificidades de ciertos tipos
de publicos, 1o que hoy se llama segmentar el mercado (...) Por fin surgira el
logotipo caracteristico de la marca (...) Poco a poco se realizaron avisos con

menos textos e ilustraciones mas sugestivas (...) (Olivieri, 1992, p. 41).

En 1925 se funda la compafiia Vepaco, especializada en la construccion de vallas en
carreteras y vias urbanas. Luego, en 1930 surge la radio en Venezuela e, inmediatamente, su

comercializacion (Olivieri, 1992, p.46)

Las agencias de publicidad en el pais surgen a finales de los afios 30. Las pioneras
fueron Anuncios Lyon, ARS y McCann Erickson. Esta tltima fue la primera de las agencias

trasnacionales en el pais (Olivieri, 1992, p. 89).
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Un hecho que cambi6 al pais, durante el mandato de Marcos Péres Jiménez, fue la
aparicion de la television en 1952, y asi comienza la publicidad televisiva. “Los primeros
comerciales eran en vivo, con locutores que recitaban de memoria o improvisadamente,
frente a las cémaras, en un medio close up, sus argumentos de venta, generalmente
sosteniendo el envase del producto entre las manos” (Olivieri, 1992, 105). Igualmente, junto
con el surgimiento y desarrollo de la televisidn, el mercado de las agencias de publicidad se

fue expandiendo, y al mismo tiempo fueron surgiendo anunciantes cada vez mas exigentes
(Olivieri, 1992)

Con respecto a la investigacion de mercados, Olivieri (1992) sefiala que al principio
fue dificil su introduccién debido al poco interés que presentaban los medios y anunciantes.
La primer empresa de estudios de mercados, DATOS C.A., se funda en 1954, y en sus

principios realizaba mediciones de audiencia de radio y television, y auditorias en puntos de

venta.

Incluso en la década de los 60, la publicidad trabajaba unicamente con orientaciones
creativas. Los conceptos los generaban los fabricantes y las agencias que los asistian, en base
a sus conocimientos publicitarios, pero el consumidor estaba muy poco considerado.
“Basicamente, se trabajaban con estudios cuantitativos, donde se hablaba de la segmentacion
del mercado por marcas y la penetracion de las marcas por tipo de venta. Era una publicidad,

indudablemente de tipo bastante basico” (Entrevista a Jos€é Maria Costa).

Es a partir de los afios 70, con la empresa J. Walter Thompson, que se empiezan a
realizar las primeras dindmicas de grupo y entrevistas en profundidad, con los cuales se
evaluaba al consumidor desde otras perspectivas psicoldgicas y sociologicas, y se logro
conocer factores como la percepcioén y la aceptacion de marcas. Luego en la década de los
80, comienza el estudio profundo del consumidor a través de valores, actitudes, estilos de
vida, etc. Esto permitia determinar los valores y ventajas competitivas de las marcas que

los consumidores diferenciaban (Entrevista telefonica a José Maria Costa).
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A partir de los 90, comienza en Venezuela la tendencia a las comunicaciones
integradas de la mercadotecnia, que en un principio consistia en la creacién de bases de
datos, y la mezcla de relaciones publicas y publicidad. “Por primera vez, en los 90, un solo

concepto mueve toda la comunicacién” (Entrevista telefénica a José Maria Costa).

2.2.2. Publicidad BTL en Venezuela

La publicidad no convencional comenz6é en Venezuela en la década de los 90,
“imitando las innovaciones que las agencias de Nueva York hacian en las cabeceras de taxis
y en los dorsales de autobuses. Terminé de imponerse en el pais tras la promesa de que era

mas barato y llegaria a clientes mas especificos segin las necesidades de cada producto”
(Producto, 2005).

Este tipo de publicidad proliferé en la década de los 2000, ademas de por sus
atractivos precios, por las nuevas restricciones publicitarias que surgieron para algunas
categorias de productos en medios masivos. Compaiiias cigarreras, licoreras y cerveceras, se
vieron en la obligacién de recurrir a nuevos canales de comunicacién para llegar a sus
consumidores, por lo que concentraron sus inversiones en medios BTL. “El gran mechero del
auge del BTL en Venezuela es la Ley de Responsabilidad Social en Radio y Television, que
obligd a muchos anunciantes a repensar su planificacion de medios y sus presupuestos para

mantenerse en la mente de su publico” (Producto, 2005)

Las agencias de publicidad, en respuesta a esta tendencia, han creado sus propias

divisiones o empresas BTL para capitalizar este creciente negocio.
2.2.3. Agencias de publicidad en Venezuela

Las principales agencias del pais estdn vinculadas a cuatro grupos internacionales de
agencias publicitarias. En el grupo Omnicom, se encuentran ARS, TBWA y BBDO; en el
grupo WWPP, JWT, IMC/Y &R, Ogilvy y Ghersy; en el grupo Intercom, McCann Erickson,
Lowe-Concept y Draft FCB; y en el Publicis Group, , estdn Leo Burnett, Publicis y Saatchi.

2.2.3.1. Ranking de Agencias
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La revista venezolana Producto, especializada en mercadeo, comunicaciéon y
publicidad, realiza anualmente un ranking de las agencias de publicidad del pais segin la
facturacion. El término facturacidén se refiere a la inversion publicitaria realizada por el

conjunto de clientes (anunciantes) de cada una de las agencias.

Los 20 primeros puestos del Ranking de Agencias Publicitarias 2008 (Producto,
2008), el cual toma en cuenta la facturacion en el afio 2008, corresponden a las siguientes

agencias:

1) Publicis Venezuela (241,32 millones de Bs.F.)

2) Ars Publicidad (212,60 millones de Bs.F.)

3) IMC/Y&R (197,38 millones de Bs.F.)

4) Leo Burnett (193,81 millones de Bs.F.)

5) Grupo Ghersy (168,25 millones de Bs.F.)

6) Eliaschev Publicidad (158,16 millones de Bs.F.)

7) DRAFT-FCB (146,05 millones de Bs.F.)

8) Lowe/Concept (143,08 millones de Bs.F.)

9) JWT (139,42 millones de Bs.F.)

10) Ogilvy & Mather Andina (136,84 millones de Bs.F.)

11) Semprenoi (136,27 millones de Bs.F.)

12) McCann Erickson (128,22 millones de Bs.F.)

13) TBWA (124,58 millones de Bs.F.)

14) AW Nazca Saatchi & Saatchi (103,20 millones de Bs.F.)
15)BBDO Venezuela (72,70 millones de Bs.F.)

16) Nolck Red Venezuela (69,69 millones de Bs.F.)

17) Creatividad & Media (60,98 millones de Bs.F.)

18) AIP Asesores de Imagen Publica (59,24 millones de Bs.F.)
19) Hener Comunicacién y Marketing Total (57,47 millones de Bs.F.)
20) Nucorpa (51,59 millones de Bs.F.)
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2.2.3.2. FEVAP

La Federacion Venezolana de Agencias de Publicidad (FEVAP) es la agrupacion
empresarial sin fines de lucro de mas de 50 afios que agrupa a las agencias de publicidad del
pais. Algunos de los beneficios de pertenecer a FEVAP son la recepcion de informacién y

material importante del sector, y asesoria tributaria y legal, entre otras.

a. Vision
Ser el ente promotor, guia y defensor de la actividad publicitaria y comunicacional de

Venezuela. (http://www.fevap.com).

b. Mision
Fortalecer el wvalor la actividad publicitaria y comunicacional del pais.

(http://www.fevap.com).

c. Objetivos

1. Promover y Defender la libre empresa y en particular, los principios de libertad bajo los

cuales se debe desempefiar la actividad publicitaria.
2. Promover el valor de la Publicidad en el desarrollo econémico del pais.

3. Recabar informacion relacionada con la publicidad y difundirla entre sus agremiados y

sectores afines.

4. Fomentar la realizacidn de investigaciones y estudios relacionados con la publicidad.

5. Colaborar en talleres y seminarios para la preparaciéon y mejoramiento de profesionales
publicitarios y en programacion de prensa en universidades y escuelas que impartan materias

relacionadas con la actividad publicitaria.

6. Establecer los pardmetros para promover, consolidar y defender los intereses comunes de

las Agencias de Publicidad.
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7. Vigilar por el cabal cumplimiento de las normas éticas contenidas en el Cédigo de Etica,
cuyas normas son de obligatorio cumplimiento por parte de todas las Agencias de Publicidad.
A tal efecto, la Junta Directiva tendra un Director de Etica, nombrado de su seno, quien
representara a la Federacion ante el Comité de Etica correspondiente, pudiendo delegar esta

funcidn en cualquier otro Director, cuando causas justificadas asi 1o requieran.

8. Estimular las relaciones positivas entre todas las agencias de publicidad y la cooperacion

entre ellas.
9. Velar por los intereses de las Agencias de Publicidad.

10. Vigilar que la competencia sea legitima y laudable para el creciente desarrolio de los

negocios en general, con los cuales esta intimamente vinculada la publicidad.

11. Cooperar y sostener relaciones con asociaciones que representen a los anunciantes,
medios de comunicacion y demas gremios relacionados con la comunicacion y actividad

publicitaria.

12. Pugnar para que las Asociaciones relacionadas con la publicidad, observen un sistema de
comunicacion que ayude a vigilar el cumplimiento de las normas éticas de la profesion en

todos los 6rdenes.
13. Cooperar con las autoridades en las reformas legislativas en materia de publicidad.

14. Establecer normas dirigidas a evitar la competencia desleal entre las agencias de

publicidad y otras empresas vinculadas a la actividad publicitaria.

2.2.3.3. ANDA

La Asociacién Nacional de Anunciantes (ANDA) es la organizaciéon gremial,
existente desde 1957, que reline a un grupo de empresas que asume mas del 85% de la
inversion publicitaria de Venezuela, ANDA tiene como propuesta esencial agrupar y vincular
a las empresas anunciantes en Venezuela, para la defensa y mejoramiento profesional de sus

actividades comunicacionales con el fin de hacer eficiente la inversion, asegurandole una
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conducta imparcial, transparente y eficiente, enmarcada dentro de las normas éticas y

juridicas de la libre empresa y la economia de mercado.

Con el propdsito de estimular la produccion publicitaria en el pais, la asociacién creo
el Concurso Nacional de los Premios ANDA, ahora llamada, desde el afio 2000, Festival
ANDA. Su objetivo principal es “premiar las piezas publicitarias concursantes de acuerdo a
sus valores de creatividad y calidad de produccion técnica” (www.andaven.org). Este premio

es considerado de gran importancia en las agencias y anunciantes venezolanos.

2.2.4. Consumidor venezolano

Segin un Estudio de Estratificacidn Socioecondémica realizada por la empresa
Datanalisis en 2008, la poblacion por nivel socio-econdmico en las 8 principales ciudades
de Venezuela (Caracas, Maracaibo, Barquisimeto, Ciudad Guayana, Puerto La Cruz, San
Cristobal, Valencia y Maracay) se distribuye de la siguiente manera: 1) AB, 2%, 2) C,
19%, 3) D, 35% y 4) E, 44%. Los criterios para esta clasificacion fueron ingresos y gastos
en alimentacion, entorno urbano y condiciones de la vivienda, cobertura de servicios
basicos, y posesion de bienes tales como carros, television por cable, lavadora y secadora,

DVD, calentador de agua, microondas, seguro médico, computadora y microondas.

Otro dato importante de los consumidores venezolanos, es la penetracién de
Internet y telefonia celular. La Comision Nacional de Telecomunicaciones (CONATEL),
indic6 que para el primer trimestre de 2009 que existian 27.589.526 de suscriptores a la
telefonia celular, lo que representa una penetracion del 98,9%de la poblacion. Segin la

misma fuente, el afio 2000 cerrd con 22,47 % de penetracion (http://www.conatel.gob.ve).

En cuanto a la penetracion de Internet en Venezuela, los indicadores de CONATEL
la colocan para el primer trimestre del aflo 2009 en 27,09% de la poblacion. Para el cierre
del aflo 2000, los usuarios de Internet solo representaban el 3,38% de la poblacion
(http://www.conatel.gob.ve). Estos numeros indican tanto a los suscriptores de Internet,

como a los usuarios fuera del hogar.
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2.2.5. Sistemas de medicion de audiencia en Venezuela

Los estudios de medicion de audiencia, para conocer el alcance y frecuencia de los
medios, asi como informacién cuantitativa y cualitativa de la audiencia de cada soporte, es

limitada en Venezuela.

La empresa oficial de medicion de audiencia en el pais desde 1993, es AGB Nielsen
Media Research Venezuela, la cual se encarga de medir la audiencia de los programas y
comerciales de television para darlos a conocer a los canales, agencias de publicidad y
anunciantes. Actualmente, la empresa cuenta con medicion en 770 hogares del pais, en 6 de
las ciudades principales: Caracas, Barquisimeto, Maracaibo, Valencia y Puerto La Cruz y

Ciudad Guayana. (www.agbnielsen.net).

Otro estudio de audiencia importante que se realiza en Venezuela desde el afio 2000,
es el Target Group Index (TGI), para el cual se consultan alrededor de 4.500 hogares para
generar perfiles de consumidores evaluando preferencias, estilos de vida, medios a los que
se exponen, programas televisivos que ven, revistas y peridodico que leen, etc. Esta

informacion es de gran ayuda para el desarrollo de planes de medios (www.tgisurveys.com).

En cuanto a la medicion de medios impresos, existe el Comité Certificador de
Medios ANDA-FEVAP, el cual realiza estudios de circulacion y lectoria de periddicos y
revistas en el pais. Cada publicacion presenta su solicitud para realizar auditorias del medio
que arrojan datos acerca de la circulacién y audiencia promedio en periodo de tiempos

determinados (www.andaven.org).
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III. MARCO CONTEXTUAL

3.1. Situacion actual de Venezuela (1999-2009)

3.1.1 Resumen de la situacion politica y economica

Para el estudio que se pretende en este trabajo, es necesario hacer un resumen general
de la situacion politica y econémica de la titima década en el pais. Urbaneja (2007) dice
acerca del comienzo de este periodo: “Desde 1999 el pais ha estado inmerso en un
conflictivo acontecer, del cual debe resultar un nuevo régimen politico, con un nuevo sistema

de objetivos, con unas nuevas reglas de decisidén y con un nuevo conjunto de actores (...)”
(p.111).

En el afio 1999, toma la presidencia de Venezuela Hugo Chavez, apoyado por el
Movimiento V Republica. Chavez habia ganado la contienda electoral en 1998 con el 56,
20% de los votos, segin el Boletin del Consejo Supremo Electoral. Este porcentaje de la
poblacidon lo representaban en su mayoria lo sectores de mayor descontento con le
“Democracia Puntofijista”, quienes vieron en el discurso que ofrecia Chévez una solucion,
una oportunidad de cambio, y una salida al tradicional bipartidismo de AD y COPEI
(Bricetio, 2003).

Con el triunfo de Chévez llegan al poder grupos politicos que hasta
entonces habian ocupado un lugar relegado en la politica venezolana (...)
todos aquellos residuos de la izquierda radical que parecian haberse quedado a
la vera del camino, cobraron subita relevancia, para convertirse en el ala civil
del nuevo orden de las cosas que se iba a intentar implantar, montados sobre
el poder de convocatoria popular del nuevo presidente (Urbaneja, 2007,
p.112).
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En su discurso de aceptacion, el 2 de febrero de 1999, declard, entre otras cosas, que
dirigiria al pais hacia una revolucidén politica que consistiria en re-fundar la democracia,
sobre las bases del proceso constituyente y el poder moral. Igualmente, prometié poner fin al
deterioro econdémico y habld de la necesidad de planes de urgencia para corregir 1a pobreza

(que para ese momento representaba el 80% de los venezolanos) (Bricefio, 2003).

Uno de los primeros pasos que tomé el Presidente en su nuevo gobierno, fue la
convocatoria a un referéndum consultivo, realizado el 25 de abril de 1999, para nombrar una
Asamblea Constituyente, que luego modificaria la Carta Magna. La nueva constitucion fue
aprobada el 15 de diciembre del afo 1999, “por el 72% de los votos validos, contra un 28%
de votos negativos. La abstencion fue de un 56%” (Urbaneja, 2007, p.114). La misma
implicoé cambios significativos desde el punto de vista politico, econémico, cultural, social y
ambiental. “Desde el punto de vista del Estado, los tres poderes clasicos son reemplazados
por cinco: a los tres primeros se suman el Poder Electoral y el Poder ciudadano (...) Mas en

particular, las facultades del Poder Ejecutivo son ampliadas significativamente” (Urbaneja,
2007, p.115).

Luego de la aprobacion de la nueva Constitucion, se volvieron a hacer elecciones en
el afio 2000, para religitimar todos los poderes. Hugo Chavez obtuvo el 60% de los votos, y

de esta manera fue reelecto como presidente del pais para el periodo 2000-2006.

Desde estos momentos iniciales del gobierno, se hizo un gran énfasis en la
confrontacién y en la manera en como un sector “le gand” al otro que anteriormente se
encontraba en el dominio. “El resultado neto ha sido un pais dividido en dos trozos
practicamente incomunicados entre si, con su sector intermedio que trata con muy pocos

resultados de establecer algun tipo de terreno comun” (Urbaneja, 2007, p.118).

En el afo 2002, hubo dos hechos importantes que se deben mencionar, los dos

fallidos en su intento de acabar con el gobierno de Chavez:
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El revés mas dramético se produjo en abril de 2002, cuando un golpe de
estado destituyé temporalmente a Chavez de su cargo y lo reemplazd con un
presidente de facto (Pedro Carmona Estanga) (...) A las 40 horas el golpe
habia llegado a su fin. Chavez volvi6 a ocupar su cargo y se restablecio el
orden constitucional. No obstante, si bien esta desestabilizacion de la
democracia venezolana durd menos de dos dias ha acechado a la politica de
ese pais desde entonces al darle al gobierno un pretexto para adoptar una
amplio espectro de medidas que han debilitado garantias fundamentales

establecidas en la Constitucion de 1999 (Human Rights Watch, 2008).

Durante ese mismo afio, siguieron protestas y tomas de calle, tanto por parte de
adeptos al gobierno, como de grupos de oposicidn. El 2 de diciembre de 2002 se decretd una
huelga general de sindicatos opositores, sectores empresariales y civicos, y la importante
participacion de Petroleos de Venezuela (PDVSA). Al finalizar este paro, “fueron despedidos
unos 20.000 gerentes y empleados que se habian sumado a esa accidon. Eso significo) que

PDVSA pasaria a ser un instrumento elastico de las politicas del gobierno” (Urbaneja, 2007,
p.127).

A partir de este hecho, el gobierno de Chévez se ha caracterizado por las estat de
empresas privadas. Empresas de telecomunicaciones, cementeras y de alimentos han sido
nacionalizadas durante este periodo, y un efecto lateral, es que las empresas del sector
estatizado se inhiben de invertir. El efecto se expande incluso a empresas de otros sectores

frente a la posibilidad de que su sector también sea estatizado. (Entrevista realizada a Aurelio

Concheso).

Desde sus inicios, y cada vez de manera més intensificada, la bandera del gobierno ha
sido la “revolucidn socialista” y “el Socialismo del siglo XXI”. “El actual gobierno y su
maximo lider se consideran protagonistas de una revolucion. Esto quiere decir que el logro
de una meta trascendente priva sobre cualquier otra consideracién” (Urbaneja, 2007, p.119).

De aqui que la discriminacion politica a personas y empresas que se oponen a su régimen ha

sido recurrente:
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El gobierno de Chavez proclama un compromiso de inclusion politica, pero
discrimina abiertamente contra quienes no comparten sus puntos de vista.
Algunos funcionarios del gobierno han removido del empleo publico de
carrera a una gran cantidad de detractores, depurado a la compaifiia petrolera
estatal de empleados disidentes, negado a determinados ciudadanos el acceso
a programas sociales debido a sus opiniones politicas y acusado a sus criticos
de subversivos que merecen un tratamiento discriminatorio (Human Rights
Watch, 2008).

Los grupos opositores también declaran discriminacién a los medios de
comunicacion. Otro hecho de gran importancia en este periodo, fue el cierre del canal
televisivo RCTV, en mayo de 2007, que contaba con una linea editorial opositora. El medio
de comunicacién sigue funcionando a través del cable pero fue sacado de la sefial abierta. A
partir de este momento se comenzaron a movilizar fuerzas, como el Movimiento Estudiantil
venezolano, que ahora se ha convertido en protagonista de la fuerza opositora a las acciones
del Presidente. Igualmente, en julio de 2009, la Comision Nacional de las
Telecomunicaciones (CONATEL) cerré 34 emisoras de radio en el pais, como medida ante
omisiones en las concesiones y renovaciones de dichos medios de comunicacion. Pero el
sector opositor sostiene que detras del argumento legal declarado por CONATEL, “se
encuentra el deseo del gobierno de ‘acallar las voces disidentes y las criticas al presidente

Hugo Chavez’” (http://el-nacional.com).

Por otra parte, desde el punto de vista econdémico, la realizacion de los proyectos del
gobierno se ha visto respaldada por los altos ingresos que ha traido el petréleo. “La politica
petrolera del gobierno ha estado a orientada a maximizar la renta, dentro de un nivel dado de
produccion. Las posiciones mds duras que ha adoptado 1a OPEP, los conflictos en el Medio
Oriente, han mantenido un muy alto precio del crudo” (Urbaneja, 2002, p.121). La bonanza
petrolera que existid en gran parte del periodo presidencial de Chavez, y que lleg6 a su pico
en julio trimestre de 2008, cuando el barril pas6 los 150 dolares, beneficié a varias empresas
y sectores econdmicos del pais, como el de telecomunicaciones y alimentes, debido a la gran

liquidez que existia en el mercado. Fue para finales del afio 2008, con la crisis econémica
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mundial, que la renta petrolera se vio afectada y en tan solo 3 meses bajo el precio del barril a
59 dolares, para noviembre del mismo afio. El principal efecto que trajo este decrecimiento
fue que las empresas privadas tuvieran que salir de personal de trabajo para poder cubrir sus

gastos (Entrevista realizada a Aurelio Concheso).

Pero otras medidas afectaban el negocio de los distintos sectores privados del pais. El
5 de Febrero del 2003 fue publicado un decreto de Convenio Cambiario a través del cual el
gjecutivo impuso un control de cambios que sigue vigente hasta el momento actual. Con este
fin, se cred la Comision de Administracion de Divisas (CADIVI) como el organismo que
coordina, administra, controla y establece los requisitos para otorgar divisas autorizadas a los
diversos agentes econdmicos (http://www.cadivi.gov.ve). En este sentido, cada sector
econdmico del pais cuenta con un nimero limitado de divisas autorizadas, viéndose obligado

a recurrir al mercado de ddlar paralelo para realizar negocios.

Este control cambiario, junto con la incertidumbre politica y econémica del pais, y el
hostigamiento al sector privado por parte del gobierno, ha hecho que, a pesar de la bonanza
petrolera del Gltimo periodo, haya habido una carencia de inversiones por parte del sector

privado (Entrevista realizada a Aurelio Concheso).

Todo los factores expuestos, han contribuido a que la economia venezolana se haya
vuelto rentista. “La participacion del petroleo en el PIB, y el volumen de exportaciones es
mayor que nunca y todo el dinamismo econémico depende de un gasto ptblico que a su vez

depende del ingreso petrolero” (Urbangja, 2007, p.133).

3.2 Industria Publicitaria en Venezuela

Un panorama general de la situacion de la industria publicitaria en el pais durante la
ultima década, se puede obtener a través de la inversion anual en el sector. La inversior
publicitaria esta representada por la facturacidon total que presentan las agencias de

publicidad, y que la revista Producto anualmente publica.
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Segun el ejemplar de Producto (2001), dedicado al Ranking de Agencias 2001, en el
afio 2000 (526 millardos de bolivares), hubo una contracciéon del 17% en la inversion
publicitaria, con respecto al afio 1999, reflejo del congelamiento genera que presentd la

inversion privada:

Estos resultados son fiel reflejo del letargo que experimentd la inversion
publicitaria de los clientes en 2000, producto esencialmente de la
incertidumbre electoral. La situacion obligo al redoble de esfuerzos por parte
de las agencias para impulsar el desarrollo de campanas, y sobre todo eventos
promocionales por una remuneracién menor. En consecuencia, la esperada
reduccion de costos que implico la salida de personal o la reorientaciéon de

recursos en nuevos servicios. (http://www .producto.com.ve).

El nimero total de anunciantes que pautaron en publicidad durante el 2000 fue de
1.006, mientras que para el afio 2001, este niimero bajo a 93. Pero este numero totalizé una
facturacion de 629 millardos de bolivares, lo que representd un crecimiento neto (restando la
inflacién) de un 6% en comparacién con el afio anterior. Parecia que, dentro de todo, la

publicidad habia podido superar la crisis (http://www.producto.com.ve).

La tensa situacion politica del ano 2002, produjo una importante caida del 40% en el
negocio publicitario. Pero segun Producto (2004), el 2003, afio del paro y de la introduccion

del control cambiario,fue para muchos el peor en la historia de la publicidad en Venezuela:

Por el paro fue, en el mejor caso, un ejercicio de 10 meses y para colmo en
recesion, con control de cambios y de precios (...) Se facturaron por boleteria
671,7 millardos de bolivares -casi lo mismo que el afio pasado, lo que implica
un decrecimiento de 50 % considerando el efecto inflacidén- y de eso casi 500
millardos vinieron de las ventanillas del exclusivo Top Ten. Las 10 grandes
concentraron 74 % del total y crecieron -milagro- mas de 1 % versus el afio

anterior, por el dinamismo de empresas cerveceras y de telecomunicaciones.
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Quiza el efecto mas demoledor de la crisis es la reduccion de puestos de

trabajo en mas de 10 %(http://www.producto.com.ve).

Luego del declive de 2003, el 2004 representd un buen afio para la industria
publicitaria, con un crecimiento de 45,6% (facturacion de 1.197 millardos de bolivares). En
este mismo afio, se introdujo una nueva regulacién para los medios de comunicacién
audivosuales, la Ley Resorte, lo que ocasion6 de alguna manera un cambio en la inversion en
medios. “La migracion a impresos, vallas y puntos de ventas es una movida ya anunciada,
como también es un hecho el auge del BTL (publicidad Below The Line), al cual se le
atribuye gran parte del incremento en las ndéminas de las agencias”

(http://www.producto.com.ve).

En el afio 2005, hubo un crecimiento de 29% en el negocio publicitario (1.696
millardos de bolivares en facturacién), hubo un aumento “de 20% en los puestos de trabajo

generados por las agencias, casi todos por el despegue de las actividades Below The Line”.

En el afio 2006 y 2007, la inversidn publicitaria siguié creciendo, impulsada
principalmente por los altos precios del petroleo y la gran liquidez que existia en el pais. Pero
a pesar del crecimiento constante de la industria, las agencias, medios y anunciantes, se
encontraban en “arenas movedizas”; la inflacion, el control cambiario y una escasez creciente
de productos afectaba de alguna manera el negocio. Muchos miembros de la industria
declaraban un “deterioro de la zona medular del negocio: la creatividad, especialmente
cuando se evitan riesgos ante el desabastecimiento, los controles de precio, las restricciones
en la produccion e importaciones, el cierre de empresas o la fuga de talentos”
(http://www.producto.com.ve). Igualmente, seglin la fuente, se empezd a ver un “reacomodo”
en la inversion en medios y un auge en los medios BTL, influenciado en parte por el cierre de
RCTV.

Para este tltimo periodo, la revista Producto en su gjemplar del Ranking de Agencias

2009, afirma que:
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El negocio publicitario arrancd el 2008 con la expectativa de mantener el
crecimiento logrado en 2007. Sin embargo, no fue asi: las medidas del
gobierno en materia econémica las nacionalizaciones y la caida de los precios
del petrdleo en el segundo semestre, impidieron un crecimiento de la actividad
publicitaria. Debido a las nacionalizaciones de empresas, muchos anunciantes
prefirieron asumir un bajo perfil. No hacer mucho ruido y permanecer
callados, como ausentes De hecho, las actividades de BTL representaron en
2008 casi un tercio de la facturacion de algunas agencias. ;La razon?: no
pocos clientes cambiaron publicidad tradicional por promociones y actividad
de marca en punto de venta. Los retrasos en el otorgamiento de divisas por
parte de Cadivi también ayudaron a postergar o suspender lanzamientos,

campafias de imagen e incluso promociones (http://www.producto.com.ve).

Igualmente, para el primer trimestre del 2009, la fuente registrdé un recorte de
empleados por parte de las grandes agencias, debido a la incertidumbre y recorte de gastos de
los anunciantes frente a la crisis mundial y nacional, caida del precio del petroleo y

crecimiento de la inflacion.

3.3. Normativa publicitaria

3.3.1. Ley de Responsabilidad Social en Radio y Television

La Ley de Responsabilidad Social en Radio y Television, también conocida como
“Ley de Contenido” o “Ley Resorte”, entrd en vigencia en el pais el 8 de marzo de 2005.
Segun la Comisién Nacional de Telecomunicaciones (CONATEL), los principios de esta ley
son la democratizaciéon de la comunicacion, la proteccion de nifios, nifias y adolescentes, la
difusiéon de valores de la cultura del pais, la participacion ciudadana en la regulacion y
promocion 'y el  desarrollo de la  produccion  audiovisual = nacional

(http://www.cattconexion.org).
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Algunos aspectos importantes que esta ley regula en materia de publicidad son:

Los tiempos de publicidad y propaganda en la programacién: un maximo de 15
minutos por cada 60 minutos de difusién (Articulo 8)

Restricciones por tipo de producto: se prohibe la difusién de publicidad de cigarrillos
y derivados del tabaco, bebidas alcohdlicas, sustancias estupefacientes o
psicotropicas, servicios profesionales prestados por personas que no posean o
cumplan los requisitos o condiciones exigidos por la ley, juegos de envite y azar,
bienes o servicios dirigidos a nifios, nifias y adolescentes que utilicen elementos de
violencia , armas, explosivos y bienes o servicios relacionados, entre otros (Articulo
9)

Restricciones en cuanto a tipo de publicidad: se prohibe la publicidad andénima, la
publicidad por emplazamiento (publicidad que se difunde a través de imagenes o
sonidos sin que su presencia sea anunciada como publicidad), salvo en los eventos
deportivos, y la publicidad por insercion por insercion (publicidad que se difunde
mediante la superposicion en las imagenes o sonidos de un programa de frases, lemas,
logotipos, simbolos, emblemas, signos, etc), exceptuando eventos deportivos o
espectaculos (Articulo 10)

El 85% de la publicidad transmitida por los prestadores de servicio de radio y
television debe ser de produccién nacional (Articulo 14)

(http://www.leyresorte.gob.ve).
3.3.2. Cédigo de Etica

Las normas éticas de la publicidad venezolana estan expuestas en el Cédigo de Etica.

En Articulo 1° de la c6digo determina que su objeto es:

(...) establecer las normas generales de ética que deben cumplir los
anunciantes, las agencias de publicidad y los medios de comunicacién social
en toda orientacién, creacidn, produccién y difusidén de mensajes publicitarios

destinados a informar al consumidor sobre la existencia de productos y sus
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beneficios; asi como a toda pieza publicitaria que se derive de este proceso,
indistintamente del medio de comunicacion que se utilice para su difusion

(http://www.andaven.org/).

Los entes encargados de velar por el ajuste de los anunciantes, agencias y medios los
preceptos establecidos en el Codigo, son la Asociacion Nacional de Anunciantes (ANDA) y
la Federacion Venezolana de Agencias de Publicidad (FEVAP), a través de un Comité de

Etica establecido con representantes de los dos organismos.
3.3.3. Indepabis

El Indepabis es el Instituto para las Defensa de las Personas en el Acceso a Bienes y
Servicios, anteriormente conocido como Instituto para la Defensa y Educacion del
Consumidor (Indecu), y su mision principal es realizar los procedimientos de verificacion,
inspeccion, fiscalizacion y determinacion de la Ley para la Defensa de las Personas en el

Acceso para los Bienes y Servicios. El objetivo de la ley es:

(...)la defensa, proteccion y salvaguarda de los derechos e intereses
individuales y colectivos en el acceso de las personas a los bienes y servicios
para la satisfaccion de las necesidades, estableciendo los ilicitos
administrativos, sus procedimientos y sanciones; los delitos y su penalizacion,

el resarcimiento de los dafios sufridos (...) (http://www.indepabis.gob.ve).
A través de esta ley se regula la difusion de informacion y publicidad de bienes y
servicios, asi como el cumplimiento e informacion de ofertas y promociones. Establece

principalmente la informacion, garantias y derechos de usuarios y consumidores a la hora de

comprar o adquirir bienes y servicios.

3.3.4. LOPNA
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La Ley Orgéanica para la Proteccion del Nifio y el Adolescente (LOPNA) tiene por
objeto proteger las garantias y derechos de los nifios y adolescente que habitan en el territorio
nacional.

En materia de publicidad, prohibe la divulgacién de imdgenes de menores de edad
contra su voluntad o la de sus representantes. Igualmente, prohibe la publicidad que
promueva el terror en nifios y adolescentes, o que inciten a la deformacién del lenguaje,
irrespeto  de la  dignidad, indisciplina, odio, discriminacién o  racismo.

(http://www.andaven.org).
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IV. MARCO METODOLOGICO

4.1. Objetivos

4.1.1. Objetivo General

Realizar un acercamiento a la publicidad venezolana actual, a través de los puntos de

vista de actores de las distintas areas que proporcionen una vision general de la misma.
4.1.2. Objetivos especificos

» Explorar la visién que tienen acerca de la publicidad venezolana actual algunos
personajes de la misma desde su contexto.

* Explorar la visién que tienen de los principales cambios de la publicidad venezolana
en la Gltima década algunos de los actores de la misma desde su contexto

»  Responder a la pregunta ;Qué le falta a la publicidad venezolana?

4.2. Modalidad de trabajo de grado

De acuerdo con las modalidades que se establecen en el Manual del Tesista de la
Escuela de Comunicacion Social de la Universidad Catdlica Andrés Bello
(http://www.ucab.edu.ve/), este trabajo de grado se encuentra dentro de la modalidad de
Investigacién Documental, ya que mediante la documentacion y entrevistas se analizara un
fenomeno, como lo es la publicidad venezolana en la actualidad. Es un estudio de campo
porque se realizaran entrevistas a personas involucradas en el tema. En este trabajo se aspira
conocer el punto de vista de actores de las siguientes areas de la publicidad: presidencia de
agencia de publicidad, departamento de cuentas, departamento de planning, creacion,

medios, y corporativo).
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4.3. Tipo de investigacion

La investigacion de este trabajo de grado es de tipo exploratorio ya que logra una

vision general del objeto de estudio, para ayudar a su conocimiento y comprension:

La investigacion exploratoria se utiliza cuando se debe definir el problema
con precisidn, identificar las acciones pertinentes u obtener conocimiento
adicional antes de estableces un método. La informacién requerida solo se
define en forma vaga en esta etapa y el proceso de investigacion que se adopta
es flexible y no estructurado. Por ejemplo, puede consistir en entrevistas
personales con expertos en la industria. La muestra, que se selecciond para
generar el maximo de conocimiento, es pequefia y no representativa. Los
datos principales son de orden cualitativo y se analizan de acuerdo con eso.
Dadas estas caracteristicas del proceso de investigacidn, los resultados de la
investigacion exploratoria se deben considerar como preliminares o

introductorios para una investigacion mayor. (Malhotra et all, 2004, p.75)

4.4. Diserio de investigacion

La investigacion fue no experimental o Ex Post Facto, ya que las condiciones durante la

misma no fueron controladas:

De acuerdo con Kerlinger (1983) Ia investigacién Ex Post Facto es un “tipo de
investigacion sistematica en la que el investigador no tiene control sobre las
variables independientes porque ya ocurrieron los hechos o porque son
intrinsecamente manipulables” (p.269). En la investigacion Ex Post Facto los
cambios en la variable independiente ya ocurrieron y el investigador tiene que
limitarse a la observacién de situaciones ya existentes dada la incapacidad de
influir sobre las variables y sus efectos (Hemandez, Fernandez y Baptista,
1991).
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(...) Es muy importante destacar que en una investigacion experimental la
variable independiente se manipula y por eso se llama variable activa,
mientras que en la investigacion Ex Post Facto la varianle independiente no es

susceptible de manipulacién y por eso se le llama variable atributiva (...)

Con los resultados que arroja una investigaciéon Ex Post Facto no es posible
afirmar con seguridad una relacién causal entre dos o mas variables, como
ocurre con en la investigacion experimental. Lo anterior debido a la

posibilidad de no que no se hayan encontrado otros factores que si estan

afectando la variable dependiente (...)

El investigador empieza con la observacién de hechos que ya se han
presentado y que se han manifestado en una serie de eventos. En el area de

origen del fendmeno estudiado se observan los hechos.
A partir de las observaciones se procede a disefiar tanto los objetivos como la
hipdtesis dando inicio a la investigacion en sentido opuesto a una
investigacion experimental (http://www.eumed.net/).
4.5. Fuentes de Informacion
En este trabajo de grado la informacién se basa principalmente en fuentes primarias, las
cuales constituyen entrevistas personales a expertos en el area para obtener opiniones y
puntos de vista. Igualmente, son necesarias las fuentes bibliograficas y electronicas, para
apoyar las fuentes primarias y para complementar la informacion de los entrevistados.

4.6. Operacionalizacion de las variables

Las variables son de tipo cualitativo ya que el objetivo es explorar, y ademds no son

manipulables ya que se trata de un hecho ya ocurrido.
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Tabla N° 1. Cuadro teorico-metodologico

OBJETIVO VARIABLE DIMENSION INDICADOR TECNICA INSTRUMENTO FUENTE ITEM
Principales
cambios de la
publicidad
mundial
Paisesala
Cambios vanguardia de
ocurridos la publicidad
Explorar la Principales
vision que cambios de la
tienen de los publicidad
principales Vision Evolucion Entrevista Guia de Personajede | venezolana
cambios de la en la tltima semi- entrevista la publicidad | Cambios en
publicidad década estructurada venezolana las agencias
venezolana en de publicidad
la ltima
década Mayor logro o
algunos de los Logros avance .de la
actores de la alcanzados publicidad
misma desde venezolana
su contexto Mayor
problema o
Problemas falla de la
o fallas publicidad
venezolana
Influencia de
la situacion
Influencia del pais
de la Influencia de
situacion la Ley Resorte
del pais
Anunciante Descripcion
venezolano de anunciantes
venezolanos
Relacion
cliente-
agencia
Planning en
las agencias
Explorar la de publicidad
vision que Areas de la Caracteristicas
tienen acerca publicidad del
dela Caracteristic Entrevista Guia de Personajede | consumidor
publicidad Visién asdela semi- entrevista la publicidad [ Creatividad
venezolana publicidad estructurada venezolana | publicitaria en
actual algunos actual el pais
personajes de Evolucién de
la misma y medios BTL
desde su Definicion de
contexto. publicidad
__ eficaz
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Caracteristi
cas dela
publicidad
eficaz

Campana
publicitaria
venezolana

que
caracterice la
buena
publicidad

Pais de mayor
referencia

Responder a
la pregunta:
(Qué le falta a
la publicidad
venezolana?

Visién

Faltas de la
publicidad
venezolan

Mayor
problema

Entrevista
semi-
estructurada

Guia de
entrevista

Personaje de
la publicidad
venezolana

(Qué le falta a
la publicidad
venezolana?

Elemento que
cambiaria de
la publicidad

Fuente: elaboracion propia

4.7. Unidades de analisis

Para realizar el acercamiento a al tema de la publicidad venezolana actual, se
explorara la vision de actores de la misma, quienes desde su area puedan ofrecer un analisis
del tema y manifestar su opinién acerca de fallas y recomendaciones. La consulta se realizara

a publicistas de las distintas areas de la publicidad, dentro de las agencias y dentro de los

anunciantes.

a. Presidentes de Agencia

Los presidentes son los encargados de la gerencia y direccion de las agencias de
publicidad. Por lo general, son personas con afios de experiencia en el mundo de la
publicidad, por lo que pueden aportar una visién general de la industria publicitaria. En este
caso los entrevistados seran Ibelyse Castro Alvarez, Gerente General de la agencia Concept-

McCann Erickson, y José Maria Costa, Presidente de la agencia JIMC Y&R.
b. Vicepresidentes de cuentas:

Son las personas que dirigen los departamentos de cuentas de las agencias publicidad,

y poseen conocimiento y experiencia en la relacion cliente-agencia y en los procesos internos
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de los distintos departamentos de las agencias. Evelyn Pacheco, Vicepresidente de Cuentas
de Eliaschev Publicidad y Luisa Iribarren, Vicepresidente de Cuentas de Grupo Ghersy

Comunicaciones Integradas aportaran la vision de esta area.

c. Vicepresidentes o directores de planificacion estratégica:

Guian el proceso estratégico de las campailas publicitarias. Su vision es importante ya
que aportan conocimiento acerca de la investigacion publicitaria y el consumidor venezolano.
Los entrevistados serdn Néstor Rivero, Director de Planning de BBDO Venezuela y Carolina

Vila, Vicepresidente de Planificacion Estratégica de Ars Publicidad.

d. Vicepresidentes o directores creativos:

Los creativos son los responsables del proceso creativo de las campafias de publicidad
y guian la generacion de ideas y conceptos para la transmision de los mensajes publicitarios.
Luis Moreno, Director General Creativo de Publicidad Hener, son quienes dardn la vision

acerca de la creatividad publicitaria en el pais, y Eduardo Sepulveda, Director Creativo de
Nolck Red América.

e. Directores de Arte:

Los directores de arte apoyan el proceso creativo mediante la generacion del diseflo y
la ejecucién de los conceptos publicitarios. Es ignalmente importante sus conocimientos en el
area de creatividad publicitaria en el pais. Los entrevistados seran Juan Carlos Ariza,
Director de Arte de AW Nazca Saatchi & Saatchi, y Luis Do Santos, Director de Arte de
Nolck Red América.

f. Vicepresidentes o directores de medios:

Es de crucial importancia la consulta a expertos en medios ya que ellos manejan el
conocimiento acerca de la planificacion estratégica de medios para lograrla efectiva
transmision de los mensajes publicitarios. [gualmente, poseen informacion acerca de los
nuevos medios y tendencias en el pais. La visidn en esta area la aportardn Hugo Diaz,
Vicepresidente de Medios de Ars Publicidad y Liliana Quintero, Directora de Medios de

MPG Media Planning Group, importante agencia de medios de Venezuela.
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Para el vaciado de datos de las guias de entrevistas se utilizard un cuadro que

contemple todas las dimensiones a estudiar:

Tabla N° 2. Formato de vaciado para guia de entrevista

(Item)

Sujeto Variable Elementos comunes

Fuente: Elaboracidn propia

4.8. Instrumento

La herramienta que se utilizard para cumplir con los objetivos de la investigacion es

la entrevista semi-estructurada.

Se utilizara una guia de preguntas abiertas o temas a tratar que permitan dar a
conocer las visiones y opiniones de los distintos entrevistados, indagando informacion

general dependiendo del 4rea de la publicidad en la que cada uno tenga experiencia.

4.8.1. Guia de entrevistas

Para las entrevistas se utilizard una guia de entrevistas que contiene preguntas
generales, v segun el area experticia del entrevistado se hardn preguntas relacionadas

especificamente a cada una.

1. ;Cdmo diria que ha cambiado la publicidad mundial en la Gltima década?

2. ;Cual es el pais que se encuentra a la vanguardia de la publicidad mundial? ;Por

qué?

59




3. (Como ha visto que ha sido la evolucion de la publicidad venezolana en la ultima
década?

4. ;Coémo ha visto que ha sido la evolucién de las Agencias Publicitarias en el pais?

¢ Qué esta pasando con las fusiones de Agencias de Publicidad en el pais?

¢Como influye la situacion del pais en la industria publicitaria?

¢ Queé influencia ha tenido la ley resorte en la publicidad venezolana?

¢ Cual ha sido el mayor logro o avance de la publicidad venezolana actual?

¢ Cual ha sido el mayor problema o falla de la publicidad venezolana?

© 0 N o W

. Cémo describiria a los anunciantes venezolanos?
10. ;Coémo considera que se desarrolla la relacion cliente - agencia?

11. ;Qué se entiende por planning en las agencias del pais? ;Cémo ha evolucionado

este departamento?

12. ;Como es el consumidor venezolano? ;Qué lo caracteriza?

13. ;Qué se entiende por creatividad publicitaria en las agencias del pais? ;Coémo ha
evolucionado la creatividad publicitaria y los departamentos creativos en la Gltima
época?

14. ;Cémo ha visto la evolucion de los medios en el pais? Como considera que se
encuentra con relacion a otros paises? ;Cémo ha sido la evolucién del BTL en los
ultimos afios?

15. ;Cdémo definiria “publicidad eficaz”? ;Qué es para usted la “buena publicidad”?

16. ;Qué campafia publicitaria que recuerde de los ultimos afios calificaria como la
“maés eficaz”?

17. ;Cual pais cree que es el mayor referente para nuestra publicidad, especificamente
en su area?

18. ;Qué le falta a la publicidad venezolana?

19. Si pudiera elegir una sola cosa, ;Qué cambiaria de la publicidad venezolana? ;Qué

pondria o eliminaria?

4.9. Estrategia y procesamiento de datos
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El primer paso fue la recoleccion de informacion para el desarrollo del Marco
Conceptual, para lo que se realizd una revisién de las fuentes bibliograficas en bibliotecas,
como la Biblioteca Central de la Universidad Catdlica Andrés Bello, entre otras. Esta

informacion se complement6 mediante consultas a paginas especializadas de Internet.

La elaboracion del Marco Referencial requirié la bisqueda de informacién acerca de

los temas y tendencias de la publicidad en el siglo XXI, igualmente, mediante un arqueo de

fuentes bibliograficas y electronicas.

El Marco Contextual respondié a una investigacion sobre la situacién politica-
economica de Venezuela en la ultima década (1999-2009), la normativa publicitaria en el
pais y la publicidad venezolana, la cual se realizé principalmente a través de revistas

especializadas e Internet.

Por ultimo, con la informacién obtenida de las entrevistas a expertos de la publicidad,

se procedio de la siguiente manera:

a. Grabacion: las entrevistas fueron grabadas digitalmente, y se incluirdn en los anexos en
formato de archivo de audio, especificando nombre del entrevistado, area de experticia, guia
de entrevista aplicada y fecha de la entrevista. .

b. Vaciado de datos: se utilizard una tabla de operacionalizacion con un formato que permita
identificar los items, indicadores y dimensiones.

c. Analisis: se correlacionaran los datos de la tabla para conocer los resultados concretos del

contenido de las entrevistas a expertos, destacando puntos en comun.

4.10. Validacion

El instrumento utilizado en esta investigacién serdn validados por Jorge Ezenarro,
profesor de las citedras de Estadistica, Metodologia de la Investigacién y Seminario de

Trabajo de Grado, en la Universidad Cat6lica Andres Bello, y por Carlos Hullet, Licenciado
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en Comunicacioén Social, para garantizar la funcionalidad del mismo, y comprobar que se

esté tomando en cuenta toda la informacidon necesaria.

4.11. Plan operativo de muestreo

Las entrevistas semi-estructuradas a actores de la publicidad venezolana se realizaran
a través de un muestreo no aleatorio o intencional. Las unidades de analisis seran escogidas
de manera arbitraria “designando a cada unidad segun caracteristicas que para el investigador
resulten de relevancia” (Sabino, 1992), y segun la posibilidad de contacto y disponibilidad de

estas unidades dentro del tiempo de investigacion.

La muestra incluird a dos personas de cada una de las areas principales de la
publicidad, determinadas en el Marco Conceptual. Las personas que se consultaran deben

cumplir con las siguientes caracteristicas:

1. Profesionales de la publicidad venezolana, con al menos 10 afios de trayectoria en el
area.
2. Personas que trabajen en las 20 primeras agencias de publicidad del pais, segun el

Ranking de Agencias 2008 de la Revista Producto.
Lo que se quiere es realizar un acercamiento a la publicidad venezolana actual a través de

la visidn y experiencia de actores de la misma. En este trabajo la publicidad actual se

considera la que ha tenido lugar a partir de la ultima década (1999-2009).
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V. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

5.1. Anadlisis de resultados

A partir de las entrevistas semi-estructuradas realizadas a actores de las distintas areas
de la publicidad venezolana, se obtuvieron datos que se organizan a continuacién segiin cada
uno de los items en matrices de analisis. En cada matriz se presenta el sujeto de la entrevista
y su visién en cuanto al item especifico. Se incluye también una columna con algunos

elementos comunes o convergencias que se pudieron observar en las respuestas de los

entrevistados para cada una de las preguntas.

5.1.1. Matrices de anadlisis

Tabla N° 3. Vaciado de datos de entrevistas para la pregunta 1

Principales cambios de la publicidad mundial en la dltima década

Sujeto Variable Elementos comunes
José Maria | - No contestd
Costa
- “Cada dia que pasa se hace mas conceptual (...) | - Mayor enfoque en
Que en pocas palabras o en una sola imagen yo te | estrategias de
pueda dar una idea creativa”. comunicacion
Ibelyse - “La publicidad ha evolucionado en estos afios del | integrales/
Castro medio masivo a la computadora, del medio masivo al | Conceptualizacién

medio viral (...) Todo el mundo ha tenido que
aprender como desarrollar comunicaciones para

- Aparicién de
nuevos medios/ BTL

Internet, para teléfonos celulares™. sobre ATL /Medios
- “Los estudios del consumidor. Se hacian antes, pero | digitales/ Desarrollo
eran mucho mas basicos (...) La visién que se tiene | del Internet y

del consumidor ha cambiado, las estrategias
comunicacionales hoy en dia se basan mas que todo
en las necesidades del consumidor”.

- “En los ultimos diez afios se ha empezado a hablar
de posicionamiento, al saber que tienes que
posicionar tu marca la visién de la publicidad cambia.

telefonia celular

- Aparicion del
marketing viral como
herramienta de
comunicacion

- Profundizacién en

el estudio del
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Evelyn
Pacheco

Todo lo que se haga con respecto a esa marca tiene
que estar de acuerdo con ese posicionamiento dado.
La publicidad es mucho més enfocada a una
estrategia de comunicacion”.

“Los medios han evolucionado de manera total.
Antes se tenian los medios tradicionales y ahora se
tienen los medios digitales”.

- “Con el Internet y el celular se ha creado una
revolucion dentro de la publicidad, porque estos
medios van penetrando en la vida de la gente. Y la
televisién, no es que va perdiendo fuerza, pero
empieza a compartir la torta en la mezcla de medios
(...) Ahora hay muchos canales de informacion, y la
publicidad tiene que estar presente en ellos”.

- La aparicién del marketing viral, como herramienta
para difundir el mensaje de una marca, de acuerdo a
su estrategia y posicionamiento.

Luisa
Iribarren

- “Con todo el tema de la comunicacién y con todas
las herramientas con las que hoy en dia contamos,
digamos que la publicidad ha evolucionado no
solamente en su capacidad de respuesta, si no el
conocimiento general del consumidor y el
conocimiento general de las Gltimas tendencias,

- “El acceso a la informacién como se tiene hoy en
dia, lo cual te permite tener una mayor eficacia, y
poder llegar de una forma mas efectiva a los
diferentes targets, conocer lo que son las tendencias a
nivel mundial”.

- “Otro punto es la cantidad de nuevos medios.
Digamos que en Venezuela todavia se utilizan mucho
mas los medios tradicionales, pero a nivel mundial,
todos los dias nace una nueva forma de comunicar”.

- “Ha cambiado también muchisimo el
comportamiento del consumidor, lo que hace que tu
tiempo de respuesta y el nivel de pensamiento
estratégico que tienes que darle a las campafias de
publicidad sean mucho mas profundo”.

- “Se esta hablando mucho del mercadeo viral, no es
otra cosa que el poder llegar a ese consumidor a
través de nuevos medios, y busca generar una actitud
positiva hacia tu marca. Yo creo que aqui en
Venezuela todavia es timido”.

Carolina
Vila

- “Yo creo que hay mucho de profundizacién del
consumidor, antes se trabajaba muy en base de lo que
era el producto y hoy en dia se trabaja mas
considerando al consumidor”.

consumidor y mayor
enfoque en sus
necesidades

- Acercamiento al
consumidor /Nuevas
formas y medios de
conectarse con el
consumidor/
Comunicacion
interactiva
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- “También ha habido un cambio importante en el
tema de los medios, de como buscar nuevas formas
de contacto que sean relevantes para el consumidor.

(...) Buscar otras formas de llegar y conectarse con el
consumidor”

Néstor
Rivero

- “Las cosas que se comunican no cambian mucho,
las necesidades siguen siendo méas o menos las
mismas, lo que cambian son los medios. Estos
ultimos diez afios ha habido una explosién de medios,
de Interne, y sobre todo relacionado con el desarrollo
tecnologico. Y los medios hacen que cambie la forma
en que se emite el mensaje. Internet ha hecho que las
empresas se replanteen la inversién en los medios.
Hay paises en los que se invierte mas en Internet, que
lo que se invierte en medios tradicionales™.

- “El otro gran cambio, es que las marcas le estan
empezando a hablar a las personas en sus propios
espacios, no solo a través de los medios si no en la
calle, con el famoso BTL, marketing directo, etc.”

- “Para mi una de las cosas mas fascinantes que hay
dentro de la comunicacién de estos ultimos afios, es
el marketing viral, el comportamiento que puede
tener una informacion dentro de una comunidad (...)
Forma parte de los grandes aprendizajes de la
comunicacion en los ultimos afios”.

Luis
Moreno

- “Hay paises en los que el Internet y el celular es la
base de la comunicacién y ya supero a los medios
tradicionales”.

- “Hoy en dia no te sirve de nada una agencia de
publicidad, te sirve una agencia integral de
comunicacion, que base todas las comunicaciones y
la publicidad en un solo mensaje”

Eduardo
Sepualveda

- No contesto.

Juan Carlos
Ariza

- “Obviamente el tema tecnologico ha afectado, no
solo en al publicidad, en todo. Y como la tecnologia
actualmente va tan veloz, ha cambiado todo, desde
como luce una valla”

- “Una tendencia de esta nueva década es que el
mensaje de la publicidad est4 basado en un insight
del consumidor (...) Ha sido una tendencia mundial
que la publicidad se ha volcado hacia eso, ya no
estamos en los tiempos en que hay que nombrar todas
las caracteristicas del producto, etc, si no crear
marcas”

Luis Do

- No contestd

65




Santos

- “Las comunicaciones integradas o 360 son la norma
Una tendencia mundial al marketing alternativo, que
viene desde los afios 90 pero que estd década ha
incrementado, y permite un encuentro con el
Liliana consumidor”

Quintero | - “A nivel mundial los presupuestos publicitarios se
han revertido y hay una mayor inversion y
preferencia en medios BTL frente a los
convencionales. Se ha visto la fuerza que estos BTL
tienen para generar cambios en el comportamiento
del consumidor”.

- “La manera de decir las cosas es lo que estd
cambiando. Antes era un poco mas tedrica la
publicidad y ahora se ha ido mas a esa sensibilidad y
a esa forma de comunicarse directamente (...)”

- “El acercamiento con la gente, la forma en que se
Hugo Diaz | estd comunicando con ellos, las oportunidades de
contacto que tienes con una marca han crecido (...) la
publicidad no se ha vuelto més cercana e interactiva,
te sigue. Hoy es mas dindamica. Busca contactarse con
los consumidores en cualquier lugar y en cualquier
forma”.

Tabla N° 4. Vaciado de datos de entrevistas para la pregunta 2

Pais que se encuentra a la vanguardia de la publicidad mundial

Sujeto Variable Elementos comunes
José Maria | - No contesto
Costa
- “Hay cosas muy buenas en Espafia y EEUU” - Latinoamérica:
Evelyn - “En América Latina, Argentina” Argentina y Brasil
Pacheco |- “A Venezuela todavia le falta mucho por tener esa | - Espafia
calidad mundial. Hay comerciales de talla mundial, | - EEUU
pero no es la constante” - Inglaterra
- “A nivel de Latinoamérica evidentemente tenemos
Luisa dos que resaltan, que son Argentina y Brasil. A nivel
Iribarren | mundial, yo diria que son Londres y Estados
Unidos”.
Carolina |- “En Latinoamérica, Argentina y Brasil estan
Vila haciendo un buen trabajo del cual estamos
aprendiendo todos”.
Néstor - “Estan los paises clasicos en la calidad de
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Rivero

comunicacion como Inglaterra. Y mas cerca por aqui
estd Brasil y Argentina. Espafia también. Son los que
han puesto tendencias de comunicacion”.

Eduardo | - No contesto.
Sepulveda
Luis - “A nivel de comunicacién integral yo diria que
Moreno | Inglaterra. En Latinoamérica, Argentina”.
Juan Carlos | - “Hay paises de Centroamérica que han repuntado,
Ariza como Costa Rica y Nicaragua”.
Luis Do | - No contesto.
Santos
Liliana - “Yo diria que Inglaterra. En Latinoamérica estan
Quintero | Brasil y Argentina”.
- “Argentina sigue haciendo las cosas muy bien. El
Hugo Diaz | trabajo Inglés me gusta mucho en creatividad”.

Tabla N° 5. Vaciado de datos de entrevistas para la pregunta 3

Principales cambios de la publicidad venezolana en los ultimos diez afios

Sujeto Variable Elementos comunes
- “La tltima década no tiene mucha importancia (...)
hemos empezado a trabajar con tres tecnologias
diferentes: below the line, sobre todo la parte de | -Comunicacién
tecnologia de CRM (...), esto es sumamente | integral con el
importante como cambio”. consumidor/
- “Después te entra toda la parte digital. Y | Evaluacién de
José Maria | finalmente, dentro de la parte de medios, la | distintos puntos de
Costa segmentacion ya digital, donde tienes toda la parte de | contacto
los valores de las redes sociales (...). Esta motivacion | - Marketing directo /
social (que es el valor de estos medios) te permite | CRM
crear unos nucleos comunes de consumo en |- Auge de los medios
determinadas cosas (...)” BTL
- “Las marcas han buscado como conectarse mas | - Preferencia de los
directamente con el consumidor, han buscado como | medios tradicionales
hacer para hacerse importante para ellos y conectarse | por parte de los
donde estén (...) hemos bucado la evolucidén de los | anunciantes
medios desde ese punto de vista (...) Ahora se enfoca | - Lenta incorporacion
en el famoso 360, que antes no se veia, que la | de medios digitales
Ibelyse | publicidad busca cruzarse con el consumidor en | como Interntet y
Castro distintos momentos y en distintas disciplinas con un | telefonia celular

solo mensaje”
- “La creatividad en estos diez afios te diria que se ha
mantenido igual, se ha ido conceptualizando pero

- Pocos cambios en
cuanto a creatividad
- No ha cambios
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mas o menos igual”.

Evelyn
Pacheco

- “Venezuela ha ido poco a poco incorporandose a la
publicidad mundial”.
- “El celular se ha convertido en un importante
instrumento de comunicaciéon (...) La publicidad
antes era pasiva (zapping), pero ahora podemos
comunicarnos € interactuar de una manera diferente.
Es la tecnologia”.
- “El efecto de la crisis en la publicidad, se empezo a
sentir hace dos afios con la crisis mundial”.

“No ha habido una importante evoluciéon con
respecto a las agencias de publicidad”
- “Antes las agencias tenian un portafolio de la
marca, pero ahora como las marcas estdn tan
divididas entre diferentes agencias, dificulta el
posicionamiento claro de cada uno”.

Luisa
Iribarren

- “En Venezuela vamos un poco mas rezagados, pero
que de una u otra forma tu piensas en comunicarte
con tu consumidor de una forma integral. Ya no se
trata solamente de producir una cufia de televisién o
un aviso de prensa, si no que tu evaluas todos los
puntos de contacto que puedes tener con tu
consumidor, de acuerdo a sus habitos, a sus
costumbres, a sus necesidades y deseos, digamos
todas esa informacion que se extrae de los diferentes
estudios y diferentes tendencias, y buscas la manera
de tener una comunicacion mas intima con ese
consumidor”.

- “Yo creo que todavia nosotros estamos mas en la
etapa primaria de la utilizacion de la Web, con
marketing one to one, utilizando el mailing, el
sencillo banner, etc”

- “Yo creo que galopantemente los anunciantes estan
viendo el potencial de Internet. Sin embargo, la gran
limitante que tenemos en este momento, es que
cuando tu como anunciante tienes un presupuesto que
rendir, y unos planes de mercadeo que apoyar, tu
tienes que buscar la manera més efectiva de cumplir
ese objetivo. Si tu te vas a medios no tradicionales,
que por lo regular no son medibles, para ti es mucho
mas dificil ver la efectividad. Los anunciantes en
Venezuela siguen confiando muchisimo en los
medios tradicionales (...) Entonces, digamos que los
nuevos medios y las nuevas tendencias siguen siendo
un porcentaje muy pequefio dentro de la inversidn de
los anunciantes”

significativos

en

cuanto a estructura de

las  agencias
publicidad

de
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- “Ya quizas se estd viendo, como poco a poco la
publicidad va evolucionando de una publicidad
racional, en la que lo importante era el atributo que te
iba a permitir vender tu producto, versus una
publicidad que esta yendo mads a crear lealtad y crear
ese link con el consumidor, a que el consumidor se
sienta identificado a través de valores y sentimientos
con tu marca, hay toda una estrategia de marca”.

- “La mayoria de las agencias estan incursionando en
el manejo de los medios con una visiéon 360, dandole
soluciones a los clientes a través de herramientas
conjuntas: BTL, CRM, PR, etc., porque al final tu te
das cuenta de que tienes que acompafiar a tu
anunciante en cada estadio que tiene su marca en
contacto con el consumidor”

Carolina
Vila

- “El contexto politico y econdmico nos ha ayudado a
hacer mas creativos, a estar mas pendientes del
presupuesto de los anunciantes, y a asegurarnos que
cada una de las cosas que hagamos esté logrando un
efecto en el consumidor”

- “Contexto cambiante del consumidor”

Néstor
Rivero

-“La publicidad es un producto cultural (...) y es un
reflejo de lo que vivimos. Partiendo de ahi, yo diria
que en los ultimos diez afios ha habido un
estancamiento fuerte de la publicidad. Internamente a
lo mejor no se ve mucho (...) pero apenas tienes la
oportunidad de contratar en el exterior (...), incluso
con paises cerca Colombia, Centroamérica, etc., te
das cuenta de que nos quedamos atrapados en los
mensajes muy sencillos y las cosas demasiado
basicas de la publicidad, sobre todo en produccion.
Pero es parte del mismo proceso de estancamiento
que se esta viviendo como sociedad”.

- “La creatividad no ha evolucionado para nada (...)
Hay cosas interesantes que se plantean en las
agencias, pero son como que muy timidas. Es muy
esporadico, no es lo comun las grandes ideas. Pero no
son los creativos los que son malos, si no que la
creatividad es un producto de muchas cosas que
vienen antes que no se estan haciendo”.

- “Cuando hay crisis, la gente se repliega e invierte
menos, pero si hay consciencia por parte de los
clientes de la importancia que tiene la publicidad”.

- “La penetracion de los medios no tradicionales,
Internet, celular, ha aumentado muchisimo, todavia
no los hemos explotado totalmente, pero creo que ha
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mediano plazo va a explotar”

Luis
Moreno

- “Ha cambiado muy lento para lo que se esperaba
(...) En otros mercados vez tanto crecimiento y
evoluciéon en la publicidad” (...) En Venezuela
estamos un poco estancados en relaciéon a medios
alternativos (...) El Internet todavia esté tratando de
abrir las puertas para ser concebidos como un medio
publicitario”

- “El consumidor estd cambiando, y la publicidad no
ha cambiado al ritmo del consumidor. Y esa es la raiz
principal del problema de la evolucidon de estos diez
afios (...) en otros paises estd mas parejo con la
exigencia del consumidor”.

- “Aqui se presentan ideas muy buenas, pero las
marcas no permiten. Ese open mind que tienen los
departamentos creativos, lo cierran los gerentes de
mercadeo (...) No se atreven a hacer cosas diferentes.
Es muy dificil encontrar al cliente que se atreva a
hacer cosas diferentes (...) Los gerentes estan
pelando, entonces les dices bueno vamos a hacer
estas actividades y te dicen no mira yo no me atrevo a
hacer esas actividades”.

- “La creatividad no ha cambiado. Han nacido nuevos
medios medios publicitarios y nuevas estrategias,
pero no hemos impresionado”.

Eduardo
Sepulveda

- No contesto.

Juan Carlos
Ariza

- “Venezuela se ha caracterizado en este periodo por
el que estamos pasando, por ser el pais de las
formulas. Una féormula me da a mi resultados y yo no
abandono es férmula jamas (...) Nuestra economia ha
estado en constante riesgo, entonces los anunciantes
y muchas veces las agencias no quieren agregar otro
riesgo a la hora de hacer un anuncio (...) La gente
opta por lo seguro, por lo que ya ha dado resultado, y
estdn cayendo en un gran error. En estos momentos
de coyuntura econdmica es cuando realmente la
creatividad sale flote, entonces hay que saber
explotarlo (...)”

- “La transculturacion es un problema muy fuerte en
Venezuela y la publicidad venezolana no tiene una
identidad propia, por lo menos desde mi area que es
la gréfica. Pero hay muchisima gente talentosa en el
area grafica, pero lastimosamente ha habido una fuga
de talentos enorme, por la situacién en la que
estamos”
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- “Ha involucionado. Ha habido un cambio abrupto
de los gerentes de marcas de los clientes en esta
nueva década, son gente absolutamente cuadriculada
(...) Ha habido un retroceso, no en la creatividad si
no en el paso de las ideas de la agencia al cliente. El
cliente es quien te frena las ideas, es quien no se
quiere arriesgar’.

- “Cambio considerable en la inversién en diferentes
medios, nos hemos arriesgado un poco més a hacer
publicidades no convencionales”.

Luis Do | - “El nivel grafico, de producciones y de conceptos
Santos ha crecido bastante (...) Este afio se pudieron
inscribir varias piezas en los premios Cannes”.

- “A nivel creativo ha habido una evolucion positiva,
ya que nos hemos intentado superar y ha habido una
mayor exigencia con nosotros mismos”.

- “Lo mas significativo ha sido un boom de los
medios BTL en los ultimos afios. Automaticamente
las campafias del cliente son complementadas con
Liliana medios BTL. Aunque la inversiéon en estos medios
Quintero | todavia se queda corta si comparamos con campaifias
a nivel mundial en las que los medios BTL no son un
complemento si no los medios prioritarios de la
inversion comunicacional ”

- “Ha dado un gran paso. Las creativos son personas
preparadas y a la vanguardia, de las tendencias del
mercado. El eje motor de la publicidad sigue siendo
la creatividad y en estos aflos se ha dado un gran paso
y ha habido una gran evolucion”.

- “Ha habido en estos diez aflo un avance en los
medios increfble. Bésicamente porque no se estd
Hugo Diaz | pensando en el medio como tal, si no que se esta
pensando en el consumidor (...) en buscar la manera
y el medio que tenga mayor contacto con ellos”

- “A partir de mas o menos el 2005 ocurrié un boom
importante en los medios BTL, comenzaron a surgir
empresas que se dedicaban a pensar en formas
alternativas de llegar eficientemente a los
consumidores”

Tabla N° 6. Vaciado de datos de entrevistas para la pregunta 4

Agencias de publicidad en el pais en los altimos diez afios




Sujeto

Variable

Elementos comunes

José Maria
Costa

- “El vnico cambio que ha habido es la actitud. Los
publicistas estdn trabajando con una actitud mucho
mas defensiva, porque vemos como la realidad
politica y social del pais puede afectar la parte
econdomica, y vemos como van desapareciendo
segmentos que antes tenian inversion, y esto afecta
nuestra actividad de manera directa”.

- “Las fusiones ocurren cuando tu tienes perdidas y
no sabes como sobrevivir. Eso es lo que ha ocurrido
aqui en Venezuela, se han unido socios de un mismo
grupo internacional”.

Ibelyse
Castro

- “Las agencias se han mantenido igual. Solo han
evolucionado en el sentido de que se han adaptado a
lo digital y que ahora tienen un departamento de
BTL, que antes no existia (...)”.

- “Las agencias se fusionan para buscar economias de
escala (...) Buscas minimizar los riesgos por la crisis.
Mucha gente se reduce y otras se amplian, buscando
tener mayor variedad y combinacion de clientes”.

- Fusion de las
agencias como
manera de enfrentar
la crisis

- Aparicion de
departamentos de
BTL

Tabla N° 7. Vaciado de datos de entrevistas para la pregunta 5

Influencia de la situacién del pais en la industria publicitaria

Sujeto

Variable

Elementos comunes

José Maria
Costa

- “En la década de los 90 estdbamos dentro de los tres
paises lideres, en la parte de creatividad y en la parte
de tecnologia. Hoy en dia no estamos dentro de los 7
primeros paises de importancia y desarrollo”

- “Por la contraccion econémica, y las reglas sociales
y politicas que tenemos hoy en dia, no hay casi
inversiébn en el pais, nos estamos limitando a
mantener los mercados. Hay menos introduccién de
los productos y servicios”.

- “Indudablemente, uno es mucho mas conservador
que antes porque el cambio de reglas continuas no
sabes a donde te puede llevar”.

- “Disponibilidad menor del ingreso familiar par el
consumo de productos”.

- “Contraccion de confianza y contraccion de
disponibilidad. Habrd unas cosas que dejaras de
comprar, y otras cosas que compraras cOn menos
frecuencia”

- Decrecimiento de la
inversion

- Temory
desconfianza frente a
incertidumbre
politica y econémica/
Autocensura

- Reinvencion de la
creatividad

- Surgimiento de
medios BTL vs.
desconfianza en
medios no
tradicionales

- Reduccion de
personal en las
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Ibelyse
Castro

- “Tu te ingenias y creas muchas cosas que a la hora
de que lo llevas a una realidad presupuestaria a lo
mejor no lo puedes hacer”.

- “No hay inversiones en maquinas de produccidn,
edicion, etc. por lo que vamos atrasados™.

- “Ha surgido el ingenio (...) Se reinventa uno™.

- “Se siente que ha bajado la inversion de los
anunciantes. Hay clientes que por no tener dolares
Cadivi en este momento estdn bajando sus
inversiones, o dejando sus precompras para esperar
un mejor momento (...) pero la publicidad no se va a
acabar, podra transformarse como se ha hecho, podra
salirse de los medios masivos y quedarnos en youtube
o en los blogs o en las comunidades, pero la marca
tiene que estar en contacto con ese consumidor”.

Evelyn
Pacheco

-“Se ha visto no solo un efecto, econémico, porque es
logico que nos ha afectado la crisis, también hemos
sentido un efecto de terror (...) cliente que estaba
mucho en el aire o que tenia una participacion
enorme en los diferentes medios, ha bajado
considerablemente la publicidad porque no quieren
estar en la mira del gobierno, quiere estar bajo perfil
(...) es una manera de autocensura”
- “Los costos de medios y produccion se han elevado
por Cadivi, porque se tiene que utilizar el dolar libre
(...) Estd ocurriendo entonces cambios estratégicos
de comunicacién. Hay que definir bien la estrategia
de medios que se va a lanzar para comprarle a esos
medios, porque ya no se puede estar en todas partes”.
“La crisis te lleva necesariamente a ser mas
creativos y mas estratégico en lo que estds buscando
(...) Hace diez afios estdbamos en una zona de
comodidad. Al estar en una zona de comodidad haces
generalmente lo mismo. Cuando te sacan de la zona
de comodidad (...), tienes que buscar nuevas formas
de actuar”

Luisa
Iribarren

“Evidentemente, en periodos de crisis los
anunciantes se ven en la obligaciéon de garantizar la
estabilidad de sus empresas, obtener la rentabilidad
necesaria para poder mantener a sus empleados
trabajando. Y dentro de las inversiones que ellos ven
mas dificil de llevar a cabo es la inversion
publicitaria. Yo creo que la crisis del pais ha afectado
muchisimo en la industria publicitaria, por los
recortes de inversion y ademas porque muchos
anunciantes estin muy temerosos a invertir en medios

agencias
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alternativos, pero al mismo tiempo no quieren seguir
invirtiendo en medios tradicionales. Se crean dos
fenémenos contradictorios”.

- “Muchas agencias pequefias estdn cerrando, muchas
agencias grandes estan reduciendo personal”.

Carolina
Vila

- “En este contexto todo es mas dificil, pero para el
talento que trabaja en publicidad hoy ha sido bueno
porque tienen que trabajar de manera distinta, ha
habido una importante evolucion”.

Néstor
Rivero

- “Numéricamente, la influencia es directa (...)
Menos inversion, recorte de personal en las agencias
de publicidad, vacio en las agencias”.

- “Y aquellos anunciantes que no sufren recorte, igual
hay un miedo difuso, que nadie admite pero que
existe. Muchas regulaciones por parte del estado,
tanto a los clientes como a las agencias. Mucha
fiscalizaciéon. Es wuna actividad privada, y las
actividades privadas estdn en la mira del gobierno
(...) Una especie de autocensura”.

- “Surgimiento de las empresas de BTL”

“La agencias tradicionales siguen siendo las
mismas, exceptuando la ayuda de la tecnologia, pero
la estructura de las agencias siguen siendo los mismo.
Y va a llegar un momento que no va a hacer
sostenible”.

Eduardo
Sepulveda

- No contesto.

Luis
Moreno

- “La influencia principal ha sido la educcion de
personal en las agencias y la incertidumbre por parte
de agencias y anunciantes de lo que viene el afio
siguiente”.

Juan Carlos
Ariza

- “La industria publicitaria se deprimié. Ha habido
una gran cantidad de dinero, no es que o haya, pero
todo el mundo desde el principio sabia acerca del
plan de gobierno socialista que Chavez iba a traer, y
la empresa privada temblé y recorté enseguida la
inversion en publicidad. Desde el primer momento de
diciembre del 98, cerraron muchas agencias”.

Luis Do
Santos

- “La crisis hace que las agencias sean mas creativas,
que busquen los medios de poder aprovechar ciertas
herramientas (...) Con pocos recursos y mayor
creatividad hacer que se logren los objetivos™.

- “Los clientes no se arriesgan mucho, lo que les
interesa es que se vendan sus productos y ya”.

- “Como los clientes no poseen muchos recursos para
una campafia en vez de utilizar television, radio,
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prensa, las agencias se enfocan en aprovechar esos
pocos recursos en medios que saben que van a hacer
efectivos (...) las agencias se encargan de plantearle
las opciones pero muchos clientes prefieren irse por
lo seguro y lo tradicional”.

Liliana
Quintero

- No contesto.

Hugo Diaz

-“Ahora mas que nunca, hay mucho recorte de
inversiones, y muchos de ellos vienen porque hay una
gran incertidumbre de a donde van las cosas
actualmente (...) La crisis estd repercutiendo
enormemente en los grandes presupuestos (...)Yo
creo que dinero si hay, lo que hay es mucha
inseguridad. La gente no sabe que hacer, si guardarlo,
hasta cuando guardarlo. La gente también quiere
estar bajo perfil”.

- “En contra producencia a lo que te vengo diciendo,
creo que estan surgiendo nuevos productos, nuevas
empresas y nuevas formas que estan aprovechandose
de este momento”.

- “Hay clientes que le siguen poniendo trabas a
Internet, y prefieren utilizar todo el presupuesto que
tienen en un solo spot de television que sepan que se
va a ver, porque si solo tienen esa bala la van a
utilizar en algo que realmente sepa que le van a pegar
(...) Hay quienes prefieren invertir en Internet u otro
medios mas econdémicos, pero la mayoria sigue
prefiriendo radio, prensa y television™.

Tabla N° 8. Vaciado de datos de entrevistas para la pregunta 6

Influencia de la ley resorte en la publicidad venezolana

Sujeto

Variable

Elementos comunes

José Maria
Costa

- No contesto

Ibelyse
Castro

- “Es bueno y es malo. Es bueno porque hemos
tenido la oportunidad de exponermos a ideas
internacional producidas en Venezuela, y eso nos ha
subido el nivel de la produccién (...) Pero son
muchas regulaciones que atrasan el proceso. Pero
tienes que reinventarte”.

-“Lo Unico negativo es que tienes que pasar por
tantas regulaciones, que muchas veces se te fue el

- Positivo en cuanto a
produccién nacional

- Impacto en los
tiempos de
produccién de
campafias debido a la
cantidad de
regulaciones
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Evelyn
Pacheco

tiempo y no pudiste lanzar la promocién que era para
tal periodo. La ley resorte y todas las demads
restricciones

Luisa
Iribarren

- “Ha tenido un impacto, por una parte positivo,
porque ha obligado a los anunciantes a la produccion
nacional. Pero por otra parte negativa, limita la
rentabilidad y la eficacia de produccion, y se
producen menos comerciales”

- “La serie de filtros a hecho que el anunciante tenga
que adherir dias més a su planificacién para poder
ejecutar una campafia”.

Carolina
Vila

-“Cada regulacion, de lo que puedes o no puedes
decir, te pone a pensar de manera distinta”.

Néstor
Rivero

- “Creo que la ley de contenido e INDEPABIS, lo
que han hecho es recordarnos que debemos tener
sentido comUn para hacer las cosas (...) Obviamente
si tiene su parte controladora negativa, pero es
cuestion de actuar con sentido comun”.

Eduardo
Sepulveda

- No contesto.

Luis
Moreno

- “A las agencias de publicidad no les ha aportado
cosas buenas, pero a mucha gente le ha aportado. A
productoras de comerciales de televisién, al mismo
talento venezolano (...) Pero la produccion el pais no
estaba preparada porque no tiene los equipos, etc.”

Juan Carlos
Ariza

- “Por supuesto que es negativa porque es una
mordaza que te estan poniendo. Constantemente,
FEVAP estd pasando comunicados con nuevas
reglamentaciones y restricciones en la publicidad. El
nivel de la publicidad baja”

Luis Do
Santos

- “En cierta forma a regulado un poco que la
comunicacion no sea tan exagerad, o que no se de un
bombardeo a nivel publicitario. Pero por otra parte,
hace que el nivel de comunicacién se limite un poco,
principalmente para tipo de productos, y a nosotros
como publicistas nos limita un poco. Es decir, ha
tenido su lado positivo y su negativo.

Liliana
Quintero

- No contesto.

Hugo Diaz

-“Nos ha afectado negativamente como publicistas,
porque es una forma de limitar nuestra expresion y
nuestra manera de comunicarnos. Antes era muy
importante tipos de publicidad que no se pueden
hacer (de emplazamiento por ejemplo). Ahora, como
consumidor puede ser positivo porque te regula la
pantalla, por ejemplo antes habian espacios de

- Beneficios para
derechos del
consumidor
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comerciales duraban tres minutos, era impresionante
y ahora eso no pasa’.

Tabla N°9. Vaciado de datos de entrevistas para la pregunta 7

Mayor logro o avance de la publicidad venezolana en la altima década

Sujeto Variable Elementos comunes
- “El mayor avance ha sido el mayor conocimiento
del consumidor venezolano. Verdaderamente hay un
José Maria | mejor andlisis de su comportamiento, qué piensa, qué | - Acercamiento y
Costa siente, cémo vive, y donde se expone. Las | conocimiento del
informaciones son muchisimo mds complejas y | consumidor
exactas, lo que te permite elegir medios mads | venezolano
eficientes”.
Ibelyse | - “Acercamiento al consumidor venezolano a través
Castro de la investigacion”
Evelyn - “Se ha preocupado por conocer mejor al mercado y
Pacheco | alos consumidores”
- “(...) cada vez menos la personas de cuentas es solo | -Mayor preocupacion
una persona que trae y lleva informacion. Hoy en dia | por conocer €l
creo que el gran logro y avance del departamento, es | mercado, el negocio
darse cuenta que tienen que constituirse como socio | de los clientes y los
Luisa estratégico, para que el cliente se sienta a gusto con | consumidores
Iribarren | su agencia. Tiene que ser capaz de identificar las
necesidades del cliente, e inclusive adelantarse a
ellos, conociéndolo y entendiéndolo. Digamos que
ese es el gran logro, el despertar del departamento de
cuentas”
- “Se estd formando una nueva generacion de
Carolina | planners en el pais, que tienen una visién mas
Vila antropologica, para evaluar percepciones y | - Mayor importancia
sentimientos del consumidor” del departamento
Néstor - “Ha tomado mayor importancia en los (ltimos afios | dentro de las agencias
Rivero dentro de las agencias (el departamento de
planificacion)”.
- “La situacion y el problema politico ha cerrado los
Luis campos pero tu has surgido a nivel creativo, y has | - Reinvencién de la
Moreno | buscado las maneras de comunicar en ese campo (...) | creatividad
tu sueltas un creativo venezolano en otro sitio y yo
creo que se puede defender de maravilla”
- “El resurgimiento del Circulo de Creativos. Se esta
inyectando una gran cantidad de creatividad, y una
Eduardo | integracion. Se hacen talleres, el festival de la Arepa,
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Sepulveda

etc. Todo esto repercute en que levanta el nivel de
creatividad, que en Venezuela no es uno de los mas
altos, pero se esté trabajando en eso”.

Juan Carlos
Ariza

“No ha habido cambios (...) Ha mejorado la
creatividad, pero no ha tenido cambios significativos”

Luis Do
Santos

- “El nivel de produccién ha incrementado bastante,
antes la publicidad era mas convencional, mas
promocional. A nivel de arte y creatividad la
publicidad venezolana se ha visto influenciada por
paises que son grandes industrias a nivel publicitario
como Argentina, Brasil, México, obviamente siempre
buscando un estilo propio”

“Los departamentos creativos estan buscando
integrar las herramientas creativas para hacer
comunicaciones mas efectivas”.

Liliana
Quintero

- “Hemos logrado integrar los medios tradicionales
con los medios alternativos, haciéndole ver a los
clientes la importancia de estos ultimos”.

Hugo Diaz

- “Nos hemos vuelto mas estratégicos, damos mas
resultado. Anteriormente, las compras de medios eran
por compromiso, hoy en dia son estratégicas, y se
tiene mas soporte estratégico a la hora de la compra”.

- No hay elementos
comunes

Tabla N° 10. Vaciado de datos de entrevistas para la pregunta 8

Mayor problema o falla de la publicidad venezolana en la tiltima década

Sujeto Variable Elementos comunes
- “En relacidén a otros paises estamos lentos en la
José Maria | parte de desarrollo digital. Tenemos departamentos
Costa especializados y gente dedicada, pero | - Atraso en desarrollo
indudablemente en otras circunstancias se hubiese | tecnoldgico, debido
podido duplicar los esfuerzos econdémicos (...)” principalmente a la
- “Nuestro gran problema ha sido que los | falta de presupuesto
presupuestos de las marcas locales son locales, y
esputando algunas empresas internacionales, es
dificil que cuenten con los presupuestos para hacer
Ibelyse las producciones que vemos en otros paises,
Castro producciones que en este momento son practicamente

imposible (...) La tecnologia ha aumentado mucho,
pero en Venezuela no hay el acondicionamiento
tecnoldgico necesario para hacer la post, produccion,
edicion, etc. que vemos en otros paises (...)".

- “Hay menos personal, v cada personal maneja mas
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Evelyn
Pacheco

cuentas (...) Esto ocasiona que haya menos tiempo
para pensar en el proceso estratégico de la
publicidad”.

- “Falta de tiempo para la profundizacién de la marca
y del negocio del cliente, debido a las emergencias
técnicas de los artes finales”

- “El departamento de cuentas debe conocer el
negocio del cliente tanto como lo conoce el cliente, y
ser capaz de otorgarle informacién de mercado”.

“Se debe hacer andlisis de competencia,
investigacion del consumidor, estudios de mercado,
etc., se hace pero no con la profundizacién que se
deberia”.

Luisa
Iribarren

- “Las agencias todavia estamos en el proceso de
adaptarnos a los tiempos mucho mds cortos que se
estan tendiendo para los procesos de produccién, de
entrega, etc., y de repente esto a mermado en la
calidad de las producciones finales y del trabajo
estratégico. Si tu no tienes tiempo para pensar y para
planificar correctamente, eso surte efecto en el
resultado final. Pero es un proceso de ajuste que se
esta dando”

- “Uno de los mayores problemas que nos
encontramos en los departamentos de cuentas es que,
de alguna u otra forma, este departamento debe ser el
espejo del departamento de marketing de una
compaifiia. Hoy en dia no basta con tener una persona
dispuesta, que ha sido una de las fallas recurrentes en
cuentas durante varias, si no que tiene que ser una
persona con pensamiento estratégico, con hambre de
conocimiento sobre los consumidores, sobre las
diferentes tendencias, no solamente a nivel de
creatividad, si no a nivel de medios, relaciones
publicas, marketing. Hoy en dia necesitas gente en el
departamento que entienda los nmimeros que maneja
un cliente, te pueda asesorar a un cliente sobre los
diferentes estudios que le llegan de la marca. Se
necesita ir un paso mas alla”

- Falta de tiempo para
el proceso estratégico
- Falta de
conocimiento del
negocio del
anunciante
(consumidores,
estudios de mercado,
etc.)

Carolina
Vila

- “Cada vez estamos perdiendo importancia en los
clientes, porque ellos ahora estan buscando tiempos y
costos. Es una lucha muy grande porque la
responsabilidad del departamento es asegurarnos que
nuestros clientes estén construyendo marca. Es una
de las cosas mas dificiles que hemos enfrentado. Es
frustrante”.

Néstor

- “Falta de conocimiento acerca del area, de que es lo

- Falta de
conocimiento e
importancia de la
planificacién
estratégica por parte
de los clientes
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Rivero

que hacemos, qué es un planner (...)”.

Luis - “Los departamentos de mercadeo (...) el problema
Moreno | es los anunciantes”.
- “El cliente no se arriesga por las ideas que le | - Departamentos de
Eduardo | presenta el creativo, y esto mas algunas agencias, | mercadeo de los
Sepulveda | frenan la creatividad de los departamentos. Lo ideal | anunciantes

son las agencias que son lideradas por creativos”.

Juan Carlos
Ariza

- “El proceso degenerativo que sufre la idea que
propone el creativo, q pasa por cuentas que es ha
vuelto un filtro muy negativo. En los afios 90 el
departamento creativo era la sangre de la agencia,
junto con medios que es la sangre a nivel monetario
(...) El filtro que representa primero cuentas y
después el anunciante, que por el temor de la
situacion que presenta el pais la gente no se arriesga”.

Luis Do
Santos

- “Es un poco frustrante en algunos momentos,
porque uno confia mucho en una idea y quizéd el
cliente no lo ve asi, y uno siente que es un freno muy
grande para uno como publicista”.

Liliana
Quintero

- “Falta de soporte estratégico para los planes de
medios, mas alla de los que los mismos medios
tradicionales proporcionan acerca de su alcance y
frecuencia”

Hugo Diaz

- “No es una falla, si no una limitante, que es la
carencia de estudios, la carencia de mediciones, que
nosotros hemos tenido que adaptarlas a nuestra
manera de pensar. No existe algo que realmente sea
el termdémetro o el soporte que nos diga, esto es asi.
No hay nadie que se ocupe de medir medios”

- Falta de mediciones
de audiencia de
medios

Tabla N° 11. Vaciado de datos de entrevistas para la pregunta 9

Descripcion de los anunciantes venezolanos

Sujeto

Variable

Elementos comunes

José Maria
Costa

- “Cada agencia juzga por los clientes que tiene (...)
Cuando tu vas a grandes clientes, ellos tienen la
experiencia del pais e internacional, y dentro de las
cualidades y limitaciones que tengamos tomaran las
mejores decisiones. No es que no sean agresivos, €s
que tienen que tener unos resultados y quieren lo
mejor para la compaiiia”

Ibelyse
Castro

- “Cuando tu enfrentas una situacidén asi, estas mas
consciente de donde metes tu dinero. Y justamente
por eso se hacen mas exigentes, y nos estin

- Conservadores,
cautelosos, exigentes,
- Poco arriesgados
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exigiendo que le demos valor a su marca. Eso nos
hace ser mejores cada dia y convertirnos cada dia en
un socio mas cercano’.

Evelyn
Pacheco

- “Debido a la situacion pais la gente no estd tomando
riesgos. No es que sean inseguros, si no que estan
defendiendo sus puestos de trabajo”

- “Hay algunos arriesgados, y que quieren, pero no es
la regla. Son la minoria. La gran mayoria son poco
arriesgados”

- “La mayoria va a cumplir su objetivo pero no va a
haber el derroche de publicidad que podria haber con
el mismo proyecto”.

Luisa
Iribarren

- “Yo creo que el anunciante venezolano es un
anunciante muy cauteloso. Es un anunciante que de
alguna u otra forma est4 consciente de que no cuenta
con las herramientas suficientes para la medicién de
la efectividad de su inversién en comunicacién. No
solo se trata del alcance y frecuencia de tu comercial
en television abierta, si no medir si ese comercial es
eficaz, si el publico entendi6 el mensaje, si causo
impacto y se asocid con tu marca, y medir si
efectivamente eso te llevo a una compra o
adquisiciéon del producto o servicio. Debido a esa
falta de herramientas, ha sido un anunciante muy
olfativo”

Luis
Moreno

- “Poco atrevidos. Que se sienten muy seguros de lo
que estan haciendo, no toman en cuenta como deberia
a los crativos (...) Un gerente de mercadeo tiene un
rol dentro de una campafia publicitaria, y no toma
cual es el rol del departamento creativo de una
agencia”

Eduardo
Sepulveda

- “Poco arriesgados”.

Juan Carlos
Ariza

- “Es gente cerrada (...) Pegarla con ellos es un tema
totalmente incdgnito, tu no sabes que es lo que
quieren (...) Son totalmente cuadriculados”.

Luis Do
Santos

- “Poco arriesgados. Quizd un poco temerosos de
llevar a cabo una idea que dé de que hablar”

Tabla N° 12. Vaciado de datos de entrevistas para la pregunta 10

Relacion cliente-agencia

Sujeto

Variable

l

Elementos comunes
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José Maria
Costa

- No contesto.

Ibelyse
Castro

“La agencia es mas involucrada ahorita en el
negocio del cliente, toca involucrarte ain mas, para
entenderlo ain mas para agregarle mas valor. Antes
estabas como la agencia que hace la parte bonito. Eso
ha evolucionado a lo que te estoy diciendo, que las
agencias son parte del aporte de valor (...) es mas
comprometida”.

Evelyn
Pacheco

- “En mi experiencia hemos sido socios del cliente
(...) Los clientes se apoyan mucho en la agencia
cuando ven que es una agencia confiable, responsable
y estratégica. Deja de verte como un proveedor (...)
Logicamente, hay clientes de clientes que siempre
van a querer hacer lo que ellos quieren y ya, pero esa
no es la regla. La regla es que cuando tu tienes un
cliente, y ese cliente quiere destacarse, él va a
realmente utilizar los recursos de la agencia para

9

€SO,

Luisa
Iribarren

- “Yo creo que hoy en dia la relacidn cliente-agencia
es mucho mas profesional. Yo creo que los
anunciantes se estan dando cuenta de contar con una
agencia que tenga la capacidad de convertirse en tu
socio estratégico. Mas que la agencia de publicidad
que se encarga de detalles de produccién y de pautas,
se estan dando cuenta de la importancia de contar con
una agencia que te ofrezca valor estratégico.
Agencias que en determinado momento se puedan
sentar con ellos a hacer recomendaciones y
sugerencias para alcanzar sus planes de mercadeo
(...) Todavia existen relaciones tradicionales pero
siento que la evolucion ha sido bien cuantica”

-Relacién mas
profesional y
comprometida

- Socios estratégicos
que aporten valor a
los planes de
mercadeo

Tabla N° 13. Vaciado de datos de entrevistas para la pregunta 11

Planning en las agencias de publicidad venezolana

Sujeto

Variable

Elementos comunes

Carolina
Vila

“En Venezuela no todas las agencias tienen
planning, pero poco a poco lo han ido adquiriendo y
si se estd gestando ya una importancia del
departamento y de esas personas que son planners ,
porque de alguna forma son los que le vienen a dar el
valor a la marca, resguardan la estrategia y se ponen

- Mayor importancia
del departamento de
planning dentro de
las agencias
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en el papel del consumidor (...) En estos ultimos | - Desconocimiento
afios ha habido un cambio importante porque se le | por parte de los
esta tomando mas en cuenta dentro de las agencias” | clientes del valor de
- “Con el cliente hay un gran trabajo por hacer (...) | la planificacién
Los planners vamos en contra del tiempo, | estratégica
necesitamos tiempo para pensar. Entonces se esta
haciendo un trabajo con los clientes, haciéndoles ver
que vale la pena esperar porque le da un valor
agregado”.

- “Muchos clientes no saben que existimos, y los que
saben no saben que es lo que hacemos. Inclusive
dentro de las agencias no tienen claro hacia donde va
el planning (...) Falta de conocimiento acerca del
Néstor area, es una tarea que tenemos (...) Lo mas que
Rivero pueden saber los clientes acerca de planificacion
estratégica es que son las personas que saben del
consumidor e interpretan algunos datos (...) A veces
hay que abrirse el espacio ahi a codazos”.

“La investigaciéon cualitativa, antropologica,
etnografica que debe estar en manos de la agencia, no
es reconocida por los clientes, por desconocimiento”.

Tabla N° 14. Vaciado de datos de entrevistas para la pregunta 12

Caracteristicas del consumidor venezolano

Sujeto Variable Elementos comunes

- “Es un consumidor bien particular, muy emociona y
bien volatil, porque probablemente hoy le importa el
precio y mafana solo le importa darse un gusto. Pero | - No hay elementos
es un consumidor esponténeo, auténtico”. comunes
- “Tratan de mantener su marca. Puedes ver en bafios
Carolina | de barrios sin ladrillos o cementos, marcas como
Vila Gillette, Pantene, etc. Es un consumidor que protege
su calidad de vida (...) El consumidor venezolano,
sin importar el nivel socioeconémico que sea, vive un
poco del status, buscan demostrar que no estan tan
mal. Tu ves que los venezolanos les gusta mantener
su buena imagen (...)”.

- “El consumidor venezolano es bien conservador
Néstor (...) No son muy exigentes, se conforman con las
Rivero categorias de productos que hay y ya. Somos muy
poco exigentes con el servicio, y atencion al cliente”.
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Tabla N° 15. Vaciado de datos de entrevistas para la pregunta 13

Creatividad publicitaria en el pais

Sujeto Variable Elementos comunes
- “Los departamentos creativos han evolucionado a
Luis positivo, porque como cada vez es mas dificil
Moreno comunicarnos, con el mismo tema politico, con estas | - No hay elementos

leyes, hemos tenido que ser mas creativos para poder | comunes
comunicarnos en este mercado”.

- “Apertura de la creatividad al abanico de otros
medios (BTL, publicidad de guerrilla, activaciones,
etc) y es emocionante”.

- “Lo que entiende el comun denominador por
creatividad es algo ‘chevere’, algo que te llame la
atencion. Yo creo que si tiene que tener algo de eso
pero yo pienso que mas creativo es el que logra el
objetivo principal (...) debe ser una plataforma
estratégica pata lograr un objetivo (...)”.

- “La creatividad es la via méas inteligente para
despertar la mente del consumidor”.

Eduardo - No contesto.
Sepulveda

- “Hay un cliché negativo del creativo venezolano,
que lastimosamente en esta nueva década es lo
general (...) Para mi la actitud y la ética se perdio en
Juan Carlos | esta nueva década, antes eso no era asi. Pero si

Ariza habemos un grupo que tenemos amor por lo que
hacemos y a pesar de que nos rechacen lo que
hacemos, seguimos creando y produciendo piezas

buenas”.
Luis Do - “La creatividad publicitaria esta pasando ahorita
Santos por un proceso de crecimiento. Ha habido un auge a

nivel creativo, mas arriesgado, pero esta evolucion
ha sido por parte de las agencias, en las cosas que
proponen. Pero todavia le falta”.

- “El Circulo de Creativos esta haciendo muchisimas
actividades que estdn haciendo que las agencias se
integren un poco mas y tengan mayor exigencia a
nivel creativo (...) Ha habido una mayor
preocupacion por que la publicidad venezolana se
escuche en otros paises”.
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Tabla N° 16. Vaciado de datos de entrevistas para la pregunta 14

Evolucién de medios en Venezuela y medios BTL

Sujeto

Variable

Elementos comunes

Liliana
Quintero

- “Los medios en Venezuela han evolucionado, pero
en comparacion con otros paises, todavia queda
mucho por recorrer. Las agencias han intentado
demostrar el potencial de medios digitales a los
anunciantes, quienes poco a poco lo iran entendiendo.
Pero todavia los medios tradicionales son los
preferidos por los clientes”

- “No hay campafias que no se complementen con
medios BTL”.

Hugo Diaz

- “Los medios han evolucionado, pero de igual
manera, siguen predominando los medios
tradicionales. Es triste, porque en un mundo 100%
interactivo y mobile, todavia al hacer presentaciones
los clientes prefieren prensa a Internet”.

- “El tema de las investigaciones de medios(...)
Mundialmente existen estudios generales de medio y
aqui no lo hay, que te permiten evaluar los medios
para poder hacer tu traje de medios”

- “Por este mismo tema, no es una mentira que el
85% de la inversion publicitaria en este pais sigue
yendo a la television (...) y es basicamente por eso,
porque no hay un soporte estratégico para los
medios”

- “En estos diez afios ha habido un boom increible de
medios BTL, cada dia se inventan cosas nuevas y
quiere decir entonces que estd evolucionando. Un
paso importante que hicimos hace alrededor de 5
anos, es que todas las propuestas llevan medios
convencionales y llevan BTL, para complementar las
estrategias de medios”

- Mayor parte de la
inversion en medios
tradicionales

- Boom de los medios
BTL como
complemento de la
estrategia de medios

Tabla N° 17. Vaciado de datos de entrevistas para la pregunta 15

Definicion de publicidad eficaz

Sujeto

Variable

Elementos comunes

José Maria
Costa

- “Es muy simple definir, la publicidad eficaz es una
publicidad con resultados positivos”.

Ibelyse

- “La que te entretenga, te atrape y te genere lealtad

- Publicidad que
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Castro

hacia esa marca”.

Evelyn
Pacheco

- “Para mi la buena publicidad es una publicidad que
recuerdas, que es memorable, que comentas. Es la
publicidad que te lleva a la venta, y que
definitivamente cuando la ves te sorprende por su
creatividad”.

“La  publicidad efectiva te
sentimentalmente con la marca,
afectividad”

involucra
te genera una

Luisa
Iribarren

- “Para conocer la eficacia de una publicidad es
complicado cuando no se cuenta con las herramientas
de medicion de eficacia, desde la Optica de la persona
a la que va dirigida (reconocimiento de marca,
efectividad, etc.) Son muy pocas las empresas que
hacen este tipo de investigacién, tanto antes como
después”.

- “Es la publicidad que se orienta y logra
comunicarse al consumidor que necesita escuchar el
mensaje o que el anunciante quiere que lo escuche”

- “La publicidad eficaz es la publicidad que da
respuesta al plan de marketing (...) Te induce y te
lleva a interés por un anunciante o marca”

Carolina
Vila

“La buena publicidad es aquella que no es
intelectualizada, que termina siendo espontanea, que
conecta con el consumidor, y que definitivamente
trae beneficios al anunciante (...) Tiene que haber
una mezcla de conexién con el consumidor y de
logros positivos de 1la comunicacion en los
indicadores”.

Néstor
Rivero

- “La buena comunicacién, por caracteristicas, debe
ser sencilla, sin tanta vuelta para llegar a un punto,
debe ser focalizada, no decir veinte cosas a la vez.
Debe ser relevante, consistente en el tiempo y en los
medios donde se presente”.

- “Debe lograr que uno se conecte con una marca en
un momento determinado”.

Luis
Moreno

- “Que logre su objetivo en el mayor porcentaje
posible. Puede ser muy creativo, pero si no logr6 su
objetivo donde esta su creatividad publicitaria”.

Eduardo
Sepulveda

- No contestd.

Juan Carlos
Ariza

- “La que te llega directamente sin que tu pienses
(...) Algo que tenga novedad, algo que tu lo
entiendas y no te ponga a pensar, lo agarres antes de
que te terminen de decir el nombre del producto (...)
El objetivo de la publicidad es vender y crear la

cumple con  sus
objetivos de
comunicacién y de
mercado

- Publicidad que
genera lealtad vy
recordacion de marca
- Publicidad que
logra conectar la
marca con el
consumidor/

Identificacion

- Publicidad que
genera impacto Yy
emotividad
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necesidad y deseo de un producto”.

Luis Do |- “Algo que genere impacto y que cumpla o exceda
Santos sus objetivo”.
- “Es una publicidad que logre comunicar lo que
Liliana queria conectdndose con el consumidor al que iba
Quintero | especificamente dirigido. Cuando el target se siente
identificado y crea afeccion por la marca”.
- “Para mi una buena publicidad es la que es capaz
de, uno, en el momento que lo de te transmite una
Hugo Diaz | sensacion (...) Es la publicidad que te hace un clic

emocional. Yo creo que lo mas simple es lo que mas
dice”

Tabla N° 18. Vaciado de datos de entrevistas para la pregunta 16

Campaiia venezolana de los ultimos diez afios que caracterice la “buena publicidad”

Sujeto Variable Elementos comunes.
José Maria | - Campafia de Movistar del Dia de la Madre 2008
Costa (JMC Y&R).
Ibelyse - “Las Cotorras” de Digitel (Lowe-Concept). - No hay elementos
Castro comunes
Evelyn | -“Cesar Augusto” de Polar Ice.
Pacheco
Luisa - “Cesar Augusto” de Polar Ice.
Iribarren
Carolina | - Malta Regional, “Vida y mas na” (Ars DDB).
Vila
Néstor - “Cesar Augusto” de Polar Ice.
River
Luis - Lanzamiento de Axe en Venezuela.
Moreno
Eduardo | - No contesto.
Sepulveda
Juan Carlos | - “Cesar Augusto” de Polar Ice.
Ariza
Luis Do | - No contesto.
Santos
Liliana - “Cesar Augusto” de Polar Ice.
Quintero
Hugo Diaz | - Lanzamiento Yaris Belta, “Grande, bonito,

redondo” (Ars DDB).
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Tabla N° 19. Vaciado de datos de entrevistas para la pregunta 17

Mayor referente de la publicidad venezolana actual

Sujeto Variable Elementos comunes
Evelyn -“Yo te diria que Argentina, porque las caracteristicas
Pacheco | del mercado y el consumidor es mas parecido”. - Argentina
- “Argentina, (...) por su estrategia, y porque se ha
Luisa sabido reinventar en medio de las crisis que ha vivido
Iribarren | (...)”
Carolina | - “A mi me gusta mucho Argentina. En planificacién
Vila estratégica son los mas avanzados”.
Neéstor - “Los publicistas venezolanos estan viendo mucho
Rivero hacia el sur, Argetina y Brasil. Son los que se llevan
mas premios internacionales, es el goal standard”
Luis - “Argentina, por ser el mas vecino, por ser en el
Moreno | mismo idioma”.
Juan Carlos | - “Cada agencia tiene sus propios referentes”.
Ariza
Luis Do | - “Paises latinoamericanos como Brasil, Argentina y
Santos México”.
Liliana - “En estos momentos Argentina, que se ha
Quintero | convertido en una de las potencias publicitarias en el
mundo”
- “Argentina es un marco importante de referencia.
Hugo Diaz | Los creativos no se cansan de ver comerciales
argentinos y decir: ;Por qué no lo hice yo? Es facil de
entender, habla tu mismo idioma”.
Tabla N° 20. Vaciado de datos de entrevistas para la pregunta 18
;Qué le falta a la publicidad venezolana?
Sujeto Variable ‘Elementos comunes:
- “Saber que las cosas no se solucionan de golpe, si
no con criterio a futuro. Y donde uno crea que estan | -Planificacién
José Maria | las ventajas diferenciales, hay que invertir tiempo y | estratégica
Costa dinero en eso. No se logra solucionar nada de

inmediato. Se necesita capital y talento para invertir
en la parte digital, en los nuevos medios y las nuevas
tendencias”.

- “A veces le falta un poquito mas de riesgo. A veces
el cliente no se arriesga. Y a veces no nos
arriesgamos los dos, ni el cliente ni la agencia”

- Riesgo por parte de
los anunciantes
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Ibelyse
Castro

- “Presupuesto para hacer comerciales fantasticos
desde el punto de vista de produccion”.

- “Dedicar mas tiempo a buscar ese concepto o esa
idea que trape, lo que viene muy bien con la parte de
la planificacién, que es primero el entendimiento del
consumidor y luego cual es ese big idea que va a
hacer que tu comunicacion sea relevante”.

Evelyn
Pacheco

“Tenemos por un lado temor, por otro lado
posiblemente podemos tener una falta de
planificacién, y posiblemente también en muchisimas
cosas se necesita la opinién del consumidor, ese
sentarte con el consumidor para evaluar una serie de
cosas tampoco se tiene el tiempo, para que el
departamento de planning investigue en profundidad
una serie de cosas, o si no se tiene el tiempo no se
tiene el dinero”

- “Frente a una idea innovadora los clientes te dicen
muchas veces: prefiero irme con una idea que yo se
que no me va a ir mal, lo voy a estar diciendo todo,
pero no agarro al riesgo”

- “Planificacion estratégica (...) todas esas cosas de
planificacién que se tienen hacer, para tener una idea
madura, y realmente poder evaluarla y evaluarla con
el consumidor, testear y volver a otra idea, o lo que
sea. Esos tiempos no existen, porque todo se ha
vuelto una emergencia”.

Luisa
Iribarren

- “Le falta poder medir su eficacia”

- “Arriesgarse a crear cosas innovadores, € invertir en
investigacidon, tanto para conocer al consumidor,
como para pre-testear las ideas, y medir la eficacia de
las comunicaciones. Perder el miedo, y verle el valor
a las investigacidn y a la planificacion para conseguir
sus objetivos”

Carolina
Vila

- “Le falta planificacién estratégica y conocimiento
del consumidor, y tiene que ver con que esta area es
muy incipiente todavia (...) Yo creo que todavia
estamos aprendiendo a hacer planning, y
definitivamente la falta de tiempo para que el planner
pueda actuar estd afectando el desarrollo (...) Tu
necesitas tiempo para el analisis, la investigacién y el
estudio del consumidor, y ese tiempo no esta siempre
dado”.

- “Creo que a la publicidad venezolana le falta
también clientes que sean arriesgados, clientes que le
apuesten a la buena publicidad, que no sean tan
conservadores. Muchos clientes hacen estudios solo
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para tener un soporte (...), son clientes inseguros.
Tanto en el nivel gerencial de las agencias como en
los clientes, hace un poquito mas de riesgo”

Néstor
Rivero

- “A la publicidad venezolana le falta sentido comun:
entender a su consumidor, entender el entorno en el
que estamos viviendo (...) Y ahi es donde
planificacion estratégica”.

Luis
Moreno

- “Atreverse a hacer buena publicidad, solamente, de
parte de los clientes (...) Anunciantes mas abiertos a
hacer cosa diferentes (...) A nivel creativo, las
agencias estén haciendo un buen trabajo, las mejores
piezas de este pais estdn engavetas”

- “Y de parte de las agencias, para no echarle todo la
culpa a ellos (...), mayor planificacidon estratégica,
para luego poderle vender mejor y con mas bases
nuestras ideas al cliente. Pero muchas veces los
departamentos de mercadeo piensan que lo saben
todo, y te dicen que no le vengas a hablar de su
producto”

Eduardo
Septlveda

- “Yo creo que tiene todo lo que tiene que tener, y va
mejorando y avanzando. Hay mucho talento joven,
pero mientras haya clientes que no son evolucionados
a nivel de pensamiento y que no se arriesgan, y €so es
como una tapa, como un refresco que estd cerrado y
no se puede abrir”.

Juan Carlos
Ariza

- “Guts. Todo lo demas lo tiene. Tiene creatividad,
tiene mucho impetu. Hay mucho talento y creatividad
(...) Agallas, por parte de las agencias y los
anunciantes. Sobretodo de los anunciantes”.

- “La posicion de la agencia es totalmente genuflexa,
aqui se hace lo que quiere el cliente”

- “Actualmente no existe todo el proceso antes del
proceso crativo, es decir, la planificacion”

TLuis Do
Santos

- “Mayor exigencia para elevar la calidad”

- “Mayor trabajo en equipo de las agencias y los
anunciantes. Los clientes confiar un poco mas en las
ideas que las agencias le plantean, y las agencias
buscar la manera de que esto se logre”

Liliana
Quintero

- “Investigacion que ayude a la efectividad de la
creatividad y a conocer el mercado y los
consumidores para conectarse con ellos, lo que se
traduce en planificacidn estratégica, ese proceso antes
de llegar a las campafias. Y al mismo tiempo,
investigacion y medicion de medios como sustento a
los planes de medios y su efectividad”.

- “Mi publicidad preferida es la de Venezuela,
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primero es parte de mi idiosincrasia. Hay que hay
gente increiblemente creativa y buena. Es una lastima
que lo que pasa es que las ideas nacen, y los clientes
son los que terminan poniendo lo que ellos quiere,
son los expertos en mercadeo y es su marca. Pero

Hugo Diaz | estoy seguro que en este pais estamos haciendo
publicidad de altisima calidad. No tenemos nada que
envidiarle a ningun otro pais, lo que pasa es que
somos un pais pequefio de poca difusion mundial
(...) Cada dia los publicistas venezolanos estan mas a
la vanguardia. Falta encargarnos de difundir a nivel
mundial lo que hacemos a nivel publicitario para
darnos a conocer”
Tabla N° 21. Vaciado de datos de entrevistas para la pregunta 19
Elemento que pondria o eliminaria de la publicidad venezolana
Sujeto Variable Elementos comunes'
José Maria | - No contestd.
Costa
Ibelyse - No contestd. - Miedo/ Anunciantes
Castro arriesgados
- “Reduciria el nivel de emergencia. Aumentaria el | - Investigaciones de
Evelyn | tiempo para pensar y la planificacion. Tener mas | mercado y  del
Pacheco | tiempo para pensar en la marca, el negocio de la | consumidor/
marca y el consumidor. Conocerlo bien para poder | Investigacion de
tener una estrategia”. audiencias
- “Mayor peso de la planificacién estratégica en la | -Planificacion
Luisa visién de los anunciantes y las agencias (...) Mayor | estratégica
Iribarren | planificacion estratégica y mayor investigacién de
mecado”.
Carolina | - “Mas pensamiento en el consumidor”
Vila - “Mas coraje por parte del anunciante a la hora de
aprobar campafias”.
- “Sentido comun”.
Néstor - “Eliminaria el miedo a hacer cosas nuevas, muchas
Rivero ideas mueren apenas salen de la boca de alguien,
entonces se termina haciendo lo mismo”.
Luis - “Anunciantes arriesgados para ver que pasa’.
Moreno
Juan Carlos | - “Agallas™.
Ariza
Luis Do - “Exigencia, que sea mas arriesgada, no con ese
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Santos | miedo”. |

Liliana - “Investigacion, tanto del consumidor como de
Quintero | medios”

- “Definitivamente en el campo en el que yo me
desarrollo necesitamos muchisimo mas
Hugo Diaz | investigaciones. Tuviésemos algo en que soportarnos,
algo que nos diga por donde y hacia donde vamos”.

5.2. Discusion de resultados

5.2.1. Del producto al consumidor

El acercamiento al consumidor fue uno de los temas mas cominmente nombrados por
los entrevistados como cambio general de la publicidad mundial en la ultima década. Segin
las entrevistas, el acercamiento al consumidor se da de distintas maneras. Se refleja en la
realizacion de estudios més profundos en cuanto a sus caracteristicas y necesidades, en las
nuevas formas y medios que se buscan para que las marcas tengan el mayor contacto posible
con su publico (como el BTL o el marketing directo), o en la comunicacion interactiva para
establecer una comunicacion dindmica y con retroalimentacién. Con respecto a esto, Carolina
Vila, de Ars, afirma que la publicidad antes se enfocaba en el producto y ahora se enfoca en
el consumidor. [gualmente, Juan Carlos Ariza, de AW Nazca Saatchi & Saatchi, expone que
la tendencia es a la publicidad basada en insights del consumidor, los cuales surgen de una

investigacion mas exhaustiva acerca de los estilos de vida y comportamientos.

Todo esto se relaciona con otro de los cambios mencionado por los entrevistados, que
es un mayor enfoque a las estrategias integrales de comunicacion. Las estrategias
comunicacionales de los anunciantes mundiales no solo se basan en la publicidad, si no en las
distintas formas de comunicaciones con el consumidor en sus propios espacios. Las personas
entrevistadas coinciden en que, debido al avance de las comunicaciones integrales, la

publicidad se ha hecho mas conceptual y estratégica. Esto se refiere a que més que comunicar
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las caracteristicas del producto, las comunicaciones buscan la creaciéon de marcas con las que

los consumidores puedan identificarse.

Miés especificamente, en la publicidad venezolana de los Wltimos diez afios, las
entrevistas arrojan que las tendencias del pais coinciden en su mayoria con las tendencias
mundiales, pero se han dado de manera mas lenta, hemos ido un poco mas “rezagados”. Pero
que, de igual manera, la comunicacion integral con el consumidor y la evaluacion de los

distintos puntos de contacto es un cambio importante que se ha dado en Venezuela durante

esta época.

Los entrevistados destacan que durante estos diez ultimos afios ha surgido en el pais
el “360”, que es el término publicitario de algunas agencias para denominar las estrategias de
marca que utilizan las distintas herramientas de comunicacién y promocién (publicidad
convencional, puntos de ventas, relaciones publicas, eventos, Internet, etc.). También
explican como de esta manera las marcas se han dado cuenta de la importancia de conectarse
con los consumidores en todo momento, en donde se encuentren, y con un solo mensaje, que
mas que exponer los atributos del producto, busca crear lealtad y un link de valores y

sentimientos de la marca con su farget.

A raiz de esto, los planners entrevistados sefialan que, a pesar de que no todas las
agencias del pais cuentan con un departamento de planificacion estratégica, se ha ido
gestando dentro de las agencias una mayor importancia de esta area en los Gltimos aflos, ya
que se ha ido conociendo el valor estratégico de marca y de conocimiento del consumidor
que la misma puede aportar a la publicidad, y esto se considera el mayor logro del planning
en Venezuela durante la dltima década. Otro logro que revelan las entrevistas, es la
formacion de una nueva generacién de planners en el pais, con una visién mas antropoldgica
de la investigacién, para evaluar percepciones y sentimientos del consumidor. Como se
expuso en el marco conceptual, el trabajo de la planificacion estratégica parte de la

recopilacion e interpretacion de informacion del producto, el mercado y la audiencia.
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Pero, al mismo tiempo, los dos especialistas en el area coinciden en que el mayor
problema es que existe todavia un gran desconocimiento por parte de los clientes del valor de
la planificacion estratégica. Hay todavia clientes que no saben que existe esta area, o muchos
que no saben a que se dedican exactamente, y aquellos que saben, muchas veces no le dan la

importancia que tiene.

Néstor Rivero, de BBDO, expone que la investigacidn cualitativa o antropoldgica que
los departamentos de planificacion realizan como aporte a la publicidad y a las marcas, no es
reconocida por los clientes, principalmente por falta de conocimiento. Al mismo tiempo,
Carolina Vila, de Ars, refiere como causa el tiempo que la planificacion requiere para la
investigacion y el pensamiento estratégico, 1o cual va en contra de la rapidez de produccién y
respuesta que los anunciantes esperan de la agencia en la realizacién de las campafias y
estrategias de comunicacion. Igualmente, en muchos casos, las investigaciones del
consumidor requieren gastos que los clientes no estan dispuestos a incluir en su presupuesto
limitado. Es por esto que esto que la Vicepresidente de Planning de Ars, dice que muchas

veces puede llegar a ser “frustrante”.

Sin embargo, los entrevistados afirman que, a pesar de que “hay un gran trabajo por
hacer” con los clientes, es una lucha que se est4 llevando a cabo, ya que es responsabilidad

del mismo departamento asegurarse de que los clientes estén construyendo marcas.

Para José Maria Costa, presidente de JMC Y&R, el avance mas significativo de la
publicidad venezolana de los ultimos diez afos, ha sido el mayor conocimiento del
consumidor venezolano y el mejor analisis de su comportamiento, sus pensamientos, sus

sentimientos, su estilo de vida, etc.

Este mismo avance se ha sentido especificamente en los departamentos de cuentas de
las agencias del pais, segun los entrevistados en el area. Las personas de cuentas han dejado
de ser personas que reciben y llevan informacidn, y se han preocupado por conocer mejor el
mercado y los consumidores para poder realizar aportes importantes a la publicidad de sus
clientes. Luisa Iribarren, de Grupo Ghersy, opina que todavia se debe ir un paso maés alla, y el

departamento de cuentas ideal debe estar constituido por ejecutivos y directores con
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pensamiento estratégico, que conozcan e interpreten tendencias, y tengan conocimiento de

las distintas areas de la publicidad: creatividad, medios, relaciones publicas, etc.

Pero, similar al problema del tiempo para la investigacion que se plantea con respecto
a la planificacion estratégica, las entrevistas revelan que se presenta también en el area de
cuentas una falta de tiempo para la profundizacién de la marca y del negocio del cliente.
Segun los entrevistados del departamento, los tiempos para el proceso de produccion y de
entrega exigidos por los clientes son cortos, y, al mismo tiempo, se presentan muchas
emergencias de nivel técnico en los artes finales que hay que resolver. Esto, sumado a que
una sola persona maneja varias cuentas, ocasiona que haya menos tiempo de pensar en el
proceso estratégico, analizar la competencia, la investigacidon del consumidor, los estudios de
mercado, etc. Todo este proceso se intenta hacer cada vez mads, pero le falta todavia

profundizacion.

Especificamente del consumidor venezolano, la caracteristica principal que se definio
a traves de la vision de los dos representantes del departamento de planning, es que son
personas conservadoras con respecto a algunas marcas. Carolina Vila, de Ars, comenta que
se ha encontrado en bafios sin ladrillo o cemento de casas de barrios venezolanos, con marcas
como Gillette y Pantene, por nombrar algunos. Esto demuestra que sin importar el nivel
socioecondmico, el venezolano vive un poco de su imagen, y para esto conservan aquellas

marcas que le puedan otorgar un poco de status.

5.2.2. Auge del BTL

Como se dijo, las entrevistas realizadas coincidieron en que el BTL como tendencia
mundial, surge como consecuencia del acercamiento al consumidor y de la busqueda de

nuevas formas y medios para llevar a cabo encuentros de las marcas con sus publicos.
De esto, y de los avances tecnologicos, se deriva la aparicion de los medios digitales,

dentro de los cuales los entrevistados destacaron el desarrollo del Internet y la telefonia

celular como medios alternativos e interactivos, incluso superando, a nivel mundial, a los
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medios tradicionales de publicidad. Este punto coincide con la teoria de Kotler, quien afirma

en su libro Las preguntas mas frecuentes sobre marketing (2008) que los dias de la

publicidad masiva estan quedando atrés.

En esa evolucion del medio masivo al medio digital, més interactivo y dindmico,
varios de los entrevistados nombraron dentro de los principales cambios de la publicidad
mundial, el surgimiento en esta década del mercadeo viral, como una importante herramienta
para difundir el mensaje de una marca y generar una actitud positiva hacia ella. Néstor
Rivero, de BBDO, opina que el marketing viral utiliza como recurso el comportamiento que
una informacion tiene dentro de una comunidad, y esto forma parte de uno de los grandes
aprendizajes de la comunicacion mundial en los Gltimos afios. Pero, para los entrevistados,
este tipo de comunicacion es todavia “muy timida” en Venezuela. El pais se ha encontrado
maés bien en los Gltimos afios en la etapa del desarrollo del marketing directo o marketing one
to one con la utilizacion del mailing o el banner, al igual que la introduccion de los valores

de las redes sociales.

Por otra parte, las entrevistas arrojan que en los ultimos afios ha habido un auge o
“boom” de la publicidad en medios alternativos en Venezuela. De aqui la tendencia de las
agencias del pais a incorporar en su estructura departamentos de BTL adaptdndose a las

exigencias de los clientes.

Pero a pesar del auge de los nuevos medios, los especialistas consultados consideran
que, a diferencia de a nivel mundial, en Venezuela los anunciantes siguen prefiriendo los
medios tradicionales. Igualmente, los medios digitales como Internet y la telefonia celular
han tenido una lenta incorporacion en la publicidad venezolana, y todavia se estan intentando
consolidarse como medios publicitarios. Las entrevistas reflejan una visiéon de los publicitas
de que han sido los anunciantes los que todavia no han visto el potencial de estos medios, o

desconfian de ellos por no contar con herramientas de medicion de efectividad.

De esta forma, se revela un efecto paradéjico que se genera frente a la situacién

econdmica del pais: el surgimiento de los medios BTL vs. la desconfianza en medios
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alternativos. Esto se refiere a que, segin los entrevistados, existen dos fendémenos que se
presentan de manera contradictoria en los anunciantes. Hay un grupo que opta por migrar a
medios alternativos por los bajos costos que en la mayoria de los casos estos presentan, lo
que ha generado el surgimiento de las empresas BTL. Y otro, que prefiere dirigir el
presupuesto publicitario con el que cuenta a medios tradicionales que le puedan otorgar
conocimiento concreto acerca del alcance de sus comunicaciones, ya que en Venezuela, los
medios tradicionales, como los son televisidn, prensa y revista, son los unicos que cuentan
con medicién de audiencia, a través de AGB-Nielsen, el estudio TGI, y los indices de lectoria

y circulacion de ANDA-FEVAP.

Para los entrevistados en el area de medios del pais, el mayor limitante que se ha
presentado en dichos departamentos de las agencias, es la carencia de mediciones de medios
en Venezuela. La planificacion de medios se hace con base en los conocimientos que se
tienen del tema, pero no hay verdaderos estudios de termoémetro y de soporte, exceptuando
los ya mencionados. Lo ideal seria poder trabajar con la mayor cantidad de informacién
posible acerca de la audiencia venezolana y, actualmente, por la falta de personas que se

dediquen a la investigacion en el area, es algo con lo que no se cuenta o se con lo que se

cuenta poco.

Segin Hugo Diaz, de Ars, es debido a la falta de soporte estratégico para los planes
de medio, que los medios tradicionales siguen predominando de manera importante en las
inversiones publicitarias, y considera lamentable que en un mundo cada vez mas interactivo y
mobile, los anunciantes sigan prefiriendo prensa antes de Internet, por citar un ejemplo.
Igualmente, Luisa Iribarren, de Grupo Ghersy, afirma que la falta de herramientas suficientes
para la medicién de la efectividad de la comunicacion, ha causado que los anunciantes sean

conservadores en cuanto a sus inversiones en publicidad.

Sin embargo, hay clientes que estan aprendiendo a ver Internet como medio para
comunicarse con sus distintos targets. Y aun mas con la alta penetracion que este medio tiene

actualmente en el pais, la cual CONATEL registrd para el primer trimestre de 2009 en 98,
9%.
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5.2.3. Reestructuracion de las agencias de publicidad

Las agencias en Venezuela han sufrido una reestructuracion, debido principalmente a
la reduccion del personal en las empresas publicitarias, la cual los entrevistados mencionan
como una de los efectos mas importantes que ha tenido la situacion econdémica durante los
ultimos diez afios. Seglin lo expuesto en el marco contextual de esta investigacidn, los
recortes de personal mas significativos se llevaron a cabo durante el afio 2003, luego del paro
nacional y la introduccion del control cambiario, y en el primer trimestre del afio 2009, luego

de la crisis econémica que se presentd a nivel mundial.

Esto ha traido como consecuencia un vacio en las agencias de publicidad y que una
mayor cantidad de trabajo se concentre en menos personas, como lo mencionado con el
nimero de cuentas que maneja una sola persona del departamento. Igualmente, segun José
Maria Costa, ha habido un cambio en la actitud de los publicistas en las agencias que trabajan
de una manera mas defensiva porque se han dado cuenta como la realidad econémica,

politica y social del pais puede afectarlos de manera directa.

Néstor Rivero, de BBDO, afirma que la reduccién de personal en las agencias se
genera directamente por el recorte de inversion publicitaria en los anunciantes. Y, en general,
las entrevistas revelan que se siente un decrecimiento en la inversiéon publicitaria como

influencia de la situacion econdmica y politica del pais.

Segin la informacién de la industria publicitaria venezolana recopilada en este
estudio, la inversidén publicitaria ha tenido sus altas y bajas en esté periodo de diez afios.
Segln la revista Producto, los afios en los que hubo disminucién porcentual de la facturacion
de las agencias fueron el 2002 y 2003, debido a los acontecimientos politicos en el pais, y el
afio 2008, por la crisis mundial y baja del precio del petréleo. Durante los otros afos, la
inversién se mantuvo o aumento6 en términos de porcentajes, debido principalmente a la alta
liquidez que hubo en el pais. Pero de manera general, los entrevistados afirman que, como

consecuencia del control cambiario, los precios para los anunciantes se han elevado,
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incluyendo tanto los costos de produccion de publicidad como los costos de inversién para la
introduccién de productos y servicios, lo que de manera indirecta y directa afecta la industria
publicitaria. Recordemos que la empresa privada cuenta con un nimero limite de ddlares

Cadivi, segun el sector al que pertenezca.

Esta circunstancia econémica ha causado un atraso en el acondicionamiento
tecnologico del pais para realizar producciones con la calidad con la que se ven en otros
paises, ya que no se cuenta con el presupuesto necesario, y esto es considerado por los

gerentes de agencias consultados como el mayor problema que ha tenido la publicidad

venezolana en la ultima década.

Pero ademas de la falta de presupuesto, las entrevistas arrojan que la situacién politica
y econdmica de Venezuela en la ultima década ha traido como consecuencia un sentimiento
generalizado de temor y de incertidumbre. Los entrevistados han observado que a pesar de
que ha habido dinero en la calle hay mucha inseguridad econdmica y politica, lo que ha
producido una especie de “autocensura” por parte de los anunciantes, que muchas veces
prefieren mantenerse “bajo perfil” frente a la situaciéon de la empresa privada en el pais, las
nacionalizaciones, la fiscalizacién y el cambio de reglas continuo. Esta afirmacion coincide
con uno de los puntos tratados en el marco contextual de este trabajo, en el que se refiere que
a pesar de la bonanza petrolera de este periodo, el aumento de la inflacion y la incertidumbre

econdmica y politica han minimizado las inversiones de las empresas privadas

Como consecuencia de esta situacion, las agencias han recurrido a las fusiones como
forma de de enfrentar la crisis. José Maria Costa, de JMC Y&R, e Ibelyse Castro, de
Concept-McCann, explicaron que las fusiones entre agencias de un mismo grupo
internacional se dan como estrategia para minimizar los riesgos y sobrevivir la crisis
econdmica que ha vivido el pais en los Ultimos afios. Se hace referencia en las entrevistas a
una de las fusiones mds importantes, que se llevé a cabo durante este afio 2009, de dos
importantes agencias del grupo Intercom, MaCann Erickson y Lowe-Cocept, que ahora
forman una sola agencia con el nombre de Concept-MaCann. En este caso especifico, la

fusién se vio necesaria ya que una de las agencias contaba principalmente con clientes
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nacionales y la otra con clientes internacionales, y mediante la unién se form6 una cartera de

cuentas mas amplia con caracteristicas mas diversas que ayudarian al sustento de dichas

empresas publicitarias.

Mas especificamente, con respecto a la relacion cliente-agencia en Venezuela, los
presidentes de agencia y personas de cuentas, quienes mantienen la relacién mas cercana,
coincidieron en las entrevistas en que, de acuerdo a sus experiencias, la relacion se ha vuelto
mas profesional y comprometida en ésta década, ya que ambos deben realizar sus mayores
esfuerzos para agregar valor a las marcas y destacarse en el mercado venezolano actual. Los
entrevistados que dieron respuesta afirman satisfactoriamente que la relaciéon que han tenido
con sus clientes ha sido de “socios estratégicos”, en la que estos Ultimos se apoyan en la
agencia como medios para llevar a cabo sus planes de mercadeo. Aun cuando todavia existen
relaciones tradicionales en las que la agencia se utiliza como proveedor para artes finales y

detalles de produccion, la norma en la actualidad es una relacién mas estratégica.

En relacion a los anunciantes venezolanos, las personas consultadas (presidentes de
agencias y publicistas en el drea de cuentas y creacién) ofrecieron una descripcion general
segun sus puntos de vistas. Los presidentes de agencias y personas del area de cuentas, los
describieron como conservadores, cautelosos y exigentes. Coincidieron en que no son
arriesgados, pero lo consideran una consecuencia de la situaciéon del pais, frente a la cual

tienen que asegurar resultados para su empresa y mantener sus puestos de trabajo.
Por otra parte, la descripcién de los anunciantes venezolanos que se reveld en las
entrevistas a los creativos fue mucho mas negativa. Los describieron como “poco atrevidos”

o “cuadriculados” en cuanto a lo que buscan en publicidad, ya que segin sus experiencias

dicen que no les permiten realizar los despliegues creativos que ellos quisieran.

5.2.4. Creatividad vs. formulas tradicionales

En cuanto a la creatividad de la publicidad venezolana de la ultima década, las

consultas realizadas arrojaron opiniones contradictorias. Por una parte, las respuestas revelan
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que no ha habido un avance importante en la creatividad de los ultimos afios en el pais. Se

afirma que se “ha mantenidos igual”, o que ha habido cosas buenas pero “muy timidas” que

no han “impresionado”.

Es interesante mencionar, que los entrevistados en el area creativa de la publicidad,
refirieron como principal causa de la poca evolucidn creativa en el pais a los propios
anunciantes. Los especialistas en el 4rea de creacion afirman que la creatividad de sus
departamentos de creacion se ve frenada por los departamentos de mercadeo de los clientes,
que prefieren optar por lo seguro. Juan Carlos Ariza, de AW Nazca Saatchi & Saatchi, se
refiere a Venezuela como “el pais de las formulas™, en el que los anunciantes prefieren irse

por las opciones que ya les han dado resultados antes de arriesgarse a hacer cosas nuevas.

Entonces, para los creativos, el mayor problema que ha presentado los departamentos
de creacién de las agencias, ha sido el freno impuesto por los mismos clientes que forman un
“filtro” para la creatividad publicitaria en el pais. Coinciden en que los departamentos de
mercadeo de los anunciantes no se arriesgan a llevar a cabo las ideas planteadas por las
agencias y prefieren aquellas cosas tradicionales que le aseguren la venta directa de sus
productos y servicios. Esto en muchos se considera consecuencia del temor ya mencionado
que genera la situacion del pais, frente a la cual las empresas anunciantes buscan la mayor
estabilidad posible. De esta manera, se considera que el talento y la creatividad existen, pero

falta una mayor confianza y atrevimiento por parte de los clientes.

Pero, por otra parte, algunos de los entrevistados afirman que la situacién politica y
econémica ha generado una reinvencion de la creatividad, en la que se buscan formas
alternativas de comunicacién frente a las trabas que se presentan en el pais para realizar
publicidad. Con pocos recursos se ha logrado hacer cosas creativas, lo que se considera una
evolucién positiva en la creatividad, pero que se a dado a nivel de ideas planteadas en

agencias, que incluso se ha notado en las piezas concursantes en el Festival ANDA.

Otro avance que los entrevistados consideran importante, es el resurgimiento del

Circulo de Creativos de Venezuela, organizacion que agrupa a los especialistas en esta 4rea
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de la publicidad. En estos ultimos afios el Circulo de Creativos ha realizado esfuerzos por
integrar a las agencias y llevar a cabo actividades que eleven el nivel de la creatividad en
Venezuela, y de esta manera, se ha ido creando una mayor preocupaciéon por que la
publicidad venezolana se conozca en otros paises. Incluso, a través de ellos, este afio fue
posible la inscripcién de varias piezas publicitarias venezolanas en el Festival de Cannes

2009, el festival internacional mdas importante en materia de creatividad publicitaria.

Con respecto al pais que los entrevistados consideran como vanguardia en la
publicidad internacional, los mas nombrados estuvieron Estados Unidos e Inglaterra y, en
Latinoamérica, Argentina y Brasil. Otros paises mencionados en algunas entrevistas fueron
Espafia, y paises pequefios de Centroamérica, que actualmente estdn repuntando. Mas
especificamente, Argentina es el pais que los publicistas del pais consideran como referencia
principal para la publicidad venezolana en este momento, ya que es la potencias mundial en

publicidad més cercana en cuanto idioma y mercado.

A partir de las consultas realizadas, se puede conocer que los publicistas venezolanos
entrevistados consideran, en lineas generales, publicidad eficaz aquella comunicacion de la
marca que: cumple con sus objetivos de comunicacién y con los objetivos de mercado del
anunciante, genera lealtad y recordacion de marca, logra que el consumidor se identifique

con la marca, y genera impacto y emotividad.

En estos términos, la campafia publicitaria venezolana de los ultimos diez afios mas
nombrada en las entrevistas como referencia de publicidad eficaz fue la de “Cesar Augusto”
de Polar Ice, realizada en el afio 2004. La serie de comerciales televisivos que formaron parte
de esta campafia tuvieron gran aceptacion por parte del publico joven, hasta el momento en
que fue retirada debido a la Ley de Responsabilidad Social en Radio y Television que
prohibe en su articulo 9 la difusion en dichos medios de comerciales que inciten al consumo

de bebidas alcoholicas, cigarrillos u otras substancias nocivas para la salud.

Haciendo referencia a esta Ley, introducida en Venezuela en el 2004, los

entrevistados afirman que ha tenido su efecto negativo y positivo. El aspecto negativo es que
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siendo una normativa impuesta, limita de alguna manera la comunicacion de las marcas y la
expresion del trabajo de los publicistas, ademas que afecta los tiempos de produccién por la
cantidad de regulaciones. Pero, al mismo tiempo, hay entrevistados que opinan que ha
generado un desarrollo y auge positivo de la produccién nacional, ya que segln el articulo 14
de la Ley, el 85% de la publicidad transmitida por los prestadores de servicio de radio y

television debe ser de producidas con recursos y talento nacional.

5.2.5. ;Qué le falta a la publicidad venezolana?

Las entrevistas revelan que los actores consultados consideran que los elementos
principales que hacen falta a la publicidad venezolana para llegar a los niveles de calidad
publicitaria de los paises nombrados como vanguardias mundiales o referencias primarias,

son: planificaciéon estratégica y riesgo para innovar.

Se hace referencia a un mayor riesgo tanto de las agencias como de los anunciantes,
pero principalmente de parte de estos tltimos. Los entrevistados opinan que hace falta que
los clientes se abran a las ideas que se le presentan y que se atrevan a hacer cosas distintas e
innovadoras. Como ya habian mencionado varios de los entrevistados anteriormente, la
publicidad que se da en las agencias tiene mucha creatividad y, en estos momentos, cuenta
con mucho impetu, pero es “frenada” por los anunciantes que siguen prefiriendo las ideas
conservadoras y medios tradicionales. La causa de esto puede ser, como ya se dijo, la
incertidumbre e inseguridad frente a la inseguridad politica y econémica del pais, pero a los
publicistas les gustaria que tuvieran mas confianza en la creatividad de las agencias, dejaran

un poco el miedo y apostaran por la buena publicidad que se les plantea.

Ya como elemento interno de las agencias de publicidad, se coincide en que hay una
grave falta de planificacion estratégica en la publicidad venezolana. Las entrevistas arrojan
que, ya sea por falta de tiempo, por falta de herramientas, o por falta de interés, el proceso de
investigacién y entendimiento del consumidor y del mercado, de evaluacion y de
planificacién, y de formulaciéon de una estrategia, que se debe dar antes del proceso creativo

no se realiza con el tiempo y dedicacion con la que se deberia. El desarrollo de esta area se ha
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ido gestando poco a poco y cada vez obtiene mayor importancia, pero segin los

entrevistados, se da todavia de manera muy basica.

La planificaciéon estratégica y las investigaciones que ella conlleva, se considera
fundamental para mejorar la calidad de la publicidad creativa y la creacion de marcas con las
que el consumidor se identifique. Ademads, una mayor planificacion estratégica por parte de
las agencias serviria para poder plantear con una mayor base las ideas a los clientes para que
estos se sientan mas seguros acerca de ellas. Es entonces un trabajo conjunto que se debe

realizar por parte de las agencias y los anunciantes para aumentar la calidad de la publicidad

venezolana.

Ademas de las investigaciones como parte del planning en las agencias, algunos
entrevistados hacen referencia a que a la publicidad venezolana le hace falta investigacion de
audiencia de medios e investigaciones que midan la efectividad de las comunicaciones, lo
que igualmente darian un mayor soporte al trabajo que se realiza y generaria mayor confianza

por parte de los clientes.
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VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

A través de la visién de los expertos consultados en este trabajo, se puede
establecer que la publicidad venezolana ha presentado importantes logros durante la ultima

decada, pero se ha mantenido rezagada con respecto a los avances de la publicidad a nivel

mundial.

La principal causa de este atraso ha sido la situacion de incertidumbre, tanto
politica como economica, que se ha vivido en el pais durante este periodo, y que ha influido
en el trabajo publicitario. Las principales consecuencias son la falta de presupuesto por parte
de agencias de publicidad y anunciantes para el acondicionamiento tecnoldgico que
mejoraria la calidad de producciones, y el temor por parte de los anunciantes, que frente al
panorama del pais, se han vuelto conservadores para garantizar la estabilidad de sus
empresas, recurriendo a férmulas creativas simples y medios que le garanticen la efectividad

de las comunicaciones sin tener que tomar mayor riesgo.

Al mismo tiempo, la crisis econémica que ha sufrido el pais durante distintos
momentos de esta década, ha generado un recorte de inversion por parte de las empresas
privadas. Esto ha obligado la reestructuracion de las agencias, que se ha dado principalmente
mediante la reduccién de personal y mediante fusiones de agencias de los mismos grupos

internacionales como método para mantener la rentabilidad.

Los logros mas significativos de la publicidad venezolana de los tltimos diez afios
han sido, en primer lugar, un mejor entendimiento del consumidor venezolano y un mayor
enfoque en sus necesidades y deseos. De aqui que ha habido un aumento de la importancia de

los departamento de planificacién estratégica en las agencias publicitarias, y se estén
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realizando esfuerzos para hacer entender a los clientes el valor estratégico que puede aportar

esta area a sus marcas.

En segundo lugar, ha habido en estos ultimos afios un auge importante de los
medios BTL en el pais. Cualquier propuesta de comunicacioén en la actualidad combina los
medios tradicionales con medios alternativos que permitan a las marcas conectarse con los
consumidores en sus propios espacios y en momentos relevantes. Es por esto que las
agencias de publicidad han introducido departamentos de BTL en sus agencias, para ofrecer a
sus clientes distintas herramientas de comunicacion, como son publicidad en puntos de venta,

relaciones publicas, medios digitales, etc.

Sin embargo, a pesar de esto, la inversion publicitaria de los anunciantes sigue
dirigiéndose principalmente a los medios tradicionales, primordialmente television, ya que
son los que cuentan con herramientas para la medicién de las audiencias y de la efectividad
de las comunicaciones. Existe todavia entonces mucha desconfianza por parte de los clientes

en cuanto a nuevos medios, como Internet y telefonia celular.

En cuanto a la creatividad de la publicidad venezolana, puede decirse que ha
habido una reinvencién del ingenio en la que los publicistas han logrado producir cosas
buenas con los pocos recursos con los que cuentan, pero que en realidad no se han alcanzado
los estandares de calidad ideales que se ven en otros paises como Argentina, Brasil,
Inglaterra o Estados Unidos. Se refiere como causa principal el ya mencionado
conservadurismo de los anunciantes frente a las ideas planteadas por las agencias, y los
resultados muestran de manera general que esto es considerado una de las mayores trabas de
la publicidad en el pais. Los publicistas coinciden en que hace falta anunciantes mas

arriesgados e innovadores en términos comunicacionales.

Es indudable que la inestable situacién politica y econémica de este periodo ha
influido directamente en la industria publicitaria, pero a través de las entrevistas se pudo
conocer que los expertos consultados consideran que la publicidad venezolana podria

mejorar su calidad mediante un mayor trabajo en la planificacion estratégica de la publicidad,
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como proceso que aporta conocimientos de los consumidores y €l mercado para otorgar valor

significativo y diferenciador a las marcas.

6.2. Recomendaciones

» Se recomienda realizar un arqueo similar a esta investigacion acerca de la
publicidad venezolana en el que se pueda consultar a mayor cantidad de expertos o
incluso representantes de otras areas, como compaiiias productoras o departamentos
de mercadeo de las empresas, y dar a conocer mayor informacién acerca del tema,
para luego ser analizada en cuanto a acciones a tomar para mejorar la calidad de la
publicidad en el pais.

= Se recomienda hacer un estudio enfocado en los departamentos de planificacion
estratégica de las agencias de publicidad de Venezuela y de algunos paises que se
tomen como referencia, con el cual se pueda realizar una especie de benchmarking,
en el que se detecte las fallas de esta area en el pais y se den a conocer las mejores
practicas de planning en otros paises, que puedan ser aplicadas en Venezuela.

* Serecomienda hacer una evaluacién de los sistemas de medicién de audiencia en el
pais para conocer en qué medida cumplen con las exigencias de los medios
modernos y con la informacién que agencias y anunciantes requieren para conocer
la efectividad de sus comunicaciones.

» La informacién documentada acerca de la publicidad venezolana es limitada, por lo
que se recomienda continuar con esfuerzos como estos que se encarguen de recabar,
comparar y analizar elementos y datos que ayuden a conocerla un poco mejor y
evaluarla para detectar fallas que puedan ser corregidas con el trabajo conjunto de
las agencias de publicidad y los anunciantes venezolanos.

=  Se recomienda a las agencias publicitarias del pais realizar esfuerzos por cumplir
con el proceso estratégico necesario en la produccién de comunicaciones
publicitarias, y continuar los esfuerzos por dar a conocer la importancia de la

planificacion estratégica de la publicidad y de la investigacién profunda del

consumidor para la creacién de marcas.
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6.3. Limitaciones

* Debido ala falta de tiempo de algunos entrevistados, alguno de ellos no contestaron

todas las preguntas que le fueron expuestas.
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