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RESUMEN

La Compafiia Anénima Nacional de Teléfonos de Venezuela (CANTV) experiment6 una
serie de cambios en su administracion a lo largo de los afios debido a la adquisicion de
acciones por parte de entes publicos y privados. Por lo anteriormente planteado, este
Trabajo de Grado tuvo como objetivo analizar la evolucion de los mensajes publicitarios
de CANTV emitidos en televisién desde la década de los 80 hasta el afio 2010, apoyado
en tres objetivos especificos: identificar el publico objetivo a los cuales estan dirigidas las
piezas publicitarias; describir semiolégica y publicitariamente los contenidos de los
mensajes televisivos expuestos durante la privatizacion y la nacionalizaciéon. Y,
finalmente, comparar los mensajes publicitarios de las piezas durante la privatizacion y
la nacionalizacion. La investigacion fue elaborada bajo la modalidad V o analisis de
medios y mensajes, la cual se define en la pagina web de la Escuela de Comunicacién
Social de la Universidad Catolica Andrés Bello. Se traté de un tipo de estudio descriptivo
con un caso de estudio de naturaleza holistica. Ademas se aplicaron los instrumentos:
matriz de analisis y cuestionario, para recolectar datos sobre los componentes de los
mensajes publicitarios. A partir de los resultados obtenidos se concluyd, entre otras
cosas, que los cambios en la direccion de la empresa si incidieron en los mensajes

publicitarios transmitidos en television.

Palabras clave: componentes de los mensajes publicitarios, semiologia, television,

privatizacion y nacionalizacion de Cantv.
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ABSTRACT

The National Telephone Company of Venezuela (CANTV) underwent a series of changes
in its administration over the years due to the acquisition of shares by public and private
entities. Based on the foregoing, this Degree Work had the objective of analyzing the
evolution of CANTV's advertising messages broadcast on television from the 1980s to
2010, supported by three specific objectives: identifying the target audience of the
advertising pieces; Describe semiologically and publically the contents of the messages
exposed during the privatization and nationalization. And, finally, compare the advertising
messages of the pieces during the privatization and nationalization. The research was
developed under the V modality or analysis of means and messages, which is defined on
the website of the School of Social Communication of the Universidad Catdlica Andrés
Bello. It was a type of descriptive study with a case study of a holistic nature. In addition,
the instruments were applied: analysis matrix and survey, to collect data on the
components of the advertising messages. From the results obtained it was concluded,
among other things, that changes in the direction of the company if they affected the

advertising messages transmitted on television.

Keywords: media and message analysis, semiology, advertising messages, television.
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INTRODUCCION

La Compania Anonima Nacional Teléfonos (CANTV) de Venezuela fue fundada el dia
20 de junio de 1930, gracias a que el comerciante Félix A. Guerrero, junto a dos socios,
obtuvieron una concesion del Ministerio de Fomento para construir y explotar una red de
telefonia en el Distrito Federal y los demas estados del pais. Para iniciar sus operaciones
adquirio la totalidad de las acciones de la empresa Telephone And Electrical Appliances
Company (TEAC).

De forma progresiva CANTV fue absorbiendo diferentes empresas de
telecomunicaciones mas pequefias, hasta convertirse en un monopolio. A partir del afio
1973 se inicia el proceso de nacionalizacion de la compainia el cual finaliza en 1983. Pero
para el 15 de diciembre de 1991 la compafia se convierte nuevamente en una empresa
privada en un acto celebrado en las instalaciones del Banco Central de Venezuela,
cuando se otorga la concesién al Consorcio VenWorld que ofrecid 1.885 millones de

doélares por el 40% de las acciones de la empresa.

Tras dieciséis afios de operar como una empresa privada, el 9 de enero del 2007 el
fallecido presidente de la Republica, Hugo Rafael Chavez Frias, ordend Ila
renacionalizaciéon de CANTYV, la cual hasta la actualidad sigue operando como una
empresa del Estado, adscrita al Ministerio del Poder Popular para la Ciencia, Tecnologia

e Innovacion.

Si bien hoy en dia abundan compafilias dedicadas al ambito de las
telecomunicaciones, CANTV, es sin duda una de las compafias con mayor tiempo en el

mercado venezolano y que fue pionera en la prestacion de estos servicios.

A lo largo de sus 76 afios de operaciones esta compafia de telecomunicaciones ha
experimentado una gran variedad de cambios, ha pasado por diversos procesos de
privatizacion y nacionalizacién, ademas de atravesar los diferentes hitos politicos,
econdémicos y sociales de Venezuela. Es por ello que a través de este proceso sus

comunicaciones publicitarias también han experimentado cambios radicales.
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Con relacion a lo anteriormente expuesto se buscara contrastar en esta investigacion
las etapas por las que ha atravesado esta compariia de telecomunicaciones desde el
punto de vista publicitario y semioldgico, solo para los comerciales transmitidos en
television. Para esto se plantea realizar en el primer capitulo de la investigacion un
planteamiento del problema en el cual se delinearan los objetivos que guiaran el trabajo

investigativo.

Posteriormente se desarrollara un segundo capitulo en el que se plantearan conceptos
pertinentes a la investigacion como semiologia y aquellos cédigos implicados en los
mensajes televisivos, publicidad, mensaje publicitario, producto y television que ayuden
a contextualizar la investigacion. Seguidamente se construira un marco referencial, en
donde se buscara ampliar la informacién acerca de la compafia que serd objeto de

investigacion.

Los cambios en la administracion de CANTV tienen implicaciones de tipo juridicas, lo
cual amerita que para esta investigacion se construya un marco legal en el cual se
plasmen elementos relacionados con leyes sobre privatizacion y nacionalizacién de

empresas en Venezuela.

También se realizard un marco metodoldgico donde se planteara un matriz de andlisis
de contenido y todas aquellas variables relacionadas para obtener los resultados a los
cuestionamientos planteados para este trabajo dando paso finalmente al analisis de los

datos y la conclusion de la investigacion.
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CAPITULO I.

PLATEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del problema

Con 76 afios operando en el mercado venezolano, la empresa Cantv ha
experimentado una gran variedad de cambios y ha pasado por diversos procesos de
privatizacion y nacionalizacion. Ademas, ha vivido los diferentes hitos politicos,
econdémicos y sociales de Venezuela. Es por esto que, a lo largo de los afios, sus
comunicaciones publicitarias también han experimentado cambios, de acuerdo a los
objetivos estratégicos de quienes han sido sus rectores, bien sea el sector privado o el

gobierno nacional.

En este estudio se pretende analizar las transformaciones que han experimentados
los anuncios publicitarios de CANTV al pasar por los diferentes procesos ya
mencionados, con el fin de precisar los cambios en sus comunicaciones, el tono
comunicacional, el target al cual se dirigen y el propésito de las diferentes camparfas

publicitarias.

Tomando en cuenta el planteamiento anterior surgen para esta investigacion las

siguientes interrogantes:

1) ¢Existen cambios, desde la simbologia, de las publicidades televisivas de CANTV
emitidas desde la década de los 80 hasta mediados del afio 20107

2) ¢, Cuales son los publicos target de las piezas de CANTV?

3) ¢ Cuales son los contenidos de los mensajes clave expuestos a través de las piezas

publicitarias seleccionadas?

4) ¢ Como comparar los mensajes publicitarios de las piezas durante la nacionalizacion y

la privatizacién?
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1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo general

Analizar la evolucion de los mensajes publicitarios de CANTV emitidos en television

desde la década de los 80 hasta el afio 2010.
1.2.2. Objetivos especificos

1) Identificar el publico objetivo a los cuales estan dirigidas las piezas publicitarias.

2) Describir semioldgica y publicitariamente los contenidos de los mensajes televisivos

expuestos durante la privatizacion y nacionalizacion.

3) Comparar los mensajes publicitarios de las piezas durante la privatizacion y la

nacionalizacion.

1.3. Justificacién

La compafila CANTV por ser la uUnica operadora de telefonia en el mercado
venezolano se ha convertido en una marca relevante y debido a los diferentes cambios
gue ha experimentado en su administracién la comunicacion de sus productos, servicios
e ideas han cambiado en el tiempo. Razén por la cual es de gran interés identificar esas
transformaciones, desde el andlisis de varias piezas publicitarias seleccionadas para tal

efecto.

Este estudio pretende, mediante modelos comunicacionales y metodoldgicos,
planteados con anterioridad en otros trabajos, suministrar informacion que permita
evaluar los cambios de los mensajes comunicacionales de la empresa CANTV para su
publico externo. Por lo tanto se busca en esta investigacion comprobar si en efecto hubo
un cambio en las comunicaciones publicitarias transmitidas en television de la empresa

Cantv durante sus procesos de nacionalizacion y privatizacion.

Por esta razén, segun Berganza y Ruiz (2005) esta investigacion tiene implicaciones
practicas “cuando dentro de sus objetivos figura la manera en que se pueden resolver
aspectos que den soluciones a problemas de instituciones” (p. 48). Debido a que este

trabajo propone una forma de evaluar las piezas publicitarias y con esto se puede
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concebir posteriormente ideas nuevas para la publicacion de sus productos. Y la
promocion de productos es importante para cualquier empresa y/o servicio que desea

gue los consumidores adquieran sus productos.

Otro aspecto a entender es que la empresa, actualmente nacionalizada, es uno de
los proveedores de telecomunicaciones mas demandado en el pais. Esto quiere decir
que su presencia en el mercado es relevante, para solventar las necesidades
comunicacionales de una nacion. Muchos venezolanos utilizan este servicio para realizar
diversas actividades relacionadas con el intercambio de informacién, bien sea por via

internet y/o telefénica.

Desde este punto se entiende el rol de la compafia en la nacién, que es la
comunicacién entre personas, organizaciones y entre ambos. Por lo tanto la investigacion
responde a una proyecciéon social a lo que Berganza y Ruiz (2005) se refieren sobre
aguellos trabajos de investigacion que responden a las demandas de una sociedad
determinada, en este caso la institucion CANTV y los servicios de telefonia que ofrece a
los venezolanos. Como se proponia anteriormente toda compafiia tiene la necesidad de
promocionar sus productos para facilitar la vente de bienes a la sociedad y asi seguir
facturando. Pero también, toda sociedad tiene necesidades que deben ser satisfechas
para el desarrollo de la actividad humana, en este caso las telecomunicaciones. Y si la
empresa no informa sus innovaciones, promociones y ofertas, los venezolanos podrian

desconocer este servicio.

Pero en las comunicaciones publicitarias no se trata solo de informar las cualidades
de un servicio y producto para que la audiencia comprenda el mensaje o se sienta
identificada con lo transmitido. Para realizar comerciales que sean aceptados por el
publico se debe tomar en cuenta, como uno de los elementos a estudiar, la audiencia a
la cual va dirigida y sus necesidades. Otro elemento, que es uno de los puntos fuertes de
desarrollo en este estudio, es la evaluacion o evolucion de las comunicaciones
publicitarias de la empresa, para determinar cuales son los mensajes que se comunican
para atrapar a la audiencia deseada y si se han utilizado antes esos elementos en sus

comunicaciones.
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Finalmente, debido a la profundidad del analisis que se realizara en esta investigacion,
es necesario dividir el trabajo en pareja para reducir el tiempo de finalizacién de la misma.

1.4. Delimitacion de la investigacion

Esta investigacion se limitara a analizar las piezas publicitarias televisivas de la
compafiia de telecomunicaciones CANTV, transmitidas desde el afio 1980 hasta el afio
2010. Dado el propdsito que persigue el analisis, el estudio de las comunicaciones
publicitarias se realizara por décadas y solo seran tomadas en cuenta las piezas
promocionales transmitidas en television, consideradas a criterio propio como las mas
importantes. Para lograr realizar este andlisis seran tomadas en cuenta tres piezas por
década para un total de doce spots publicitarios. Sin embargo, los investigadores a la
hora de realizar el estudio solo pudieron conseguir dos comerciales transmitidos en
television de la década del afio 1980. Por lo tanto el total mensajes publicitarios a analizar

son once.
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CAPITULO II.

MARCO TEORICO

2.1. Organizaciones

Uno de los principales aspectos de las sociedades, y del ser humano, es su necesidad
de organizarse para alcanzar un fin. Pero también, normalmente, los objetivos que se
plantean los ciudadanos son inculcados por las organizaciones. Este ciclo lo comenta
Hall (1982) como una de las primeras nociones que se deben tomar en cuenta en el
estudio de las organizaciones, donde “(...) las organizaciones nos rodean en todas
partes. Nacemos en ellas y, generalmente, morimos en ellas. El espacio entre los dos

puntos en tiempo esta colmado con ellas” (p. 3).

También se puede afirmar que las organizaciones estan en constante movimiento y
evolucion, porque estan presentes en las etapas que vive el ser humano. Por lo que el
hombre, al formar parte de ellas, realiza cambios con respecto a las necesidades de la
sociedad y las suyas. Este control de la sociedad por parte de las organizaciones lo

representa Hall (1982) cuando expone estos ejemplos:

La musica que se oye fue seleccionada con un mercado especifico en
mente, probablemente sobre la base de una investigacion de los
consumidores llevada a cabo por una organizacion. Si tomamos una
ducha o nos afeitamos o nos preparamos, de cualquier manera, para el
dia que se inicia, utilizamos productos manufacturados, comercializados
y vendidos por organizaciones (p. 3).

Las organizaciones deben atender las necesidades de los seres humanos, para esto
se crean modelos o estructuras que tienen diversas formas. De acuerdo a Hall (1982) el
andlisis de las organizaciones tiene diversos niveles que de alguna manera conforman y
afectan a una empresa. Estos niveles pueden ser la administracion, los sindicatos, los
compradores o clientes, entre otros. Por lo tanto, no solo el hombre es afectado por las
organizaciones, sino que las organizaciones son afectadas por otras asociaciones, para

asi crear un sistema.
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Las organizaciones son asociaciones de personas, de las cuales existen dos tipos: las
organizaciones sociales y las de grupo corporativo u organizaciones. El grupo corporativo
segun Weber (1947), cp. Hall (1982) se define de la siguiente forma:

(...) El grupo corporativo involucra una relaciéon social que o es cerrada o
limita por medio de reglas. (...) Su ordenamiento esté reforzado por la

accion de individuos especificos cuya funcion normal es esa, de un jefe
0 "cabeza"y, generalmente, también de un grupo administrativo (p. 28).

A diferencia de las organizaciones sociales, en el grupo corporativo, segun Weber
(1947), cp. Hall (1982), la interaccion es por asociacion y no comunal; siendo este un
elemento diferenciador de los entes sociales, como la familia. “También las
organizaciones llevan a cabo, de manera continua, actividades con propdsitos de un tipo
especificado” (Weber, 1947, cp. Hall, 1982, p. 29). Otra definicion de las organizaciones
es la de Chester Barnard donde apunta que una organizacién es “(...) un sistema
conscientemente coordinado de actividades o fuerzas de dos o mas personas” (Barnard,
1938, cp. Hall, 1982, p. 29).

Un punto importante a tomar en cuenta es que las organizaciones tienen un objetivo
o actividades de propdsito y este componente es uno de los diferenciadores entre las

organizacion. Por lo tanto existen diversas formas de categorizar a una empresa.
2.1.1. Tipologia de las organizaciones

Una de las formas de clasificar a las organizaciones es la que plantea Warner (1980),
cp. Hall (1982), quien la denomina tradicional y se trata de las empresas con animo de
lucro o sin animo del mismo. De acuerdo a Hall (1982) el lucro proviene de una actividad
regulada de la empresa con el fin de vender algun producto o servicio, mientras que
cuando no es por animo de lucro se buscan fondos publicos para realizar actividades

colectivas.

Otra forma de clasificar a las organizaciones es por el sector social. Hall (1982) indica
como ejemplo el sector educativo, el agricola, el de salud y medicina, entre otros. Estos
sectores pueden ser con animo o sin animo de lucro. También se puede tipificar a las
organizaciones de acuerdo a la funcidon que desempefa. De acuerdo a Parsons (1960),

cp. Hall (1982) hay cuatro clases de organizaciones segun la funcion: la primera es la que
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manufactura bienes que consume la sociedad; la segunda esta orientada a objetivos
politicos; la tercera es la que genera integracion en la sociedad y resuelve conflictos; la
tltima es la que intenta preservar una continuidad social por medio de la educacion y la

cultura.

Teniendo en cuenta lo planteado anteriormente se pudiera construir un concepto de
empresa, por ser una de las definiciones pertinentes para esta investigacion, como una
organizacion que esta conformada por asociacion de personas, que persiguen un objetivo
0 actividades, que beneficia o esta vinculada a un sector de la sociedad y que despefian
una o diversas funciones. Pero se debe determinar, para completar la definicién, de

donde surge la figura de empresa y a quién le pertenece.
2.1.2. Laempresa publicay privada

La empresa, a diferencia de las concepciones generales y diversas vertientes de las
organizaciones, esta vinculado al campo de la economia. Esto se puede evidenciar en la
definicion que De Andrade (2000), cp. Lopes y Montenegro (2007), donde entiende por
empresa a “aquella entidad formada con un capital social, y que aparte del propio trabajo
de su promotor puede contratar a un cierto nimero de trabajadores. Su propdsito lucrativo
se traduce en actividades industriales y mercantiles, o la prestacion de servicios” (p. 57).
El autor al hacer alusién al capital social, se refiere a aquellas aportaciones o compra de

acciones para ser propietario y tomar decisiones en la empresa.

Otro concepto que se propone de empresa es el de Garcia y Casanueva (2005), cp.
Lopes y Montenegro (2007) el cual tiene mas relacion con el componente humano y la
define como una “entidad que mediante la organizacion de elementos humanos,
materiales, técnicos y financieros proporciona bienes y servicios a cambio de un precio
que le permite la reposicion de los recursos empleados y la consecucion de unos objetos

determinados” (p. 57).

Una vez entendido el concepto de empresa, los tipos de empresas son clasificaciones
gue se dan por quién o qué crea o controla la empresa. La definicion de empresa publica,
segun Ramirez (1999), cp. Lopes y Montenegro (2007), se refiere a entidades que prestan

servicio publico y son “(...) creadas mediante un decreto del Ejecutivo, para la realizaciéon
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de actividades mercantiles, industriales y cualquier otra denominacion conforme a su

denominacion juridica” (p. 57).

La principal diferencia se encuentra segun el Diccionario Basico Tributario Contable
(2000), cp. Lopes y Montenegro (2007) en que las empresas publicas son creadas y
pertenecen en su mayoria accionaria al Estado y sus decisiones estan orientadas al bien
de la nacion. En contraparte, las empresas privadas se conforman por dos o mas
personas quienes toman decisiones, son propietarios y las gestionan con inversiones;

dejando por fuera cualquier injerencia directa del Estado.

Otro componente para que las empresas funcionen son las personas, las cuales se
asocian en organizaciones que conforman tanto la parte interna de la empresa, que
permite la operacion y actividades regulares, asi como la parte externa que afecta la venta
y compra de bienes que son necesarios para la sustentabilidad de la empresa. Por lo
tanto se puede deducir que hay dos tipos de publicos que afectan a las compafias, que

son el interno y el externo.
2.1.3. Pablicos internos y externos

Los publicos internos son aquellos que conforman las organizaciones de personas
gue operan y hacen funcionar a una empresa, que segun Hall (1982) esta organizacion
se conforma en una jerarquia donde existe una relacién de poder con el resto de la

estructura y dependiendo del sistema el poder se distribuye en diferentes departamentos.

Los publicos externos, a diferencia de los internos, no poseen una estructuracion tan
rigida. Una definicién de este tipo de pubico es cuando “(...) cualquier grupo que tiene un
interés real o potencial en, o impacto sobre, la capacidad de una organizacién para

alcanzar sus objetivos” (Kotler y Armstrong, 2008, p. 67).

De acuerdo Kotler y Armstrong (2008) existen siete tipos de publicos que intervienen
en los objetivos de las empresas y estos son el publico financiero que permite a la
empresa obtener fondos, como por ejemplo las entidades bancarias o accionarios; los
publicos de medios de comunicacion, que son aquellos noticieros o diarios; los publicos
gubernamentales: relacionados con las decisiones del Estado, regulaciones y leyes; los

publicos de accién ciudadana que son aquellos grupos minoritarios, grupos ecolégicos,
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entre otros; los publicos locales que incluyen residentes o habitantes cercanos a la
empresa,; el publico general, refiriéndose a grupos masivos que la empresa debe tomar

en cuenta para la venta de productos; y los publicos internos que conforman a la empresa.

El publico general es el concepto prioritario para las empresas al organizarse en
funcion de los publicos externos, pero hay que puntualizar que existen diversas formas
de percibirlo. Una de estas es la vinculada a las comunicaciones publicitarias y mercadeo
de productos, bienes y servicios, donde, en la mayoria de los casos, es concebido como
el target. Este término segun Bassat (2013) define aquellas caracteristicas que
conforman a los posibles compradores y de los cuales se desea buscan los siguientes

elementos:

e ¢ Quiénes componen el mercado?

e ¢ Qué productos se ofrecen en ese mercado?

e ¢ En qué ocasiones es oportuna la compra del producto?

e ¢ Quién inicia la compra, quién influye en ella, quién es el que finalmente compra
y quién es el dltimo consumidor en la familia?

e (Qué necesidades satisface realmente esa compra? (fisiolégicas, de estima, de
seguridad, estéticas, etc.)

e ¢Qué procesos y operaciones influyen en la compra? (p. 56-57).

Estas son las caracteristicas principales de los publicos externos, que sirven como
introduccién a las comunicaciones publicitarias, donde se busca conocerlas para lograr
transmitir mensajes que generen la compra de bienes y servicios de las empresas, pero

este punto se describird con mayor profundidad mas adelante.

Hay que tomar en cuenta que las comunicaciones no solo van referidas a los publicos
externos de una empresa, sino también al publico interno y esto se debe a la necesidad
del complejo sistema de una organizacion, donde los individuos deben tener la

informacion necesaria para que las operaciones de la empresa sean efectivas.
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2.1.4. Comunicaciones internas y externas

En las comunicaciones internas de una organizaciones intervienen elementos “(...)
que son fundamentalmente organizacionales y otros que son definitivamente
individuales” (Hall, 1982, p. 181). De acuerdo al autor el elemento individual hace
referencia a los conocimientos y la interpretacion de cada persona. Pero en cambio “(...)
el insumo organizacional al proceso de comunicaciones viene de los canales
estructurados de comunicacién y de las posiciones que ocupa la gente” (Hall, 1982, p.
181). Por lo tanto las comunicaciones se segmentan o son diferentes por cada posicion

dentro de la institucion, debido a que ese grupo le compete esa informacion.

Dentro de las comunicaciones internas estan las verticales y las horizontales. Las
comunicaciones verticales hacen referencia a la estructuracion de la organizacion del
poder y liderazgo con los subordinados, por lo que Hall (1982) argumenta que “(...) las
comunicaciones verticales involucran, en las organizaciones, flujos ascendentes y

descendentes” (p. 189).

Mientras que las comunicaciones horizontales, segun Simpson (1969), cp. Hall (1982),
indican que entre “(...) mas bajo sea el nivel en la jerarquia es mayor la proporcion de
comunicaciones horizontales” (p. 195). Por lo que se quiere plantear que este tipo de
comunicaciones esté relacionada directamente con los niveles de jerarquia, que al haber
menos, permiten la transmision de informaciones que estén al mismo nivel o posicion

dentro de la empresa.

En cambio las comunicaciones externas se concentran en los publicos externos. La
mayoria de los mercaddlogos encargados de establecer las estrategias de venta de la
empresa acufian el término comunicaciones integradas de mercadeo para la venta de
productos en forma masiva a los publicos externos. Las comunicaciones integradas de
mercadeo de acuerdo a Kotler y Armstrong (2008) son aquellas cuando “(...) la compania
integra y coordina cuidadosamente los multiples canales de comunicacion para integrar
un mensaje claro, congruente, y convincente acerca de la organizacién y de sus marcas”
(p. 366). Por lo tanto existen diversas herramientas de promocion de las cuales Kotler y
Armstrong (2008) hacen referencia como las ventas personales, promociones de ventas,

marketing directo y la publicidad.
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La herramienta de difusiéon que se profundizara a efectos del analisis propuesto va ser

la publicidad, la cual se emplea en los medios masivos.

2.2. Publicidad

Para Kotler y Armstrong (2003) la publicidad transmite ideas sobre la venta de
productos y se define como "cualquier forma pagada de presentacién y promocion no
personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado” (p. 470). Es por
esto que la publicidad busca convencer a los usuarios acerca de una idea, los beneficios

de un producto, la conveniencia de un servicio, etcétera.

La American Marketing Asociation (s.f.), cp. Puon (2013) en su pagina web realiza otra
definicion de publicidad de la siguiente forma:
La colocacion de avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio,
comprado en cualesquiera de los medios de comunicacion por empresas
lucrativas, organizaciones no lucrativas, agencias del estado y los
individuos que intentan informar y/o persuadir a los miembros de un

mercado meta en particular o a audiencias acerca de sus productos,
servicios, organizaciones o ideas (https://goo.gl/4FGskg).

Con respecto a lo anterior expuesto, Puon (2013) indica que no hay distinciéon entre
los tipos de empresa a la hora de contratar un servicio publicitario. Por lo que se puede
concluir que la publicidad es una actividad mediante la cual empresas publicas o privadas,
con o sin fines de lucro, promocionan y persuaden al publico acerca de los beneficios de
un producto, servicio o idea de una manera no personal a través medios de alcance

masivo.
2.2.1. Segmentacién del mercado

A pesar de que la publicidad es difundida en medios masivos no esta dirigida a todas
las personas que reciben esos mensajes. Por ejemplo, productos como las merengadas
de proteina estan dirigidos a aquellas personas que cuidan su figura y les gusta hacer
ejercicio, es por eso que los esfuerzos de marketing van a ir enfocados a hombres y
mujeres preocupados por su salud y aspecto fisico, puesto que son quienes pueden estar
mas interesados en el producto. Este proceso de seleccion de publico se conoce como

segmentacion del mercado.
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La segmentacion consiste en escoger del total de las personas que conforman un
mercado para establecer el publico objetivo o target, quienes seran el grupo principal de
interés de la marca. A esto hacen referencia Kotler y Armstrong (2007) cuando definen la
segmentacion del mercado como un proceso que consiste en “dividir el mercado en
grupos mas pequefios de consumidores con necesidades, caracteristicas o conductas
diferentes, que podrian requerir productos o mezclas de marketing diferentes” (p.198).
Del proceso de segmentacion surge, en términos publicitarios, el publico objetivo, el cual
la empresa desea vender mediante el uso de las herramientas de mercadeo, en este

caso la publicidad.

Pero existen diversas formas para segmentar el mercado, segun Kotler y Armstrong
(2007) pueden enfocarse en aspectos demograficos, psicograficos, geogréficos y
conductuales. Generalmente los mercaddlogos utilizan una gran variedad de factores
para dividir el mercado y obtener un publico objetivo mas reducido y que esté mejor
definido:

Los mercadologos rara vez limitan su analisis de segmentacion a una o
a unas cuantas variables; mas bien, cada vez con mayor frecuencia,

buscan utilizar multiples bases de segmentacion para identificar grupos
meta mas pequefios y mejor definidos (p.208).

Sin embargo, para efectos de esta investigacion los tipos de segmentacién que se

tomaran en cuenta son las psicograficas y las demograficas.
2.2.1.1. Segmentacién demogréafica

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2007) la segmentacion demografica se enfoca en
la division del mercado respecto a la edad, género, tamafio de la familia, ciclo de vida

familiar, ingreso, ocupacion, educacion, religion, raza, generacién y nacionalidad.

Este tipo de segmentacion es uno de los mas usados debido a la gran influencia que
tiene sus variables en los gustos y preferencias de los consumidores. Kotler y Armstrong
(2007) resaltan dos razones principales por las cuales este tipo de segmentacion es el
mas empleado a la hora de dividir el mercado:

Una razon es que las necesidades de los clientes, sus deseos y su
frecuencia de uso suelen variar de acuerdo con las variables
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demograficas. Otra es que las variables demogréaficas son mas faciles de
medir que las demas variables (p. 200).

Para efectos del presente estudio se tomaran en cuenta los factores demogréficos:

edad, género, ingreso y ocupacion.

Para Kotler y Armstrong (2007) este tipo de segmentacion consiste en “dividir un
mercado en distintos grupos por la edad” (p. 200). La razon que dan estos dos autores
para realizar este tipo de division es que “las necesidades y los deseos de los

consumidores cambian con la edad” (p. 200).

Otro indicador de la segmentacién demografica es el género. Esto consiste en “dividir
un mercado en diferentes grupos en base al género” (Kotler y Armstrong, 2007, p.201).
Los autores indican que este tipo de divisibn es empleada en areas como los cosméticos,
ropa, articulos de tocador y revistas, “la segmentacion por género se ha utilizado durante
mucho tiempo en ropa, cosméticos, articulos de tocador y revistas” (Kotler y Armstrong,
2007, p.201).

Otro elemento que es pertinente definir con respecto a la segmentacion demografica
es el ingreso economico. De acuerdo con Kotler y Armstrong (2007) este tipo de
segmentacion tiene como objetivo “dividir el mercado en distintos grupos segun el monto
de sus ingresos” (p. 203). Las compainiias dividen el mercado de esta manera de acuerdo
con las caracteristicas de sus productos, los productos de lujos van dirigidos a un mercado
con mayores ingresos, en contraposicién con las tiendas de descuento las cuales se
dirigen a sectores de ingresos mas bajos, asi lo indican Kotler y Armstrong (2007):

La segmentacion por ingreso ha sido ampliamente utilizada por los
mercaddlogos de productos y servicios como automdviles, yates, ropa,
cosmeéticos, servicios financieros y viajes. Muchas compaifiias se dirigen
a consumidores acaudalados con bienes lujosos y servicios que brindan

comodidad (...) Sin embargo, no todas las empresas que utilizan la
segmentacion por ingresos se dirigen a los mas ricos (p. 203).

2.2.1.2. Segmentacion psicografica

En este tipo de segmentacion los factores tomados en cuenta, segun indican Kotler y
Armstrong (2007), son la clase social, el estilo de vida y la personalidad. Sugieren que

estos factores son tomados en cuenta debido a que los miembros de un mismo grupo
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demografico pueden diferir enormemente debido a las variables psicograficas. Para la
siguiente investigacion los indicadores de interés de este tipo de visién del mercado son

la clase social y la personalidad.

La variable de la personalidad es utilizada para segmentar el mercado mas de alla de
los datos demogréficos. Kotler y Armstrong (2007) dan un ejemplo de como la compafiia
Honda utiliza este tipo de segmentacion:

Los mercadblogos también han utilizado variables de la personalidad
para segmentar los mercados. Por ejemplo, aparentemente el marketing

de las motonetas Honda esta dirigido a los entusiastas y modernos
jovenes de 22 afos de edad (p. 204).

Del Risco (2015), hace la siguiente referencia con respecto a la segmentacion por
clase social:
Las clases sociales son factores claves para el marketing y esto es
porque representan un mercado meta establecido. Esto se dice porque
los grupos miembros de las diferentes clases sociales se asocian por los

gustos y preferencias de los mismos, sus similitudes, es decir,
caracteristicas que los unen (https://goo.gl/WukOAU).

La segmentacion psicografica permite entonces entender de una forma mas profunda
los habitos de consumo y las preferencias de los consumidores, viendo mas alla de sus
caracteristicas demograficas. Debido a que estudia al individuo de una forma mas
compleja hace que, a diferencia de la segmentacion demografica, estos datos resulten

mas dificiles de obtener.
2.2.2. Publico objetivo

La utilidad del proceso de segmentacion del mercado radica en brindar la oportunidad
de que las empresas puedan identificar el fragmento del mercado al que quieren atender,

esto se conoce como publico objetivo.

Segun lo indican Kotler y Armstrong (2007) posterior al proceso de segmentacion las
compariias escogen un segmento del mercado al cual deciden atender basandose en el
tipo de necesidades y esos de este grupo especifico. Lo describen como el “Conjunto de
compradores gue tienen necesidades o caracteristicas comunes a los cuales la compafia
decide atender” (Kotler, Armstrong, 2007, p.213).
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Esta definicion esta enfocada en el marketing, pero desde un punto de vista
publicitario tiene gran semejanza con lo que esta definido como publico objetivo. Segun
Borges (s.f.), experta en marketing, se define a este segmento del mercado como el
“publico al que diriges tus acciones de comunicacién y/o al que quieres venderle tus

productos o servicios” (https://goo.gl/c5RJL9).

Por lo tanto el publico objetivo o target, es ese fragmento del mercado al que una
marca se dirige en sus comunicaciones, debido a que en este segmento se encuentran

concentradas las personas cuyas necesidades esta marca puede y quiere satisfacer.
2.2.3. Tipos de mensajes publicitarios

Godas (2007) se refiere al mensaje publicitario como “el elemento principal de la
publicidad, y tiene como objetivo determinar la informaciéon que se transmite sobre el
producto. De forma especifica es lo que se dice y como se dice” (p. 111). Por lo tanto, la
finalidad de cualquier anuncio publicitario es la de transmitir un mensaje, el cual se espera

que llegue al publico deseado.

De acuerdo con lo anterior, se puede determinar que cada mensaje que se transmite
en una publicidad tiene una finalidad Unica y especifica, que varia de acuerdo a las
necesidades y deseos que tenga el anunciante. Al igual que las consideraciones que
tienen la empresa sobre los consumidores a los cuales quiere dirigir el mensaje y qué es
lo que la compafiia quiere que su publico objetivo piense sobre su producto. También
influye el posicionamiento que tenga el producto en el mercado, si es huevo 0 posee un

determinado tiempo.

Es pertinente a efectos del presente analisis determinar los tipos de mensaje
publicitario, los cuales seran: informativo, persuasivo o emocional, institucionales o

coporativos e ideoldgicos.
2.2.3.1. Mensaje informativo

Para Godas (2007) “el principal componente del mensaje publicitario tiene un caracter
informativo. Deben darse a conocer tanto las caracteristicas del producto, como los

beneficios derivados de su uso” (p. 111). En consecuencia, este tipo de mensaje busca
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informar al publico acerca de ese producto o servicio que se quiere vender, a través de

la descripcidn de sus caracteristicas, beneficios y funciones.

Godas (2007) plantea que en este tipo de mensaje se utilizan elementos de “...)
caracter cuantitativo. El precio o la calidad del producto son elementos claves” (p. 112).
Por esta razon, se puede deducir que el mensaje informativo tiene un componente
racional, debido a que apela a argumentos l6gicos como la utilidad, la calidad, el precio,

los beneficios y la cantidad, para vender el producto.

En contra parte existe el mensaje emocional o persuasivo que esta fundamentado en
los sentimientos de los consumidores para vender el producto y que sera definido con

mayor detalle a continuacion.
2.2.3.2. Mensaje emocional o persuasivo

El mensaje emocional proviene de la persuasion por lo tanto a efectos de la
investigacion el mensaje persuasivo es sinénimo de mensaje emocional, debido a una
serie de razones que seran argumentados en las siguientes lineas. Primero es pertinente
hacer una definicidén de la persuasién que “desde el punto de vista de la psicologia social,
por persuasion se entiende cualquier cambio intencionalmente buscado que ocurre en
las actitudes de una persona como consecuencia de su exposicion a una propuesta
persuasiva” (Petty, Cacioppo, 1986, cp. Brifol, Horcajo, Valle, Maria de miguel, 2007, p.
492). La propuesta persuasiva, se puede deducir, es el mensaje persuasivo.

Por lo tanto el mensaje persuasivo busca persuadir al publico de la compra de un
producto, a lo que Llacuna y Lépez (2004) hacen una definicibn de persuasion de la
siguiente forma:

Se define con el término persuasion a la intencion deliberada de una
persona de modificar actitudes, creencias o comportamientos de otra
persona o grupo de personas a traves de la transmision de un mensaje.
Asimismo es un medio por el cual las personas colaboran unas con otras

en la conformaciéon de sus versiones de la realidad, individuales o
compartidas, que comportan cambios de conducta (p. 1).

Pero, segun Llacuna y Lopez (2004), la persuasion o la estructura del mensaje
persuasivo esta compuesta por elementos emocionales y los autores realizan el

siguiente argumento:
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El convencimiento por la via racional se obtiene mediante la
demostracién, pero a quien quiere persuadir no le basta con convencer
por esta via, necesita la adhesion emotiva que conducirA mas
directamente hacia unos resultados determinados (p. 4).

Basado en estos aspectos se entenderd entonces como un mensaje publicitario
persuasivo aquellos mensajes que apelen a la emocién del espectador para convencerlo
de adquirir un producto o servicio. Por lo tanto para efectos de esta investigacion se

consideraran como sinénimos el mensaje persuasivo y el mensaje emotivo.
2.2.3.3. Mensaje institucional o corporativo

Mendoza (2012) define este tipo de publicidad como una herramienta para afianzar el
posicionamiento de la marca, generar recordacion y reforzar la imagen:
La publicidad de este tipo, es aquella que vende su marca, por medio de
esto lo que busca es hacer que las personas la recuerden, refuerza la
imagen, busca posicionarse ademas de mostrar el mejoramiento o

cambio de la misma para que siga siendo reconocida
(https://goo.gl/YBWG60P).

Para Rey (2008) se pueden diferenciar tres tipos de mensajes institucionales y los
clasifica de acuerdo al tipo de organizacién que lo transmite: el mensaje publicitario de
empresas privadas y publicas, publicidad de asociaciones y organizaciones no
gubernamentales, finalizando con la publicidad de administraciones publicas. Lo que
quiere decir que cualquier tipo de empresa o institucién pueden hacer uso de este tipo de

mensajes.

Para efectos de esta investigacion seran considerados mensajes institucionales
aquellos que no hagan una promocioén directa de los servicios ofrecidos por la compafiia
en estudio, sin hacer distincién entre sus periodos como empresa privada y sus periodos

como empresa estatizada.
2.2.3.4. Mensajes ideolodgicos

Debido a que el objeto de estudio es una compafia de servicios de telefonia que
actualmente se encuentra estatizada, resulta pertinente estudiar si sus mensajes estan o
no cargados de algun contenido ideoldgico. La Real Academia Espafiola (s.f.) da dos

definiciones de la palabra ideologia:
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1 f. Conjunto de ideas fundamentales que caracteriza el pensamiento de
una persona, colectividad o época, de un movimiento cultural, religioso o
politico, etc. 2. f. Fil. Doctrina que, a finales del siglo XVIII y principios del
XIX, tuvo por objeto el estudio de las ideas (https://goo.gl/YnYRv4).

Para efectos de esta investigacion se tomara en cuenta el primer concepto donde se
hace referencia a los pensamientos de una colectividad o un individuo. La publicidad
puede transmitir casi cualquier tipo de mensaje, anteriormente se indicaba que Kotler y
Armstrong (2007) afirman que el mensaje publicitario también es aquel que busca
transmitir una idea. Es por esto que para efectos de esta investigacion aquellos mensajes
gue mas que alla de transmitir los beneficio o caracteristicas de un producto, estén
cargado de algun tipo de contenido politico, religioso o cultural seran considerados como

mensajes ideoldgicos.
2.3. Componentes del mensaje publicitario

Toda idea o mensaje publicitario, a la hora de plasmarlo en los medios de
comunicacién, estd compuesto por varios elementos que lo estructuran. Estos
componentes deben ser considerados como un sin fin de posibilidades para la creacién
y emision de promociones. Ademas de la creacién, estos atributos sirven para analizar
todas aquellas piezas culminadas. Los rasgos que definen la composicién de un mensaje
publicitario son conceptualizados y argumentados por varios autores como Bassat
(2013), Figueroa (1999), Arens, Weigold, y Arens Christian. (2008), entre otros.

La cantidad de elementos que componen un mensaje publicitario, segun Figueroa
(1999), son basicamente seis: la imagen, los titulares, los subtitulares, el texto, los blows
out, el slogan y el logotipo. Sin embargo, Bassat (2013) y Arens, et al. (2008) argumentan
sobre otro componente que es el jingle o el comercial musical y el tono de voz empleado

en el mensaje publicitario.

2.3.1. Laimagen

Se debe entender que la imagen es un componente que almacena de forma visual
todos los componentes que puede contener un mensaje publicitario. Por supuesto habra
figuras cargadas de pura iconicidad destinadas a ser las protagonistas del elemento

visual, como por ejemplo el producto o personas que lo utilicen. Pero tanto los textos, los
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titulos, los precios, entre otros, conforman lo visual como conjunto. Es asi como Figueroa
(1999) argumenta con base en esta reflexién sobre este atributo visual:
La imagen es, ni mas ni menos, el soporte de la comunicacién visual que
materializa —en la espléndida definicion de Abraham Montes— un
fragmento del mundo perceptivo (entorno visual), susceptible de subsistir
a través del tiempo, y que constituye uno de los componentes principales

de los mass media (fotografia, pintura, ilustraciones, escultura, cine,
television) (p. 102).

Si bien el mensaje publicitario compone una imagen a través de todos sus elementos,
existe un protagonista que es netamente iconico. Esta iconicidad proviene de una
representacion de las cosas ya existentes de la naturaleza y de la cultura del ser humano,
0 son inspiradas por estos elementos. Y no existe una formula que permita determinar la
subsistencia en el tiempo de una imagen. Pero si hay herramientas y técnicas utilizadas
por el hombre para manipular, crear y hasta editar aquellas obras que desean compartir

con el mundo.

Es importante entender también la catalogacion general que le da Figueroa (1999) a
las imagenes, donde las divide en fijas y moviles, y segun los medios que se usan. Las
representaciones fijas son destinadas a los periodicos, carteles y vallas. Pero para la
radio seria una imagen mental en movimiento. Y para la television se trabaja con varios

elementos visuales en movimiento.

2.3.2. Los titulares y los subtitulares

El titular de cualquier mensaje comunicacional, texto, obra, entre otros, es la puerta
principal, la entrada, la bienvenida a un contenido nuevo que consume el usuario. Con
ella el lector, televidente o radio escucha es capaz de suponer qué tema se esta tratando
en el comunicado. Sin duda uno de los elementos mas importantes para llamar la
atencion de cualquier persona es la primera impresion, en este caso eso se logra con el

titular.

Lo que para el ejercicio de este componente es simplemente informar lo que
posteriormente se relaciona al titulo, en la publicidad no necesariamente es asi, debido
a que es un ambito donde se quiere llamar la atencion del consumidor de entre miles de

anuncios que desean vender algo. Figueroa (1999) apunta que los titulares tienen el
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objetivo de vender y es a través de la lengua, utilizada como nucleo, donde empieza el

proceso creativo.

El titular es, “(...) desde los tiempos mas remotos del periodismo escrito, considerado
por algunos tratadistas como el padre de la mass media (...) estos representan el punto
de partida del llamamiento subjetivo —subyacente—, pero también racional de todo
mensaje” (Figueroa, 1999, p. 104).

Pero este elemento posee un complemento que fue a partir de 1950 que se
popularizd, el subtitular. A lo que Figueroa (1999) explica que en principio
complementaban el titulo del anuncio, pero luego cayeron en desuso. Esto no implica
gue los anunciantes hayan dejado de utilizar este componente cuando dejo de estar de

moda.

Al igual que otros atributos que conforman la publicidad se generan formatos para
crear una guia u orientacion que sirva para la conformacion y andlisis del mensaje
publicitario. Esta es la clasificacion que Figueroa (1999) da a las posibles utilizaciones

del titulo.
2.3.2.1. Titular de mandato directo

Son todos aquellos que usan la voz imperativa para ejercer una accion o mandato
directo sobre el consumidor que ve el anuncio. El origen de este tipo de titulares, segin
Figueroa (1999), proviene de la teoria psicologica que, con base en hechos histéricos
como el servilismo feudal, la gente tiende a hacer lo que se le ordena. El autor comenta

que este tipo de titulares efectivamente llaman la atencién, pero no venden.

Existen varios ejemplos de la ejecucion de este tipo de titulares como lo son “Venga
hoy mismo, envie el cupdn ahora, actue, pero ya (...) jPruébalo! Y sentiras la diferencia,
en alusion al jabon Essential de Palmolive” (Figueroa, 1999, p. 105). Pero, inclusive,
existen aplicaciones de este elemento que han dado buenos resultados como (...)
Rompa la barrera del sonido, para anunciar los componentes digitales de Pioneer”
(Figueroa, 1999, p. 105). Donde el resultado de Pioneer es interesante, al tratarse de
una compafia dedicada a fabricar cornetas, invita al consumidor a ir mas alla de lo

convencional.
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2.3.2.2. Titulares que hacen referencia al nombre comercial

Segun Figueroa (1999) este recurso es empleado para aquellas compafiias 0 marcas
gue ya poseen mucho tiempo en el mercado o por lo menos tienen la suficiente
participacion en este como para ser reconocidos a penas se menciona su hombre. Esto
implica que la marca ha dejado una huella en los consumidores, como los casos en los
gue se pide una Gillete, en vez de una afeitadora, o un Kleenex, sin pedir una toalla

hiumeda.

Se pueden ver algunos ejemplos como “(...) It's a Sony (....) {Cémo luce la gente
Svelty! La leche ligera de Nestlé” (Figueroa, 1999, p. 106) que dicen mucho en pocas
palabras. Estos titulares son faciles de reconocer para los consumidores de ese

mercado, debido a la trayectoria de la empresa, sus mensajes, entre otros elementos.

A veces el nombre de la marca o empresa contiene tanta significacion, que sirve como
protagonista del anuncio. A esto se refiere Figueroa (1999) al habar del all-type en donde
solo se usa la firma de la marca, con pequefios elementos que complementan el anuncio,
y posee la suficiente fuerza para ser reconocido como un todo. Asi ocurre en macas
como Coca-Cola, P&G, entre otras, que realizan anuncios con el logotipo de la marcay

un slogan.
2.3.2.3. Titulares que resaltan el bajo costo

Este es uno de los recursos menos empleados por las compafiias porque como indica
Figueroa (1999) es una estrategia que los pone en desventaja con la competencia. Su
funcidn principal, y estrategia, es resaltar que el producto es el mas accesible o de menor

costo que hay en el mercado.
2.3.2.4. Titulares interrogativos

El objetivo de este tipo de titular es despertar la curiosidad del consumidor, asi como
también evocar preguntas que el consumidor podria interiorizar y generar recuerdos
sobre el uso del producto, desde cuando fue la dltima vez que lo usé o si de verdad esta

conforme con él, entre otras dudas que pueden surgir en los compradores.
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Es por eso que “(...) tienen una amplia aplicaciéon para despertar la curiosidad con
preguntar directas, l6gicas y sencillas. Ocasionalmente, estos recurren al doble sentido

y a la alusion sexual por medio del humor” (Figueroa, 1999, p. 110).
2.3.2.5. Titulares para detallistas

“Los titulares detallistas tienen la funcidn de posicionar el nombre de la casa, mas que
la marca del producto, no obstante que se anuncien ambos” (Figueroa, 1999, p. 110). Un
ejemplo que puede ser de mucha utilidad, en el caso venezolano, es Central Madeirense,
donde la mayoria de sus publicidades emitidas en television resaltan el supermercado
mas que los productos que venden en el establecimiento. Otro uso que le dan los
detallistas a este tipo de titulo segun Figueroa (1999) es dar a conocer las ofertas de los

productos, liquidaciones, aniversarios, entre otros.
2.3.2.6. Los titulares combinados

Se trata de la combinacion de la imagen y el titulo donde ambos se complementan y
segun Figueroa (1999) estos cobran sentido cuando el consumidor logra entender la
combinacion de estos dos elementos. El uso de la imagen es para dibujar el entorno que
rodea el anuncio y el texto serviria como el (...) enlace para establecer la necesidad

razonada en la mente del consumidor” (Figueroa, 1999, p.110).
2.3.2.7. Los titulares de canalizacion o persuasion selectiva

Muchos de los titulares mencionados anteriormente anunciaban de forma general una
caracteristica del producto a resaltar o usaban un formato para guiar la escritura de ese
texto, pero todos iban dirigido a un grupo masivo o general de personas. En este caso,

lo escrito va dirigido a un segmento especifico del mercado.

Este tipo de ejecuciones se pueden ver en ejemplos, entre los muchos que hay,
relacionados con madres e hijos y el cuidado del hogar contra los zancudos a traves de

Baygon, o el regreso a clases con los jugos Yukery.
2.3.3. El texto

El texto comprende el contenido del mensaje publicitario, que puede variar segun el
creador de la pieza. Pero la parte mas importante del uso de este elemento es la
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comprension del lenguaje o cultura y emplearlo de acuerdo al segmento al que se esté
dirigiendo la promocion. Por eso es que Figueroa (1999) hace referencia al uso de un
lenguaje dialectal, donde se usan coloquialismo que son de facil comprension para el

nicho al que se dirige la idea.

Mas a alla de la forma y de los conocimientos que se necesitan para la creacion del
mensaje, es necesario y posible englobar los textos de una publicidad de acuerdo a un
formato, que servird como guia tanto para la creacion como para su comprension. Para
Figueroa (1999) se adoptan tres formatos basicos para la redaccion de este componente

publicitario: el formato descriptivo, el formato expositivo y el formato narrativo.
2.3.3.1. El formato descriptivo

La descripcion en la literatura es empleada para dibujar a través de la palabra todos
los sentidos del ser humano y en el caso publicitario guiar todos esos sentidos al
producto. “(...) Dibuja o traza una imagen hablada que detalla el producto: tamanio,
disefio, materiales, consistencia y caracteristicas que lo hacen unico y lo diferencian del

competidor” (Figueroa, 1999, p. 116).

Pero al describir un producto o servicio hay un cierto grado de subjetividad u
objetividad en lo descrito. Dependiendo de la forma con que se vea este formato se
generan dos subcategorias del formato descriptivo a las que Figueroa (1999) hace
referencia. Una de estas subcategorias, segun Figueroa (1999), es la descripcion
informativa, la cual es objetiva y expresa el producto tal y como es. Ademas Figueroa
(1999) apunta que la descripcion de tipo informativo “(...) es basicamente denotativa y

tiene el propdsito de crear una imagen clara y precisa del objeto descrito” (p. 116-117).

Otra de las subcategorias que argumenta Figueroa (1999) sobre el formato descriptivo
es la descripcion subjetiva o connotativa, donde el texto puede ser parte principal de la
imagen o un acompafante grafico, con el fin de conseguir la connotacion y poder
representar el beneficio, el placer o la satisfaccion. También, Figueroa (1999) apunta que
la descripcion subjetiva o connotativa “(...) se dirige a la imaginacion del consumidor y
establece un escenario mental del producto, pero no de manera racional, sino como algo

deseable en términos de satisfaccion” (p. 118).
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2.3.3.2. El formato expositivo

Este formato es utilizado para llamar de forma racional la atencién del consumidor.
Para Figueroa (1999) este formato “(...) sirve para explicar la construccion, empleo,
manejo, aplicaciones y caracteristicas que diferencian un producto de otro” (p. 120-121).
Por lo tanto este formato tiene la funcion de resaltar aquellos aspectos que diferencian

los productos y los expone a la vista de los consumidores.

Este tipo de formato es comunmente usado, segun Figueroa (1999), en productos
destinados a la construccion, el hogar, maquinaria, tecnologia, entre otros. Estos
productos son, segun Kotler y Armstrong (2008), de conveniencia en los cuales “el cliente
compra con menos frecuencia y compara cuidadosamente en términos de idoneidad,
calidad, precio y estilo” (p. 201). Por esta razén es que el formato explicativo, por su forma

y el producto que vende, apela al uso de la razén del consumidor.
2.3.3.3. El formato narrativo

Para Figueroa (1999) es considerado como el formato literario del mensaje
publicitario, donde se “(...) aborda el interés humano como centro de atraccion y apela a
las emociones, a los gustos, a las costumbres, a la idiosincrasia de la gente” (p. 124). Por
lo tanto los mensajes elaborados con el formato narrativo deberan considerar como
elemento principal la cultura, debido a que las personas son influenciadas por esta. De
acuerdo con McCarthy y Perreault (s.f.), Peter y Olson (s.f.), cp. Arens, Weigold y Arens
Christian (2008), la cultura es una influencia para los consumidores y esta “se refiere al
conjunto entero de significados, creencias, actitudes y formas de hacer las cosas que son
compartidas por algan grupo social homogéneo y, por lo comun, se transmiten de una

generacion a otra” (p. 159).

Ademas del componente cultural para la realizacion de estos mensajes, Figueroa
(1999) apunta que usualmente en este formato se dramatiza lo cotidiano. Esto se debe
porque se quiere resaltar y llamar la atencidon mediante la exageracion de las costumbres
de una poblacion. Esto es un elemento a considerar en la mayoria de los comerciales
publicitarios porque se puede llegar a cometer un error en la lectura de una cultura que

genere el rechazo de la pieza.
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2.3.4. El blow out

Usualmente el blow out es usado como un elemento de ultimo recurso debido al corto
tiempo, en comerciales y cuias, y al poco espacio, en impresos. Figueroa (1999) se
refiere a ellos como “signos relevantes y alternativos que se emplean para resaltar
detalles sobresalientes o caracteristicas de ultima hora de un anuncio impreso, aunque,

cada dia, cobran mayor espacio en television con apoyo de la multimedia” (p. 126).

Figueroa (1999) hace una definicion e introduccién de cémo lucen y que funciones
tiene el blow out en un anuncié, de la siguiente forma:
Los blow outs nacieron con el anuncio impreso y van desde un circulo
acompafiado de una paloma para destacar ciertos elementos del
anuncio: el bajo precio, los detalles comparativos de antes-ahora; hasta

estrellas, flechas y formas caprichosas, pero atractivas en el mas alto
grado (p. 126).

2.3.5. El slogan

Es uno de los elementos del mensaje publicitario mas usado. Figueroa (1999) lo define
como “una frase corta y rotunda. Tiene una funcion polisémica que asume el papel de
sintesis, de elogio, como reiteracion, complemento o remate en favor de la imagen
institucional” (p. 129). Por lo tanto debido a su reiteracion, su simplicidad, su recordacion
y la capacidad de poder emitir esta frase de forma oral y escrita, este componente se

convierte en un identificador de la campafia publicitaria, marca o empresa.

El slogan es uno de los elementos inherentes a cualquier publicidad mediante el cual
se puede identificar con mayor facilidad un producto, otorgandole una identidad en el
mercado. Para Bassat (2013) el slogan es importante porque “en un mercado saturado
como el nuestro, es imprescindible que la gente identifigue una marca a través de un
slogan. De ahi que grandes compafiias mantengan sus slogan durante afios como su
rostro publico mas reconocible” (p. 111). Ademas Bassat (2013) define las caracteristicas

del slogan de la se siguiente forma:

e Corto y memorable
e Profundo y brillante

e Simple y Unico
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e Impactante
e Perdurable

e Creible y relevante (p.112).

Para Figueroa (1999) hay otra caracteristica que se debe tomar en cuenta del slogan,
la cual determina que “(...) guarda una estrecha relacion con el logotipo, ya que,
ocasionalmente, lo sustituye en los anuncios orales destinados a los medios
audiovisuales” (p. 129). Por esta razén el slogan posee la capacidad de recordarse en

cualquier medio comunicacional, porque se puede dibujar o emitir fonéticamente.
2.3.6. El logotipo

Es uno de los componentes que simboliza la marca de una empresa. Segun Figueroa
(1999) genera identidad y este se define como “(...) el nombre institucional de una firma
o producto y esté representado por un signo o simbolo, capaz de diferenciar, personalizar
y potenciar una marca (...) dotandola, ademas, del poder y la universalidad del lenguaje
simbdlico” (p. 129). A lo que se refiere al autor, con la universalidad del lenguaje simbdlico
y su poder, es que los logotipos son capaces de generar simbolos dentro de la sociedad
0 estan dotados de estos. Normalmente, esto ocurre cuando existen marcas conocidas

por los consumidores que solo con su firma generan varios significados.

El logotipo es el elemento identificador bésico, por eso es uno de los componentes
mas empleados en la vida cotidiana por los consumidores, donde “seguramente con el
logo en algun rincén de las celdas cerebrales, se acude a la tienda de la esquina a solicitar
un producto por su hombre con expresiones como: 'Deme una Coca', en lugar de pedir
un refresco” (Figueroa, 1999, p. 130). Debido a que es la base de los mensajes de una
empresa, se puede identificar o recordar los comunicados de la compafiia, y sus

elementos, al escuchar o visualizar un logo.

Incluso se ha argumentado que lo visual penetra con mayor facilidad en la mente de
los consumidores. De acuerdo a Bassat (2013) “(...) el consumidor recuerda a veces
simbolos visuales y en cambio olvida el nombre, porque los resortes para retener

imagenes y palabras son muy distintos y responden a estimulos diversos” (p. 115).
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Se puede concluir que el logotipo, ademas de ser el elemento base de las
comunicaciones, es la parte integral que identifica a la compafiia y permite a través de la
simbologia recoger todo lo que representa una marca. Este punto es argumentado por
Figueroa (1999) de la siguiente forma:

El logotipo es leyenda y es mito, emblema que hace recordar de
inmediato al slogan y en ocasiones el texto, y es imagen integral al mismo

tiempo, porque va a través de generaciones enteras, perpetuando una
razén y una manera de ser en el estilo de vida del consumidor (p. 130).

2.3.7. El jingle

Otro de los elementos identificadores de una campafa publicitaria es el jingle o los
comerciales musicales, debido a que hace uso del sentido auditivo mediante melodias
gue generan altos niveles de recordacion en los consumidores. Inclusive, el jingle puede
ser el componente por el cual se identifica una marca. Arens, Weigold y Arens Christian
(2008) argumentan sobre las diferentes formas en las que se puede componer un
comercial musical: “el mensaje completo puede cantarse; las tonadas pueden escribirse
con una dona en medio (un espacio para el texto hablado); o las orquestas pueden tocar

arreglos populares o sinfénicos” (p. 429).

También Bassat (2013) clasifica los tipos de musica en los comerciales de la siguiente

manera.

e Madsica original, compuesta especialmente para la campafa
e MuUsica preexistente, que por su notoriedad o sus caracteristicas es escogida y
adaptada a la campafia, previa negociacibn y pago de los derechos

correspondientes (p. 107).

Arens, et al. (2008) también argumentan que aquellas productoras que utilizan la
musica en repetidas ocasiones y comerciales generan un logo musical, el cual produce
un elemento identificador para los escuchas y por consecuencia crea un alto nivel de
significacién. Pero ademas de repetirse en varias ocasiones, los autores afirman que el
comercial musical debe tener un gancho en su melodia, esa parte de la cancién que

gueda pegada en la memoria de los consumidores.
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Bassat (2013) afirma que el uso de este elemento depende del propdsito del mensaje
gue se quiere dar a conocer. Si el mensaje es racional es preferible contarlo que cantarlo,
en cambio si es emocional ocurre lo contrario. El autor defiende esta postura al afirmar
que:

La masica sirve para comunicar cosas que no se pueden comunicar
mejor de otra manera: una sensacion, un estilo, una clase, un estado de
animo, etc. Por eso, no sirve cualquier muasica, para cada producto y cada

circunstancia. La seleccion del tipo de musica requiere tanto tiempo como
la seleccion del tipo de imagen que queremos para el producto (p. 107).

2.3.8. Tono voz en los mensajes publicitarios

Uno de los elementos que compone el mensaje publicitario y permite clasificar el tipo
de mensaje empleado es el tono de voz. Este elemento es discutido por Arens, Weigold
y Arens Christian (2008) de la siguiente forma: “el anunciante y la agencia consideran
varios factores antes de llegar a una decision: tono de voz, habilidades y creatividad en
el manejo de la voz, inteligencia, forma de pensar y reputacion personal” (p. 461). Por lo
tanto el tono de voz es una decision que toma la agencia o anunciante para identificar su
marca a la hora de transmitir un mensaje. Arens, et al. (2008) argumentan que muchas
empresas optan por contratar personas de reconocida reputacién para que su voz sea

percibida con mayor apreciacion por parte de los consumidores.

Pero no solo la escogencia de una voz identifica a la marca a un comercial sino lo que
en su contenido y su forma de hablar se argumenta a lo largo de un comercial. Esto se
debe a que el tono es una “inflexion de la voz y modo particular de decir algo, segun la
intencidn o el estado de animo de quien habla” (RAE, s.f., https://goo.gl/BQ1bbd). Por lo
tanto, la intencion de la voz produce un significado en el mensaje, el cual permite a su
vez identificar el propésito del anunciante o agencia. Por consecuencia es posible a través
de este elemento identificar si lo que se anuncia es informativo, emocional entre otros

tipos de mensajes publicitarios, debido a los tonos de voz empleados en el comercial.

El protagonismo de la voz dentro de los comerciales puede variar dependiendo del
disefio del mismo. En algunos comerciales es el mismo actor quien enuncia su voz en el

mensaje publicitario, que es el empleo de este elemento mas conocido, pero existe la
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locucion con voz en off, la cual es lo “dicho especialmente de una voz: Que no procede

de los personajes presentes en escena o en la pantalla” (RAE, s.f., https://goo.gl/jpiHif).
2.4. El producto

El mercado esta compuesto por consumidores y ellos tienen necesidades que deben
ser satisfechas. Las empresas ponen a disposicion del publico productos o servicios que
son credos con la finalidad de satisfacer esas necesidades, pero como se sabe, en un
mercado hay diversos ofertantes que otorgan a los consumidores propuestas de valor

similares.

Segun Alvarez (2008), el producto puede definirse como “el objeto o bien de uso que,
habiendo accedido al mercado y ocupando una posicion en él, posibilita el desarrollo de

la companiia” (p.57).
2.4.1. Diferenciacion del producto

El gran problema que atraviesan muchas empresas a la hora de vender su producto
es poder diferenciarlos de la competencia, debido a que existen diversos bienes y
servicios que estan disefiados para satisfacer una misma necesidad. Por eso, esta es la
razon principal por la cual las compafias necesitan destacar sus productos de la
competencia para ganar una mayor porcion del mercado y generar fidelidad entre los

consumidores.

Alvarez (2008) indica que ciertamente es la preocupacion principal de los especialistas
en mercadeo buscar la manera de hacer de su producto diferente a otros muy similares
“Los productos se parecen. La indiferenciacion de productos similares y competitivos es
parte del problema a resolver por los especialistas de marketing y las agencias. Lo

productos deben ser difundidos y diferenciados frente al posible consumidor” (p. 57).
2.4.2. Laimagen

La forma esencial de diferenciacion de una marca es la forma en la que el publico la
percibe, esto es lo que conocemos como la imagen, por lo general esta presente en la

marca con un logotipo para que el producto destaque de otros. Ademas, si esta bien
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afianzada esa imagen, no sera confundida con un producto similar. Por lo tanto, laimagen

y Su promocion ayudan a que una marca logre posicionarse en el mercado.

De esta forma lo explica Alvarez (2008) “la marca del producto exhibida en los
anuncios (...) puede facilitar en el publico objetivo una visualizacién y luego una
representacion desde la evocacion de la empresa productora. Induciendo asi al desarrollo

de un posicionamiento estratégicamente buscado en el mensaje” (p. 78).

La imagen es fijada en el publico mediante anuncios publicitarios. Un anuncio incluye
el icono impreso o logo acompafiado con una imagen del producto. Esta asociacion entre
el producto y el logo permite que los consumidores relacionen con mayor facilidad la
marca o la empresa que elabora el bien o servicio, al igual que permiten diferenciar
cualidades que no ofrecen otras marcas. Todo esto se realiza con el propdsito de generar
reconocimiento para una marca nueva, 0 en caso de ya poseer una posicion favorable
en el mercado se buscara entonces mantener esa imagen en la mente de los
consumidores. En palabras de Alvarez (2008) “La marca finalmente es un nombre, un

término, una imagen, cargada de significacion transformandose en un signo” (p. 78).
2.4.3. Simbologia

Luego de que el consumidor es expuesto a la marca, crea en su mente un significado
para ese producto, la imagen de esa marca genera en el usuario una serie de
sensaciones y pensamientos totalmente subjetivos, que varian en cada individuo. La
marca es un signo y por ende representa algo, esta concepcion la indica Alvarez (2008)
de la siguiente manera:

La marca es un signo y como tal representa algo: un producto, una
marca, una marca, una empresa o a los tres. Esta representacion basada
en la creacién de conceptos sobre la marca-producto encierra en si

misma las ideas simbolicas que el consumidor ha creado en su mente
en torno al sigo-marca seleccionado (p.80).

2.5. Televisién

Es uno de los medios masivos de comunicacion que destacO por su componente
audiovisual. Al principio la television, de acuerdo a Fuenzalida (2006), funcionaba con el

paradigma clasico de la comunicacion masiva con una relacion unidireccional desde la
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fuente, el emisor, el estimulo, el televidente, hasta el efecto. “(...) Segun ese paradigma
lineal, el televidente es concebido como un receptaculo inerte, pasivo, vacio psicolégica
y culturalmente” (Fuenzalida, 2006, p. 22). Por lo tanto el medio televisivo desde sus
origenes fue concebido como un canal donde se emiten mensajes, bien sean programas
televisivos, comerciales, entre otros, cuya orientacion es unidireccional partiendo de la

empresa creadora de contenido al televidente.

Las fuentes que emiten los mensajes comunicacionales en este medio son las
empresas y las personas que las conforman. Pero existen dos tipos de emisiones
televisivas que pueden ver los consumidores que son la television abierta, que estan bajo
el mismo concepto de empresa publica, que trabaja en funcion al ciudadano, es gratuita
y pertenece al Estado, y la television por cable, que busca el lucro en su actividad regular.
De acuerdo a Fuenzalida (2006) la diferencia entre estas empresas televisivas se puede
definir de la siguiente forma:

TV. abierta, no se refiera a la TV. en general sino también a un tipo de
empresa y recepcion televisiva, la TV. broadcasting, abierta o de libre

recepcion, para diferenciarla de otras formas de empresa televisiva,
como TV por cable, o satelital, pay per view (p. 9).

Todas las empresas tienen un publico externo al cual desean vender su producto, pero
esta, al ser un medio comunicacional, tiene que tomar en cuenta las demandas de los
actores sociales. A este punto se refiere Fuenzalida (2006) al describir la relacion
triangular de los componentes que afectan a la television y su contenido; siendo estos la
audiencia, las demandas sociales y la empresa televisiva. Fuenzalida (2006) describe

estos tres componentes de la siguiente forma:

e Laaudiencia privada en el hogar considerada como un actor activo ante la pantalla.
e El actor social con su demanda por un “deber ser” que deberian cumplir tanto las
empresas televisivas como la audiencia.

e Y el actor empresarial que maneja la empresa televisiva (p. 12).

La consideracién de estos componentes en la television da paso al cambio en la
corriente lineal de la comunicaciébn masiva, donde se incluye al receptor dentro del
proceso. Pero quien propuso el argumento de inclusién del receptor fue Start Hall en el

afo 1973, de acuerdo a Hall (1981), cp. Fuenzalida (2006), donde postula que (...) los
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procesos de codificar y decodificar ante la TV. no eran simétricos; los codigos culturales

del emisor y del receptor son compartidos en parte, pero también diferentes” (p. 33).

Con la inclusiéon del receptor en el proceso comunicativo se rompe el determinismo
lineal-causal, con lo cual Hall (1981), cp. Fuenzalida (2006) propone un esquema de los
tres tipos lectura ideoldgica, los cuales explica de la siguiente forma:

(...) dominante, donde el receptor acepta sustantivamente el mensaje
textual codificado por el emisor, la lectura negociada, entre emisor y

receptor, y la lectura oposicional, donde el receptor sobre la base de sus
propios y diferentes codigos se opone a la propuesta textual del emisor

(p. 33).

Este esquema sirve de guia para entender la conducta de los consumidores ante el
medio televisivo, la empresa y como los individuos y la sociedad estan conformada por
diversos codigos culturales, los cuales determinan la aceptacion y comprension de los
contenidos. A este punto hace referencia Slama-Cazacu (1970), cp. Fuenzalida (2006)
donde argumenta que “(...) la comprension es, en definitiva, una interpretacion a la que
corresponde, en el otro extremo de la palanca, la organizacion de la expresion” (p. 23). A
lo que se refiere a todos aquellos cédigos que componen los mensajes y son estudiados

por la ciencia de la semiologia o semiética.
2.6. Semiologia

Para la Real Academia Espafiola (s.f.), la semiologia es “el estudio de los signos en
la vida social” (https://goo.gl/x5Z20t). Es importante destacar que la sociedad esta
conformada de signos y que a través de ellos se transmiten los mensajes. Estos, sean
imagenes o sonidos, son el medio por el cual el ser humano se comunica. Ademas es el
hombre quien le otorga ese significado o concepto, que al ser universalmente aceptado

se convierte en un signo en la vida social.

Al tratarse de un elemento que conforma la cotidianidad del hombre, la semiologia
vendria a ser un estudio dentro del campo humanistico. Este campo busca comprender
las acciones sociales de los seres humanos o el desarrollo de los individuos dentro de
una comunidad. Pero como en toda ciencia social, y sobre todo una tan general como la

semiologia, existen varias ramas por las cuales se aplican estudios especificos y se
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describen casos especiales. Es por esto que existen apartados de la semiética aplicados
en otros ambitos sociales, como la publicidad.

Asi es como afirma Pérez (1982) al argumentar que la “(...) semidtica de la publicidad
es una rama especifica de la semidtica general. Es decir, como una disciplina con un
objeto bien definido; con una epistemologia propia; con metodologias coherentes y
continuidad en los puntos de vista” (p. 9). Entonces, en la semidtica de la publicidad, se
debe tomar en cuenta que tanto la semidtica como la publicidad tienen sus propios

elementos, pero estos tienen cierta conexion el uno con el otro.

Esta conexion queda en evidencia cuando se hace especial atencién a los signos en
la vida social, debido a que ambas disciplinas hacen uso de estos. El uso de estos signos
sociales queda explicito en los medios comunicacion, pero puede haber mas de una
persona que no posee el conocimiento para desglosar ese signo de forma sistematica y
coherente. La publicidad es una rama de la comunicacion, por ende usa estos signos en
cualquier tipo de mensaje. En cambio, la semibtica no se encargara de usar los signos,
pero si de entenderlos y estructurarlos de forma Idgica. De alli la relacion entre el uso de
los signos, publicidad y el estudio de los signos, semiologia.

2.6.1. Denotacion y connotacion en la semiética publicitaria

Segun lo planteado por Eco (2000) al ser la semiologia una ciencia que estudia los
signos es importante estructurar los elementos que componen ese signo y sus posibles
escenarios. Existen varios métodos para entender el signo por separado o por conjunto,
al igual que muchas teorias disefiadas por autores y expertos en la materia que sirven de
base para estudiar el mensaje semiotico. Pero dos de los elementos mas importantes
dentro de la semiologia son la denotacion y la connotacion para el estudio de los
simbolos, porque son estos los que definen con qué angulo se debe observar los

mensajes, el signo y su conjunto.

Continuando con el planteamiento anterior, segun Eco (2000) “(...) es connotativa la
semidtica en que el plano de la expresion esta constituido por otra semiotica. En otros
términos, existe codigo connotativo cuando el plano de la expresion es otro codigo” (p.

94). Las expresiones, bien sean visuales o auditivas, son significantes del signo, lo
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representan y poseen un contenido que es el significado, este es establecido por una
sociedad, de ahi el término de signos sociales. Pero resulta que toda expresion que posee
un contenido evidente para los sentidos, también puede tener una interpretacion diferente

en cada individuo y esto genera otro contenido.

De acuerdo con lo anterior, lo connotativo es una interpretacion del contenido que se
acaba de expresar, que de por si tiene su contenido. En cambio lo denotativo es solo la
descripcion de lo expresado. Por lo tanto se puede decir, por ejemplo, que un cuadro
donde aparece una nifia y un perro sentados en el paso peatonal, seria lo denotativo, y
dichos elementos poseen una expresion y un contenido. Pero al darle una interpretacion
a esa escena vinculandola con emociones, como la nifia esta triste, la calle es tenebrosa,

pasa a ser parte de lo connotativo.

Segun Eco (2000), otro punto que hay que tomar en cuenta es que la connotacion se
concibe debido al precedente de un contenido que ha sido denotado. Sin la denotacion,
la interpretacion no existiria, al igual que no habria nada que observar. En este punto es
importante entender que cuando se habla de codigos se refiere a aquellos elementos que
forman parte de las teorias generales del signo, es decir, la semibtica; este concepto sera
definido con mayor precision mas adelante. Por lo que existen otros codigos que
especifican el contenido de las expresiones del ser humano y es por medio de la
denotacién y la connotacion que se pueden analizar esos elementos que componen el

mensaje. Estos cddigos son linglistico, icénico y fonético.
2.6.1.1. Cdédigo linguistico

Antes de empezar a enunciar los cédigos que componen el mensaje publicitario,
primero debe definirse qué es codigo y su utilidad. Zechetto (2002) argumenta sobre este
topico de la siguiente forma:

(...) el cédigo viene a ser un sistema que regula todas las demas formas
de conexiones y niveles de los lenguajes, no solo en el ambito sintactico,

sino ademas en sus recorridos semanticos y pragmaticos. Es el codigo
el que sefala las normas de semantizacion de los signos (p. 97).

Por lo tanto el concepto apunta que el codigo es utilizado para organizar de forma

sistematica los elementos de la semiologia. También apunta que regula las conexiones,
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es por eso que se puede decir que el codigo de la linglistica solo estara relacionado con
todo lo que es linguistico; es decir, todo lo que esté relacionado con las letras y la

escritura.

Eco (1986) denomina a estos codigos como registros o niveles de los codigos, a lo
que se refiere al cédigo linguistico como registro verbal en publicidad y este “(...) tiene la
funcién primaria de fijar el mensaje, porque con frecuencia la comunicacion visual
aparece ambigua, conceptualizable de muchas maneras” (p. 232-233). Por lo tanto el

texto logra dirigir el mensaje y limitar las interpretaciones de lo visual.

Otra forma de entender este codigo es la que propone Barthes (1964), cp. Pérez
(1982) quien define que el “mensaje linguistico: corresponde a los componentes textuales
(lenguaje articulado escrito). Puede, en algunos casos, formar parte de la misma imagen
(en forma de etiquetas o rétulos, por ejemplo)” (p. 35). Por lo tanto, no solo se debe tomar
en cuenta aquel texto que se adhiere a la imagen y se muestra en conjunto con lo visual,
sino también el guion que esta detras de la produccién de un comercial, para este caso

en especifico.

También hay que tomar en cuenta que los textos pueden tener un valor connotativo al
cruzar con los otros elementos de la publicidad. Eco (1986) pone como ejemplo a los
anuncios mas elaborados donde “(...) el texto realiza su labor de fijacion poniendo él
mismo en juego varios artificios retéricos. Una de las finalidades de la investigacion
retérica sobre la publicidad es la de ver cdmo se entrecruzan las soluciones retéricas en
ambos registros” (p. 233). El autor toma en cuenta solo el registro verbal y el visual y con
esto plantea que estos elementos pueden trabajar en armonia con el propdsito de limitar

el mensaje o pueden crearse una discordancia.
2.6.1.2. Cédigo iconico

Este codigo engloba todo lo relacionado con lo visual y lo grafico. De acuerdo a
Barthes (1964), cp. Pérez (1982) identifica dos tipos de mensajes iconicos relacionados
a los conceptos de lo denotativo y lo connotativo y a los cuales se refiere de la siguiente

forma:
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Mensaje iconico simbolico (0 mensaje iconico codificado): esta formado
por agrupaciones de determinados elementos de la figura que producen
significacién al activar o actualizar ciertos “saberes” culturales. Este tipo
de mensaje se halla codificado en (o por) la cultura y estd formado por
signos discontinuos. Mensaje iconico literal (0 mensaje iconico no
codificado): es anterior al simbdlico pero se apoya también en la imagen.
Esta compuesto por signos discontinuos cuyos significados son los
“objetos reales de la escena” y los significantes “estos mismos objetos
fotografiados” (p. 35).

Por lo tanto el mensaje iconico simbdlico haria referencia a lo connotativo debido a
que la significacion de lo visual proviene de la activacion de ciertos saberes culturales del
individuo y la interpretacion de cada persona. En cambio el mensaje iconico literal es la
parte denotativa de la imagen donde el significado es el concepto que le da la sociedad
a esos objetos mostrados y el significante la representacion de esos objetos que son

capturados, fotografiados, creados o retratados.

En el campo de la publicidad lo iconico es frecuentemente utilizado como medida
retorica para impulsar el deseo. Este es uno de los muchos niveles en la parte visual de
las comunicaciones que argumenta Eco (1986) sobre la codificacion publicitaria. El primer
nivel que desarrolla el autor es el nivel iconico, que esté relacionado con la retorica
publicitaria, que con ciertas configuraciones, impulsa el deseo o la necesidad por los

productos.

También, Eco (1986) considera el nivel iconogréfico, el cual posee dos tipos de
codificacion. La codificacion de tipo histérico que utiliza referencias del pasado o signos
convencionales que la sociedad en su mayoria conoce, como los signos de advertencia
en la calle, los actos comunes de una madre, entre otros. El otro tipo, es mas publicitario,
implica la creacion de un icono, que tenga su propia connotacion al transmitirse, como

aguellas figuras famosas del cine que representan un estilo de vida o inspiracion.

Esta creacion del mundo publicitario, Eco (1986) la denomina iconogramas
convencionales, donde “un iconograma (como una configuracion icénica) no es nunca un
signo, sino un enunciado iconico” (p. 234). Esto tiene sentido debido a que los signos son
creados por convencion social, por mucho que los iconogramas se usen medios masivos,

€S0S mensajes con esos Signos son creados por un grupo, no por la sociedad. Pero existe
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la posibilidad de que un iconograma perdure en el tiempo lo suficiente para convertirse

en un signo por convencion social.

El otro nivel que establece Eco (1986) es el tropolégico donde argumenta que es el
equivalente a los tropos verbales, a lo que se refiere al uso no convencional y aquella
parte creativa que existe en la publicidad. Explica que “(...) el tropo puede ser inusual y
revestir un valor estético, o bien puede ser una traduccion visual de la metafora que ha

pasado al uso comun, hasta el extremo que resulta inadvertida” (Eco, 1986, p. 234).

Este nivel puede relacionarse al uso de las figuras literarias como las hipérboles,
metaforas, comparacion, entre otras. Estos se pueden ver reflejados en algunos ejemplos
de Bonsiepe (1965), cp. Eco (1986):

Un neumatico que avanza con seguridad entre dos filas de clavos,
representa claramente una hipérbole; el reclamo de un cigarrillo que
solamente muestra una nubecita de humo que rodea el escrito 'esto es

todo lo que vendemos' tiene el caracter litote (él habla de “hipoafirmaciéon”
y se podria denominar también “understatement”) (p. 234).

Tanto lo iconico como lo linglistico pertenecen al sentido de la vista, pero existe otro
coédigo que puede tener protagonismo dentro de la configuracibn de un mensaje
publicitario. Hasta incluso podria cambiar el sentido o propésito de ser empleado de forma

discordante con los otros elementos. Este codigo es el fonético.
2.6.1.3. Cddigo fonético

El cédigo fonético hace referencia a todos aquellos elementos que generan sonido,
bien sean articulado, no articulado, sintagméatico o de valor convencional. Los “signos
fonéticos articulados, son exclusivamente los linglisticos en calidad de sonoros; las
palabras deben considerarse en su doble nivel de visuales-escritas y sonoras” (Aguilar y
Aguilar O., 2011, p. 17). Pero dentro del signo fonético articulado existen tres

componentes que lo componen, los cuales son la lengua, el habla y el discurso.

Saussure (1916), cp. Eco (1994) define la lengua como el conjunto que estructura por
convencion social la forma en que las personas se deben expresan por lo tanto “(...) la
lengua es el sistema de los elementos y de las reglas que permiten que se articulen los

signos significativos” (p. 95). Pero en cambio el habla es el acto concreto del uso de los
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signos fonéticos, aunque en muchos casos puede considerarse como una creacion libre

del ser humano, este elemento se relaciona y es regulado por la lengua.

La razon de porgué existe la teoria de que el habla es una creacion libre es debido a
las convenciones sociales y culturales aisladas de determinados grupos e individuos que
generan nuevos significados que varian de acuerdo a cada individuo. Por esto Eco
(1994), al plantear la relacion entre la lengua y el habla como objeto de estudio, determina
que:

El signo parece que se puede estudiar y definir a nivel de la lengua; en
cambio, a nivel del habla parece escapar a toda determinacién, y muchos

creen que es una creacion libre que nunca queda completamente
explicada por las leyes que la rigen (p. 97).

Buyssens (1946), cp. Eco (1994) hace otra relacion entre la lengua y el habla, para
explicar qué es el discurso y como se compone. Para lo cual el autor hace la siguiente
distincion:

El habla es un acto sémico. Pero entre la lengua y el acto sémico esta el
sema, es decir el discurso (...) el sema, que se realiza siempre como acto

sémico, no es (ya lo hemos dicho antes) un signo aislado, sino una
combinacion sintagmatica (p. 96).

Este es el concepto basico para entender la conformacion de los signos lingiisticos,
frases u oraciones de escritas 0 pronunciadas. Por esto las palabras por si solas tienen
un significado, pero al reunirlas adoptan otro significado y se convierte en discurso.
Buyssens (1946), cp. Eco (1994) hace el siguiente ejemplo para explicar el valor de las
palabras y el discurso: “caballo no tiene significado preciso, solo tiene valor; en cambio,
Don Quijote va a caballo de Rocinante y Napoledn va a acaballo de dos épocas, son

semas, expresados con actos sémicos” (p. 96).

Carreto (1997), cp. Aguilar y Aguilar O. (2011) hace referencia sobre el uso del cédigo
fonético en el ambito publicitario y por esto sehala que “tanto los signos linguisticos
escritos como los linglisticos sonoros admiten una gran variedad de refuerzos
significantes. Aunque estos refuerzos no alteren el significado denotativo del signo si

pueden influir para el significado connotativo” (p. 65).
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Esos refuerzos sonoros estan relacionados con términos publicitarios, como el tono
de voz, el énfasis en algunas palabras de una oracion, y el estilo del hablante, en
referencia a aquellas caracteristicas que definen la voz de un locutor o promotor de la

marca a la hora de hacer el anuncio publicitario.

Estos son los componentes que armarian el cédigo fonético de los sonidos articulados,
los cuales pueden ser analizados tanto visual como oralmente. Lo mismo ocurre con los
demas elementos sonoros que se desarrollaran a continuacion, debido a que la lengua,
como reguladora del habla, contempla la descripciébn de las acciones sonoras. Esto
resulta conveniente para el analisis de los sonidos no articulados, debido a que hacen
referencia a todas aquellas articulaciones que no son habituales en el habla del hombre
o son dificiles de ejecutar, debido a que no son reconocidas como palabras y a su vez

poseen una significacion.

Aguilar y Aguilar O. (2011) realizan una definicion sobre los signos fonéticos no
articulados donde argumentan que “(...) son aquellos que no son palaras y que producen
significacién, es decir, son signos que a pesar de no ser palabras, informan sobre algo.
Por ejemplo, cuando se escucha el sonido de un trueno se avecina una tormenta” (p. 18).
Es importante resaltar el hecho de que existe la posibilidad de definir todos aquellos
sonidos no articulados con una palabra; por ejemplo el ladrido de un perro, el mugir de
una vaca, entre otros. Pero también agregan un refuerzo sonoro. Por lo tanto este

elemento conforma parte del mensaje publicitario al generar significados.

Existen sonidos que al ser la suma de dos signos generan un nuevo significado. A
estos hacen referencia Carreto (1997), cp. Aguilar y Aguilar O. (2011) cuando utilizan el
término signos fonéticos sintagmaticos, de los cuales argumentan, como ejemplo, el caso
de una cancién “(...) en ella se da la confluencia, a la vez indivisible, de palabra y melodia,
de signo lingulistico sonoro y de entonacion musical melddica. Al unirse ambos tipos de

sonido en un todo forman un sintagma y provocan una significacion nueva” (p. 67).

Este signo esta presente en el d&mbito publicitario cuando se combinan elementos
como la narracion y el fondo musical. Pero la musica como elemento por separado hace
referencia a otro signo que esta relacionado con el uso de las melodias para dar una

nueva significacion en el mensaje. Por esto Aguilar y Aguilar O. (2011) hacen referencia
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a los signos fonéticos de valor convencional del cual plantean que “al unir dos o0 mas
sonidos de valor convencional para inducir nuevos significados se esta ante un fenomeno
de sintagma de valor convencional. Dentro de estos signos sonoros destaca la musica,

los ruidos y el silencio” (p. 18).

Esto se puede apreciar en los comerciales televisivos cuando hay silencios para
generar intriga, expectativa o misterio. En el caso de los ruidos, sean naturales o
artificiales, permiten generan imagen sonora. Un ejemplo de sonidos naturales es el eco
para indicar que el ambiente es una cueva y un ejemplo de sonidos artificiales es cuando

se abre la bolsa de algun producto.

Aguilar y Aguilar O. (2011) determinan que el lenguaje musical como signo fonético
de valor convencional “evoca realidades abstractas y esta dirigido directamente a la
emocion, los significados que produce son subjetivos y emotivos” (p. 19). Por lo tanto el
significado que aporta la musica para la significacion del mensaje es el de generar
emociones, como el suspenso, la ira, la tristeza, entre otros. Estas emociones son
clasificadas como la graméatica musical en las cuales Carreto (1997), cp. Aguilar y Aguilar
0. (2011) plantea que “debe ser considerada en conformidad con los estilos. Podemos
hablar de musica alegre, triste, romantica, progresiva, al igual que infantil o juvenil” (p.
70).

Pero surge la urgencia de clasificar la masica para los anuncios publicitarios, a lo cual
Carreto (1997), cp. Aguilar y Aguilar O. (2011) hace una distincion de acuerdo a los tipos

de musica dentro de la estructura del anuncio publicitario, de la siguiente forma:

Dentro del mensaje publicitario podemos hablar de dos tipos de musica,
correspondientes ambos a la estructura del anuncio: la masica diagética
y la musica extradiagética. La diagética forma parte integral del conjunto
del anuncio: ha sido creada para ese anuncio. Interviene en la obra
audiovisual (en el producto publicitario) como parte integrante de la
accion del hecho que lo representa. La extradiagética es una musica
fuera de la realidad presentada. Se utiliza como fondo, como recurso en
un momento determinado. Inclusive, puede tratarse de una melodia que
ha sido creada con fines distintos a los publicitarios pero que ha sido
incorporada en el anuncio (p. 70).
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2.7. Antecedentes de la investigacion

Para el presente andlisis se utilizaron diversas investigaciones como referencia e
inspiracion. Entre ellas esta la tesis de Aguilar y Aguilar O. (2011) Evolucion de la
publicidad televisiva de Diablitos Underwood desde sus inicios en Venezuela. Escuela de

Comunicacion Social de la Universidad Catolica Andrés Bello, Caracas. AAS2453.

Este trabajo buscaba como objetivo general analizar la evolucién de la publicidad
televisiva de Diablitos Underwood desde sus inicios en Venezuela. Para esto se
propusieron tres objetivos especificos: primero, comparar semiolégicamente los
elementos empleados en los primeros comerciales publicitarios para conocer posibles
cambios en la comunicacion; segundo, interpretar el tipo de publicidad manejada por el
producto en cada uno de sus mensajes publicitarios; tercero, distinguir el target al que se

dirige su comunicacion en los comerciales analizados.

Surge por interés de las autoras estudiar la evolucion de los mensajes publicitarios de
la marca Diablitos Underwood por ser una marca que ha tenido 115 afios operando en
Venezuela y en ese periodo de tiempo hay 75 campafas realizadas, lo cual genera una
muestra muy amplia. Ademas resaltan que es una marca que ha pasado a ser un
sustantivo; es decir, el consumidor pide diablitos cuando el producto solo es jamén

endiablado.

Este trabajo esta bajo la modalidad de analisis de medios y mensajes, con disefio de
tipo descriptivo. Se utilizaron como instrumentos de medicion la matriz de analisis donde
se hace observaciones con base en las concepciones publicitarias y semiolégicas que
las autoras desarrollaron a lo largo de su marco teérico. También utilizan la entrevista
semi-estructurada para aplicarla con expertos en la materia publicitaria, para hacer

después un contraste con los resultados obtenidos de la matriz.

Como interpretacion y conclusion del trabajo se hace descripcion de varios elementos.
Se deduce a qué estratos sociales van dirigidas las piezas. Ademas describe el uso que
se hizo del producto y que tipos de mensaje se utilizaron para convencer al publico a la
hora de comprarlo. Explica cémo va cambiando en el transcurso de los afios el mensaje

y desglosan esos cambios de forma general y especifica con los componentes del
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mensaje publicitario, mediante los elementos que fueron descritos por los autores en el

marco teorico.

Este estudio sirvié de influencia a la hora de realizar la matriz de analisis, donde se
modificaron ciertos elementos y se tomaron otros conceptos para realizar el analisis
semioldgico y publicitario. Ademas, también oriento el presente trabajo en cuanto la
metodologia que se debia emplear, que de igual forma se hizo modificaciones al plantear

gue el trabajo es un caso de estudio.

Otro analisis que sirvio de inspiracion para esta investigacion y asi tener mas de una
fuente para asegurar la factibilidad del presente estudio fue el trabajo de Bermudez y
Fraute (2008) Analisis de la evolucion del mensaje publicitario de Toddy en medios
impresos entre 1939 y 2008. Escuela de Comunicacion Social de la Universidad Catolica
Andrés Bello, Caracas. AAR3526.

Esta investigacidn tenia como objetivo general analizar la evolucion del mensaje en la
publicidad de Toddy entre 1939 y 2008. Para esto se desarrollaron los siguientes
objetivos especificos: primero, establecer las dimensiones y caracteristicas de la
publicidad con respecto a las piezas de Toddy; segundo, describir las piezas publicitarias
de Toddy con base en criterios de analisis relacionados con la composicion del mensaje;
tercero, analizar la evolucion del mensaje publicitario de Toddy con respecto a la
naturaleza del mensaje desarrollado; cuarto, estudiar el ciclo de vida del producto Toddy

a partir de su mensaje publicitario.

Las autoras realizan este estudio partiendo de la idea que resulta de interés investigar
sobre la marca Toddy por ser una de las mas emblematicas en Venezuela y desde 1939
hasta el 2008 mantuvo la misma imagen de marca; manteniéndose como la primera a
pesar del esfuerzo de sus competidores. Los investigadores alegan que el resultado de
ese trabajo servirdA como un aporte histérico, debido a los elementos culturales que
poseen las piezas, asi como para la empresa manufacturera, Empresas Polar, y las
agencias publicitarias al conocer mas sobre la historia del producto, gracias a la

recopilacion, organizacion y analisis de la informacion de las piezas publicitarias.
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Este estudio esta bajo la modalidad de analisis de medios y mensajes, con disefio de
tipo exploratoria. Para la realizacion se hizo un arque bibliografico con base en consultas
a la Biblioteca Central de la Universidad Catolica Andrés Bello y otras fuentes
complementarias de internet. Se utiliz6 como instrumentos dos entrevistas semi-
estructuradas, una donde se recolecta informacion sobre el producto, su historia y
evolucion, y la segunda donde se queria conocer las caracteristicas de las piezas
publicitarias impresas de Toddy y su evolucion. Todo esto bajo los criterios de que los
entrevistados fueran profesionales involucrados directamente con la marca, expertos en
publicidad y/o comunicadores sociales o historiadores. Por lo que la muestra fue no

aleatoria intencional.

Como conclusion de esa investigacion se plante6 que hubo pocos cambios
significativos en el mensaje, pero el cambio en el ciclo de vida del producto fue notable y
se dedujo por a frecuencia en la publicacion, el tono del mensaje y la frecuencia en que
las campafas eran ejecutadas. Ademas plantean los competidores directos de la marca
y como Toddy prevalece por dos factores, su entrada oportuna en el mercado venezolano
y los atributos que posee el producto. Explican que hubo dificultades en la recoleccién de
informacion en la medida en que los medios de comunicaciéon iban evolucionando y
pasaban de la prensa a la television. Al igual que el cambio de duefios del producto con

el tiempo perjudico el almacenamiento de informacidn sobre las campafias publicitarias.
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CAPITULO I,

MARCO REFERENCIAL

3.1. El inicio

La Compafia Anonima Nacional de Teléfonos (CANTV) fue fundada el 20 de junio de
1930 por Félix A. Guerrero quien obtuvo una concesion del entonces Ministerio de
Fomento para construir y explotar una red de telefonia en el Distrito Federal y demas
estados del pais (CANTV, s.f., https://goo.gl/n4YyrH). Luego se asocio con el comerciante
Pérez Abascal y el abogado Alfredo Damirdon quienes constituirian un capital de 500 mil

bolivares, siendo Guerrero el mayor accionista (CANTYV, s.f., https://goo.gl/n4YyrH).

La empresa adquiriria las compafiias telefonicas particulares, para asi convertirse en
monopolio en muy poco tiempo. Para esa época estaba contemplada esta figura

empresarial dentro del marco legal de Venezuela.
3.2. La primera nacionalizacion

Para 1953, el Estado adquiere la mayor parte de las acciones de la compafiia, siendo
esta la primera nacionalizacion de la empresa. El proposito en ese tiempo era crear una
nueva red telefénica independiente y solo utilizar las partes aprovechables de la anterior
empresa (CANTV, s.f., https://goo.gl/n4YyrH).

En 1955 se celebré una Asamblea Extraordinaria en la cual se incrementé el capital
de la empresa, y lo mas importante, se modificé la concesién suscrita con el Ejecutivo
Nacional, donde se revisa el contrato vigente de Guerrero de hasta 25 afios (CANTV, s.f,,
https://goo.gl/n4YyrH). Todo esto se realiz6 con el fin de que la nacion pudiese tener

mayor poder de accién y decisiones sobre la compafiia.

Cuando gand las elecciones presidenciales Rémulo Betancourt, la planificacion del
pais se baso en el desarrollo econémico a través de los planes quingquenales de la nacion,

donde el sector de las telecomunicaciones, entre otros, seria beneficiado.

Para la época, los planes quinquenales, segun De Lisio (2011), “se convierten en el

marco de regulatorio de la accion de gobierno, teniendo su sustento técnico-institucional
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en la Oficina Central de Coordinacion y Planificacion de la Presidencia de la Republica
(CORDIPLAN)” (p. 1). Donde el autor resalta que para 1958 se presenta un interés en el
ordenamiento territorial. Por lo tanto se desarrolld0 un sistema planificado que

aprovecharia y mejoraria los bienes materiales que podia producir el pais.

Tras el crecimiento de la produccion nacional bajo la figura antes planteada, se le
otorga a CANTV en 1962, por parte del Ejecutivo Nacional “la operacion, administracién
y desarrollo de los servicios de telefonia local, larga distancia, télex, radio, facsimil,
teléfonos, transmision de datos y otras facilidades para la transmision de radiodifusion y
television” (CANTV, s.f., https://goo.gl/n4YyrH). Esto implica un gran crecimiento del
mercado para la compafiia. Ademas de tener la oportunidad de crecer con avances

tecnoldgicos y ofrecer variedad en su servicio de telecomunicaciones.

El avance o el desarrollo de nuevas tecnologias siempre ha implicado la capacitacion
de profesionales que pudiesen crear y mantener los avances de la compafiia. En 1964
se firman contratos con trasnacionales como la American Telephone and Telegraph,
(AT&T) y la Transoceanic Communications Incorporated, con el fin de crear un cable
submarino que permitiera que los venezolanos pudieran comunicarse con los Estados
Unidos (CANTV, s.f., https://goo.gl/n4YyrH).

Desde este punto no solo se habla de la ayuda del Estado en el desarrollo, generacion,
aplicacién y administracion de nuevas tecnologias en el pais, ni de una generacion de
profesionales capaces de crear y mantener altos estandares en los servicios, sino de la
internacionalizacion de la red telefénica. Con las posibilidades de que existieran

comunicaciones con otros paises del mundo, con la mejor calidad posible.

Para la época el avance tecnoldgico de las telecomunicaciones no era muy avanzado
y pocas personas adquirian estos servicios; normalmente eran las empresas quienes
necesitaban esta tecnologia para realizar sus operaciones. Los ejemplos eran a conexion
a internet mediante teléfonos fijos, el uso de fax para enviar documentos y otras

tecnologias que hoy en dia son obsoletas.

Pero poco a poco las personas fueron consumiendo los servicios de la compafia

CANTYV, como si se tratase de una tendencia. Esta adquisicion se normaliz6 a partir de
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1975, donde la tasa interanual de suscripcion de equipos es del 17%, cuya cifra fue
disminuyendo con los afios siguientes (CANTV, s.f., https://goo.gl/n4YyrH).

Para 1990 se vence la concesion que CANTYV tiene con el Estado por 25 afos. Para
esta época la situacion financiera no era la mejor para los requerimientos de los servicios
de telecomunicaciones (CANTYV, s.f., https://goo.gl/n4YyrH). Con lo que se nombra una
comision integrada por el Ministerio de Transporte y Comunicaciones, el Fondo de
Inversiones de Venezuela y la oficina de Coordinacion de Planificacion de la Presidencia

de la Republica pronuncidndose a favor de la privatizacion de la empresa.

Desde ese momento se abre una licitacion por el 40% de las acciones, “con lo cual se
otorgaron derechos para instalar, desarrollar, mantener y comercializar el servicio de

telecomunicaciones del pais” (CANTV, s.f., https://goo.gl/n4YyrH).
La pagina de la empresa CANTYV (s.f.) resume sus operaciones para finales de 1991:

e 1.500.000 teléfonos instalados

e Una demanda satisfecha de 47%

¢ Una densidad telefénica de 7,5 lineas por cada 100 habitantes
e 80 lineas por cada trabajador

e 32.000 teléfonos monederos

e 12.000 télex abonados

e Promedio de 101 horas de suscriptor fuera de servicio

e 19% de llamadas internacionales efectivas

e Un déficit de Bs. 4 millardos (CANTV, s.f., https://goo.gl/n4YyrH)

El Consorcio VenWorld Telecom C.A. gano la licitacion al ofrecer 1.8 millones de
dolares, por el 40% de las acciones, anunciado en acto publico el 15 de diciembre de
1991. Este consorcio estaba liderado por “GTE Corporation, con 51% de las acciones, y
lo integraban, ademas, Telefénica Internacional de Esparfia, la C.A. Electricidad de
Caracas, cada uno con 16%, el Consorcio Inversionista Mercantil CIMA con 12% y AT&T
Internacional con 5% del capital” (CANTV, s.f., https://goo.gl/n4YyrH).
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3.3. CANTV es privatizada de nuevo

Como empresa privada, CANTV, comienza una etapa de modernizacion de las redes
de voz, datos fijos y méviles. Segun su paina web durante este periodo se registro la
mayor inversion que una empresa privada haya hecho en el pais con una cifra por encima
de los tres millones de ddlares, inversion que para la época hizo posible atender la

demanda que para el momento aumentaba en todo el territorio nacional.

El principal proyecto de la compafia para esta época consistio en la construccion de
1981 kilbmetros de fibra 6ptica con lo que se hizo posible la conexion de las principales
ciudades de Venezuela, lo que significé que dicha plataforma fuera considerada la mas

moderna de Latinoamérica.

Para completar esta corriente de creacion de nuevas tecnologias en 1992 nace de la
mano de CANTV la compafia de telefonia movil Movilnet, que para su primer afio de
funcionamiento alcanz6 un total de 21.00 clientes.

3.4. Una nueva orientacion comercial

A partir de 1997 CANTV (s.f.) enfoca su razon de ser como empresa en los clientes,
comienza a dividir sus servicios y comunicaciones de acuerdo a la naturaleza de los

usuarios de sus servicios, asi lo explica la compafiia en su pagina:

Es asi como en Cantv se crea la figura organizacional de las Unidades de Negocio:
Grandes Clientes, Gobierno, Clientes Comerciales, Mercado Masivo, Telefonia
Compartida e Interconexién. El objetivo de esta nueva estructura era diversificar y dividir
las funciones especificas de atencion, servicio y mercadeo de los productos de acuerdo
con el tipo de cliente de la empresa. Las Unidades de Apoyo, en conjunto con la Red, el
Centro de Servicios Compartidos, Sistemas y las empresas asociadas, tienen como

mision respaldar los procesos de las Unidades de Negocio (https://goo.gl/n4YyrH).

Estos cambios en las estrategias de la compaiiia trajeron diversas modificaciones
como nuevos puntos de contacto con los clientes. Los que anteriormente eran
simplemente Centros de Comunicaciones y las Taquillas de Paso se convirtieron en
lugares donde ademas se ofrecian los productos y servicios de la empresa. “Dentro del

proceso de expansion comercial, se remozan las Oficinas de Atencion al Cliente, las
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cuales se orientan, durante esta época, hacia la atencion y venta, y dejan de lado sus

funciones casi exclusivas de recaudacion” (CANTV, s.f., https://goo.gl/n4YyrH).
Otro hito en esta época de CANTV (s.f.) son los inicios del servicio de internet:

En este periodo, se inicia también el avance de Internet a través de
Cantv.net. De la mano de esta filial, nace el producto Acceso a Banda
Ancha (ABA) -que afios mas tarde pasa al portafolio de Cantv-, el cual
revoluciona el servicio de conexion a Internet en el mercado venezolano
(https://goo.gl/ndYyrH).

3.5. CANTV ofrece todos los servicios

A partir del afio 2001 ya estaba muy lejos la época en la que esta compafiia era una
simple empresa de telefonia fija. CANTV se habia convertido en una empresa que ofrecia
telefonia fija, telefonia movil a través de Movilnet y servicios de internet, era una empresa
de servicios integrales asi mismo se define la compafia en su portal web “A partir de
2001, Cantv presenta una identidad de marca corporativa uniforme, simbolo de la
comunicacion abierta a través de un amplio abanico de productos y servicios” (CANTV,
s.f., https://goo.gl/n4YyrH).

A nivel organizacional los esfuerzos de la compafiia iban dirigidos a posicionarse
como la empresa lider en telecomunicaciones en el territorio nacional. Buscaban como
corporacion satisfacer de manera integral las necesidades de los clientes para esa época,
lo cual incluia todos los servicios que para el momento estaban prestando. Sin embargo

para el afio 2007 ocurrié un nuevo cambio en la compafiia de telecomunicaciones.
3.6. Renacionalizacion de CANTV

ElI9 de enero del 2007 el presidente de Venezuela, Hugo Rafael Chavez Frias, ordend
la renacionalizacion de la empresa, lo que ademas provoco la caida de las acciones en
la bolsa de valores en un 11%. Luego de este decreto y de la firma de la carta de intencion

en el Palacio de Miraflores, Cantv pasaba nuevamente a una empresa del Estado.

Diversos cambios ocurrieron con la compafia luego de este proceso, uno de los mas
importantes es el servicio de television satelital, el cual se presta desde el afio 2010, a
través del satélite Simoén Bolivar y para el cual se utilizan el mismo cable de teléfono y de

internet, lo cual implica una integracion de los servicios de la empresa.
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En la actualidad CANTV (s.f.) se encuentra adscrita al Ministerio del Poder Popular

para la Educacién Universitaria, Ciencia y Tecnologia y su mision es la siguiente:

Somos la empresa estratégica del estado venezolano operadora y proveedora de
soluciones integrales de telecomunicaciones e informatica, corresponsable de la
soberania y transformacion de la nacion, que potencia el poder popular y la
integracion de la region, capaz de servir con calidad, eficiencia y eficacia, y con la
participacion protagonica del pueblo, contribuyendo a la suprema felicidad social
(https://goo.gl/f2yYNC).

Nota: Informacién tomada de la pagina de internet www.cantv.com.ve
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CAPITULO IV.

MARCO LEGAL

4.1. Constitucion de Venezuela en los afios 1929, 1953, 1961 y 1999

La Compafia Anonima Nacional de Telecomunicaciones de Venezuela ha sufrido
varios cambios en cuanto a adquisicion y tipo de empresa. Con base en los datos
historicos de la pagina web de CANTV (s.f.), se puede hacer un resumen de los cambios
de la empresa de privada a publica. Inicio como empresa privada a partir del afio 1930 y
se nacionaliz6 en 1953. Luego la empresa volvié a privatizarse en el afio 1991. Después
volvié a nacionalizarse en el afio 2007. Son varios periodos en donde se celebraron varios
actos de compra y venta de acciones e indemnizaciones negociadas para establecer
quienes iban a dirigir la empresa. Hay que tomar en consideracién que la compania tiene
una concesion especial como monopolio en la prestacién de servicios de telefonia fija
hasta 1991, donde la compafiia tuvo que ser vendida a entidades privadas por perdidas
en sus operaciones y se abrié el campo a nuevos competidores; siendo el primero Telcel,

de la compafiia BellSouth.

Se pretende recopilar en este capitulo las leyes que definen el derecho a la propiedad
o los derechos econdémicos y estan relacionados con la propiedad privada y el proceso
de estatizacion. Para esto se va a ser consulta de la Constitucién de la Republica
Bolivariana de Venezuela, respectivamente a los afios en los que hubo los cambios; es
decir: la Constitucion de los Estados Unidos de Venezuela de 1929, la Constitucion de
los Estados Unidos de Venezuela de 1953, la Constitucion de la Republica de Venezuela
de 1961 y la Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela de 1999. Se tomaran
en cuenta las leyes contenidas en estos instrumentos legales por ser las que dirigian el
proceso de comercializacién en las distintas etapas en las que la empresa cambiaba de

privada a publica.

Para entender cudles eran las leyes que regian los procesos anteriormente
planteados, se va a empezar por el titulo Il De los venezolanos y sus deberes y derechos,

articulo 32 item nimero 2 de la Constitucion de los Estados Unidos de Venezuela de
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1929 consultado del Servicio Autdnomo de Informacion Legislativa (2003), el cual indica

lo siguiente:

Art. 32 — La Nacion garantiza a los venezolanos: (...) 2° la propiedad que
solo estara sujeta a las contribuciones legales y a ser tomada para obras
de utilidad publica, mediante juicio contradictorio e indemnizacion previa,
como lo determina la Ley. También estaran obligados los propietarios a
observar las disposiciones sobre la higiene publica, conservacién de
bosques y aguas, y otras semejantes que establezcan la Ley en beneficio
de la comunidad (p. 399-400).

De este articulo se puede concluir que la propiedad privada es respetada por el Estado
y deberd cumplir con obligaciones legales y de bienestar ecol6gico para el pais. No se
contempla o se discute sobre la figura del monopolio, por lo tanto no esta prohibida o
aceptada.

Es similar este articulo en la Constitucion de los Estados Unidos de Venezuela de
1953 consultado del Servicio Autbnomo de Informacion Legislativa (2003), el cual se
encuentra en el titulo Il De los deberes y derechos individuales y sociales, capitulo Il
Garantias individuales, articulo 35 item nimero 9, el cual indica lo siguiente:

Articulo 35. — Se garantiza a los habitantes de Venezuela: (...) 9° el
derecho de propiedad. En virtud de su funcion social la propiedad estara
sometida a contribuciones, restricciones y obligaciones que establezca la

ley, de conformidad con la cual podra ser declarada la expropiacion de
cualquier clase mediante sentencia firme y pago del precio (p. 556-557).

Mediante este articulo y su descripcion de expropiacion se puede entender porque
para 1953 el Estado paga la mayor parte de las acciones de la compafia para asi lograr

la estatizacion y mejoria en el servicio de las redes telefénicas para la nacion.

La siguiente ley esta contenida en la Constitucion de la Republica de Venezuela de
1961 (1961), titulo Il De los deberes, derechos y garantias, capitulo V Derechos
econdmicos en el articulo 97, la cual hace referencia al termino monopolio, que en este
caso en particular fue ejercido hasta 1991 cuando pasa a ser empresa privada y la
empresa CANTV comienza a tener competidores como Telcel de BellSouth. Este articulo
describe lo siguiente:

Articulo 97. - No se permitiran monopolios. Sélo podran otorgarse, en
conformidad con la ley, concesiones con caracter de exclusividad, y por
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tiempo limitado, para el establecimiento y la explotacion de obras y
servicios de interés publico. El Estado podra reservarse determinadas
industrias, explotaciones o servicios de interés publico por razones de
conveniencia nacional, y propender a la creacién y desarrollo de una
industria basica pesada bajo su control (p. 16).

Segun el articulo se puede deducir que desde 1953 hasta 1991 el Estado se confirio
la reserva de la explotacién en telecomunicaciones por razones de conveniencia social.
Pero al ser una empresa privada en 1991 tuvo que guiarse por la ley que le impedia a la

empresa ejercer como monopolio.

En el afio 2007 se estatizé de nuevo la empresa y desde ese afio hasta la realizacion
de esta investigacion esta en vigencia la Constitucion de la Republica Bolivariana de
Venezuela de 1999 (2009). La ley que hace referencia a la expropiacion o estatizacion
por fines de utilidad publica se encuentra en el titulo Ill De los derechos humanos y
garantias, y de los deberes, capitulo VII De los derechos econdmicos, articulo 115, el

cual describe lo siguiente:

Se garantiza el derecho a la propiedad. Toda persona tiene derecho al
uso, goce, disfrute y disposicion de sus bienes. La propiedad estara
sometida a las contribuciones, restricciones y obligaciones que
establezca esta ley con fines de utilidad publica o interés general. Sélo
por causa de utilidad publica o interés social, mediante sentencia firme y
pago oportuno de justa indemnizacion, podrd ser declarada la
expropiacion de cualquier clase de bien (p. 86).
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CAPITULO V.

MARCO METODOLOGICO

5.1. Modelo de la investigacion

El presento trabajo se encuentra bajo la modalidad de Analisis de Medio y Mensaje
que segun la pagina web de la Universidad Catélica Andrés Bello (UCAB) se define de la
siguiente forma:

(...) consiste en la aplicacion de las diferentes concepciones
metodoldgicas propias de la comunicacion social al estudio de distintos
tipos de mensaje (desde el andlisis de contenido hasta las diferentes

corrientes que se han desprendido de la semidtica o la semiologia) o a
los medios méas adecuados para transmitirlos (https://goo.gl/SzNSdE).

Para la aplicacion de las teorias semioldgicas se pretende utilizar a varios tedricos que
definen los mensajes denotativos (mensajes no codificados) y connotativos (mensajes
codificados), como dos categorias generales para el analisis. Debido a que la publicidad
televisiva, o documentos audiovisuales, poseen cédigos icénicos, fonéticos y linglisticos,
se pretende identificar en cada una de las piezas estos elementos y calificar su

protagonismo en los mensajes codificados y no codificados.

El presente trabajo se basara en el andlisis de los mensajes publicitarios de la marca
CANTV, desde los 80 hasta el afio 2010, donde se pretende usar concepciones
referentes a la publicidad y la semiologia para describir los elementos que conforman las
diferentes piezas emitidas en el medio televisivo. Por estas razones este estudio se

enmarca dentro de la modalidad de andlisis de medio y mensaje.

5.2. Tipo de estudio

En relacion con el tipo de investigacion, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)
sefalan que la investigacion descriptiva consiste en:
En la caracterizacion de en un hecho, fenémeno, individuo o grupo con
el fin de establecer su estructura o comportamiento. Los resultados de

este tipo de investigacion se ubican en un nivel intermedio en cuanto a la
profundidad de los conocimientos se refiere (p. 24).
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Este trabajo se inscribe en este tipo de investigacion debido a que se estudia un hecho
o fendmeno que son las publicidades televisivas de CANTV emitidas en un periodo de
tiempo determinado, donde se busca hallar cambios en la estructura comunicacional,
mediante la simbologia y la metodologia. Su aporte en el conocimiento se encuentra en
la evaluacién de los mensajes a través del tiempo que puede ser de utilidad para futuras
comunicaciones para la empresa CANTV. Este método ha sido utilizado anteriormente
en otros productos, servicios y personas. Por lo tanto no profundiza en el @mbito de los

conocimientos metodolégicos, pero si en los comunicacionales.
5.2.1. Caso de Estudio

Para la siguiente investigacién se plantea estudiar las publicidades de la empresa
Cantv en un periodo comprendido entre los afios 1980 y 2010, debido a este objetivo esta
investigacion es un caso de estudio, que segun Hernandez, Sampieri y Mendoza (2008),
cp., Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014) se define de la siguiente manera:

Una investigacibn que mediante los procesos cuantitativo,
cualitativo y/o mixto;) se analiza profundamente una unidad integral para

responder al planteamiento del problema, probar hipétesis y desarrollar
teoria (p. 1).

Pero los casos de estudio poseen componentes para realizar la investigacién que
estan contemplados en este trabajo y segun Hernandez, et al., (2008), Price (2008), Yin

(2009), cp. Hernandez, et al. (2014) componentes son:

e Planteamiento del problema

e Proposiciones o hipétesis

e Unidad o unidades de andlisis (caso o0 casos)

e Contexto del caso o casos

e Fuentes de informacion e instrumentos de recoleccion de los datos
e Ldgica que vincula los datos con preguntas y proposiciones

e Andlisis de toda la informacion

o Criterios para interpretar los datos y efectuar inferencias

e Reporte del caso (resultados) (p. 3).
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Para Hernandez, et al., (2014) cuando se trata de un solo caso, las tipologias de caso
de estudio son la holistica y la incrustada. Esta investigacién es de tipo holistico y es
definida por Hernandez, et al., (2014) de la siguiente forma:

(...) el caso debe ser critico y revelador; generado para confirmar, retar
o extender una teoria o hipotesis. Asimismo, pueden documentar una

situacion o evento unico. (...) El caso es evaluado de manera completa 'y
profunda, de acuerdo con el planteamiento del problema (p. 9-10).

Por lo que se propone con esta investigacion es realizar una evaluacién exhaustiva
mediante las teorias semioldgicas y la opinion de expertos en la materia, para determinar
si hubo cambios en las comunicaciones de la empresa Cantv y, si los hubo, como fueron

esos cambios.
5.2.2. Hipotesis

“Las hipdtesis son las guias de una investigacién o estudio. Las hipotesis indican lo
que tratamos de probar y se definen como explicaciones tentativas del fenbmeno
investigado” (Herndndez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 104). Por lo tanto es la posible
respuesta que se le da un problema de investigacion, que después se comprobara si es
acertada la deduccion del investigador o no. Las hipoétesis surgen de determinados tipos
de estudios. Hernandez, et al. (2014) indican que las investigaciones que pueden
presentar una hipétesis son “(...) las investigaciones cuantitativas (...) cuyo
planteamiento define que su alcance sera correlacional o explicativo, o las que tienen un
alcance descriptivo, pero que intentan pronosticar una cifra o un hecho” (p. 104). El
presente estudio es de tipo descriptivo y desea pronosticar un hecho que sera
comprobado tanto con datos cuantitativos, mediante el uso de cuestionarios como
instrumento de medicion, y cualitativos, a través de una matriz de andlisis donde se
aplicaran los conceptos desarrollados en el marco teérico de esta investigacion y seran

procesados por los investigadores.

Pero Williams, Unrau y Grinnell (2005) Henderson (2009) Bogdan y Biklen (2014)
Staller (2010) Berg (2008) cp. Hernandez, et al. (2014) argumentan que las hipétesis en
estudios que utilizan datos cualitativos poseen un tratamiento diferente y explican esa

distincion de la siguiente forma:
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En los estudios cualitativos, las hipotesis adquieren un papel distinto al que tienen en
la investigacion cuantitativa. En primer término, en raras ocasiones se establecen antes
de ingresar en el ambiente o contexto y comenzar la recoleccion de los datos. Mas bien,
durante el proceso, el investigador va generando hipétesis de trabajo que se afinan
paulatinamente conforme se recaban mas datos, o las hipétesis son uno de los resultados
del estudio. Las hipotesis se modifican sobre la base de los razonamientos del

investigador y las circunstancias. Desde luego, no se prueban estadisticamente (p. 365).

En el siguiente trabajo se busca: demostrar que el proceso de nacionalizacién de la
Compafia Anonima Nacional Teléfonos de Venezuela, se ha traducido en cambios de
los mensajes publicitarios transmitidos en television desde la década del 80 hasta el afio
2010.

5.3. Disefio de la investigacion

Se tomard el disefio de investigacion no experimental el cual Hernandez, Fernandez
y Baptista (2014) definen como un método donde no se manipula o controla variable
alguna y el investigador obtiene la informacién, bien sea de datos primarios como las
fuentes primarias o de fuentes secundarias como documentales, impresos,

audiovisuales, entre otros, pero no altera las condiciones existentes.

A efectos de este trabajo la condicidon no experimental se cumple porque el estudio se
basa en documentos audiovisuales, comerciales emitidos en televisién, donde no se
puede alterar la realidad debido a que ya ha transcurrido y solo se busca comprender su

estructura mediante unos patrones teéricos.

Baptista, Fernandez y Hernandez describen esta caracteristica fundamental de la
investigacién no experimental a través de la investigacion de campo o disefio de campo,
gue primordialmente se basa en datos primarios para solucionar problemas de
investigacion. Pero para efectos de este trabajo es necesario, principalmente, la
utilizacion de fuentes secundarias para realizar el estudio. Por lo tanto la investigacion

tendrd un disefio documental.
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Mediante este disefio se busca realizar el estudio mediante el tipo de investigacion
documental, donde el dato secundario son las publicidades televisivas de la marca
CANTV.

5.4. Definicion de variables

Todo trabajo de investigacion busca resolver un problema, aportar nueva informacion
y conocimientos, alcanzar los objetivos generales. Pero existen varios factores que
influyen en el resultado de la investigacion, que se deben tomar en cuenta. Esos factores

son conocidos como variables.

Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) las variables “(...) se aplica a personas
u otros seres vivos, objetos, hechos y fendmenos, los cuales adquieren diversos valores
respecto de la variable referida” (p.105). Se debe tomar en cuenta que estas variables,
en muchos casos, poseen diferentes valores o significados, por esto surgen las siguientes

definiciones en relacion al trabajo de investigacion.
5.4.1. Definiciones conceptuales

“Se tratan de definiciones de diccionarios o de libros especializados y cuando
describen la esencia o las caracteristicas de una variable, objeto o fenébmeno se les
denomina definiciones reales (Reynolds, 1986, Kerlinger y Lee, 2002, cp. Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2014, p. 119). Esto ocurre cuando las definiciones de las variables

de estudio se estandarizan y existe un significado comun, aceptado por la sociedad.
Publico objetivo o target

Todas las compafiias venden u ofrecen un producto, bien y/o servicio hacia un
determinado grupo de personas. Estos son conocidos como los clientes de esa
organizacion que conforman diferentes tipos de mercado a lo que Kotler y Armstrong
(2008) hacen referencia a cinco de ellos: el mercado de consumo, el mercado industrial,
el mercado de distribuidores, el mercado gubernamental y el mercado internacional. Para
el caso de CANTYV el mercado que define su principal actividad econémica es el mercado
de consumo. Estos “consisten en individuos y hogares que compran bienes y servicios
de consumo personal” (Kotler y Armstrong, 2008, p. 67) en este caso consumen un

servicio de telecomunicaciones.
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Estos individuos conviven en sociedad donde interactian entre si y las cosas que lo
rodean. Sin embargo, el mundo est4 habitado por millones de personas que resultaria
imposible poder venderles a todas o inclusive hacerse notar entre ellas. Pero habra
personas que conozcan el trabajo de la empresa, al igual que existen otras que necesitan
ese producto pero aun no lo saben. Es por eso que las compafiias se dan la tarea de

escoger de entre esa multitud o mercado uno o varios segmentos.

De acuerdo con lo anteriormente planteado, el ser humano es complejo en cuanto sus
gustos, personalidad y crecimiento, por eso existen formas para segmentar el mercado,
las cuales Kotler y Armstrong (2008) las describen como segmentacion geogréfica, donde
la division es por regiones territoriales; segmentacion demogréafica, que separa a los
clientes por datos como la edad, sexo e ingresos monetarios; segmentacion psicografica,
donde la escogencia es por el estilo de vida, clase social y personalidad; y la
segmentacion conductual, que hace referencia a la conducta de las personas cuando
compran. Que para efectos de esta investigacion seran utilizados los conceptos de

segmentacion demografica y psicografica.

Cuando estos elementos son tomados en cuenta por las empresas y estas han
decidido a quien dirigirse, el resultado que queda es el mercado meta o publico. El pablico
es considerado como “un grupo que tiene un interés real o potencial en, o un impacto
sobre, la capacidad de una organizacién para alcanzar sus objetivos” (Kotler y Armstrong,
2008, p. 67).

5.4.2. Definicién operacional

Este tipo de definiciones son necesarias cuando no se tiene una definicion
estandarizada de la variable y se debe dar un concepto de este para entender qué es lo
que se va a recoger de los datos obtenidos. Por eso “constituye el conjunto de
procedimientos que describe las actividades que un observador debe realizar para recibir
las impresiones sensoriales, las cuales indican la existencia de un concepto tedrico en
mayor o menor grado (Reynolds, 1986, cp. Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p.
120).
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Contenidos de los mensajes televisivos

El contenido tiene como significado lo que se tiene dentro de un objeto. Segun la Real
Academia Espafiola (RAE) (s.f.) se define como “cosa que se contiene dentro de otra”
(https://goo.gl/rdRgbp). Por ejemplo dentro de los libros se almacena una serie de
palabras, que a su vez conforman oraciones y luego se convierten en parrafos. Todos
estos parrafos son datos que conforman el contenido del libro. Lo mismo ocurre en

cualquier medio que transmite un mensaje ante una audiencia.

En la televisibn se transmiten comerciales que tienen contenido, el cual esta
conformado por una serie de elementos. Ademas, usualmente las piezas publicitarias de
este tipo tienen una duracién 30 segundos o0 mas. La conformacion de los elementos que
componen el mensaje esta distribuido a lo largo de la pieza promocional; desde su inicio
hasta al final se puede percibir factores que describen el contenido del mensaje
publicitario como el eslogan, el tipo de texto empleado, el tipo de titular, el guion o la

trama, entre otros, que en su conjunto conforman el contenido del mensaje televisivo.
Comparaciéon de los mensajes publicitarios durante la privatizacién y la
nacionalizacién

En esta investigacion uno de los objetivos es hacer una comparacion entre los
mensajes publicitarios de la empresa CANTV a lo largo de cuatro décadas donde fue
adquirida por entes privados y publicos. Esta variable se cumple al finalizar el estudio y
no aparece en el cuadro de operacionalizacion debido a que forma parte de un objetivo
de cierre, el cual se produce de la obtencion, interpretacion e inferencias de los objetivos
o variables posteriores. Al igual que de la comparacion de los mensajes se pretende
sefalar las diferentes elementos que conforman las piezas publicitarias y como adoptan

diferentes estilos o propdsitos a lo largo de los afios.
5.4.3. Operacionalizacion de variables

La funcion de la operazionalizacion es ordenar de forma logica las variables y sustraer
aguellos elementos que se van a medir. Estos componentes se miden a través de uno o
mas instrumentos de medicién. A este punto se refieren Hernandez, Fernandez y Baptista

(2014) al comentar que para construir “un instrumento, el proceso mas logico para hacerlo
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es transitar de la variable a sus dimensiones o componentes, luego a los indicadores y

finalmente a los items o reactivos y sus categorias” (p. 211).

Es por eso que “el paso de una variable tedrica a indicadores empiricos verificables y
medibles e items 0 equivalentes se le denomina operacionalizacion” (Solis, 2013, cp.
(Hernandez, et al., 2014, p. 211). Pero hay que considerar que las variables pueden estar
conformadas de manera sencilla o compuesta. A lo que Hernandez, et al. (2014) se
refieren a las variables sencillas como aquellas que poseen un item, y a las compuestas
gue poseen varias dimensiones, indicadores, item y categorias. Por lo tanto en el cuadro
de operacionalizacibn se pueden encontrar varias formas de estructurar aquellos

elementos necesarios para la medicion de las variables.

Para efectos de la investigacion la operacionalizacion de variables se realiza con base
en los objetivos especificos. De los cuales se determinan las variables, su definicion,

dimension, indicadores, instrumento, item y la fuente.
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Cuadro N° I. Operacionalizacion de variables

Objetivo Variable Definicion Dimension Indicadores Instrumento Item Fuente
¢ Cudl es la edad promedio que tiene el publico
Edad . . oA
objetivo de la pieza publicitaria presentada?
. Demogréfica ., . ]
Individuos y Genero ¢A qué género va dirigida el comercial?
Identificar el publico hocgz)anl;es";]nue — - - Piezas publicitarias/
objetivo a los cuales Publico bienZS Ingreso Matriz/ ¢Cudl es el ingreso promedio del target? Expertos en
estan dirigidas las objetivo - )é . Cuestionario | o e o comunicacion/
piezas servicios de Ocupacion ¢ Qué ocupacion tiene el publico objetivo? Investigadores
consumo
ersonal . . . A :
P Psicografica Clase social ¢A qué clase social va dirigido el comercial?
Personalidad Descnbz_lg personalldad_del pupl_lco_al gue va
irigido el mensaje publicitario
Denotativos Descripcion del mensaje publicitario y sus ' o
o . elementos Piezas publicitarias/
Semioldgica Matriz Investigadores
Connotativos Interpretacion de los mensajes publicitarios
Tipo de titular
Tipo de texto
Mensaje Componentes N . C . C
Describir Contenido de | estructurado del mensaje Texto o guion Matriz Descripcion del mensaje publicitario y sus Piezas publicitarias/
semiolégica y los mensajes de manera publicitario elementos Investigadores
publicitariamente los televisivos légicay
contenidos de los expuestos sencilla que de Eslogan
mensajes televisivos durante la manera clara y -
expuestos durante la | privatizacion y precisa Jingle
privatizacion y la la comunica lo Blow out
nacionalizacién nacionalizacion que desea
comunicar Informativos ¢ Qué tipo de mensaje se emplea en la pieza?
Piezas publicitarias/
Tipos de Ideoldgicos Matriz/ Expertos en
mensaje Cuestionario 3 | . . comunicacion/
Por qué razén es ese 0 esos tipos de mensaje Investigadores
Corporativos
Emocionales

Fuente: Elaboracion propia (2017)
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5.5. Poblacion, unidad de andlisis y muestra

Se entiende por poblacién como “(...) el conjunto de todos los casos que concuerdan
con una serie de especificaciones” (Lepkowski, 2008, cp. Herndndez, Ferndndez y
Baptista, 2014, p. 174). Para esta investigacion la poblacion que se escoge son las
comunicaciones publicitarias de la compafiia CANTV. Pero las publicidades comprenden
los medios tradicionales como television, radio y prensa, y los medios no tradicionales
como las vallas, redes sociales, eventos, entre otros. Estas publicidades son mensajes
que la empresa genera por un departamento propio 0 por una agencia que contrata y
luego es emitido a través de estos medios con el fin de conseguir la venta de sus

productos, bienes y/o servicios.

La unidad de muestreo “se centra en qué o quiénes, es decir, en los participantes,
objetos, sucesos o colectividades de estudio (las unidades de muestreo), lo cual depende
del planteamiento y los alcances de la investigacion” (Hernandez, et al., 2014, p. 172).
Se debe entender que para los autores, la unidad de muestreo y la unidad de andlisis son
sindbnimos. Para efectos de esta investigacion se puede determinar que la unidad de
analisis son todos aquellos comerciales emitidos en television desde la década de los

afos 80 hasta el afio 2010 de la organizacion CANTV.

El segmento especifico que se va estudiar, este es conocido como muestra y proviene
de la unidad de analisis y la poblaciéon. Por lo tanto “La muestra es, en esencia, un
subgrupo de la poblacion. Digamos que es un subconjunto de elementos que pertenecen
a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que llamamos poblacion” (Hernandez,
et al., 2014, p. 175). Para efectos de esta investigacién se tomaran como muestra 3
piezas de cada década especificada en la unidad de analisis, a excepcion de la década
del afio 1980, donde fueron consideradas solo dos piezas. Por lo tanto los comerciales

televisivos para este estudio son 11.

Ademas en la investigacion se consulté a expertos en comunicaciones publicitarias
para que describieran las piezas publicitarias. El total de profesionales consultados fue
3, por lo que no es una muestra representativa y por lo tanto se clasifica como muestra
no probabilistica. “En las muestras no probabilisticas, la eleccion de los elementos no

depende de la probabilidad, sino de causas relacionadas con las caracteristicas de la
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investigacion o los propésitos del investigador (Johnson, 2014, Hernandez-Sampieri et
al., 2013 y Battaglia, 2008b, cp. Hernandez et al., 2014, p. 176). Por lo tanto el propdsito
de la consulta a expertos fue obtener informacion resaltante que pudiese describir de la
forma mas amplia posible los comerciales de la empresa Cantv a lo largo de cuatro

décadas.
5.6. Técnicas de recoleccidn de informacién

Las técnicas de recoleccién de informacion son aquellas que se emplean para “medir
las variables de interés y en algunos casos llegan a combinarse varias técnicas de
recoleccion de los datos” (Hernandez, Fernandez, Baptista, 2014, p. 217). Para efectos
de esta investigacion se usaron los instrumentos matriz condicional/consecuencial, que

ara efectos de la investigacion sera nombrado matriz de analisis, y cuestionario.

La matriz condicional/consecuencial “es un mecanismo de codificaciébn que ayuda a
los analistas a tener en cuenta varios puntos analiticos” (Strauss y Corbin, 2002, p. 199).
De los cuales Strauss y Corbin (2002) toman en cuenta los siguientes elementos que

recogen este tipo de instrumentos:

a) Que las condiciones/consecuencias macro, asi como las micro, deben
ser parte del andlisis cuando emergen de los datos como significativas;
b) que las condiciones macro a menudo se entrecruzan e interactian con
las micro; c) que, por tanto, de modos directos o indirectos, se vuelven
parte del contexto situacional; y d) que las sendas que toman las
condiciones, asi como las subsiguientes acciones/interacciones y
consecuencias, pueden rastrearse en los datos (las sendas de la
conectividad) (p. 199)

Este instrumento es empleado debido a que los elementos del mensaje tanto aditivos,
visuales y textuales se toman a nivel micro macro, para poder describir los comerciales.
Ademas estos elementos convergen e interactian entre si, debido a que todos los
componentes de una publicidad televisiva se unen en un mensaje complejo. Dando una
descripcion especifica general de los elementos de la pieza promocional. Ademas
proporciona el analisis micro como macro de los componentes del mensaje, permite
registrar los datos para el analisis. También, la elaboracion del instrumento es hecha por

los investigadores.
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El cuestionario como instrumento cuantitativo “(...) consiste en un conjunto de
preguntas respecto de una o mas variables a medir. Debe ser congruente con el
planteamiento del problema e hipoétesis” (Chasteauneuf, 2009, Brace, 2013, cp.
Hernandez et al., 2014 p. 217). Este instrumento fue disefiado para describir los
componentes de los mensajes publicitarios a lo largo de las cuatro décadas de la
compafia Cantv, con la finalidad de cumplir con los objetivos de esta investigacion.

El cuestionario es usado como punto de comparacion por los resultados obtenidos de
la matriz de andlisis. También, antes aplicarse la encuesta, se les presentd a los

publicistas los comerciales que comprende este estudio de investigacion.
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Instrumento N° |. Matriz de anélisis

Nombre de Denotativo Connotativo
la pieza Icénico (no Icénico
pubIICItarIa Linguistico Fonético codificado) Linguistico Fonético (codificado)
Pu.bl|.co Te_xto 0 Articulado Tgx oo Articulado
objetivo guion guion
;ir,gﬁgge Eslogan No articulado Eslogan No articulado
Tipo de . . - . . ”
texto Jingle Sintagmaticos Jingle Sintagmaticos
Tipo de Blow out De valor Blow De valor
mensaje convencional out convencional
Diagética o
Extradiagética o

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir de Aguilar y Aguilar O. (2011) UCAB.

Nota: La primera columna fue aporte de los investigadores. Ademas el elemento blow out que esta en la columna 3 y 8 fue agregado por los
investigadores. También cabe destacar que el procesamiento del instrumento es realizado por los investigadores, por esta razén los cuadros o

matrices rellanadas tendran la acotacion de “elaboracion propia”.
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Instrumento N° Il. Cuestionario

En el siguiente cuestionario se le realizaran preguntas relacionadas con el andlisis de

comerciales televisivos de la Compafia Andnima Nacional de Teléfonos de Venezuela

(CANTV). Este instrumento fue realizado con fines académicos y debe tomar en cuenta

las observaciones en paréntesis al lado de las preguntas. Por favor responda segun su

opinion y experticia lo que a continuacion se le pregunta.

1) ¢Cuél es la edad promedio que tiene el publico objetivo de la pieza publicitaria

presentada?

2) ¢A qué género va dirigido el comercial? (Seleccién simple)
F [] M [] Ambos [_]

3) Describa la personalidad del publico al que va dirigido el mensaje publicitario

4) ¢Qué ocupacion tiene el publico objetivo de la pieza presentada?

5) ¢Cual es el ingreso promedio del target?

6) ¢A qué clase social va dirigida la pieza? ( Seleccion multiple)
Al s cd ol el

7) ¢Qué tipo de mensaje publicitario se emplea en la pieza? (Seleccion multiple)

Informativo [] Ideolégico [ |
Corporativo [] Emocional [ ]
Otro:
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8) En atencion a la respuesta emitida en la pregunta 7, ¢ cuéles son las razones que

justificarian el tipo de mensaje seleccionado?
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5.7. Confiabilidad del instrumento

Esto se refiere “(...) al grado en que su aplicacion repetida al mismo individuo u objeto
produce resultados iguales” (Hernandez-Sampieri et al., 2013, Kellstedt y Whitten, 2013,
Ward y Street, 2009, cp. Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 200). Por lo tanto si

los resultados de los instrumentos no poseen coherencia, no se puede confiar en ellos.

La confiabilidad de un instrumento esta ligado a la validez del mismo. De acuerdo
Hernandez, et al. (2014) es un punto importante en la investigacién porque el hecho de
un instrumento sea confiable no necesariamente es valido o recoge la informacion que

Se propone recoger.
5.8. Validacién del instrumento

Conforme a lo anterior se afirma entonces que “la validez, en términos generales, se
refiere al grado en que un instrumento mide realmente la variable que pretende medir”
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 200). Existen varios tipos de validacion de
instrumentos cuyos propésitos varian y estos son de acuerdo a Hernandez, et al. (2014)
validez de contenido, validez de criterio, validez de constructo. Para efectos de esta
investigacion los instrumentos corresponden a la validez de constructo y validez de

criterio.

Para Hernandez, et al. (2014) la validez de constructo es una de las mas importantes
para la perspectiva cientifico y “(...) se refiere a qué tan bien un instrumento representa
y mide un concepto tedrico” (p. 203). El estudio se refiere a este tipo validez debido a que
el instrumento de la matriz de analisis se basa en constructos. “(...) Un constructo es una
variable medida y tiene lugar dentro de una hipédtesis, teoria o modelo tedrico”
(Hernandez, et al., 2014, p. 203). Por lo que muchos de los conceptos del marco tedrico
serviran para entender los elementos utilizados en la matriz de analisis al igual que dichas

definiciones son una guia para procesar el instrumento.

También hay que tomar en cuenta que este tipo de validacion “Parte del grado en el
qgue las mediciones del concepto proporcionadas por el instrumento se relacionan de

manera consistente con mediciones de otros conceptos o variables vinculadas empirica
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y teéricamente” (Hernandez, et al., 2014, p. 203). Por lo que en la matriz se encontraran

vinculaciones de concepto que son necesarios para el andlisis.

Otro tipo de validacion que cumplen los instrumentos, la matriz de analisis y el
cuestionario, es la validez de criterio. En esta se pretende que “(...) un instrumento de
medicion se establece al comparar sus resultados con los de algun criterio externo que

pretende medir lo mismo” (Hernandez, et al., 2014, p. 202).

También si la validacion se hace de forma paralela se hace referencia a la validacion
concurrente que para Kaplan y Saccuzzo (2013), cp. Hernandez, et al. (2014) “(...) los
resultados del instrumento se correlacionan con el criterio en el mismo momento o punto
de tiempo” (p. 202). Por lo que el criterio o punto de comparacién que pretende medir
algunos conceptos similares para profundizar los resultados del andlisis es el cuestionario

gue sera comparado con la matriz de analisis.

Para este estudio, los instrumentos fueron validados por los especialistas y profesores
Fedosy Santaella Kruk, licenciado en Letras en la Universidad Central de Venezuela
(UCV), quien dicta catedra de Semidtica en la escuela de Comunicacion Social de la
Universidad Catolica Andrés Bello (UCAB); Josefa Margarita Meneses Plasencia, quien
dicta la materia Metodologia en la escuela de Comunicacion Social de la UCAB; Maria
Carolina Urbina, licenciada en Comunicacién Social en la UCAB, quien dicta la materia
Mercadeo y Redes Sociales, y es la jefa del departamento de Comunicaciones
Publicitarias de la escuela de Comunicacion Social en la UCAB. A continuacion se
desarrollaran todas las observaciones realizadas por estos profesores que se tomaron

en cuenta.

El profesor Santaella realizé observaciones sobre la matriz de analisis en las que
indicaba que el codigo iconico debe especificar que es no codificado en la parte
denotativa y cédigo iconico codificado en la parte connotativa, con el fin de precisar
cuando lo visual ha sido percibido con los sentidos y cuando ha sido interpretado. Ademas
indicé que los elementos “descripcion del mensaje” e “interpretacion del mensaje”, los
cuales servian para hacer una descripcion e interpretacion general del mensaje debian
ser eliminados debido a que generaban reiteracion de todo lo descrito por la matriz. En

relacion al cuestionario el profesor plante6 que las preguntas a los profesionales se deben
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responder segun el criterio de los mismos, debido a que el Unico que puede definir
plenamente el proposito de las piezas publicitarias es la agencia o departamento

publicitario que produjo el contenido.

Con respecto a las observaciones anteriores realizadas del cuestionario, la profesora
Margarita indicé que al final del primer parrafo del instrumento se debia redactar lo
siguiente: “Por favor responda segun su opinion y experticia lo que a continuacion se le
pregunta”. Todo esto para especificar que las respuestas son el resultado del criterio del
profesional en la materia. Ademas corrigié la pregunta nimero ocho de la encuesta para
obtener una mejor relacion con la pregunta que le antecede, donde se indicaria que “en
atencion a la respuesta anterior emitida en la pregunta 7, cuales son las razones que

justificaran el tipo de mensaje seleccionado”.
5.9. Procedimientos

Para la realizacion de la siguiente investigacion se necesitd la colaboracion de tres
expertos para responder el instrumento que ayudoé a recolectar informacion que pudiera
proporcionar una vision diferente a la de los investigadores y asi poder analizar y realizar

conclusiones.

El proceso de contacto de los expertos comenzo el dia 9 de mayo del 2017 cuando
los investigadores se pusieron en contacto con Nivia Cuevas, Directora Ejecutiva de Wao
Producciones C.A, para solicitar una cita. Ademas de solicitar la entrevista, en el correo
se le solicito los contactos de dos expertos en publicidad. La sefiora Cuevas respondio el
correo el mismo dia, donde dio una respuesta afirmativa y se pauté una cita para el dia
25 de mayo a las dos de la tarde. Ademas, facilitd los nimeros telefénicos de dos
contactos: Enrique Peflia y Chelena Diaz a quienes se contacto6 por primera vez el dia 17
de mayo para conocer su disponibilidad.

El Sr. Enrique Pefia, quien actualmente trabaja en la agencia publicitaria FCB,
desempeiiando el cargo de Vicepresidente Creativo, fue el segundo en ser contactado.
Pefia indicé que a pesar de estar dispuesto a realizar la actividad no sabia si seria

conveniente realizar la encuesta debido a que habia sido encargado de la cuenta CANTV
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en la agencia publicitaria Leo Burnette. Se le consult6 a la tutora de esta investigacion si

habia algun inconveniente a lo que respondi6é que no.

Se procedi6 a realizar la encuesta el dia 25 de mayo en la mafiana. La encuesta no
se puedo realizar hasta el final debido a diferencias de criterios entre el entrevistado y los
investigadores. Debido a que era el mismo dia en el que se le iba a realizar la encuesta
a la sefiora Nivia Cuevas se decidio cancelar para poder consultar con la tutora de la
investigacion si era necesario realizar cambios en el instrumento. La tutora recomendo

dejar el instrumento intacto y seguir adelante con el proceso de recoleccion de datos.

La segunda encuesta se realizé el dia 26 de mayo. La experta encuestada fue la
sefiora Chelena Diaz, Gerente y Socia de Chuky Reyna Asociados. El proceso de
contacto con la encuestada comenz0, como se menciond anteriormente, el dia 17 de
junio. Su respuesta fue afirmativa y se pauto la cita para el dia 26 de mayo. La encuesta

se realiz6 sin inconvenientes.

Luego de concretar las dos primeras citas se volvié a contactar a la profesora Nivia
Cuevas el dia 30 de mayo para retomar la cita que se habia cancelado anteriormente. La
respuesta de la profesora fue afirmativa y se gestionoé la cita para el dia primero de junio

a las dos de la tarde. La encuesta se realiz6 sin inconvenientes.

Debido a que se habia cancelado una entrevista hacia falta contactar a un experto
mas. Nuevamente se contactd a la Sra. Cuevas el dia 8 de mayo para solicitarle una cita
con su socia, la sefiora Magaly Mayo, Directora Ejecutiva de Wao Producciones C.A. La

respuesta de la Sra. Mayo fue afirmativa y se realiz6 la encuesta el dia 10 de mayo.

De esta manera se terminé el proceso de recoleccidn de datos con los publicistas Nivia

Cuevas, Chelena Diaz y Magaly Mayo.
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CAPITULO VI.

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

6.1. Matriz descriptora de resultados a partir del instrumento N° |

Para el andlisis del instrumento numero uno, el cual es la matriz de analisis, se van
especificar ciertos criterios. Uno de estos es la categorizacion de los actores dentro del
comercial que van a ser nombrados en la parte denotativa del codigo linguistico en el
texto o guion, en lo cual conseguiremos la descripcion de los actores como: sefior (1),
sefior (2) y asi sucesivamente por orden de aparicion en la pieza publicitaria. La
clasificacion de los personajes que participan en la publicidad cambiard de acuerdo a la
edad, el sexo y la profesidn percibida. Esto se realiza con el fin de evitar redundancias.
Todas estas clasificaciones en la parte del texto o guion seran secundadas por su
respectivo enunciado, monologo o dialogo. De aqui se tomaran como referencia al sefior

uno, dos o tres para los demas signos que conforman la matriz.

También otro criterio a tomar en cuenta es el movimiento de la imagen que sera
descrito como el movimiento de la cAmara que esta grabando el comercial, para asi lograr

una mejor descripcion en la parte denotativa del cédigo iconico no codificado.

Para la casilla donde aparece el nombre de la pieza publicitaria, se colocara un
nombre que los investigadores crearon de acuerdo al contenido del comercial, la razén
de esto es que no se encontraron los nombres originales de las piezas sometidas a
andlisis y los expertos en comunicaciones publicitarias argumentaron que es dificil
encontrar el nombre exacto de las piezas promocionales, debido al proceso de creacion
de la agencia, el nombre que le coloca el anunciante y el registro que queda en la
television. Ademas los mensajes publicitarios presentados estaran enumeradas por

orden de aparicion.
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Tabla 1: Pieza N° 1

Nombre: “indices Denotativo Connotativo
de una mejor Linguistico Fonético Icénico (no Linguistico Fonético Icénico
comunicacion” codificado) (codificado)
Afio: 1980
Numero: 1
Publico | Edad Text | Locutor con Articulado | Este signo se | Sale en un Texto | Ellocutor Articulado | El tono de Se puede
objetivo | promedio | 00 voz en off: encuentraen | fondonegro | o convoz en voz del apreciar que
:del18a | guio | “Estos el locutor con | un teléfono guion | off de forma locutor es las imagenes
45 afios. | n nameros voz en off, el | de discoy continua y optimista y utilizadas al
marcan el cual posee una mano fluida dicta todas las principio
Género: indice de una una voz fluida | que marca las informaciones | hacen
Hombres mejor y con pocas numeros de cualidades que emite se | referencia a
y comunicacion. pausas. El forma que posee la pueden la
mujeres. En 1985 la vocero dicta aleatoria. empresa, percibir como | preparacién
CANTV informaciones | Esta imagen con la un técnica de
Personali respondi6 con sobre la se minimiza finalidad de sentimiento los
dad: cifras record compafiia. El | y desplaza indicar las de trabajadores
variada en instalacion, locutor al final | en la parte capacidades superacion, de la
nuevas lineas enuncia de inferior que esta, que va empresa
Ocupacié al discado forma méas derecha, y junto con sus escalando en | CANTV,
n: directo prolongada lo | desde ese trabajadores, la medida en | cuando se ve
cualquier internacional siguiente: “es | punto se posee. Al que se al trabajador
a. y nuevos un mundo de | realiza una final se anuncian los | arreglando o
sistemas de personas que | secuencia comprende logros de la testeando la
Ingresos: telefonia rural. trabaja para repetitiva. Al mas el empresa sefal de los
variados. Tiempo usted” y el desplazarse mensaje CANTV. teléfonos.
record en eslogan “la la escena cuando Ademas, Ademas que
Clases reparaciones. CANTV anterior, se indica que transmite de se quiere
sociales: Cancel6 mas responde”. ensefia un CANTV “es forma certera | demostrar
ByC. de cuatro mil paisaje de un mundo de que la las
millones de su arboles, personas compafia es | capacidades
deuday antenas y que trabaja capaz de que tiene la
obtuvo una satelitales para usted” ofrecer un compafiia
utilidad neta en un dia haciendo buen servicio | para ofrecer
de mas de mil soleado. referencia a por todos los el servicio,
cuatrocientos Después, que la logros que ha | debido a los
millones de en otra compafiia es alcanzado. equipos,
bolivares. Es escena capaz de cableado,
aparecen ofrecer un tecnologia y
dos manos uso del
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Tabla 1: Pieza N° 1

Nombre: Denotativo Connotativo

“Indices de Lingdistico Fonético Iconico (no Linglistico Fonético Icénico

una mejor codificado) (codificado)

comunicacion”

Afio: 1980

Numero: 1

Tipo Titulare | Texto o un No El sonido que estan Texto o servicio No El sonido servicio por

de S guion mundo articulado del teléfono | sostienendo | guion de articulad | que se parte de los

titular | combin de de disco los picos de calidad. ) genera al usuarios.
ados, personas gue esta un tester Ademas, marcar un Luego, casi
yaque que siendo cerca de un el locutor teléfono de finalizando se
se trabajan marcado y cableado de suministr disco es muestra una
utiliza el para emite tono. | color blanco. a utilizado imagen mas
tceoxrtnobﬁ]n usted”. Los cables informaci para ejecuti\iq dela
acion Eslogan “La Sintagmatic | La conforman ones amblenyar el | compafiia,
con la CANTV o confluencia | €l fondo de referente pomermal e dondg se
imagen responde del fondo toda la sa Igs_ indica que el ensefia desde
para » musical con | escena. movimien mensaje la figura de los
resaltar la Luego esta tos publicitario altos gerentes
el exposicion imagen se financiero se va atratar | de la
mensaj del locutor ampliay S, pagos de servicios organizacion
€; con voz en muestra a la de teléfonicos discutiendo
Titular off. persona que deudas y desde el hasta los
que manipula el logros principio. oficinistas
hace Jingle “Es la De valor La musica testery tecnolégi | Sintagma | La trabajando en
referenc gente de | convencion | de fondo al | habla por cosdela | tico confluencia instalaciones
ia al la al estar telefono. Al compafii entre la repletas de
nombre CANTV” compuesta | individuo aconla musica de tecnologia. Al
comerci de dos o solo se le finalidad fondo y el final, se
?i\lr;;l\lde mas puede ver de 3 locutor crea muestra una
la pieza instrumento | del hom_bro transmitir un nuevo cinta B
publicita S pertenece para arriba 'y una significado. cinematografica
fia se a este esta de imagen Esta gue hace un
coloca signo. Esta | espalda ala de combinacion | recuento de
el comienza camara. estabilida produce un muchas
nombre justo Este posee dy sentimiento escenas que
de la después de | aproximada progreso. de progreso, | salianen el
compari | Blowout | N/A haber mente 30 Eslogan El serenidad, comercial y se
fa junto marcado un | afios de eslogan evolucion y puede suponer
al ndamero en edad y esta es optimismo que en ese
eslogan el teléfono vestido con utilizado instante se

de disco. una camisa como
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Tabla 1: Pieza N° 1

Nombre: Denotativo Connotativo
“Indices de Lingdistico Fonético Iconico (no Linglistico Fonético Icénico
una mejor codificado) (codificado)
comunicacion”
Afio: 1980
Numero: 1
Tipo Format blancay un Eslogan remate De valor | La musica muestra la
de o] casco azul. para convenci | por sisola composicion de
texto | expositi Inmediatam culminar | onal tiene tonos la empresa en
VO ente cuando el suaves y si; es decir, su
debido se enfoca a mensaje, generan estructura en
aque la persona donde se serenidad a base a todos
se aparecen quiere quien lo esos elementos
apela a unas letras destacar escucha. mostrados en
la en blanco en ese Pero al final pantalla.
racional gue indican: momento se combina
idad del “145.618 que la con otros
publico Nuevos CANTV sonidos que
con un Suscriptores posee las emiten
mensaj 116.107 capacida énfasis de
e que SUSCRIPT des para grandeza,
contien ORES responde para luego
e cifras Incremento r detenerse y
que Neto eficazme dejar que se
reflejan Record”. nte a las aprecie el
la labor Luego, se inquietud eslogan.
de la pasa a otra es, es
compa escena decir,
nia donde una para
Cantv. sefiora de demostra
aproximada rque
mente 70 prestan
afos de un buen
edad, con Serviclo.
un vestido
color beige
estai sentada
en una silla
y habla por
un teléfono
fijo.
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Tabla 1: Pieza N° 1

Nombre: Denotativo Connotativo
“Indices de Lingdistico Fonético Iconico (no Linglistico Fonético Icénico
una mejor codificado) (codificado)
comunicacién”
Afio: 1980
Numero: 1
Tipo Informa La sefiora Jingle Connota
de tivo, se la
mens | debido encuentra grandeza
aje aque en un cuarto y
comuni con un disposici
ca fondo de 6n de los
logros y ladrillos, el trabajado
cifras. cual res de
Corpor desfonca la CANTV,
ativo ya camaray debido a
que hay una la
comuni lampara que entonaci
ca alumbra la on
directa habitacion realizada
mente Después, en similar a
asuntos otra escena la de un
relacion aparecen himno u
ados unos cables opera.
con su largos de
labor color negro
como y blanco,
compa delante de
fila que una pared
claram de color
ente blanco y tras
apunta unos
na segundos
generar aparece otro
una texto que
imagen indica:
positiva “71.500
ante el Nuevas
publico Lineas”.
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Tabla 1: Pieza N° 1

Nombre:
“indices de
una mejor
comunicacion”
Afo: 1980
Ndmero: 1

Denotativo

Connotativo

Lingdistico

Fonético

Iconico (no
codificado)

Linglistico

Fonético

Iconico
(codificado)

Inmediatam
ente se
cambia la
escena con
una vista
desde lo alto
de una
ciudad
donde la
camara se
acerca en
picada a una
zona con
arboles y
casas.
Luego, en
otra escena
aparece un
sefior,
vestido con
camisay
pantalones
amarillos y
un casco
azul, que
esta
manipulando
una
magquinaria
la cual
mueve un
carrete de
gran tamafo
y que es de

Blow out

N/A
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Tabla 1. Pieza N° 1

Nombre:
“Indices de
una mejor

Afio: 1980
Ndmero: 1

Denotativo

Connotativo

comunicacion”

Lingdistico

Fonético

Iconico (no
codificado)

Linglistico

Fonético

Iconico
(codificado)

color
amarillo, con
el fin de
enrollar el
cableado. El
tablero que
moviliza la
magquinaria
es de color
blacno y el
fondo de la
escena es
un
estacionami
ento sin
techo, con
carros de
color
amarillo.
Pasa a otra
escena
donde estan
reunidas
seis
personas de
aproximada
mente 60
afios de
edad cada
una. Ellos
estan en
una oficina
sentados
alrededor de
una mesa
rectangular
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Tabla 1: Pieza N° 1

Nombre:
“Indices de
una mejor

Afio: 1980
Ndmero: 1

Denotativo

Connotativo

comunicacion”

Lingdistico

Fonético

Iconico (no
codificado)

Linglistico

Fonético

Iconico
(codificado)

y estan
vestidos de
traje. Los
colores de
las
vestimentas
crean un
abanico que
empieza
desde la
izquierda
con el color
azul claroy
finaliza con
colores
marrones.
En esa
escena
aparece un
texto que
indica:
“4.352
Millones
Cancelados”
. Después
se muestra
otra escena
que es una
oficina con
muebles de
colores
azulesy
blancos,
donde
aparecen
varios
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Tabla 1: Pieza N° 1

Nombre:
“indices de
una mejor
comunicacion”
Afo: 1980
Ndmero: 1

Denotativo

Connotativo

Lingdistico

Fonético

Iconico (no
codificado)

Linglistico

Fonético

Iconico
(codificado)

monitores
de
computador
ay
trabajadores
con
vestimenta
blanca. La
escena se
centra en
uno de los
monitores y
aparece un
texto que
indica:
“1.400
Millones
Utilidad
Neta”.
Luego se
desplaza la
escena
hacia la
derechay
de forma
descendente
pasan varias
escenas
simulando el
recorrido de
una cinta
fotogréfica.
Se
engrandece
n dos aros
de color azul

114




Tabla 1: Pieza N° 1

Nombre:
“indices de
una mejor
comunicacion”
Afo: 1980
Ndmero: 1

Denotativo

Connotativo

Lingdistico

Fonético

Iconico (no
codificado)

Linglistico

Fonético

Iconico
(codificado)

que
contienen
dentro de
sus
espacios
equidistante
s letras del
mismo color,
las cuales
indican:
“COMPANIA
ANONIMA
NACIONAL
TELFONOS
DE
VENEZUEL
A”. Los aros
dejan un
espacio en
el centro
donde el
teléfono que
estuvo todo
el video en
la parte
inferior
derecha se
vaa
engrandar y
ubicar en el
centro.
Luego de
trancar el
teléfono de
disco, este
se pone
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plano, en
forma de
dibujoy de
color azul,
se cambia el
fondo y se
indica arriba
del circulo
las palabras
“La CANTV”
y abajo del
circulo
indica
“...jrespond
el”.

Musica
Diagética m
Extradiagética o

La musica de esta pieza publicitaria se considera diagética debido a que esta hecha especialmente para el comercial. La musica es alegre y positiva lo cual tiene
concordancia con lo que la empresa Cantv desea transmitir, sus logros y progresos como compafiia. Ademas, al final de la pieza promocional la musica acompafa
el eslogan y posteriormente de un jingle o enunciado gue es cantado.

Fuente: Elaboracion propia (2017)
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Tabla 2: Pieza N° 2

Nombre: Denotativo Connotativo
“Racionalizaci Linguistico Fonético Iconico (no Linguistico Fonético Iconico
on de tarifas codificado) (codificado)
telefénicas”
Afio: 1980
Numero: 2
Pablico | Edad | Text | Locutor con Articulad | Este signo se Un sefiorde | Text | La expresion Articulad | La voz del Las escenas
objetivo | prom | o voz en off: o representaen | aproximada | o del sefior al o] locutor mostradas son
edio: | guio | “Ahora cuando la pieza por mente 30 guio | colgar el presenta interiores de
del18 | n usted hable las palabras afios de n teléfono tras pausas casas donde los
a45 tome en emitidas por el | edad, de tez finalizar la pronunciada | actores se
anos. cuenta el reloj, locutor con clara vestido llamada s que sienten
porque voz en offy el | con camisa indica generan cémodos en
Géne estamos sefior. El blanca, satisfaccion. serenidad y | sus sofés para
ro: racionalizando sefior que corbata azul, Mientras que alivio en la realizar
Homb las tarifas cuelga el cinturén el locutor de pieza llamadas. Esto
resy telefonicas. teléfono negro, forma serena publicitaria. genera un
mujer Quien hable expresa pantalones y pacifica va Mientras que | ambiente calma
es. menos pagara énfasis en el grises, se indicando los el sefior que | y tranquilidad a
una tarifa méas tono de voz. sienta en un beneficios del cuelga el la hora de
Perso baja”. Mientras que sofa de color servicio para teléfono utilizar el
nalida Sefior: “Bueno el locutor gris para crear un presenta un servicio. La
d: hasta luego”. presenta un atender un sentimiento tono de voz utilizacién de
variad Locutor con estilo del habla | teléfono de entusiastay | colores va
a. voz en off: “Y fluido y de blanco de tranquilidad y de conforme a la
quien use el pocas pausas, | disco. Al bienestar a la satisfaccion escena, se
Ocup discado mientras marcar el hora de como usan colores
acion: directo informa la numero el realizar consecuenci | claros para
cualq nacional, cualidad del disco se llamadas a de haber representar el
uiera. después de servicio que la | convierte en porgue van a podido diay colores
las siete de la compafiia esta | un reloj tener un coste disfrutar del opacos para
Ingre noche, ofreciendo y blanco con mas bajo. servicio de representar el
S0S: también sus nameros y tarifas atardecer. Lo
variad pagara menos. promociones. agujas racionalizad | cual genera el
0s. Con la negras. El as de la transcurrir del
racionalizacién sefior compafiia tiempo. Las
de tarifas, con mientras CANTV. personas que
Clase la habla por aparecen el
social actualizacion teléfono comercial
‘B de las mira el reloj, muestran
y C. expresiones
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Tabla 2: Pieza N° 2

Nombre: Denotativo Connotativo
“Racionalizaci Lingdistico Fonético Iconico (no Linglistico Fonético Icénico
on de tarifas codificado) (codificado)
telefonicas”
Afio: 1980
Numero: 2
Tipo Titulare | Text | centrales No Los signosno | el cual No Los sonidos | faciales alegres
de S que o0 | telefénicasy articulad | articulados marca cerca articulad | de atendido cuando
titular | hacen guio | con el o] presentes en de las 8:35 o] y marcado al | conversan o
referen | n esfuerzo de la pieza son de la principio de finalizan una
cia al todos, los siguientes: | mafiana, la escena llamada
nombre mejoraremos cuando se debido a sirven para telefonica, esto
comerci el servicio. atiende el gue es de ambientar el | genera que los
al, ya CANTV”. telefono, diaenla comercial. actores del
que cuando se escena. En Lo mismo comercial
salen marca un esta escena ocurre con el | disfrutaron
las ndmero con el | ocurren “tic tac” del utilizar el
sigas disco del varias reloj. Sin servicio.
“C.AN. teléfono y el transiciones embargo,
TV “tic tac” del en las que este
junto a reloj. se muestra elemento
un el hombre marca el
mensaj hablando y tiempo que
e para el tiempo transcurre
cerrar que enel
el transcurre comercial, lo
comerci en el reloj. cual genera
al Al finalizar la supenso,
conversacio expectativa y
n tranca el el estar
teléfono con atento para
una sonrisa. no pasarse
Luego se del tiempo
hace una enla
transicion de llamada.
fondo negro
y aparece
otro sefior
de
aproximada
mente 40
afos, de piel

118




Tabla 2: Pieza N° 2

Nombre: Denotativo Connotativo
“Racionalizaci Lingdistico Fonético Iconico (no Linglistico Fonético Icénico
on de tarifas codificado) (codificado)
telefonicas”
Afio: 1980
Numero: 2
Tipo Format | Eslogan N/A Sitagmati | Este signo bronceada, Eslogan N/A Sitagmati | La musica
de o] co esta vestido con co de fondo en
texto | expositi conformado camisa conjunto con
Vo, por la blanca, que lo dictado
debido  [jingle N/A confluencia del | en una Jingle N/A por el ocutor
aque fondo musical habitacion, con voz en
se con lavoz del | cuyo fondo off evoca
explica locutor y el es una expectativa y
de Blow out | N/A sonido del “tic | biblioteca, Blow out | N/A serenidad
manera tac” que esta sentado por estar
racional acompafa la y hablando compuesta
cémo mayor parte por teléfono. de melodias
seri el de la pieza. Todo esto suaves. El
proces ocurre sonido del
ode mientras el “tic tac”
cobro sefor gira genera
de de derecha tension en
tarifas a izquierda los actores
telefoni la silla en la del
cas cual esta comercial
sentado. que suan el
Después servicio
sale otra telefonico.
escena de Pero este
un teléfono sentimiento
de disco, es suprimido
donde se por la
remplaza la serenida que
parte en la produce la
que se musicay la
marca por voz del
un reloj, el locutor.
aparato esta
sobre una
mesa de
color negro
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Tabla N° 2: Pieza N° 2

Nombre: Denotativo Connotativo
“Racionalizaci Lingdistico Fonético Iconico (no Linglistico Fonético Icénico
on de tarifas codificado) (codificado)
telefénicas”
Afio: 1980
Numero: 2
Tipo Informa De valor El fondo conun De valor | Los sonidos
de tivo, convenci | musical del fondo blanco convenci | agudos del
mens | debido onal comercial y la imagen onal fondo
aje aque forma parte de | se desplaza musical
el este signo por | alrededor generan
objetivo estar del teléfono serenidad.
principa compuesto de | de izquierda Mientras que
| de sonidos a derecha, los sonidos
esta agudos y generando graves
pieza graves; es un efecto de marcan el
es decir, dos giro. La hora tiempo y
informa elementos. que se generan
rel marca es las suspenso y
nuevo 9:05 de la expectativa.
procedi noche,
miento debido a
para el que la
cobro escena es
de las nocturna.
tarifas Luego se
telefoni muestra al
cas. sefior de la
escena
anterior
sentado
hablando
por teléfono,
donde se le
ve desde
fuera de la
casa por la
ventana. La
escena hace
un corte y se
acercaala
cara del
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Tabla 2: Pieza N° 2

Nombre:
“Racionalizaci
on de tarifas
telefénicas”
Afo: 1980
Ndmero: 2

Denotativo

Connotativo

Lingdistico

Fonético

Iconico (no
codificado)

Linglistico

Fonético

Iconico
(codificado)

sefior, el cual
finaliza y se
muestra como
tranca la
llamada. El
reloj para ese
momento
indica las 9:15
de la noche y
la escena
completa se
reduce en un
cuadro hacia
la parte
superior
izquierda,
para revelar
un fondo azul
con letras
blancas
ocupando la
parte inferior
que indica
“Con el
esfuerzo de
todos
mejoraremos
el servicio”,
inmediatament
e aparece el
logo en el
espacio
restante; es
decir, la parte
superior
derecha.
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Mdusica

Diagética m
Extradiagética o

La musica de esta pieza publicitaria se considera diagética debido a que estd hecha especialmente para el comercial. El “tic tac” del reoj es uno de los
componentes que conforman la misica y esta en concordancia con lo que se quiere transmitir, debido a que en este comecial se busca informar que las tarifas
telefonicas estan siendo racionadas. Por lo tanto, los usuarios que consumen el servicio en determinadas horas o lo usan en cortos periodos de tiempo seran

recompensados con descuentos.
Fuente: Elaboracion propia (2017)

122




Tabla 3: Pieza N° 3

Nombre: Denotativo Connotativo
“Abra los ojos” Linguistico Fonético Icénico (no Linguistico Fonético Icénico
Afio: 1990 codificado) (codificado)
Numero: 1
Pubic | Edad Texto | Sefior de la Articulad | Esta Aparece una | Texto | El sefior Articulad | La voz del Se utiliza el
o] promed | o terceraedad | o representado escenaenel | o expresa un o] sefior de la atardecer como
objeti | io: de guion | como locutor en todo el atardecer guion | sentimiento tercera edad | momento
Vo 25a45 con voz en monologo con colores de nostalgia como locutor | nostalgico
afios off: “Cuando dictado por el anaranjados y afioranza, con voz en donde, en
los hijos sefior de la emitidos por en referencia off es conjunto con lo
Género eran tercera de el sol, basta a la partida melancolica. | expresado del
: pequefios, lo edad mientras | vegetacion de sus hijos. El sefior con | sefior, no se
Hombr Unico que se muestran de arboles 'y Al igual que un tono sabe si vivira al
esy uno quiere escenas de él | montafias. transmite la cargado de dia siguiente. El
mujere es verlos y del pueblo En una de tristeza de tristeza aspecto del
s grandes. donde vive. Al | las llanuras no saber generala pueblo con
Pero cuando igual que la hay un nada de nostalgia casas de
Person los hijos son risa de los camino de ellos, ni que que los diferentes
alidad: grandes, uno nifios jugando | tierra donde ellos padres tamanios,
variada quisiera en una de las caminan muestren sienten techos con
verlos de calles del varias interés en cuando sus ladrillos sucios,
Ocupac nuevo nifios. pueblo. ovejas de saber de él. hijos se calles con suelo
ion: Han pasado color blanco separan del empedrado,
cualqui mas de y un sefior hogar. entre otros que
era treinta afios gue acarrea Cuando el generan el
desde que a las ovejas sefior aspecto viejo y
Ingreso mis hijos se por la via. expresa sus | olvidado del
s: fueron a vivir Pasan por deseos de pueblo. Las
variado fueray uno ese sendero tener a sus facciones del
S como padre por unos hijos viejo generan
no puede segundos y pequefios se | tristeza,
estar se corta la escucha a inclusive esto
Clases tranquilo; escena a un los lejos la se refuerza en
sociale pensando plano risa de unos | su mirada con
ssByC cémo viven, tomado nifios ojos lagrimosos.
qué cosas desde lo alto jugando en Ademas
hacen. de un una de las demuestra
Tengo pueblo de ceras. Esto descuido sobre
tiempo que casas con el finde | su aspecto
no hablo con blancas y profundizar personal, esto
ellos, la la nostalgia se refleja en su
Ultima vez que el
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Tabla N° 3: Pieza N° 3

Nombre: “Abra Denotativo Connotativo
los ojos” Lingdistico Fonético Iconico (no Linglistico Fonético Icénico
Afio: 1990 codificado) (codificado)
Numero: 1
Tipo Titular Text | que me No Estos son los techos de Eslo | El eslogan Articulado protagonist | barba
de que oo | llamaron articulad | siguientes color ladrillo. | gan hace a puede descuidada.
titular | resaltael | guio | fue...” o] elementos Se hace otro referencia a sentiry
bajo n presentados corte de gue se esta reforzar la
costo, ya en este signo: | escena atendiendo emotividad
gue se el balido de las | donde la las del
coloca un ovejas, el camara se necesidades mensaje.
texto al Eslo | “El cambio sonido de una | acerca a de los No Los
final del gan | seesta carretilla y el una de las usuarios. En articulado | sonidos
mensaje escuchando” sonido de la calles de la este caso de presentado
donde se | Jing | N/A puerta que ciudad, estar S sirven
resaltael | le abre el sefior donde comunicados para
porcentaj para entrar en | transitan en largas ambientar
e de Su casa. peatones distancias, a el pueblo y
descuent cargando pesar de como
o de las una carretilla estar en una sonaria en
llamadas con paja. zona alejada sus dia a
que se Luego en de las dia.
realizan otro corte de ciudades. Ademas el
enla escena hay uso de la
noche. una sefora balada de
Titular de sacudiendo la oveja
mandato una prenda “beee” es
directo, desde una usado
debido a ventana. como un
gue se Después en indicador
utiliza la otro corte de para
frase escena la marcar el
“llame de camara inicio y el
noche”. muestra un final del
sefior de tez comercial.
clara de
aproximada
mente 80
afios de
edad, con
un flu de
color negro,
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Tabla 3: Pieza N° 3

Nombre: Denotativo Connotativo
“Abra los ojos” Lingdistico Fonético Iconico (no Linglistico Fonético Icénico
Afio: 1990 codificado) (codificado)
Numero: 1
Tipo Narrativ | Blow N/A Sintagmétic | Se presenta | un baston Jingle | N/A Sintagméti | La musica
de o, ya out o] enla marrén 'y co refuerza el
texto | que se confluencia | una boina discurso
esta del locutory | negro. La del sefior
apelan la musica escena tiene enla
do alas de fondo de fondo medida de
emocio De valor La musica unas rejas Blow N/A que él
nes. convencion | de fondo negrasy out expresa su
al esta unas nostalgia.
compuesta | columnas La melodia
por el que son la hace
sonido de entrada a juegos de
una una plaza tonos entre
mandolina, | del pueblo. agudos y
un cheloy Enla graves que
un violin. escena se generan un
Estos muestra al refuerzo al
elementos sefior de sentimient
se ubican perfil y ode
en este mueve la melancolia
signo, cabeza que el
porque hacia la protagonist
unendoso | entrada de a genera.
mas la plaza para
factores en | visualizar a
su unos nifios
composicié | jugando en
n. la calle. Los
nifios se
alejan de la
vista del
sefior y este
regresa su
postura
inicial. Se
hace un
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Tabla 3: Pieza N° 3

Nombre: Denotativo Connotativo
“Abra los ojos” Lingdistico Fonético Iconico (no Linglistico Fonético Icénico
Afio: 1990 codificado) (codificado)
Numero: 1
Tipo Informa corte en la De valor La melodia
de tivo, escena en el convencion | del
mens | debido cual la al comercial
aje aque imagen va inicia con
sedaa subiendo tonos de
conoce hasta que se agudos
r que visualiza la para
hay un parte frontal presentar
descue de la cara el entorno
nto en del sefior. del pueblo.
las En este La
llamada punto se mandolina
s que puede se escucha
se apreciar su enla
realizan cabellera 'y mayor
de barba parte de la
noche. blanca, ojos pieza
Emocio negros y audiovisual
nal ya lagrimosos. y genera la
que se Luego se ambientaci
apela a hace un on para
las corte en la contar un
emocio escena relato. Al
nes donde se igual que
para muestra el inspira el
transmi piso que en ambiente
tir el su mayoria del pueblo,
mensaj tiene matas el cual es
e secas y un un lugar
pino. viejoy
Después se olvidado.
hace otra Luego
toma donde finaliza con
se muestra tonos
mas de agudos
cerca el para
perfil del terminar el
sefor de la mensaje
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Tabla 3: Pieza N° 3

Nombre:

Ano: 1990
NUmero: 1

Denotativo

Connotativo

“Abra los ojos”

Lingdistico

Fonético

Iconico (no
codificado)

Linglistico

Fonético

Iconico
(codificado)

barbilla a los
0jos. Se
hace otro
corte en la
escena
donde se
muestra
desde los
ojos hasta la
boca del
sefior de
frente.
Después se
realiza una
transicion de
escena
donde se ve
al mismo
sefor
caminando
de una cera
aotraenla
calle del
pueblo.
Mientras
tanto en el
fondo
aparece el
sefior que
estaba
acarreando
a las ovejas,
que estaban
trasquiladas,
en lo lejano
de la calle.
Se muestra
la casa del
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Tabla 3: Pieza N° 3

Nombre:

Ano: 1990
NUmero: 1

Denotativo

Connotativo

“Abra los ojos”

Lingdistico

Fonético

Iconico (no
codificado)

Linglistico

Fonético

Iconico
(codificado)

sefiory una
puerta del
doble del
tamafio de
él. El sefior
entra ala
casay se
hace un
corte de
escena a
fondo negro
con letras
blancas que
indican de
forma
progresiva lo
siguiente:
“Abra los
ojos”, “larga
distancia
Nacional.
DESCUENT
O DE
HASTA 43
%”, “larga
distancia
Internacional
DESCUENT
O DE
HASTA 43
%"y “Llame
de noche”.
Luego se
muestra el
logo de la
empresa
CANTV con
un texto que
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Nombre: Denotativo Connotativo
“Abra los ojos” Linguistico Fonético Icénico (no Linguistico Fonético Icénico
Afio: 1990 codificado) (codificado)
Numero: 1

indica “EL

CAMBIO SE

ESTA

ESCUCHAN

DO” con el

fondo del

pueblo.

Musica

Diagética m

Extradiagética o

La musica de esta pieza publicitaria se considera diagética debido a que esta hecha especialmente para el comercial. En este caso la musica es un elemento
gue ayuda generar el sentimiento de nostalgia y tristeza el cual es el elemeto central del comercial.

Fuente: Elaboracion propia (2017)
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Tabla 4: Pieza N° 4

Nombre: Denotativo Connotativo
“Antenas de Linguistico Fonético Iconico (no Linguistico Fonético Iconico
Camatagua” codificado) (codificado)
Afio: 1990
Numero: 2
Publico | Edad | Text | El sefior: “Las | Articulado Este signo Aparece una | Text | Eldiscurso Articulad | E| sefior La idea del
objetivo | prom | oo | antenas de esta estructura 00 genera o] enuncia los comercial es
edio: guio | Camatagua, presente en | de tubosy guio | seguridady avances de mostrar el
del18 | n quizas a las columnasde | n progreso la empresa desarrollo de la
a45 simple vista no expresiones | metal de porgue su Cantv con empresa Cantv
afos. se note un del sefiory | color blanco. contenido un tono através de la
cambio, pero su discurso | La imagen hace neutral y sin antena de
Geéne el cambio esta donde se desplaza referencia al refuerzos Camatagua,
ro: dentro de enuncia de forma desarrollo de emocionales | Zzona que por el
Homb nosotros que todos los ascendente. una _Esto fondo se
resy trabajamos avances de | Luego se tecnologia genera que deduce es
mujer aqui con la la empresa | hace un gue otorga la la desértica y sin
es. nueva Cantv. El cortey enla posibilidad informacién | poblacion. La
tecnologia sefior utiliza | escena se comunicarse sea compafiia
Perso digital. Cada un tono muestra a con personas consumida quiere transmitir
nalida dia hacemos informativo. | un sefior de internacional como sus mejoras en
d: posible un No En este aproximada mente. progresos el servicio
variad mejor contacto | articulado signo esta mente 40 Ademas se realizados mediante ese
a. con el mundo resente el afios de quiere por la avance
y hemos sonido del edad con tez resaltar que la compaiiia a tecnologico que
Ocup aumentado en teléfono morena, empresa través de ayudara a
acion: un 40% la que fue vestido con Cantv trabaja hechos, ampliar las
cualqg capacidad de marcado al | una camisa en funcion de como el comunicaciones
uiera. llamadas final del azuly una las aumento de | telefonicas. La
internacionale comercial. corbata necesidades un 40% en la | imagen del
Ingre s. Cuando celeste. El del capacidad sefior muestra
S0S: usted quiere sefior se le consumidor de llamadas | Serenidady
variad hablar con ve desde la con el internacional | Seriedad sobre
0s. alguien que cabeza aumento de es. Pero a el asunto que
esta lejos hasta la un 40% en la su vez se esta
Clase llamelo por cintura, mira capacidad de intenta tratando, por lo
S teléfono y hacia la llamadas convencer gue genera un
social dese cuenta camara, que internacionale de que el refuerzo sobre
es:B de que esta lo esta s. servicio es la preocupacion
y C. mas cerca de grabando, confiable que tiene la
usted. mientras mediante un | €mpresa por la
enuncia
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Tabla N° 4. Pieza N° 4

Nombre: Denotativo Connotativo
“Antenas de Lingdistico Fonético Iconico (no Linglistico Fonético Icénico
Camatagua” codificado) (codificado)
Afio: 1990
Numero: 2
Tipo N/A Eslogan “El Sintagmatic | La unas Eslogan El Articulad | argumento mejora de sus
de cambio o] confluencia | palabras. El eslogan o] persuasivo servicios y
titular se esta de la protagonista hace que usa al atencion a los
escuchan musica de est4 ubicado referenci final, en el clientes.
do” fondo con la | en la parte aaque cual indica:
voz del izquierda de se esta “cuando
sefior quien | la escenay atendien usted quiere
explica los en el fondo do las hablar con
avances de | se ve una necesida alguien que
la compafiia | antena de des de esta lejos
Cantv. color blanco los lldmelo por
que apunta usuarios. teléfono y
hacia la En este dese cuenta
izquierda. caso la de que esta
Todo esto empresa mas cerca
ocurre en el CANTV de usted”.
De valor En este atardecer. demuestr | No El sonido del
convencion | signo se Después, se aque articulad | teléfono que
al ubica la hace otro mejoré o] se marca es
musica de corte de su utilizado
fondo que escena, en servicio para finalizar
esta el cual el con el el comercial.
compuesta | sefior baja uso de Esto genera
por varios por una nuevas una
elementos. escalera de tecnologi asociacion
color blanco. as, con el entre el
En este fin de sonido del
momento se satisfacer teléfono y el
puede la logo de la
divisar que necesida empresa
usa d de los Cantv. De
pantalones usuarios manera que
de color de sea
blanco y realizar reconocible
zapatos llamadas que se habla
marrones. Al internacio de esta
bajar toda la nales. marca
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Tabla 4: Pieza N° 4

Nombre: Denotativo Connotativo
“Antenas de Lingdistico Fonético Iconico (no Linglistico Fonético Icénico
Camatagua” codificado) (codificado)
Afio: 1990
Numero: 2
Tipo Descrip | Jingle N/A escalera el Jingle N/A No cuando se
de tivo, sefior se articulado escuche
texto | debido apoya en ese signo.
aque Blow out | N/A una de las Blow out | N/A Sintagméti | La musica
se vigas de la co utilizada de
present estructura fondo
an con los genera
todas brazos, junta sentimient
las las manos y os de
caracte mira hacia la progreso y
risticas camara, seguridad
del mientras con lo que
servicio contindia con se esta
actual. su discurso. haciendo y
La camara diciendo
Expositi se mueve y sobre la
vo ya muestra al empresa
gue se sefior de Cantv.
comuni abajo hacia Esto
can arriba. genera un
todos Luego, se refuerzo en
los hace otro el discurso
servicio corte de el sefior
sy escenay se que
noveda muestra una anuncia los
des imagen avances
que parecida a la de la
tiene la del inicio. compaiiia.
empres Pero esta
a vez el sefior
Cantv. se ubica en
la parte
derechay
en el fondo
la antena
ubicada a la
izquierda
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Tabla 4: Pieza N° 4

Nombre: Denotativo Connotativo
“Antenas de Lingdistico Fonético Iconico (no Linglistico Fonético Icénico
Camatagua” codificado) (codificado)
Afio: 1990
Numero: 2
Tipo Informa apunta hacia De valor | El fondo
de tivo, ya la derecha. convenci | musical esta
mens | que Al final se onal compuesto
aje esta hace un por sonidos
comuni corte de descendente
cando escena S que pasan
la donde de graves a
implem aparecen agudos y
entacio dos antenas generan una
n de en unas sensacion
nuevos montafias de progreso
servicio con un cielo . Esto es
S. color violeta. combinado
Corpor Las antenas con
ativo ya y las instrumentos
que montafias cuya
estos estan melodia es
servicio oscurecidas agradable y
s son por el ocaso. crea un
present Luego ambiente de
ados aparece el tranquilidad
como logo de la y seguridad.
logros empresa
dela CANTV en
empres conjunto de
a, por un texto que
lo que indica lo
busca siguiente: “el
es cambio se
posicio esta
nary escuchando”
obtener
una
buena
imagen
Musica
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Diagética m
Extradiagética o

La musica de esta pieza publicitaria se considera diagética debido a que esta hecha especialmente para el comercial. La misica es positiva, ademas al final del
comercial se escucha el sonido que se genera al marcar un teléfono, lo cual se puede relacionar con la buena comunicacién. Esto ayuda a reforzar el motivo
central de la pieza promcional, donde se busca informar que la empresa CANTV conecta a todos los venezolanos y sin importar la distancia.

Fuente: Elaboracion propia (2017)
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Tabla 5: Pieza N° 5

Nombre: Denotativo Connotativo
“Tarjetas ) Linguistico Fonético Icénico (no Linguistico Fonético Iconico
telefonicas CANTV codificado) (codificado)
Afo: 1990
Ndmero: 3
Publico Edad | Texto | Nifio (1): Articulado Son todas Aparece un Texto | Todo el Articulado Las voces | Se utiliza la
objetivo prom |0 “‘Use la aquellas nifio obeso o] guion va de los figura de los
edio: guion | engrapadora voces con guion | dirigido a los nifios son nifos y sus
de 25 y es peor, expresadas uniforme nifios y las agudas y actos para
a45 sigue roto” por los nifios | escolar, diferentes generan un | demostrar la
afos. Nifio (2): gue hablan camisa formas en sentimient | inocenciay
“Mami se me con su manga corta que ellos le ode enaltecer el
Géne quedd la mama por azuly piden preocupaci | sentimiento de
ro: lonchera. telefono. El pantalén atencién a ony proteccionismo
mujer ¢Me la traes tono de voz negro, con su madre. alegria. La | de los padres
es. verdad?” de los tez morena Por lo que reiteracion | para que sus
Nifio (3): “No infantes es y que posee también se de los hijos tengan
Perso me paso6 agudo y sus | aproximada muestra la nifios en la | todo a su
nalida nada. Nada expresiones | mente 12 necesidad palabra disposicion
d: mas fue un son afos de que los “mami” desde la
variad rasponcito, reiterados, edad. Esta nifios tienen refuerzale | comida hasta
a. una curita” porque en hablando de inocencia atender una
Nifa (1): muchas por un comunicarse que herida. También
Ocup “Anda mami, ocasiones teléfono con su desean al final del
acion: anda mami piden la cuya central mama en transmitir. comercial se
cualq di que si, atencion de es azuly cada La voz del hace una
uiera. anda” sumama. Al | esta pegada instante, locutor en asociacion de
Nifia (2): igual que la en la pared. para esta imagenes
Ingre “Mami me voz del De fondo informales oportunida | donde
S0S: dejo el locutor hay una de algun d es pasiva | aparecen varios
variad transporte” presentando | puerta percance. y suave. Gtiles escoleras
0s. Nifa (1): el producto abierta 'y un Inclusive, y entre ellos la
“‘Anda mami entra dentro | salén con el narrador | tarjeta
Clase por favor” de este pupitres pareciera telefonica
S Nifio (4): signo. donde que Cantv. Esto
social “‘Al6 mama, aparecen estuviese genera que el
es: B mira que voy varios nifios dandole un | producto sea un
y C. a estudiar a vestidos consejo a atil mas para
casa de igual, los padres. | los nifiosy su
Alberto. camisa diaadiaenla
¢ Okey?” manga corta escuela.
azuly
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Tabla 5: Pieza N° 5

Nombre: Denotativo Connotativo
:Tla?'?t’sls Linguistico Fonético Icénico (no Linguistico Fonético Iconico
eletonicas ifi o
CANTV codificado) (codificado)
Afio: 1990
Ndmero: 3
Tipode | N/A | Textoo | Locutor con voz No En este pantalon Eslog | Eleslogan | No El sonido
titular guion en off: “Tarjetas articulado signo esta el | negro. Los an esun articulado del
telefénicas sonido del alumnos ven juego de teléfono es
CANTV, el méas teléfono al infante palabras un
util de todos los repicando al | hablar. Se que busca indicador
utiles” final del hace un corto asociar los de que el
Nifia (1): “Anda comercial. de escenay utiles mensaje
mami no seas se muestra a escolares vaa
asi” otro nifio que de los terminar y
Esloga | Esta presente Sintagméti | La solo se le ve nifos con esta
n después de co confluencia desde los la utilidad asociado
exponer las de las voces | labios hasta la que tiene con la
tarjetas de los nifios | cintura, con una tarjeta marca, de
telefonicas y la musica tez blanca, telefonica manera
Cantv, cuando el de fondo. uniforme de Cantv, la que cada
locutor con voz colegio con cual es vez que se
en off indicado lo camisa necesaria oiga ese
siguiente: “el manga corta para poder repique en
mas (til de todos blanca y usar los especifico
los utiles” posee teléfonos los
Jingle N/A De valor Aqui se aproximadam publicos. consumido
convencion | ubica la ente 8 afios res se
Blow N/A al musica de dg edad. acuerden
out fondo al Tlen(_a un de la
poseer cachito con marca.
varios jamén en la
sonidos que | manoy esta
la hablando por
componen. un teléfono
publico, en el
patio de la
escuela. Se
hace otro
corte de
escenay
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Tabla 5: Pieza N° 5

Nombre: Denotativo Connotativo

“Tarjetas ) Linguistico Fonético Icénico (no Linguistico Fonético Iconico

telefonicas CANTV codificado) (codificado)

Afio: 1990

Numero: 3

Tipo de | Format De valor Ademas hay | sevisualizaa | Jingle N/A Sintagmati | La musica

texto o] convencion | un silencio un nifio similar co con el
narrativ al que se al anterior que | Blow N/A sonido de
oya genera aparece de out los nifios
que se cuando vaa | espalda ante genera un
apela a hablar la la camara. Al ambiente
las nifia (2). hablar voltea infantil,
emocio el cuerpoy se donde los
nesy le ve un nifios
utiliza vendaje en la cuentan
situacio frente. Luego, parte de
nes en otro corto sus
comun de escena, se travesuras.
es que muestra auna Por lo
le nifia con el tanto
ocurren cabello hasta genera
alos los hombros, humor e
usuario con uniforme inocencia.
S. escolar,

camisa manga
corta blanca,
pantalén
negro y un
bolso amarillo,
con edad
similar a los
dos niflos
anteriores ,
habla por el
teléfono
publico dando
la
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Tabla 5: Pieza N° 5

Nombre: Denotativo Connotativo
“Tarjetas Linguistico Fonético Icénico (no Linguistico Fonético Iconico
telefonicas CANTV” codificado) (codificado)
Afio: 1990
Numero: 3
Tipo de | Informa espaldaala De valor | La musica
mensaj | tivo, camaray el convenci | de fondo por
e debido fondo es el onal si sola
a que patio de la genera
esta escuela. Esta pasividad y
present nifa sera pareciera
ando catalogada que
un como nifia (1) estuyiese
product Luego en otro con sonidos
0. corto de de la
Emocio escena naturaleza
nal ya aparece otra por el sonido
que nina o!e de los
utiliza aproximadam bongos.
el ente 5 afios Ademas el
humor de e_dad ycon silencio
yla vestimenta generado
relacion escolar, esta combinado
entre hablqndo por la voz de la
madres el,te!efono nifia (2)
e hijos publico en una genera
para sala d.el ternura 'y
crear el colegio. De preocupacio
mensaj f0n~do hay una n.
e. sefiora que
limpia el
recinto.
Después se
hace otro
corte de
escenay se
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Tabla 5: Pieza N° 5

Nombre:
“Tarjetas
telefonicas
CANTV”
Afo: 1990
Numero: 3

Denotativo

Connotativo

Lingdistico

Fonético

Iconico (no
codificado)

Linglistico

Fonético

Iconico
(codificado)

muestra a la
nifia (1),
quien sigue
hablando
por teléfono
dandole la
espalda ala
camara.
Luego se
hace otro
corte de
escena
donde
aparece un
nifio de
aproximada
mente 14
afios de
edad, con
tez morena
y uniforme
escolar,
compuesto
por una
camisa
manga corta
azuly
patalones
negros. El
esta
hablando
por un
teléfono
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Tabla 5: Pieza N° 5

Nombre:
“Tarjetas
telefonicas
CANTV”
Afo: 1990
Numero: 3

Denotativo

Connotativo

Lingdistico

Fonético

Iconico (no
codificado)

Linglistico

Fonético

Iconico
(codificado)

Publico y
cuando
realiza esta
accion mira
en direccién
a ala calle,
donde hay
una nifia con
la misma
vestimenta
gue tiene él.
Ella le
sonrie y él
regresa la
mirada hacia
la central
telefonica.
Luego se
hace otro
corte de
escena
donde se
muestra
varios Utiles
escolares y
la tarjeta
telefonica
Cantv.
Después se
cambia la
escenay se
muestra el
logo de la
empresa
Cantv en
letras de
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Tabla 5: Pieza N° 5

Nombre:
“Tarjetas
telefonicas

Denotativo

Connotativo

Lingdistico

Fonético

Iconico (no
codificado)

Linglistico

Fonético

CANTV”
Ano: 1990
NUmero: 3

Iconico
(codificado)

color azul
con un
fondo blanco
y debajo de
esto
aparece una
direccién a
una pagina
web que
indica lo
siguiente:
“www.cantv.
com.ve”. Se
hace otro
corte de
escenay se
muestra a la
nifia (1)
quien sigue
hablando
por el
teléfono
publico.

Mdusica

Diagética m
Extradiagética o

humor e inocencia que estan presentes en la pieza promocional.

La musica de esta pieza publicitaria se considera diagética debido a que esta hecha especialmente para el comercial. En este caso se trata de un comercial con
un componente humoristico y la melodia va en concordancia con ese elemento, es alegre y divertida. Por lo tanto, este elemento refuerza los sentimientos de

Fuente: Elaboracion propia (2017)
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Tabla 6: Pieza N°6

Nombre: Denotativo Connotativo
“Hola Soy Linguistico Fonético Icénico (no Linguistico Fonético Icénico
Bata” codificado) (codificado)
Afio: 2000
Numero: 1
Publico | Homb | Texto | Mujer: “Hola, | Articula | En este signo se | Aparece un Texto | Se buscaa Articulado Lavoz que | Se utiliza la
objetivo | resy | o soy tu vecina | do encuentra todo joven o] través del presenta el | imagen de un
mujer | guion | nueva, me lo expresado por | sentado en guion | humor joven es joven que se
es de estoy los adolescentes | un escritorio reflejar una timida en enamoray se
18 a mudando y y por el locutor dentro de su escena en comparaci | pone timido por
30 todavia no que presenta el | apartamento donde al 6n con la Su nueva vecina
afios tengo nuevo servicio de joven voz de la gue posee gran
de internet. aba prepago de | aproximada imaginaba joven que belleza. El
edad. ¢ Tienes?”. CANTV. mente 23 ver a la es sensual. | protagonista
Hombre: “Si, Ademas del afos de vecina en En cambio | para
Perso si tengo”. canto del edad, que bata y la voz del impresionarla
nalida Mujer: “¢ Me eslogan usa camisa resulta que novio de la | sale corriendo a
d: lo puedes No Los sonidos que | manga corta su novio se adolescent | comprar una
variad prestar para | articula | se ubican en con varias llama asi. El eera tarjeta “unica”
a. revisar el do esta categoria lineas de joven para fuerte y para prestarle el
correo de la son el timbre del | colores impresionarl gruesa, lo internet a la
Ocup universidad? apartamento del | marrones a decide que joven. Las
acion: joveny el sonido | que cambian prestarle el generaba imagenes
variad Hombre: de las llaves que | de tonalidad internet de intimidaci6é | aceleradas
a. “Si”. agarra para salir | y un jean su n. Todos generan la
Mujer: corriendo de su | azul. El apartamento estos sensacion de
Ingre “Gracias. hogar. joven tiene , pero elementos | que es de facil
So: ¢Me das una tez clara cuando se son pagar y usar el
variad cinco y tiene da cuenta de usados servicio de
a. minutos? chiva. Este que no tiene para crear | internetde la
¢ Te importa parece saldo sale una buena | empresa Cantv.
Clase si vengo con haber corriendo a ambientaci
S bata? — el escuchado comprar su o6nenla
social joven realiza algo voltea tarjeta historia.
es:B un gesto la silla “unica”. Mientras la
y C. mostrando donde Esto genera voz del
que no se estaba risay locutor
oponia a las sentado y conecta con
preguntas — abre la las
Gracias puerta. Al situaciones
lindo”. abrirla tipicas de
aparece un
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Tabla 6: Pieza N° 6

Nombre: Denotativo Connotativo
“Hola Soy Lingdistico Fonético Iconico (no Linglistico Fonético Icénico
Bata” codificado) (codificado)
Afio: 2000
Numero: 1
Tipo Titular Texto | El joven Sintagmatic | La cuerpo Texto o universita | Articulado es serena,
de que o] cierra la o] confluencia | femenino de | guion rios. pausada,
titular | hace guion | puerta. del locutor espalda y él calmaday
referen Hombre: que explica | la mira de optimista.
cia al “iCon bata! los abajo para
nombre cQuéyel beneficios arriba.
comerci saldo?”. de CANTV Luego se
al. Locutor con mientras muestra la
voz en off: suena la cara de la
Titulare “CANTV te musica de joven, que
s que trajo aba fondo. tiene
hacen prepago De valor La musica aproximada | Eslogan El No El sonido
referen para que convencion | de fondo mente 25 concepto | articulado del timbre
ciaa navegas al que posee afios de de la sirve para
bajos desde tu un ritmo edad, tez fibra esta ambientar
costos. casa usando rapido y clara, ligado en el
tu tarjeta empieza a cabello que la comercial
Unica por sonar negro lisoy empresa cuando es
solo veinte cuando el una CANTV tocado por
bolivares joven sele | camiseta se dedica primera
fuertes olvida que blanca. al vez y por
mensuales. no tiene Tienen una desarroll segunda
Suscribete a saldo para discusion y oyel vez para
aba utilizar le sefiala control indicar que
prepago. internet. unas cajas de los la joven
Ahora todos que estan Servicios, estara
podemos en la puerta como en detras de
tener de uno de este caso la puerta.
internet en los es aba En cambio
casa’. apartamento prepago. las llaves
Mujer: “Hola, s de ese Para asi son solo
te presento a piso. gestionar para
mi novio es Después de las ambientaci
polaco”. la comunica 6n del
Hombre (2): conversacio ciones comercial.
“Hola, soy n el joven nacional
Bata”. cierra la mente y
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Tabla 6: Pieza N° 6

Nombre: Denotativo Connotativo
“Hola Soy Lingdistico Fonético Iconico (no Linglistico Fonético Icénico
Bata” codificado) (codificado)
Afio: 2000
Numero: 1
Tipo Format | Eslogan “CANTV puerta, Eslogan que Sintagmati | La
de o] mueve la apoya su todosse | co confluencia
texto | narrativ fibra espalda en relacione del locutor
o, nacional” esta y mira n que tiene
debido sonriente el mediante una voz
aque techo de su los pasiva,
la casa. Hasta servicios serenay
trama gue mueve dela positiva,
del la cabezay compafii conla
comerci se le abren a. musica,
al se los ojos. que posee
basa Jingle “CANTV Desde este | Jingle N/A un ritmo
en mueve la punto se acelerado,
historia fibra hacen varios genera
s nacional” cortes tension
cotidian | Blow out | N/A rapidos en Blow out | N/A durante el
as de las escenas. trayecto en
interés El joven se que el
human pone los joven logra
0. En zapatos, comprar la
este agarra las tarjeta
caso llaves, cierra ‘unica’y
los la puerta, llega a la
suceso baja las casa.
s de un escaleras,
adolesc en ese
ente. instante
aparece un
texto que
indica “Llego
aba
prepago”. El
texto se
mantiene
hasta que el
joven sale
del edificio.
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Tabla 6: Pieza N° 6

Nombre: Denotativo Connotativo
“Hola Soy Lingdistico Fonético Iconico (no Linglistico Fonético Icénico
Bata” codificado) (codificado)
Afio: 2000
Numero: 1
Tipo Informa Corre por la De valor La muasica
de tivo, calle, se convencion | de fondo
mens | debido acerca a un al por si sola
aje aque paso tuvo el
se peatonal y papel de
informa para a uno generar el
sobre de los carros sentimient
la con la mano, ode
tarjeta en lo que persecucio
“‘un1ca” sale una n donde el
para imagen en joven tenia
hacer circulo de que
uso del colores comprar la
servicio amarillo, tarjeta o
de azul y letras sino no
internet blancas que podria
de indica impresiona
Cantvy “‘unica” en rala
emocio la parte nueva
nal, inferior y al vecina.
debido lado de esto Pero ala
a que un texto que vez la
se trata indica: musica
ala “‘Renta tiene
trama bésica Bs. sonidos
de un F. 20 por particulare
adolesc 100 megas”. S que son
ente El joven relacionad
que cruzala 0s con
quiere calle, salta canciones
cautivar un carro'y tipicas de
asu llega a un Venezuela
nueva kiosco, como las
vecina. desde ahi
desaparece
el ultimo
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Tabla 6: Pieza N° 6

Nombre:
“Hola Soy
Bata”
Ano: 2000
Ndmero: 1

Denotativo

Connotativo

Lingdistico

Fonético

Iconico (no
codificado)

Linglistico

Fonético

Iconico
(codificado)

texto y
aparece otro
que indica:
“0800-
Cantv-00
aba
prepago”
mientras él
esta
comprando
una tarjeta
con el logo
“‘un1ca”. Se
hace un
corte de
escena, sale
una puerta
cerrandose,
una mano
rasgando la
parte trasera
de la tarjeta
para
descubrir su
caédigo, una
mano
tecleando un
computador
y después
una
ampliacion
de la escena
donde
adolescente
voltea la silla
para abrir la
puerta.

De valor
convenci
onal

maracas y
los tambores
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Tabla 6: Pieza N° 6

Nombre:
“Hola Soy
Bata”
Ano: 2000
Ndmero: 1

Denotativo

Connotativo

Lingdistico

Fonético

Iconico (no
codificado)

Linglistico

Fonético

Iconico
(codificado)

Aparece la
joven detras
de la puerta,
saluda al
joveny
agarra el
brazo de
otra persona
y la sefiala.
El joven lo
ve
detalladame
nte al
acompafiant
edela
adolescente
y le estrecha
la mano, se
trata de un
adolescente
de
aproximada
mente 27
afos de
edad, tez
clara,
cabello
rubio, con el
doble de
altura que el
protagonista
y corpulento,
aparece el
texto en la
parte inferior
que indica
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Tabla 6: Pieza N° 6

Nombre:
“Hola Soy
Bata”
Ano: 2000
Ndmero: 1

Denotativo

Connotativo

Lingdistico

Fonético

Iconico (no
codificado)

Linglistico

Fonético

Iconico
(codificado)

“0800-
Cantv’. Se
hace un
corte de
escena
donde
aparece con
aparecen las
letras azules
del logo de
la empresa
CANTV y
justo abajo
indica
“mueve la
fibra
nacional”.
Todo esto
en un fondo
blanco.

Diagética m

Extradiagética o

Mdusica

La musica de esta pieza publicitaria se considera diagética debido a que esta hecha especialmente para el comercial. La misica comienza en el momento en el
que el protagonista de la pieza promocional comienza a correr, lo cual aumenta la sensacidn de urgencia de ir a comprar una tarjeta “un1ca” para disfrutar del
servicio de internet que ofrece la empresa Cantv. Ademés, al final del comercial la musica es utilizada junto al eslogan, el cual en esta ocasion es cantado.

Fuente: Elaboracion propia (2017)
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Tabla 7: Pieza N° 7

Nombre: Denotativo Connotativo
“Venezolanos Linguistico Fonético Iconico (no Linguistico Fonético Iconico
CANTV” codificado) (codificado)
Afio: 2000
Numero: 2
Publico | Edad | Texto | Locutor con Articulado En este Sale una Texto o | Se hace Articulado El tono de El uso de
objetivo | prom | o voz en off: signo se imagen que | guion una voz del situaciones
edio: guion | “Alos ubica la se asociacion locutor es cotidianas para
de 18 venezolanos voz del contempla entre los neutral y asociar a la
a 65 nos gusta locutor desde los cambios pausado. empresa como
anos. comunicarno quien cielos la de las Esto parte o
s tiene un ciudad con personasy genera acompafiante
Géne abiertamente tono de una torre en la empresa seriedad de todos esos
ro: . Somos voz neutral | el centro Cantv que enla momentos es lo
Homb gente que y pausado | bien grande sufre en informacié | que se
resy vivimos gue que conjunto n sobre el transmite en
mujer cambios y tiene unas €sos objetivo de | esta pieza
es. progresamos letras que cambios la empresa | publicitaria.
con ellos. indican: “La para Cantv, que | Inclusive se
Perso Por eso previsora”. mejorar y esla usan lugares
nalida nosotros en Hacen desarrollar comunicaci | comunes de la
d: CANTV, nos transiciones los o6n abierta. | cultura
variad unimos al No N/A de servicios. No N/A venezolana
a. cambio que articulado diferentes La articulado como la playa,
el pais esta sitios compafiia las calles, entre
Ocup experimenta | Sintagmatico | La urbanos. justifica Sintagmati | Lamusica | Otros lugares.
acion: ndo y damos confluencia | Luego que esa cos de fondo Todo esto con
cualqg el primer de la aparece un modificacio en la finalidad de
uiera. paso que mUsica con | joven de n que conjunto conectar a los
nos permitira el locutor aproximada permitira la con lavoz | ciudadanos con
Ingre a todos mente 22 evolucion del locutor | la marca que
(oK disfrutar de De valor La masica | afios de del servicio genera los acomparia
variad una convencional | de fondo edad, con esla progresoy | €n cualquier
0s. comunicacio camisa comunicaci desarrollo | lugar o
n abierta. naranjay on abierta. situacion.
Clase Venezuela lentes de Ademas
S una nacion sol. Tiene un que
social movida por cuaderno en también
es: B impulso de la manoy llama al
y C. quienes esta sentimient
creemos en pidiendo o del
ella”. desarrollo
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Tabla 7: Pieza N° 7

Nombre: Denotativo Connotativo
“Venezolanos Lingdistico Fonético Iconico (no Linglistico Fonético Icénico
CANTV” codificado) (codificado)
Afio: 2000
Numero: 2
Tipo Titular Eslogan “Cantv transporte Texto grupal de | De valor | La musica
de que comunica en una calle. | guion los convenci | por sisola
titular | hace cién Luego en venezola | onal se puede
referen abierta” otro corte de nos que asociar con
cia al escena creen en el himno
nombre varios la nacional de
comerci sefiores se produccio Venezuela
al. Esto acercan a n en su
se una radio y nacional. melodia,
debe Jingle N/A empiezan a | Eslogan La esto con el
porque moverse empresa fin de crear
al final acelerados Cantv el vinculo
dela por lo que emplea mediante
pieza escuchan. este elementos
publicit Después, en eslogan sSonoros que
aria Blow Out | N/A otro corte de para refuerzan la
aparec escena se enmarcar nacionalidad
eel muestra el que los del pais.
nombre paisaje de servicios
dela una playay que ellos
compa unas frases ofrecen
fiia que indican rompen
Cantv sucesivame las
junto a nte lo barreras
un siguiente: “A comunica
eslogan los cionales
venezolanos que
” “nos gusta pueden
comunicarno existir.
s”, se hace En este
otro corte de caso
escena con rompe la
jévenes con barrera
tez morena fisica de
que tocan la
tambores, distancia
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Tabla 7: Pieza N° 7

Nombre: Denotativo Connotativo
“Venezolanos Lingdistico Fonético Iconico (no Linglistico Fonético Icénico
CANTV” codificado) (codificado)
Afio: 2000
Numero: 2
Tipo Format en una Eslogan | yla
de o] playa. En compa_ﬁl’a
texto | narrativ este transmite
oya este
que momento elemento
apele a aparece otra enel
emocio frase comercial
nes “abiertament al mostrar
como el e”, mientras diferentes
naciona se ve auna escenarios
lismo. mujer de que
aproximada intentan
mente 26 englobar
afios con tez todos los
clara lugares y
caminando situaciones
en la arena. del pais,
Después donde
ella agarra todos
la mano de pueden
un joveny llegar al
luego baila encuentro
con otras gracias a
personas. los
En este servicios
momento dela
aparece otra compaiiia.
frase que
indica:
“somos
gente”. Se
cambia la
escenaen la
que una
joven se
lanza a una
piscina y
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Tabla 7: Pieza N° 7

Nombre: Denotativo Connotativo
“Venezolanos Lingdistico Fonético Iconico (no Linglistico Fonético Icénico
CANTV” codificado) (codificado)
Afio: 2000
Numero: 2
Tipo Corpor aparece la Jingle N/A
de ativo ya frase “que
mens | que vivimos
aje trasmit cambios” “y Blow out | N/A
ela progresamo
identida s”. Luego se
ddela muestran a
empres dos jovenes
aen dandose un
busca beso en el
de cachete.
generar Despues en
una otra escena
imagen aparece un
positiva adolescente
. que le vende
Emocio un periddico
nal, a un sefior
porque en su carro
apela a y aparecen
los las frases
sentimi “por eso
entos nosotros”
de “en cantv”
naciona “nos unimos
lismo al cambio”.
del En otro corte
publico. de escena
aparecen
unos
caballos en
una fauna
de color
amarillo y
aparecen las
frases “que
el pais esta”
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Tabla 7: Pieza N° 7

aparecen las
frases
“damos el
primer paso”
“que nos
permitira a
todos”. Otro
corte de
escena con
personas
vestidas con
camisas
azules que
estan en
una
cafeteria y
surgen las
frases
“disfrutar de
una”’
“comunicaci
on abierta”.
En otro corto
de escena
aparece una
casa de
color

Nombre: Denotativo Connotativo
“Venezolanos Lingdistico Fonético Iconico (no Linglistico Fonético Icénico
CANTV” codificado) (codificado)
Afio: 2000
Numero: 2

“experiment

ando y”.

Luego se

muestran a

varios

ganaderos y

acarreadore

s de caballo

realizando

su trabajo y
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Tabla 7: Pieza N° 7

Nombre:
“Venezolanos
CANTV”
Ano: 2000
Ndmero: 2

Denotativo

Connotativo

Lingdistico

Fonético

Iconico (no
codificado)

Linglistico

Fonético

Iconico
(codificado)

naranja, con
marcos de
ventanas
azules.
Fuera del
recinto hay
unos
sefores de
tercera
edad, con
tez claray
morena que
estan
jugando
juegos de
meza. En
esa escena
aparece la
frase
“Venezuela”
“una nacién
movida” “por
el impulso”
“de quienes
creemos”
“‘enella”. La
imagen
cambia a un
fondo
blanco, con
letras azules
que indican
CANTV y
justo abajo
indica
“comunicaci
on abierta”.
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Mdusica

Diagética m
Extradiagética o

La musica de esta pieza publicitaria se considera diagética debido a que estd hecha especialmente para el comercial. EI comercial transmite mensajes
relacionados con el nacionalismo y lo criollo, lo cual se resalta con la musica debido a que esta compuesta por intrumentos folcléricos como el violin y su melodias
se asemejan a la cancion “Alma llanera”. Esto en conjunto con el comercial genera progreso y desarrollo, porque en la pieza promoional se emiten enunciados
de logros que ha alcanzado la empresa Cantv.

Fuente: Elaboracion propia (2017)
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Tabla 8: Pieza N° 8

Nombre: Denotativo Connotativo
“Logros CANTV” Linguistico Fonético Icénico (no Linglistico Fonético Iconico
Afo: 2000 codificado) (codificado)
Numero: 3
Publico | Edad | Texto | Locutor con Articulado Todo lo Aparece una | Text | Se hace una Articulado El locutor a | Todas las
objetivo | prom | o voz en off: expresado joven de 00 comparacion través de personas que
edio: guion | “Conquistar por el locutor | aproximada | guio | entralas su voz salen en el
de 18 a una mujer donde tiene mente 25 n diversas gravey video muestran
a45 no se logra un tono de afios de situaciones refuerzo en | felicidad a la
afios de la noche voz grave y edad, con de la vida las pausas | hora de hablar
de a la manana. usa pausas tez clara, cotidiana con de cada por teléfono.
edad. Quinientos en cada vestida con los servicios oracion Esto muestra
millones y oracion una franelilla que presta la enaltece la | que los
Géne medio de dictada. azul. La empresa labor de la | usuarios
ro: hogares con joven habla CANTV y sus empresa disfrutan del
Homb lineas por un filiales. Esto Cantvy servicio en
resy telefonicas teléfono se puede ver sus filiales | distintas
mujer tampoco. publico cuya en el ala hora ocasiones y
es. Poner en central es de siguiente de prestar | edades.
marcha un color azul y ejemplo: sus También se
Perso negocio no tiene en “Conquistar a servicios a | indica que
nalida se logra de letras una mujer no la cuando se
d: la noche a la blancas el se logra de la sociedad. habla de un
variad mafiana. nombre de noche a la servicio de cada
a. Tener mas la marca mafiana. filial se asocia a
de un millén “CANTV”. La Quinientos la imagen de un
Ocup y medio de joven millones y publico o edad.
acion: usuarios con mientras medio de Por lo tanto
cualq lineas habla hogares con podria decirse
uiera. celulares sonrie. De lineas que toda la
Movilnet fondo se telefonicas poblacién usa
Ingre tampoco. muestra tampoco”. Cantv para
S0s: Levantar una varios Con esto se comunicarse;
variad familia no se edificios y busca reflejar es decir
0s. logra de la negocios que los teléfonos fijos,
noche a la cerrados en servicios que pero en casos
Clase mafiana. una calle presta la como los
S Conectar a peatonal de compaiiia y empresarios
social trescientos la ciudad. sus filiales utilizan el
es: B mil usuarios servicio de
y C. al internet celulares
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Tabla 8: Pieza N° 8

Nombre: Denotativo Connotativo
“Logros Lingdistico Fonético Iconico (no Linglistico Fonético Icénico
CANTV” codificado) (codificado)
Afio: 2000
Numero: 3
Tipo N/A Texto | via No N/A Luego se Texto | se ejerce a No N/A Movilnet.
de o] Cantv.net articulad hace un o] través articulad Quienes
titular guion | tampoco. o] corte de guion | trabajoduro | o deseen
Hacer escena en que lleva remodelar o
realidad tus donde varios dias hacer un trabajo
suefios no aparece un en en la casa
se logra de sefior de gestionarse. utiliza Paginas
la noche a la aproximada Incluso Amarillas para
mafiana. mente 30 desean conseguir el
Reunir en afios de abarcar servicio.
Paginas edad, de tez diferentes También existe
Amarillas morena, con edades otra asociacion
Caveguias una franela mediante entre la madre y
todas las de color distintas los métodos
soluciones azul, que situaciones, que utiliza para
tampoco. esta como el educar a sus
Mantener hablando enamoramie hijos que en
comunicado por un nto, este caso seria
a todo un teléfono fijo conformar el internet via
pais de color un negocio, Cantv.net.
tampoco se azul. El entre otras
logra de la fondo es el etapas de la
noche a la de un cuarto vida.
mafiana. con paredes
Durante de color
afios en blanco y que
CANTVy cuyo color
sus se pone
empresas oscuro
filiales debido a
hemos gue estan
tenido el enun
futuro bien horario
presente”. nocturno. El
sefior sonrie
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Tabla 8: Pieza N° 8

Nombre: Denotativo Connotativo
“Logros Lingdistico Fonético Iconico (no Linglistico Fonético Icénico
CANTV” codificado) (codificado)
Afio: 2000
Numero: 3
Tipo Format | Eslogan N/A Sintagma | La confluencia | mientras Eslogan N/A Sintagma | La
de o] tico de la musica habla. tico confluencia
texto | expositi | Jingle N/A de fondo con | Después él | Jingle N/A de la musica
Vo, la voz del se echaen con la voz
debido | Blowout | N/A locutor. unacamay | Blowout | N/A del locutor
aque extiende su logra
comuni mano hacia generar
calas el techo. optimismo y
caracte Inmediatam progreso en
risticas ente se ve las labores
del otra mano de la
product transparente empresay
0. que quiere sus filiales.
entrar en
Format contacto con
0 la del sefior,
narrativ como si se
oya tratara de un
que reflejo. Se
utiliza hace otro
las corte de
emocio escena
nes. donde la
joven que
aparece al
principio del
comercial
esta
caminando
por la misma
calle donde
hablaba por
teléfono. .
La calle es
transitada y
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Tabla 8: Pieza N° 8

Nombre: Denotativo Connotativo
“Logros CANTV” Lingdistico Fonético Iconico (no Linglistico Fonético Icénico
Afio: 2000 codificado) (codificado)
Ndmero: 3
Tipo Corporati De valor La musica de aparecen De valor | La melodia
de Vo ya convenci | fondo que varias convenci | generaun
mens | que se onal tiene flautas, personas onal entorno de
aje comunica coros, bajo que se les grandeza,

n logros entre otros ve la debido al

de la instrumentos. espalday uso de

empresa tapan la COros.

Cantv en figura de la También se

busca de joven. Luego usa

generar se hace otro tambores y

una corte de flautas, los

imagen escena cuales son

positiva. donde instrumentos

aparecen usados en la

Emocion unos musica tipica

al porque trabajadores de

se con cascos Venezuela.

compara que estan

n los platicando

logros de cerca de

la una torre de

empresa vigas

con amarillas.

logros Después se

personal muestra a

es, es uno de ellos

decir se hablando

utilizan por un

situacion teléfono

es movil y en

comunes plena

para conversacio

relaciona n alza la

r ambos

elemento

s.
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Tabla 8: Pieza N° 8

continuaciéon
se hace otro
corto de
escenay se
muestra a
una mama
con sus
hijos en una
casa, La
mama le
ensefia a
sus hijos a
usar la
computador
a. En otro
corte de
escena se
muestra a
una sefiora
de
aproximada
mente 40
afios de
edad, que
saca varios
objetos de
cajas en

Nombre: Denotativo Connotativo
“Logros Lingdistico Fonético Iconico (no Linglistico Fonético Icénico
CANTV” codificado) (codificado)
Afio: 2000
Numero: 3

mirada hacia

la parte mas

alta de uno

de los

edificios de

la ciudad. A
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Tabla 8: Pieza N° 8

Nombre:
“Logros
CANTV”
Ano: 2000
Ndmero: 3

Denotativo

Connotativo

Lingdistico

Fonético

Iconico (no
codificado)

Linglistico

Fonético

Iconico
(codificado)

la sala de
una casa.
En unade
las cajas
esta un
teléfono de
color negro,
ella se
sienta cerca
del aparato
de
comunicacio
nesy esta
hojeando un
libro de gran
tamafio con
hojas de
color
amarillo.
Luego se
hace otro
corte de
escena
donde sale
un sefior de
tercera edad
manejando
una bicicleta
en una calle
de la ciudad,
con tez
morena, con
camisa
blanca, jean

161




Tabla 8: Pieza N° 8

Nombre:
“Logros
CANTV”
Ano: 2000
Ndmero: 3

Denotativo

Connotativo

Lingdistico

Fonético

Iconico (no
codificado)

Linglistico

Fonético

Iconico
(codificado)

azul,
zapatos
marrones y
sombrero de
de paja.
Después en
otra escena
aparece un
joven
estirando su
teléfono en
un estadio
deportivo
con una
multitud
alrededor,
luego lo
pone el
movil en su
oido y habla
con una
sonrisa en el
rostro. Se
hace un
corte de
escena
donde
aparece una
joven
dandole un
teléfono fijo
auna
sefiora de la
tercera
edad. Luego
en otro corte
de escena
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Tabla 8: Pieza N° 8

Nombre:
“Logros
CANTV”
Ano: 2000
Ndmero: 3

Denotativo

Connotativo

Lingdistico

Fonético

Iconico (no
codificado)

Linglistico

Fonético

Iconico
(codificado)

aparecen
varios nifos
vestidos con
uniforme
escolar.
Ellos estan
hablando
por teléfono
mediante
vasos de
plastico y un
pabilo para
conectar los
vasos. Ellos
hablan,
juegany se
rien.
Después se
pasala
imagen
cambia a
fondo de
color azul y
aparecen
varios logos
seguidos del
signo
matematico
de
sumatoria
“+”. Estos
aparecen en
el siguiente
orden:
“Cantv.net”
“Movilnet”
“Paginas
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amarillas
caveguias”y
“Cantv”.

Mdusica

Diagética m
Extradiagética o

La musica de esta pieza publicitaria se considera diagética debido a que esta hecha especialmente para el comercial. El fondo musical en esta pieza promocional
evoca positivismo, progreso y desarrollo, elementos que quiere transmitir el comercial.

Fuente: Elaboracion propia (2017)
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Tabla 9: Pieza N° 9

Nombre: “Aba Denotativo Connotativo
de CANTV” Linguistico Fonético Icénico (no Linguistico Fonético Iconico
Afo: 2010 codificado) (codificado)
Numero: 1
Publico | Edad | Textoo Locutor Articulado Todo lo La mayoria Texto | Ellocutor Articulado Los Las imagenes
objetivo | prom | guion con voz cantado de los o] tras el personajes | mostradas
edio: en off: por las personajes a | guion | mensaje mediante hacen
de 18 “Aba de personas continuacion transmitido el canto referencia a que
a 65 Cantv lo que estan quiere expresan lo que se esta
anos. hace participan cantando, al culminar todas sus mostrando va
posible en el igual que indicando inquietude | dirigido a toda
Géne porque comercial y | miran que ellos sy planes | una nacién
ro: somos la lo fijamente a son los de vida. porque se
Homb conexion enunciado | la cAmara lideres del Pero el presentan las
resy lider de al final por | que los esta mercado en canto ciudades, los
mujer internet. el locutor grabando la prestacion genera que | barrios, zonas
es. Aba te convozen | dando la de servicios todas rurales, entre
cambia la off. impresion de de aquellas otros
Perso vida” gue estan telecomunic situaciones | escenarios, al
nalida | Eslogan “Mueve No N/A regresando aciones. sean igual que se
d: la fibra articulado la mirada a Esto se placentera | muestran
variad nacional” la audiencia quiere sy personas de
a. Jingle “Podemo | Sintagmatico | La que ve el demostrar alegres. diferentes
s confluencia | comercial. con el Estos son colores de piel,
Ocup conocer de la Enla argumento las edades,
acion: totalment musica con | primera final donde emociones | vestimentas,
cualq ea el jingle. escena indica que que quiere | entre otros
uiera. nuestro paraece una ABA de transmitir rasgos que
mundo, pareja de Cantv la marca definen la
Ingre encontrar aproximada cambia la Cantv que personalidad y
S0S: lo todo mente 30 vida de los todo es clase social de
medio en pocos afios de venezolanos posible, cada grupo en
a segundo edad que desde un pais. Por lo
bajo. s. pasea por conocer tanto, la
Resolver una playa de amigos, empresa Cantv
Clase mis arena pagar el quiere mostrar
S temas blanca. La banco, gue su servicio
social bancario sefora esta entre otras, | es nacional y lo
es: B, s aunque vestida de de una consume todo
Cy sea blanco y el forma el pais.
D. sefior tiene sencilla,
una camisa

165




Tabla N° IX. Pieza N° IX

Nombre: “Aba Denotativo Connotativo
de CANTV” Linglistico Fonético Icénico (no Linguistico Fonético Icénico
Aio: 2010 codificado) (codificado)
Numero: 1
Tipo Titular Jingle quincena, De valor La musica azul. En la Eslogan | El eslogan | Articulado alegre, Al igual que se
de que conseguir convencion | de fondo parte inferior hace despreocu | muestran
titular | hace recetas al izquierda de referencia paday sin | asociaciones
referen para la la pantalla a que los inconvenie | relacionadas
ciaal cena. aparece la servicios ntes. con laculturay
nombre Tener palabra de la los simbolos
comerci muchas “aba’y empresa patrios de
al, ya amigas 'y estara fija Cantv son Venezuela
que el amigos, ahi por el el motor de como lo son las
logo de conectarno resto del gestiéon pinturas de
la s con los comercial. social para Simén Bolivar,
empres nietos y los En otra las gue aparecen
a Cantv hijos. escena comunicaci dos veces, al
aparec Comprar aparecen ones a igual que la
eal entradas dos nifios de nivel pintura del dia
final de sin hacer aproximada nacional. que se hizo la
la pieza la cola, mente 6 En este declaracion del
junto al entregar afios de caso acta de la
eslogan las tareas edad que transmiten independencia.
sin estan en un ese Esto con la
demora. escritorio mensaje finalidad de
Podemos con lapices mediante asociar a la
dar a y cuadernos. situaciones compafiia
conocer El nifio mira donde el Cantv como
nuestro hacia el uso de ente
negocio, frente, ABA de nacionalista que
ayudar a mientras Cantv quiere transmitir
otrasy a que la nifa facilita la cultura e
otros” esta resolucion historia
Blow N/A escribiendo de No N/A mediante sus
out ensu problemas | articulado mensajes.
cuaderno, cotidianos,
pero a la vez al igual
canta. gque ayuda
Encima de a que las
ellos personas
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Tabla 9: Pieza N° 9

Nombre: “Aba de Denotativo Connotativo
CANTV” Linguistico Fonético Iconico (no Linguistico Fonético Icénico
Ano: 2010 codificado) (codificado)
NUumero: 1
Tipo Formato aparece una | Eslogan | se Sintagméa | La musica
de expositiv aureola de relacionen | tico de fondo
texto 0, debido color azul socialment utiliza
a que da con varios e. melodias
informaci simbolos; que se
6n ent(e -estos Jingle Eljingle asemejan a
basada estan: el utiliza un los tonos
en cifras; globo Htmo de empleados
formato terraqueo, dos frases por las
narrativo una pintura or cada personas
porque el de Simén gracién gue cantan
mensaje Bolivar y donde en el
tiene una férmula comercial.
o cada una
compone matematica. emite las Eso genera
ntes Después, se osibilidad que la pieza
emotivos. hace otro gs ue los publicitaria
corto de usuqarios sea facil de
escena ueden asimilar e
donde sale P incluso se
. tener al
una mama, usar el mantenga
mayor de 40 servicio de mas tiempo
afos de internet enla
edad _ ABA de memoria de
aproximada Cantv. No los que
mente, con ) hayan visto
solo se .
sus dos muestra el comercial.
hijos, un las
2:23 é’éma capacidad
. es técnicas
aproximada como la
m~ente 6 busqueda
afios de de
edgd. La informaci6
sefiora en no
gztgocuaes'on facilidad
>1ag para hacer
mira directo S
; tramites
a la camara
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Tabla 9: Pieza N° 9

Nombre: “Aba de Denotativo Connotativo
CANTV” Linguistico Fonético Iconico (no Linguistico Fonético Icénico
Aio: 2010 codificado) (codificado)
Numero: 1
Tipo Corporativo y canta. Jingle bancarios | De valor | La musica
de : comunica Pero los , Sino que | convenci | de fondo por
mens | l0s logros nifios estan también | onal si sola tiene
aje dela moviendo facilita el una melodia
compania objetos encuentr que esta
para encima de o de los conformada
generar una una mesa ciudadan por violines
gggﬁg. donde estan 0s y sus que generan
Emocional: todos relacione alegrla}_y
debido a agrupados. s tranqumdad
que el Luegq se sociales. a}l mismo
mensaje cambia la Blow out | N/A tiempo. )
busca escenay se Ademas esta
generar muestra a compuesto
vinculos un sefior de por tonos
con el aproximada simples que
consumidor mente 40 se repiten
a través de afios de varias
la edad, tez ocasiones.
utilizacion claray Al final del
de lenguaje vestido con comercial se
coloquial. franela escucha una
Ideologico: verde y melodia que
muestran camisa azul. intenta
enel El esta emular as
mensaje
elementos ca}ntando E)alabras
relacionado ”.“e””as Cantv
s con la sirve unos mueve la
figura de platos en la fibra
Simén mesa de nacional”.
Bolivar y una cocina
sus para ély
doscientos una sefiora
afios que de la misma
pasaron de edad y color
la liberacion de piel
de vestida con
Venezuela. una camisa
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Tabla 9: Pieza N° 9

de CANTV”
Ano: 2010
NUmero: 1

Nombre: “Aba

Denotativo

Connotativo

Lingdistico

Fonético

Iconico (no
codificado)

Linglistico

Fonético

Iconico
(codificado)

azul.
Después se
hace un
corte de
escenaaun
grupo de
jovenes de
aproximada
mente 24
afios de
edad con
variedad en
colores de
piel y formas
de vestir.
Los
adolescente
s estan
reunidos
para
tomarse una
fotoy
mientras lo
hacen estan
cantando.
Seguidamen
te, en otro
escenario,
se muestra
a una pareja
de la tercera
edad
tomandose
un café en
sala de la
casa
mientras
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Tabla 9: Pieza N° 9

de CANTV”
Ano: 2010
NUmero: 1

Nombre: Aba

Denotativo

Connotativo

Lingdistico

Fonético

Iconico (no
codificado)

Linglistico

Fonético

Iconico
(codificado)

cantany
miran al
frente.
Después se
muestra a
una pareja
que esta en
el cine de
aproximada
mente 20
afios cada
uno. Los
demas
espectadore
sdela
funcién ven
la pelicula
mientras
cantany el
joven intenta
pasar su
brazo por el
hombro de
la mujer,
pero se
retracta y
ella se rie.
Luego en
otro corte de
escena se
puede
visualizar a
varios nifios
de
aproximada
mente 10
afos de
edad
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Tabla 9: Pieza N° 9

Nombre: “Aba
de CANTV”
Ano: 2010
NUmero: 1

Denotativo

Connotativo

Lingdistico

Fonético

Iconico (no
codificado)

Linglistico

Fonético

Iconico
(codificado)

vestidos con
uniforme
escolar,
camisa
blanca con
pantalon
negro,
sentados en
pupitres y
mirando
directo ala
camara
mientras
cantan. En
el fondo del
salon se
puede
apreciar una
pintura de
Simoén
Bolivar, otra
pintura
donde se
representa
el dia del
acta de la
declaracién
de
independenc
iade
Venezuela,
un mapa del
mundo, un
corazén con
los colores
de la
bandera
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Tabla 9: Pieza N° 9

de CANTV”
Ano: 2010
NUmero: 1

Nombre: “Aba

Denotativo

Connotativo

Lingdistico

Fonético

Iconico (no
codificado)

Linglistico

Fonético

Iconico
(codificado)

nacional,
entre otros.
Después en
otro
escenario
aparecen
dos mujeres
de 24 afios
aproximada
mente
vestidas de
franelilla
blanca con
pantalon de
tiras rojo y
gorros de
bufén. Ellas
estan
apoyadas en
los hombros
de la otra
mientras
cantany
miran hacia
la camara.
Luego se
hacen varios
cortes de
escenas
donde se
muestran los
barrios de la
ciudad,
cambia la
escena a
una de las
calles donde
sale una
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Tabla 9: Pieza N° 9

de CANTV”
Ano: 2010
NUmero: 1

Nombre: “Aba

Denotativo

Connotativo

Lingdistico

Fonético

Iconico (no
codificado)

Linglistico

Fonético

Iconico
(codificado)

mujer de tez
morena con
camisa roja
y jean azul.
En otro
cambio de
escena la
joven entra
a un local
donde se
alquilan
computador
as. Luego
ella se
acercay
pone su
mano en el
hombro de
una nifia
gue usa una
de las
computador
as del
recinto. Se
hace un
corte de
escena
donde se
pueden ver
varias
acciones de
distintas
personas,
debido a
que la
imagen esta
dividida en
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Tabla 9: Pieza N° 9

de CANTV”
Ano: 2010
NUmero: 1

Nombre: “Aba

Denotativo

Connotativo

Lingdistico

Fonético

Iconico (no
codificado)

Linglistico

Fonético

Iconico
(codificado)

varios
recuadros
con bordes
similares a
los de una
pantalla de
televisor.
Seguidamen
te se cambia
el fondo a
blanca, se
muestra el
nombre de
la empresa
Cantv con
una bandera
nacional que
subraya las
letras del
logo y abajo
aparece una
frase que
dice “mueve
la fibra
nacional”.
Debajo de
esto,
también se
encuentra la
bandera de
Venezuela
con las
palabras
“Gobierno
Bolivariano
de
Venezuela”
y “200
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bicentenario

Musica
Diagética m

Extradiagética o

La musica de esta pieza publicitaria se considera diagética debido a que esta hecha especialmente para el comercial. Durante la pieza promocional se utiliza la
musica para acompafiar el la letra del jingle que esté presente en todo el metraje, la cual tiene sonidos algres y vibrantes. Estos sonidos tienen concordancia con
lo que quiere transmitir el comercial, los beneficios del servicio aba Cantv.

Fuente: Elaboracion propia (2017)
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Tabla 10: Pieza N° 10

Nombre: Denotativo Connotativo
‘Cuarto Linguistico Fonético Icénico (no Linglistico Fonético Iconico
aniversario codificado) (codificado)
Afio: 2010
NUumero: 2
Publico | Edad | Texto | Locutoracon | Articulado Este signo Se muestra | Texto | Se intenta Articulado Todo lo Se quiere
objetivo | prom | o voz en off: se encuentra | escena de o] mediante enunciado | representar el
edio: guion | “Dicen que representad un guion | analogias por la dia a dia de
de 18 al que o por todo lo | amanecer referentes a locutora una familia
a 65 madruga gue anuncia | de una coloquialism son frases | venezolana que
afios. Dios lo la locutora, ciudad a os culturales que disfruta de
ayuda y uno quien tiene alta reforzar el resaltan el | varios servicios
Géne también un tono de velocidad. dia a dia que optimismo | de
ro: tiene que VOZ positivo Se corta la gracias a del dia a comunicacion.
Homb poner su y reflexivo. escenay se que los dia, debid Uno de los
resy granito de muestra a servicio de a que tiene | integrantes de
mujer arena. Cada N una sefiora Cantv son la esa familia es
. 0 N/A - I
es. dia que pasa articulado de los mejores. posibilidad | una locutora de
siento que aproximada Esto se de un programa de
Perso en nuestras mente 30 evidencia al comunicar | radio que es
nalida manos se Sintagméti | La afios de inicio cuando mas que usada como
d: han puesto co confluencia edad con tez la locutora antes, por referencia para
variad las de los morena que indica que lo que lograr méas
a. oportunidade sonidos de esta vestida “al que hace asociaciones de
s de echar la locutora con un madruga alusion a la | marcas en el
Ocup para con la pijama Dios lo marca comercial. Se
acion: adelante. musica de blanco. La ayuda” es Cantv de ligan las marcas
cualq Ahora donde fondo. sefiora esta una frase forma como Canaima,
uiera. quiera que en una tipico de la positiva Venezuela de
miro hay De valor La musica camay se cultura resaltando | Industria
Ingre mas convencion | de fondo que | despierta Venezolana. que el Tecnoldgica
SOs: facilidades al posee varios | volteando la Luego desarrollo | (VIT), Movilnet,
variad para instrumentos | cabeza para desarrolla el es posible Centro
0s comunicarno y empieza mirar hacia discurso con gracias a Diagnostico
S como un con tonos la puerta de enunciados sus Integral (CDI),
Clase apoyo para suaves 'y su cuarto. de progreso esfuerzos. | con la empresa
s el buen vivir, agudos, para Se hace otro y desarrollo Cantv. La
social no solo para después corto de donde indica mayoria de las
es: B, mi, sino para terminar escena que cada dia marcas
Cy todos. Ahora acelerando | 4o de sale se les estan enunciadas
D. nuestra voz el ritmo con un sefior de otgrgando anteriormente
tambores. aproximada mas son fundadas y
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Tabla 10: Pieza N° 10

Nombre: Denotativo Connotativo
“Cuarto Lingdistico Fonético Iconico (no Linglistico Fonético Icénico
aniversario” codificado) (codificado)
Afio: 2010
Numero: 2
Tipo Titular Texto o | tiene mas mente 40 Texto o | oportunida | No N/A administradas
de que guion fuerzay afios con guion desyen articulado por el Estado.
titular | hace llega mas piel blanca, cualquier Ademas se
referen lejos”. vestido con lugar quiere mostrar
cia al Sonido una franelilla encuentra todos los
nombre emitido por y con una “mas servicios que
comerci la toalla facilidades” hay para la
al, ya computado verdosa en para zona Valle de la
que ra en el hombro comunicar Pacua.
aparec emisora de izquierdo se. Todo
eel radio: que entra esto se
logo de “Radio por la puerta hace para
la comunitari del cuarto. trasmitir
empres a Valle de Luego se que todo
a Cantv la Pacua” muestra otra es mas
al final Locutora: escena facil
dela “Buenos donde la gracias a
pieza dias Valle sefiora le da Cantvy
audiovi de la un beso en Sus cuatro
sual Pascua” la frente a anos
junto al Locutora una nifia de operando
eslogan con voz en aproximada como
off: “Cuatro mente 6 empresa
afios afios de estatizada.
conectand edad. Tanto
o el sentir la adulta
del pueblo” como la
Esloga | “Mueve la infante estan | Eslogan | El eslogan
n fibra acostadas hace
nacional” en una referencia
cama, estan a que los
Jingle N/A vestidas con servicios
pijamay la dela
nifia empresa
sostiene un son el
perro de motor de
peluche gestion
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Tabla 10: Pieza N° 10

Nombre: Denotativo Connotativo
“Cuarto Lingdistico Fonético Iconico (no Linglistico Fonético Icénico
aniversario” codificado) (codificado)
Afio: 2010
Numero: 2
Tipo Format | Blow | N/A blanco. Eslogan | social para | Sintagma | La musica
de o] out Después se las tico de fondo en
texto | narrativ hace otro comunicaci conjunto con
o] corte de ones a la locutora
debido escena nivel transmiten
ala donde nacional. ese
trama aparecen los En este despertar del
gue se dos adultos caso dia a dia
interes y la nifia en transmiten mediante
aenel una cocina. ese musica
dia Los sefiores mensaje ligeray una
normal estan mediante frase
de una sentados en la coloquial “al
familia; la mesa con aparicién e que
formato tazas de intervencio madruga
descript café y una ndela Dios lo
ivo cafetera. En marca en ayuda” de
porque pleno la zona ahi se puede
resalta desayuno se Valle la apreciar que
como la acerca la Pascua. se quiere
empres nifia al Esta transmitir el
a Cantv sefior, quien intervencio optimismo
intervin esta vestida nesde desde la
oenla de uniforme trabajadore primera hora
zona escolar, sdela de la
Valle para recibir empresa mafana. Al
de la un beso en Cantv finalizar el
Pascua el cachete. realizando comercial la
En toda la mantenimi locutora
escena se entos en anuncia
encuentra las lineas “cuatro afos
en primer de las conectando
plano un casas. el sentir el
teléfono de Ademas pueblo” en
color negro esa ese
en la parte intervencio momento la
derecha de n viene musica tiene
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Tabla 10: Pieza N° 10

Nombre: Denotativo Connotativo
“Cuarto Lingdistico Fonético Iconico (no Linglistico Fonético Icénico
aniversario” codificado) (codificado)
Afio: 2010
Numero: 2
Tipo Informa . la pantalla, Eslogan | asociada Sintagma | tonos de
de tivo, de segundo con otras tico tambores y
mens | porque plano las marcas flautas que
aje describ personas y como VIT, lo relacionan
elas de fondo la CDl, con la
accione cocina. Al Movilnet, musica tipica
sdela pasar la gue estan venezolana.
empres escena se siendo Por lo tanto
a desenfoca a gestionada se asocia a
Cantv. la gente y se S para esa la empresa
enfoca més época por Cantv con el
Emocio el teléfono el Estado folclor
nal: fijoy se como venezolano.
porque puede entes
apela al divisar una publicos.
humor guia
y al telefonica de
lenguaj paginas
e amarillas.
coloqui Se hace otro
al para cambio de
comuni escenario.
car el En esta
mensaj ocasion se
e. visualiza de
fondo al
Ideoldgi mismo sefior
co: de la escena
debido anterior
al uso dandole una
de la Canaima,
figura que es una
de minilaptop,
Simon de color
Bolivar blanco con
azul ala
nina,
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Tabla 10: Pieza N° 10

para el raton
del
computador,
también
conocida por
el nombre
mouse pad,
que tiene el
simbolo de
la empresa
Cantvy que
tiene un

Nombre: Denotativo Connotativo
“Cuarto Lingdistico Fonético Iconico (no Linglistico Fonético Icénico
aniversario” codificado) (codificado)
Afio: 2010
Numero: 2
mientras Jingle N/A De valor | La musica
que en convenci | de fondo por
primer plano onal si sola
seveala transmite
sefiora calma que
atendiendo se relaciona
su celular. con el
Todo esto amanecer, la
ocurreenla | Blowout | N/A pazy la
sala de una tranquilidad.
casa. Luego se
Después se acelera el
hace otro ritmo para
corto de transmitir la
escena movilizacion
donde una de las
mano ciudades y la
masculina rutina diaria.
agarra unas
llaves que
se
encuentran
ubicadas en
una
alfombrilla

180




Tabla 10: Pieza N° 10

se hace otro
corte, donde
las personas
que
aparecian
en la escena
anterior
salen de la
casa. Se
hace otro
corte de
escena
donde ellos
caminan por
la calle y de
fondo se
puede ver a
unos
trabajadores
vestidos de
blanco que
suben en
escalera a
una casa. Al
igual que se
puede
visualizar
una
camioneta
blanca con

Nombre: Denotativo Connotativo
“Cuarto Lingdistico Fonético Iconico (no Linglistico Fonético Icénico
aniversario” codificado) (codificado)
Afio: 2010
Numero: 2

raton de

computador

marca VIT.

Enla

escena se

agarra la

llave y luego
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Tabla 10: Pieza N° 10

Nombre:
“Cuarto
aniversario”
Ano: 2010
Ndmero: 2

Denotativo

Connotativo

Lingdistico

Fonético

Iconico (no
codificado)

Linglistico

Fonético

Iconico
(codificado)

el logo de
Cantv.
Luego, en
otro cambio
de escena,
los
protagonista
s llegan a
una plaza de
la ciudad.
Los adultos
se despiden
con un beso
y el sefior se
agachay
despide de
la nifa.
Después se
hace un
corto de
escena
donde la
sefiora
acompafia a
la nifiay
pasan por
una casa de
color
amarillo.
Hay varias
personas
alrededor de
la casa, de
las cuales
estan
entrando o
conversando
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Tabla 10: Pieza N° 10

la estructura
se visualizan
las palabras
“Infocentro
Samuel
Robinson” al
igual que
hay un
letrero de
color blanco
afuera de la
casa que
indica
“Fundacién
Infocentro”
con una
bandera de
Venezuela
abajo. Uno
de los
sefiores que
esta en las
afueras de
la estructura
saluda
sacudiendo
lamano ala
sefioray a la
nifia. Luego
se cambia la
escenay en
esta ocasion
la adulta

Nombre: Denotativo Connotativo
“Cuarto Lingdistico Fonético Iconico (no Linglistico Fonético Icénico
aniversario” codificado) (codificado)
Afio: 2010
Numero: 2

fueran del

recinto.

Arriba de la

entrada de
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Tabla 10: Pieza N° 10

Nombre:
“Cuarto
aniversario”
Ano: 2010
Ndmero: 2

Denotativo

Connotativo

Lingdistico

Fonético

Iconico (no
codificado)

Linglistico

Fonético

Iconico
(codificado)

camina con
la infante y
pasan por
una casa de
color blanco
con rejas en
la entrada.
En una parte
de lareja
hay un
letrero que
indica con
letras rojas
las siglas
“CDI Centro
Diagndstico
Integral
Valle de la
Pascua”
debajo de
esto sale
una bandera
de
Venezuela.
Se cambia
el plano de
la escena
donde las
mujeres
caminany
salen de la
imagen,
para mostrar
a un sefior
de tercera
edad
hablando
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Tabla 10: Pieza N° 10

Nombre:
“Cuarto
aniversario”
Ano: 2010
Ndmero: 2

Denotativo

Connotativo

Lingdistico

Fonético

Iconico (no
codificado)

Linglistico

Fonético

Iconico
(codificado)

por un
teléfono fijo
Cantv en la
entrada de
la fachada.
Se hace otro
corto de
escena
donde la
imagen se
mueve en
un giro
ascendente
de izquierda
a derecha
mientras la
sefora esta
agachada
dandole un
beso a la
frente a la
nifia. Luego
la mujer se
monta en un
autobus y
visualiza su
teléfono que
tiene la
marca
Movilnet.
Ella se baja
del autobus
y cruza una
calle cuyo
fondo se
puede
visualizar un
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Tabla 10: Pieza N° 10

Nombre:
“Cuarto
aniversario”
Ano: 2010
Ndmero: 2

Denotativo

Connotativo

Lingdistico

Fonético

Iconico (no
codificado)

Linglistico

Fonético

Iconico
(codificado)

autobus con
bandera de
Venezuelay
al salir de
escena se
Ve una casa
remolque
con el logo
de la marca
Cantvy
varias
personas
vestidas de
blanco. En
otro corte de
escena la
sefiora se
encuentra
enun
estudio de
radio, se
pone los
audifonos y
se acerca a
un
micréfono
para hablar
a través del
artefacto.
Después de
enunciar
unas
palabras
revisa las
computador
asy equipos
de sonido
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Tabla 10: Pieza N° 10

Nombre:
“Cuarto
aniversario”
Ano: 2010
Ndmero: 2

Denotativo

Connotativo

Lingdistico

Fonético

Iconico (no
codificado)

Linglistico

Fonético

Iconico
(codificado)

que se
encuentran
detras de
ella. En la
pantalla del
computador
se puede
visualizar la
pagina de
Cantv.net.
Despueés,
enuncia
otras
palabras y
se hace una
transicion en
donde van
apareciendo
una por una
las letras de
la empresa
Cantv con
una bandera
venezolana
€omo Si
estuviese
subrayando
el logo.
Debajo de
esto hay una
frase que
indica
“mueve la
fibra
nacional”.
Después se
pasa una
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Tabla 10: Pieza N° 10

Nombre:
“Cuarto
aniversario”
Ano: 2010
Ndmero: 2

Denotativo

Connotativo

Lingdistico

Fonético

Iconico (no
codificado)

Linglistico

Fonético

Iconico
(codificado)

figura donde
sale el mapa
de Sur
América de
color
anaranjado
con una
modificacion
en la parte
superior
donde sale
la silueta de
una persona
montada en
un caballo;
debajo de
todo esto
sale escrito
“200
bicentenario
" con una
bandera
nacional que
se despliega
en laimagen
y se contrae
para que se
visualicen
las palabras
“Gobierno
Bolivariano
de
Venezuela”.

Diagética m

Extradiagética o

Mdusica
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La musica de esta pieza publicitaria se considera diagética debido a que esta hecha especialmente para el comercial. La melodia es folclérica y tiene concordancia
con los elementos nacionalistas del comercial y con la nueva direccion de la empresa Cantv que para esa época esta nacionlizada.

Fuente: Elaboracion propia (2017)

189




Tabla 11: Pieza N° 11

Nombre: “Aba Denotativo Connotativo
conexion lider” Linguistico Fonético Icénico (no Linguistico Fonético Icénico
Afio: 2010 codificado) (codificado)
Numero: 3
Pablico | Edad | Texto | Sefior (1): Articulado En este Un sefior de | Texto | Todos los Articulado Las Las
objetivo | prom | o “Esmollejado signo se aproximada | o actores del personasy | expresiones de
edio: guion | . encuentra mente 50 guion | comercial voces en asombro de las
de 18 Nifio (1): todo lo que afios de utilizan off personas
a 65 “Soplado”. dicen los edad con tez adjetivos pronuncian | refuerzan el
afios. Sefiora (1): actores del morena para los mensaje de que
“Rapidisimo” comercial, al | apoya su clasificar el adjetivos es algo
Géne . igual que el mano sobre servicio de como si maravilloso la
ro: Joven (1): locutor con la espalda aba de estuviesen | velocidad que
Homb “Esto es un voz en off y de un nifio Cantv como extasiados | posee el
resy raspalo”. las voces de rapido y de y servicio de
mujer Sefiora (2): gue siguen aproximada facil uso. sorprendid | internet aba de
es. “Na guara”. enunciando mente 14 Mientras que 0s por la Cantv. Pero,
Sefior (2): adjetivos afios de el locutor velocidad ademas de las
Perso “Va sobre el edad y de enuncia con que tiene expresiones
nalida durisimo”. servicio de piel blanca, argumentos el servicio exageradas,
d: Sefiora (3): Cantv. gue esta que al tener de internet | también se
variad “Cholisima”. No N/A jugando con el servicio aba de puede percibir
a. Joven (2): articulado un joystick o aba podréas Cantv. gue todos los
“Esmacheta Sintagmati La mando de disfrutar de Tanto es actores miran
Ocup do”. co confluencia videojuegos una rapida asi que directo al lente
acion: Locutor con de la musica | mientras conexion al expresan de la camara
cualq voz en off: de fondo con | ambos igual que una que los esta
uiera. “Como lo las voces de | miran la anuncia la sensacion | grabando como
quieras las personas | pantalla de disponibilida de que es si quisieran
Ingre decir, como y el locutor una d de nuevos algo convencer a la
S0S: lo quieras computador planes de maravilloso | audiencia
variad llamar, si a. El sefior cuatro y seis y receptora del
0s. tiene un plan enuncia megas de milagroso. | mensaje que
aba de unas navegacion. Mientras efectivamente
Clase Cantv ya palabras con que el €s un servicio
S estas gran locutor con | de calidad, por
social disfrutando apertura en voz en off lo que busca
es: B, de una la bocay en através de | persuadiry
Cy mayor los ojos, argumenta | tener la
D. velocidad de mientras ciones y un | aceptacion de
mira de tono de los usuarios.
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Tabla 11: Pieza N° 11

Nombre: “Aba Denotativo Connotativo
conexion lider” Lingdistico Fonético Iconico (no Linglistico Fonético Icénico
Afio: 2010 codificado) (codificado)
Ndmero: 3
Tipo Titular Texto | conexién sin | De valor Este signo frente al Eslogan | El eslogan | Articulado voz que Existen
de que o] ningun costo | convenci | esta presente lente de hace apela al apariciones de
titular | hace guion | adicional. onal en la musica camara que referencia raciocinio marcas como la
referen Ademas que tiene graba la a que los intenta pagina del
ciaal para quienes arpas, imagen. El servicios generar SAIME y su
nombre necesiten tambores, nifio realiza de la seguridad promocion de
comerci mas flautas entre la misma empresa de que al pasaportes
al, ya velocidad otros accion. El son el poseer el electrénicos, las
que ofrecemos instrumentos. fondo de la motor de servicio computadoras
aparec los nuevos escenaes la gestiéon tendras de Venezolana
e al planes de sala de una social para una mayor | de Industria
final de cuatro y seis casa. Se las velocidad Tecnoldgica
la pieza megas y pasa a otra comunicaci de internet | (VIT), el Centro
junto al esto es solo escena ones a y Diagnostico
eslogan el comienzo donde sale nivel aprovecha | Integraly
de todos los una pareja nacional. la Cantv.net.
avances que de sefiores En este oportunida | Todas estas
vendran, de caso d para con el fin de
para seguir aproximada transmiten anunciar asociar esas
acelerando mente 35 ese los nuevos | empresas e
el desarrollo afios de mensaje planes de instituciones
de nuestro edad cada mediante cuatroy con la empresa
pais”. uno. El el servicio seis megas | Cantv. También
Voz en off caballero de internet de se hace uso de
femenina esta vestido aba de navegacio | simbolos
(1):“A conun flu Canty, n. culturales de la
millén”. negro, una donde se historia como la
Voz en off camisa azul muestran estatua de
masculina: y una distintas Simén Bolivar
“Volado”. corbata situaciones que se
Voz en off naranja de en que el encuentra en el
femenina cuadros, usuario pargue, que se
(2): “Rayo mientras la disfruta del ve como uso de
veloz”. dama esta servicio y signos
Locutor con por nacionales para
voz en off: consecuen asociar a la
“Aba la cia se compafiia como
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Tabla 11: Pieza N° 11

Nombre: “Aba Denotativo Connotativo
conexion lider” Lingdistico Fonético Iconico (no Linglistico Fonético Icénico
Afio: 2010 codificado) (codificado)
Ndmero: 3
Tipo Format | Texto o conexion vestida con Eslogan relaciona | No N/A nacionalista o
de o] guion lider en una camisa n articulado patriotica.
texto | expositi internet” morada y socialme
Vo, ya una falda nte entre
que gris. Ellos si, al
indica estan gozar
en el sentados en todos de
mensaj la mesa de una cosa
e todas una en
las cafeteria comudn
aplicaci que se que son
ones encuentra las
del fuera del comunica
product recinto, en el cionesy
0; amueblado el
formato se puede internet.
narrativ | Eslogan “Mueve ver una Jingle N/A Sintagméti | La musica
o] la fibra bebida, un co de fondo
porque nacional” café, azlcar tiene un
usa y una laptop. sonido que
elemen Ella mira de vaa
tos frente a la destiempo
emocio camara que con lo que
nales. la esta dicen las
grabando y personas,
enuncia solo se
unas puede
palabras notar la
mientras coordinaci
sonrie. En on casi al
otra escena final
se ven un cuando el
conjunto de locutor
jovenes hablay se
sentados le puede
entender
las voz
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Tabla 11: Pieza N° 11

Nombre: “Aba Denotativo Connotativo
conexion lider” Lingdistico Fonético Iconico (no Linglistico Fonético Icénico
Afio: 2010 codificado) (codificado)
Numero: 3
Tipo Informa | Jingle N/A frente auna | Blow out N/A Sintagméati | debido a
de tivo, computador co que la
mens | porque ayunode musica de
aje comuni ellos mira a fondo bajo
calas la camaray el
caracte enuncia volumen.
risticas | Blow out | N/A unas De valor La musica
y Usos palabras convencion | de fondo
del moviendo su al suena
product manoy como las
0. brazo. canciones
Luego, se tipicas de
Emocio muestra una la cultura
nal pantalla de venezolan
porque computador a, al final
se con una del
utilizan barra azul comercial
elemen que tiene las se escucha
tos palabras una
relacion “descargand melodia
ados 0" “100%” que intenta
con las “descarga emular las
rutinas completa”. palabras
diarias Después se “Cantv
de los hace un mueve la
consum corte de fibra
idores. escena nacional”.
donde se
Ideolégi ampliay se
co: ve una a
debido sefiora con
al uso dos nifias
de la gue estan
figura en la sala de
de una casa en
Simén frente del
Bolivar computador,
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Tabla 11: Pieza N° 11

Ano: 2010
NUmero: 3

Nombre: “Aba

Denotativo

Connotativo

conexion lider”

Lingdistico

Fonético

Iconico (no
codificado)

Linglistico

Fonético

Iconico
(codificado)

la sefiora
abraza a las
dos nifias y
todos
sonrien. En
otra escena
un sefior
mayor edad,
dejar de ver
su
computador
y mira a la
camara para
enunciar
unas
palabras.
Luego, se
muestra a
otra sefiora
de espalda a
la camara
gue esta en
un ambiente
de oficina.
Ella deja de
estar en una
computador
a para darse
media vuelta
con lasillay
enuncia
unas
palabras a la
camara.
Después, en
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Tabla 11: Pieza N° 11

Ano: 2010
NUmero: 3

Nombre: “Aba

Denotativo

Connotativo

conexion lider”

Lingdistico

Fonético

Iconico (no
codificado)

Linglistico

Fonético

Iconico
(codificado)

otro cambio
de escena,
aparece un
letrero que
indica que
hay Wi-Fi
cuyo fondo
se pueden
apreciar
arboles.
Después se
muestra a
un grupo de
jévenes que
estan en un
parque cuyo
fondo tiene
la estatua de
Simén
Bolivar
montado en
su caballo.
Ese grupo
esta
conformado
por dos
mujeres y un
hombre. El
joven ve a
la cAmara
para
enunciar
unas
palabras,
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Tabla 11: Pieza N° 11

adolescente
s se
voltearon a
ver en la
misma
direccion y
asentaron la
cabeza con
una sonrisa.
Después se
hacen varios
cortes de
escenas en
una alta
velocidad,
donde se
muestran a
varias
personas
gue ya
salieron en
el video,
empezando
por otra
escena
donde se
muestran al
nifio y el
sefior que
aparecen en
la primera
escena con
gestos
exagerados,
apertura de.

Nombre: “Aba Denotativo Connotativo
conexion lider” Lingdistico Fonético Iconico (no Linglistico Fonético Icénico
Afio: 2010 codificado) (codificado)
Numero: 3

mientras

apenas las
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Tabla 11: Pieza N° 11

apertura de
0jos.
Después se
cambia a la
sefiora que
voltio su silla
en plena
trabajo, la
cual esta
bailando. Y
asi van
apareciendo
los actores
que
participaron
en el
comercial.
Donde se
resalta que
en una de
las escenas
aparecen los
dos actores
que abrieron
el comercial
donde se
hace un
acercamient
oala
pantalla
donde
estaba
jugando el
nifio (1) del.
En el

Nombre: “Aba Denotativo Connotativo
conexion lider” Lingdistico Fonético Iconico (no Linglistico Fonético Icénico
Afio: 2010 codificado) (codificado)
Numero: 3

boca,

estiramiento

de labios y
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Tabla 11: Pieza N° 11

Nombre:
“Aba conexion
lider”

Ano: 2010
NUmero: 3

Denotativo

Connotativo

Linguistico

Fonético

Icénico (no
codificado)

Linguistico

Fonético

Icénico
(codificado)

monitor se
muestra un
fondo con
cadigos
binarios y
varias
paginas de
internet
como la del
SAIME
promociona
ndo el
pasaporte
venezolano
electrénico,
la pagina
Cantv.net,
entre otras
gue pasan
muy rapido y
no se puede
divisar con
claridad. Al
igual que en
otra escena
aparecen los
jovenes del
parque y se
ve como Si
la cAmara
que grabara
la imagen
estuviese
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Tabla 11: Pieza N° 11

Afio: 2010
NUmero: 3

Nombre: “Aba

Denotativo

Connotativo

conexion lider”

Linguistico

Fonético

Icénico (no
codificado)

Linguistico

Fonético

Icénico
(codificado)

dentro de la
tablet que
manipula el
joven en
conjunto con
una
adolescente.
Al finalizar la
escena se
hace una
transicion
donde se
muestran
puros
codigos
binarios
“010101”.
Luego, en
otra
esecena, se
muestra un
tecladoy la
sefiora que
estaba en la
oficina. Ella
se quita los
lentes que
trafa los
lentes para
visualizar
mejor la
imagen del
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Tabla 11: Pieza N° 11

Ano: 2010
NUmero: 3

Nombre: “Aba

Denotativo

Connotativo

conexion lider”

Lingdistico

Fonético

Iconico (no
codificado)

Linglistico

Fonético

Iconico
(codificado)

monitor al
lado de su
cabeza
aparecen
dos textos.
Del lado
derecho “4
megas” del
lado
izquierda “6
megas”.
Luego la
sefiora se
acomoda los
lentes y
sonrie. Se
hace un
corte donde
se muestran
instalacione
s de
servidores
para el
alojamiento
de
informacion
en internet,
asi como
cableados,
botones y
luces led de
encendido y

apagado. En
otra
escena,

aparece un
hombre y
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Tabla 11: Pieza N° 11

Nombre: “Aba
conexion lider”
Afo: 2010
NUmero: 3

Denotativo

Connotativo

Linguistico

Fonético

Icénico (no
codificado)

Linguistico

Fonético

Icénico
(codificado)

una mujer
vestidos de
médico con
bata blanca
y sobretodo
verdoso.
Ambos
estan en
una oficina
cerca de un
escritorio
que tiene
una
computador
aconla
ventana de
espalda, una
bandera
nacional. En
la pared que
tienen al
frente hay
un televisor,
el cual
transmite un
video con un
sefior de la
tercera edad
enunciando
palabras y
que en su
parte
superior
derecha
estpan
escritas las
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Tabla 11: Pieza N° 11

Afio: 2010
NUmero: 3

Nombre: “Aba

Denotativo

Connotativo

conexion lider”

Linguistico

Fonético

Icénico (no
codificado)

Linguistico

Fonético

Icénico
(codificado)

siglas “CDI”
en rojo. Se
hace varios
cortos de
escena
donde
aparece la
sefiora del
cafetin, el
joven del
parque, la
sefora de la
casa, entre
otros
personajes
del
comercial.
Luego se
muestra un
fondo blanco
con las
letras en
azul que
dice “aba”.
Se hace otro
corte de
escena
donde una
sefiora de la
tercera edad
con una nifa
de 5 afios
aproximada
mente esta
frente de
una laptop
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Tabla 11: Pieza N° 11

Afio: 2010
NUmero: 3

Nombre: “Aba

Denotativo

Connotativo

conexion lider”

Linguistico

Fonético

Icénico (no
codificado)

Linguistico

Fonético

Icénico
(codificado)

por la cual
estan
teniendo
una video-
llamada con
un joven de
18 afios de
edad
aproximada
mente que
usa una
capucha. La
laptop es
marca “VIT”.
Se muestra
el logo de la
empresa
Cantv, con
el subrayado
de la
bandera
nacional y la
frase
“mueve la
fibra
nacional”.
Se hace otro
corte de
escena con
un icono de
la bandera
nacional y
las frases
“Gobierno
Bolivariano
de
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Tabla 11: Pieza N° 11

Afio: 2010
NUmero: 3

Nombre: “Aba

Denotativo

Connotativo

conexion lider”

Linguistico

Fonético

Icénico (no
codificado)

Linguistico

Fonético

Icénico
(codificado)

Venezuela”.
Luego una
imagen de
un “200” de
color
amarillo con
tres caballos
con lanzas,
ambos de
color azul
blanco y rojo
respectivam
entey
ubicados en
los ceros de
la cifra.
Debajo de
esta figura
sale el
siguiente
texto: “1813-
2013
CAMPARNA
ADMIRABL
E”.

Diagética m

Extradiagética o

Mdusica

La musica de esta pieza publicitaria se considera diagética debido a que esta hecha especialmente para el comercial. El dialecto en el comercial es totalmente
informal y popular, la musica de igual forma resalta estos elementos debido a que es criolla o folclérica. La melodia se considera folcldrica debio al uso de

instrumentos como maracas, cuatros, entre otros.

Fuente: Elaboracion propia (2017)
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6.2. Interpretacion de resultados a traves del instrumento N° |

Para la interpretacion del instrumento N° I, los investigadores decidieron agrupar las
décadas por cada elemento compuesto por la matriz. De esta forma se encontrara a
continuacion titulos que distinguen cada componente de la matriz de analisis y su uso en
las piezas que pertenecen a cada década. Para el procesamiento de informacién
relacionada con factores semiolégicos se uniran tanto la parte denotativa como la
connotativa, en cada uno de los componentes. Como se menciond anteriormente, las

piezas estan enumeradas por orden de aparicion y estas pertenecen a las siguientes

décadas:

. Década del afio 1980: piezas publicitarias uno (1) y dos (2)

. Década del afio 1990: piezas publicitarias tres (3), cuatro (4) y cinco (5)

. Década del afio 2000: piezas publicitarias seis (6), siete (7) y ocho (8)

. Década del afio 2010: piezas publicitarias nueve (9), diez (10) y once (11)

6.2.1. Codigo linguistico

6.2.1.1. Texto o guion

Los comerciales uno (1) y dos (2), pertenecientes a la década del afio 1980, hacen
uso de locutores con voz en off. En el mensaje publicitario uno (1) se informa sobre el
funcionamiento de la empresa CANTV, a través del uso de cifras que respaldaban la
eficiencia de la compaifiia. Pero en la pieza publicitaria dos (2) se indica una promocion

del servicio telefénico mediante descuentos por uso del servicio en horarios nocturnos.

Los comerciales cuatro (4), cinco (5), seis (6), pertenecientes a la década del afio
1990, tienen variaciones en el uso de este elemento. En el caso de la pieza publicitaria
tres (3) se hace uso de un locutor con voz en off, pero este a su vez es el protagonista
de el mensaje publicitario, quien es un sefior de la tercera edad. El sefior cuenta su
historia que se basa en la nostalgia, debido a que sus hijos partieron del hogar hace mas

de treinta afios y no han vuelto a contactar con él desde ese entonces.
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La pieza publicitaria cuatro (4) tiene un texto o guion donde es el mismo actor quien
enuncia un monologo dirigiéndose a la camara que estd grabando el comercial y habla
sobre cdmo mejora el servicio telefénico de la compafia Cantv, mediante la instalacion

de antenas ubicadas en Camtagua.

El mensaje publicitario cinco (5) posee un guion donde se hizo uso de varios nifios
gue actuaban en el comercial y de un locutor con voz en off. En el transcurso de la pieza
promocional se generan situaciones dentro de un colegio, relacionadas con percances
que le curren a infantes en edad en escolar, como hacerse heridas, romperse el pantaldn,
entre otras, que son informadas a su respectiva mama mediante el uso de un teléfono
publico. Pero este teléfono solo podia ser utilizado mediante las tarjetas telefénicas Cantv
y esto es enunciado por el locutor con voz en off. Las situaciones de los pequefios
generaba humor e inocencia, mientras lo dictado por el locutor fue un consejo para los
padres, el cual hace referencia a que las tarjetas telefonicas Cantv es un util necesario

para sus nifios.

Lo ocurrido en los comerciales de la década del afio 1990 contrasta con la década del
afio 1980, donde no solo se hace uso de la locucién con voz en off, sino que ahora las
voces son representadas por los mismos actores que aparecen en las piezas

publicitarias.

Los comerciales siete (7) y ocho (8), pertenecientes a la década del afio 2000, hacen
uso de locutores con voz en off como elemento principal de la trama. Pero en la pieza
publicitaria seis (6) la presencia de este tipo de locucion es secundaria. A diferencia de
la década del afio 1980, el contenido narrado por los locutores es mas emocional que
informativo. En el caso de la pieza promocional siete (7) el contenido del guion hace
referencia a la cultura del venezolano y como le gusta comunicarse abiertamente con

otras personas.

Para el mensaje publicitario ocho (8) el texto o guion esta basado en comparaciones
entre hechos que suponen un reto en la vida los usuarios con los retos y logros que se
propone la empresa Cantv. Uno de los ejemplos de esto seria el siguiente: “conquistar a

una mujer no se logra de la noche a la mafana. Quinientos millones y medio de hogares
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con lineas telefonicas tampoco”. Estas comparaciones sirven para enaltecer los

esfuerzos de la compainiia.

En cambio la pieza publicitaria nUmero seis (6) posee un guion que es interpretado
por varios actores que participan en el comercial. El contenido del texto esta basado en
una historia en donde una joven, recién mudada, le pide a su vecino usar el internet de
su apartamento. El adolescente accede la peticion, debido a que siente atraccion por su
nueva vecina. Pero el protagonista olvida que no habia pagado el servicio de internet de
Cantv, por lo que corre a comprar una tarjeta “un1ca”. Tras su travesia, el joven recibe a
SuU nueva vecina en su apartamento junto a su novio, lo cual gener6 desilusion en las
expectativas del protagonista y sirvio como cierre humoristico del mensaje publicitario.
Por lo tanto en la pieza promocional se hace uso de una historia, de una situacién comun
y del humor para vender la tarjeta “un1ca” necesaria para acceder al servicio de internet

aba de Cantv.

Con lo anteriormente planteado, en relacion a los comerciales de la década del afio
2000, se puede sefalar que las piezas publicitarias en su texto o guion hacen uso de

componentes emotivos y situaciones comunes que viven los usuarios.

Los comerciales nueve (9), diez (10) y once (11), pertenecientes a la década del afio
2010, hacen uso de locutores con voz en off. En el caso de la pieza publicitaria nueve (9)
el contenido del guion es breve y es enunciado por el locutor con voz en off al finalizar el
comercial. En esta parte se anuncia que la empresa Cantv es lider en prestar servicios

de internet.

En el caso de la pieza promocional diez (10) el contenido del guion hace uso de
refranes para iniciar la historia del comercial de una familia en un dia cotidiano. Un
ejemplo de esto se aprecia al inicio del comercial donde se indica lo siguiente: “Al que
madruga dios lo ayuda”, cuando se enuncia esto se ve a un par de padres levantandose
para iniciar su dia laboral. En este caso el locutor con voz en off va dictando frases
similares, a lo explicado anteriormente, donde se puede apreciar que la empresa Cantv
quiere transmitir progreso en el mensaje publicitario, mediante el uso de refranes y el dia

cotidiano de una familia que habita en Valle de la Pascua.
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Para el comercial once (11) se hizo uso de voces representadas por los actores en
conjunto con una voces en off. En el contenido del guion se hace uso de palabras
coloquiales como “esmollejado”, “na guara”, entre otras. Estas frases son usadas para
indicar la velocidad del servicio de internet de la empresa Cantv. Ademas se hace uso de
varias palabras que sean sinénimo de veloz, en la mayor parte del comercial, por lo que
no existe un monologo compuesto por varios argumentos o historia. Sin embargo, el
locutor con voz en off, después de varios adjetivos calificativos sobre el servicio, dicta
dos argumentos; el primero hace referencia a que el servicio de internet de Cantv es el
mas rapido a nivel nacional; y en el segundo, el locutor promociona los nuevos planes de

cuatro y seis megabytes de navegacion por minuto.

Para la década del afio 2010 el contenido en su mayoria va dirigido a clasificar como
efectivo y veloz el servicio de internet aba de Cantv. Al igual que se hace uso de refranes
y coloquialismo en el lenguaje.

6.2.1.2. Eslogan

En el caso de la década del afio 1980 se busca enfatizar que la empresa CANTV es
un servicio con buena atencion al cliente, debido a que se hace uso de un eslogan en la
pieza publicitaria uno (1) que indica lo siguiente: “La Cantv responde”. A su vez este
enunciado se puede asociar al servicio de telefonia porque se “responde” al llamado o

inquietudes de los clientes. En la pieza promocional dos (2) no se hizo uso de eslogan.

Para la década del afio 1990, en la pieza publicitarias tres (3) y cuatro (4), se hace
uso del eslogan: “El cambio se esta escuchando”, el cual hace referencia a que la
compafiia Cantv desea atender las nuevas necesidades que el mercado impone, en esta

caso seria la ampliacion de la cobertura en llamadas nacionales e internacionales.

En el caso de la pieza promocional cinco (5), perteneciente a la década del afio 1990,
el eslogan es utilizado para resaltar un producto que la compafiia Cantv esta ofreciendo,
gue son las tarjetas telefonicas que pueden ser usadas en teléfonos pubicos. Este
elemento se adapta al comercial, el cual va dirigido a los nifios en edad escolar y a los

padres, cuando indica que la tarjeta telefénica Catnv es “el mas util de todos los utiles”.
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Ademas se puede apreciar el uso de un juego de palabras en ese enunciado, donde se

asocia a la tarjeta telefonica como un til escolar.

Para la década del afio 2000 se presentd el componente eslogan en los comerciales
seis (6) y siete (7). En el caso de la pieza publicitaria (6) el eslogan usado es el siguiente:
“‘Mueve la fibra nacional®, el cual hace referencia a que la empresa Cantv es la que
gestiona los servicios que hacen posible la comunicacion entre los ciudadanos, ademas
de que la fibra esta relacionada con la fibra éptica que es usada en el cableado que
permiten que funcionen los teléfonos. En cambid en el comercial siete (7) el eslogan
empleado es el siguiente: “Comunicacion abierta”, con la compafiia quiere reflejar que el
desarrollo de sus servicios permite romper con las barreras comunicacionales generadas

por la larga distancia a nivel nacional e internacional.

Los comerciales nueve (9), diez (10) y once (11), pertenecientes a la década del afio
2010, hacen uso del siguiente eslogan: “Mueve la fibra nacional”’. Esta frase hace un
juego de palabras entre la fibra Optica utilizada por la empresa Cantv para prestar
servicios y cdmo a través de este elemento gestiona las comunicaciones de una nacion.
Por consecuencia se puede establecer de aqui conceptos como la socializacion,
comunicaciones y relaciones entre las personas en su cotidianidad. Por eso, este
elemento es representado o interpretado de diversas formas de acuerdo al mensaje

publicitario transmitido. Estas interpretaciones seran explicadas a continuacion.

En el caso de la pieza publicitaria nueve (9) el eslogan en conjunto con el mensaje
transmite que los esfuerzos de la compafiia Cantv generan un entorno social donde los
venezolanos tienen mas facilidades para comunicarse. Para el comercial diez (10) se
muestra la intervencion de la empresa en el sector Valle de la Pascua, donde el comercial
muestra imagenes de la organizacion realizando mantenimiento y prestando servicios.
Por la tanto la empresa gestiona las comunicaciones de la zona Valle de la Pascua y por
consecuencia se relaciona con lo dictado por el eslogan. Finalmente, en el mensaje
publicitario once (11) se muestra como diferentes usuarios disfrutan del servicio de
internet, los cuales estan comunicadas entre si gracias a que la corporacion gestiona y

presta servicios de navegacion en la web.
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6.2.1.3. Jingle

Se indicé que la pieza uno (1), perteneciente a la década del afio 1980, hace uso de
este elemento al finalizar el comercial. Esto se debe a la forma cantada en que se anuncia
lo siguiente: “Es la gente de la Cantv”. Esto en conjunto con otros elementos busca
establecer la grandeza y la pertenencia de los trabajadores de la empresa, debido a que

se canta ese enunciado como si fuese un himno.

El componente publicitario jingle no estuvo presente en las campafas publicitarias de
las décadas del afio 1990 y 2000.

El dnico comercial en el analisis que posee un jingle de principio a fin es el nUmero
nueve (9), el cual pertenece a la década del afio 2010. El contenido de lo cantado en el
mensaje publicitario hace referencia a cémo las personas solucionan problemas
cotidianos mediante el uso del servicio de internet que presta la empresa Cantv. Algunos
de los problemas presentados en la pieza publicitaria eran los siguientes: transferencias

bancarias, tareas escolares, entre otros.
6.2.1.4. Blow Out

En ninguno de los comerciales a lo largo de las cuatro décadas se presentaron
elementos que hacen referencia al blow out. Por lo que no existen promociones de tiempo

limitados.
6.2.2. Codigo fonético

6.2.2.1. Articulado

Los comerciales uno (1) y dos (2), pertenecientes a la década del afio 1980, hacen
uso de locutores con voz en off. El estilo de voz en ambas piezas publicitarias es fluido y
con pausas, lo cual permite digerir y comprender la informacion emitida. El contenido de
lo enunciado en ambas piezas promocionales es informativo, donde se escuchan cifras
de la empresa, uso del servicio y promocién del mismo. Adicionalmente, en la pieza dos
(2) se utiliza a un actor para el mensaje publicitario que en un determinado momento

emite satisfaccion por el uso del servicio. Esto lo hace cuando termina una llamada y
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antes de trancar del teléfono, de una forma alegre, dicta lo siguiente: “Bueno, hasta

luego”.

Las piezas publicitarias tres (3) y cinco (5), pertenecientes a la década del afio 1990,
hacen uso de tonos de voz que desembocan sentimientos. En el caso del mensaje
publicitario tres (3) se percibe la melancolia y nostalgia de un sefior de la tercera edad
gue cuenta como extrafia a sus hijos que partieron del hogar. En el comercial cinco (5)
se hace uso de varias voces de nifios en edad escolar que generan inocencia y humor al
contar sus percances, inquietudes y permisos a sus respectivas mamas. Al igual que se
hace uso de reiteraciones en las palabras “mami”, “por favor” y “anda” generando
inocencia en el comercial. En esta pieza promocional también participa un locutor con
voz en off que anuncia las tarjetas telefénicas Cantv como un Gtil escolar, este enunciado

es percibido como un consejo dirigido a los padres.

Por lo tanto las piezas publicitarias tres (3) y cinco (5) son percibidas como mensajes
emocionales que hacen uso de situaciones comunes y cotidianas para narrar una historia
y a su vez vender un producto. Sin embargo, en el caso del comercial cuatro (4),
perteneciente a la década del afio 1990, se hace uso de un actor que enuncia con un
tono de voz fluido informacién sobre los avances tecnoldgicos de la empresa Cantv. Por

consecuencia el mensaje es informativo.

Las pieza publicitaria seis (6), perteneciente a la década del afio 2000, utiliza voces
gue en su mayoria son representadas por actores que transmiten personalidades que
son necesarias para generar una trama basada en el humor, donde hay un joven timido,
una adolescente sensual y un novio intimidante. También se hizo uso de un locutor con
voz en off que informaba sobre la tarjeta “un1ca” necesaria para utilizar el servicio de
ABA de Cantv.

También en las piezas promocionales siete (7) y ocho (8), pertenecientes a la década
del afio 2000, hacen uso de locutores con voz en off, donde se emplean tonos
emocionales donde se enaltece los logros de la empresa Cantv y como su desarrollo

favorece positivamente a los consumidores del servicio y a cualquier ciudadano del pais.
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Los comerciales nueve (9), diez (10) y once (11), pertenecientes a la década del afio
2010, hacen uso de locutores con voz en off y voces representadas por los actores del
comercial. El estilo de las voces empleadas en los comerciales generan alegria y éxtasis

por el servicio de internet aba de Cantv.
6.2.2.2. No articulado

En los mensajes publicitarios uno (1) y dos (2), pertenecientes a la década del afio
1980, se hace uso de sonidos que se producen cuando se marca un teléfono de disco, el
cual sirve para ambientar el mensaje e indicar que la publicidad se basa en un servicio
telefénico. En el caso de la pieza promocional dos (2) se utiliza el sonido del “tic tac” de
un reloj para indicar el tiempo que tienen los usuarios para utilizar el servicio y poder ser

recompensados con descuentos por racionalizarlo.

El comercial tres (3), perteneciente a la década del afio 1990, hace uso de elementos
para reforzar el ambiente del comercial, el cual esta situado en un pueblo rural, donde se
escuchan sonidos como el balido de las ovejas, una carretilla e inclusive un puerta vieja

que chilla cuando se abre.

Pero en las piezas promocionales cuatro (4) y cinco (5), que pertenecen a la década
del afio 1990, hacen uso de sonidos que se generan cuando se marca un teléfono. A
diferencia de lo expuesto en las piezas publicitarias de la década del afio 1980, este
elemento no es usado como ambientacion sino como cierre del comercial donde
sucesivamente aparece el logo de la empresa Cantv. Por lo que se desea asociar ese
sonido con el emblema de la compafia para que los usuarios detecten con mayor

facilidad que ese mensaje publicitario es de la empresa.

De los comerciales de la década del afio 2000 la pieza publicitaria nimero (6) fue la
Gnica que present6 este elemento. En el mensaje publicitario se puede percibir sonidos
de llaves y un timbre. El timbre es usado como un elemento para ambientar la escena.
Este al ser tocado por primera vez le indica a un joven que vive en un apartamento que
tiene que abrir la puerta y de ahi conoce a su nueva vecina. La segunda vez que suena
el timbre se detiene la musica de fondo de la pieza publicitaria y por asociacién el

adolescente sabe que encontrara a su vecina detras de la puerta. Las llaves también son
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usadas como ambientacion y suenan cuando el joven del comercial sale corriendo de su

casa para comprar una tarjeta “un1ca” para usar el servicio de internet aba de Cantv.

En cambid no hubo presencia de sonidos no articulados en las campafias publicitarias
de la década del afio 2010.

6.2.2.3. Sintagmaético

En las piezas publicitarias uno (1) y dos (2), que pertenecen a la década del afio 1980,
se percibe la confluencia de la musica de fondo con la voz del locutor. Esta combinacion

genera serenidad y confianza de lo que se esta informando.

Los comerciales tres (3), cuatro (4) y cinco (5), que pertenecen a la década del afio
1990, poseen confluencia de las voces de actores y locutores con la musica de fondo. En
el caso del mensaje publicitario tres (3) se genera un sentimiento de melancolia, debido
al uso de tonos suaves en la musica que acompafan la voz triste y nostalgica del
protagonista, quien es un sefior de la tercera edad. Para la pieza promocional cuatro (4)
se usa una musica que acompafa los enunciados informativos que emite un actor sobre
las antenas ubicadas en Camatagua. Finalmente, la publicidad namero cinco (5) emplea
melodias, que en conjunto con las voces infantiles de la pieza publicitaria, generan un

ambiente infantil y de inocencia.

Los comerciales seis (6), siete (7) y ocho (8) de la década del afio 2000 poseen
confluencia con la musica de fondo y la voz en off. En el caso de la pieza publicitaria seis
(6) este elemento se encuentra casi finalizando el mensaje y ocurre cuando el locutor con
voz en off explica los beneficios del servicio de internet de Cantv, mientras un joven corre
a un kiosco a comprar una tarjeta “un1ca”, la cual es necesaria para disfrutar del servicio.

Este componente genera tension y acelera el rimo de la pieza audiovisual.

A diferencia de la pieza publicitaria seis (6), los comerciales siete (7) y ocho (8) tienen
la confluencia de la voz en off y la musica de fondo desde el principio hasta el final del
mensaje publicitario. En ambos casos este elemento genera progreso, desarrollo y
optimismo en relacién con los esfuerzos que realiza la empresa Cantv para satisfacer las

necesidades de los usuarios.
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Los comerciales nueve (9), diez (10) y once (11), pertenecientes a la década del afio
2010, poseen este elemento, el cual esta presente en la confluencia entre las voces y la
musica de fondo. En el caso de la pieza publicitaria nueve (9) este factor produce alegria
y despreocupacion por problemas que se viven en la trama del mensaje publicitario. Los
percances que exponen son los siguientes: hacer las tareas del colegio, realizar
transferencias bancarias, entre otros. Ademas, la pieza promocional es cantada de

principio a fin y los tonos musicales coordinan con las melodias del canto.

El comercial diez (10) tiene una musica de fondo que empieza con tonos suaves para
generar el amanecer en conjunto con lo dictado por el locutor con voz en off, luego se
acelera el ritmo de la musica en conjunto con la voz del locutor para transmitir que los

eventos de la trama se basan en un dia cotidiano de trabajo para una familia.

En la pieza publicitaria once (11) la confluencia de las voces con la musica se
encuentran en un continuo sube y baja, donde las voces son escuchadas en un volumen
alto y la cancion se baja de volumen. Esto mismo ocurre de forma contraria, cuando los

actores no enuncian nada las melodias suben su volumen.
6.2.2.4. De valor convencional

Para década del afio 1980, los comerciales uno (1) y dos (2) estan acompafados por
una musica de fondo que posee en su mayoria tonos suaves y relajantes. Pero,
adicionalmente, la pieza publicitaria dos (2) tiene otros sonidos que son graves Yy

prolongados para generar expectativa en conjunto con el sonido del “tic tac” de un relo;.

Para las piezas publicitarias tres (3), cuatro (4) y cinco (5), pertenecientes a la década
del afio 1990, se hizo uso de elementos convencionales que hacen referencia a la
composicién musical del comercial. En el caso de las piezas promocionales tres (3) y
cinco (5), la composicion musical transmite emotividad y se adapta a tramas como la
nostalgia y la inocencia respectivamente. En el caso de la pieza promocional cuatro (4)
la musica no emite emociones, pero acompafa a la informacion o promocién que desea
realizar la compafiia Cantv sobre su desarrollo de nuevas tecnologias de comunicacion,
con la instalacion de la antenas ubicadas en la zona de Camatagua, las cuales permitiran

aumentar la cobertura del servicio de telecomunicaciones.
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Los comerciales seis (6), siete (7) y ocho (8) de la década del afio 2000 presentan un
elemento de valor convencional, el cual estd conformado por la musica de fondo. En el
caso del mensaje publicitario seis (6) la musica fondo es empleada para generar un
ambiente de tensién donde un joven corre a un kiosco para comprar una tarjeta “un1ca”
para usar el servicio de internet aba de Cantv, Ademas este elemento solo suena en esa
parte del comercial, el resto esta conformado por acciones y dialogos. En el caso de las
piezas promocionales siete (7) y ocho (8) la muasica genera grandeza, progreso y
desarrollo. Especificamente, la musica de fondo empleada en la pieza publicitaria siete
(7) son usados sonidos de chelos que se asocian al himno nacional de Venezuela y en
el caso de la pieza promocional ocho (8) se hace uso de flautas y coros que emulan

divinidad y grandeza.

Las piezas publicitarias nueve (9), diez (10) y once (11), pertenecientes a la década
del afio 2010, presentan el elemento de valor convencional en la muasica de fondo. Para
la pieza promocional nueve (9) la cancion de fondo estd compuesta por violines que
generan tonos agudos los cuales producen alegria y tranquilidad. Ademas los tonos
musicales son repetitivos. Al final se emula con la melodia la frase del eslogan del

mensaje publicitario, el cual es el siguiente: “Mueve la fibra nacional”.

Para la pieza publicitaria diez (10) la musica de fondo empieza con tonos suaves para
emular el amanecer, para luego acelerar el ritmo y utilizar tonos mas graves que
representan el transcurso de una jornada laboral para una familia. En el comercial (11) la
musica de fondo hace uso de tambores y maracas con un ritmo rapido que pueden ser

asociados con la musica venezolana.
6.2.3. Cbdigo icbnico

En la década del afio 1980, los comerciales uno (1) y dos (2) muestran a varias
personas que en su mayoria estan vestidas con trajes formales. Al igual que los actores
en estas piezas promocionales tienen aproximadamente treinta afios de edad. En ambas
piezas se hace uso del teléfono disco como simbolo; bien sea que solo aparezca en

escena o es usado por uno de los actores en el comercial.
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En la pieza publicitaria uno (1) se profundiza méas el simbolo del teléfono porque se
muestra los componentes que hacen posible que el teléfono opere, como el cableado que
conecta el servicio telefénico, las maquinarias y herramientas para hacer mantenimiento,
entre otros. Al igual que se muestran las oficinas y los trabajadores de la empresa que
hacen posible que la empresa Cantv funcione. También se emplea el uso de letras donde
se visualizan cifras que indican logros y pagos de deudas de la compafiia Cantv. Para el
caso del mensaje publicitario dos (2) solo se muestra el teléfono y como los usuarios

utilizan el servicio.

Los comerciales tres (3) y cinco (5) de la década del afio 1990 contienen escenas que
generan historias. En el caso de la pieza publicitaria tres (3) se quiere emular una escena
de nostalgia y olvido a través de las imagenes de un pueblo descuidado y de un sefior de
la tercera edad quien presenta facciones de tristeza. Estas imagenes son usadas en
relacion a una historia, en la cual los hijos del sefior se fueron del hogar y no volvieron a

contactar con él.

A raiz de esto se determina, con base en la pieza promocional tres (3) de la década
del afio 1990, que la empresa Cantv hace uso de una situacion emotiva en el mensaje
para promover las llamadas a largas distancias. En la pieza publicitaria no se hizo uso de
ningun elemento relacionado con el teléfono o sus componentes, pero si se mostrd una

promocion o descuento en llamadas mediante el uso de letras al final del comercial.

Para el caso de la pieza publicitaria cinco (5) las imagenes mostradas se basan en
percances que le ocurren a los nifios en edad escolar dentro de un colegio. Estos son
pequefios fragmentos de historias que se basan en situaciones cotidianas. Los infantes
al tener contingencias dentro y fuera de las aulas de clase se comunican con sus madres
mediante teléfonos publicos para encontrar soluciones o simplemente informarles sobre
su situacién. Algunos de los problemas de los infantes eran los siguientes: se le rompian
los pantalones, perdian el autobus escolar, se hacian raspones, entre otros. Las

imagenes presentadas en conjunto con las situaciones generaban inocencia y humor.

La empresa Cantv en el comercial cinco (5) hace uso de las imagenes explicadas
anteriormente para vender un producto, que son las tarjetas telefonicas Cantv, el cual

sirve para hacer uso de los teléfonos publicos. Este producto es mostrado en el comercial
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en conjunto con otros Utiles escolares para crear una asociacion, donde la tarjeta es un

atil mas que deben llevar los nifios a la escuela.

En el caso del comercial cuatro (4) no se elabora una historia, pero se hace uso de
imagenes que se adaptan a la promocion del mensaje, en el cual se quiere mostrar los
avances de la compafia a través de la tecnologia y el desarrollo de antenas que
aumentaran la cobertura del servicio, en este caso las antenas ubicadas en Camatagua.
En las escenas del comercial se muestra a un sefor de aproximadamente treinta afios
de edad que est4 vestido de manera formal y pasea sobre las instalaciones de una antena
parabdlica. El sefior camina por el recinto y enuncia argumentos sobre cémo ha
aumentado la cobertura a nivel nacional del servicio telefénico que otorga la compafiia
Cantv, mientras mira directamente a la cdmara que lo esta grabando. Estas escenas se
repiten en varias ocasiones con ligeros cambios en las posturas del protagonista y el
fondo de las escenas, hasta que finaliza el comercial con el logo de la empresa.

Para la década del afio 1990 se puede ver un distanciamiento de escenas donde se
muestra las instalaciones de la empresa Cantv y su funcionamiento, a excepcién de la
pieza publicitaria cuatro (4). La compafiia en esta época emite mensajes mas emotivos y

relacionados con historias y situaciones cotidianas que viven a los usuarios.

Los comerciales seis (6), siete (7) y ocho (8) de la década del afio 2000 hacen uso de
secuencias cortas y de un ritmo acelerada en el cambio de imagenes. En el caso de la
pieza publicitaria seis (6) se muestra por primera vez la promocion de las tarjetas “un1ca’,
las cuales sirven para hacer uso del servicio de internet aba de Cantv. Para promocionar
este servicio se hace uso de una historia en la que un joven sale corriendo a comprar la

tarjeta “un1ca” para impresionar a su nueva vecina, que para sorpresa de él, tiene novio.

En el caso de las piezas publicitarias siete (7) y ocho (8) se muestran varias
situaciones y hechos cotidianos para que el mensaje conecte con diferentes edades y
sexos. Pero en la pieza promocional siete (7) solo se busca transmitir que el servicio de
la compafiia Cantv tiene alcance nacional. En cambio, en el comercial ocho (8) se
muestran diversos servicios que la compafiia ofrece, que para ese momento son: el
sistema de telefénico Cantv, el internet aba de Cantv.net, una guia telefénica cuyo

nombre es “Paginas Amarillas Caveguias” y el servicio de celulares Movilnet.
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Los comerciales nueve (9), diez (10) y once (11), pertenecientes de la década del afio
2010, hacen uso de escenas relacionadas con situaciones comunes y cotidianas donde
los actores hacen uso de los servicios de la empresa Cantv para solventar sus percances
o realizar actividades rutinarias como por ejemplo: trabajar, estudiar o entretenerse. Otro
elemento presente en las imagenes mostradas durante esta década es que los
participantes de los mensajes publicitarios fijan su mirada hacia la camara. Esto genera
que el espectador se sienta observado a través de la pantalla de su televisor y produce

gue el mensaje sea mas persuasivo.

Especificamente las imagenes mostradas en la pieza diez (10) conforman la historia
de una familia que cumple con su rutina diaria. La familia estd conformada por una pareja
y su Unica hija. El padre va a su trabajo, la nifia al colegio y la madre a una estacion de

radio a trabajar como locutora. Estos escenarios ocurren en la zona Valle de la Pascua.

También se observa en el comercial diez (10) en conjunto con el comercial once (11)
la asociacion de varias marcas que son administradas por el Estado, que hacen presencia
en las piezas publicitarias. Las marcas que aparecen son las siguientes: Venezolana de
Industria Tecnoldgica (VIT), el Centro de Diagnéstico Integral (CDI) y el Servicio de
Administracion de ldentificacidn Migracion y Extranjeria (SAIME). La procedencia de la

estatizacion de estas instituciones se argumenta a continuacion:

Segun la pagina web de la Comisién Nacional de Comunicaciones (CONATEL), la
empresa VIT es una compaiiia estatizada (CONATEL, 2015, goo.gl/Dp7wye). Ademas
segun la pagina web de la Fundacion Misién Barrio Adentro (FMBA) los Centros de
Diagnostico Integral pertenecen a un servicio que ofrece el Estado para atender las
necesidades médicas de los ciudadanos con bajos recursos econdmicos (FMBA, s.f.,
https://goo.gl/jré5wT). En cambio, el SAIME (s.f.) por ser un érgano cuya funcién es

producir documentos de identidad forma parte de la administracién del Estado.

Pero en los comerciales nueve (9), diez (10) y once (11) existen imagenes en comun.
Estas se basan en el uso de figuras de Simon Bolivar, que hacen presencia en las piezas
publicitarias durante su narrativa y al finalizar esta. También se hace uso de la bandera
nacional en conjunto con una frase que indica lo siguiente: “Gobierno Bolivariano de

Venezuela”, que aparece al finalizar todos los comerciales. Lo mismo ocurre con las
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palabras “200 bicentenario” seguido de una imagen que para la pieza publicitaria once
(11) esta conformado por el dibujo de tres cabellos montados por hombres con lanzas
que tienen el siguiente orden de colores: amarillo, azul y rojo, para emular la bandera de
Venezuela. Esta imagen para la pieza promocional diez (10) es modificada por un dibujo
del continente sur-americano, donde la parte de arriba es modificada y se muestra a un

hombre montando en un caballo.

Con lo anteriormente planteado se argumenta que el uso de estos simbolos produce
que el mensaje sea ideoldgico debido a lo que argumenta Giussepe (2014) cuando indica
que la ideologia de Simon Bolivar, quien es una figura historica para Venezuela debido a
qgue la independizo de los espafioles hace mas de doscientos afios, se basa en un
pensamiento liberal y emancipador de los pueblos. Este pensamiento se relaciona
actualmente con la doctrina socialista que el presidente Hugo Rafael Chavez Frias
implanté en Venezuela desde el afio 2000. Esta corriente permanecio en el tiempo con
el gobierno del presidente Nicolas Maduro Moros quien inicié su mandato presidencial en

el afio 2013 y aun no ha concluido para la fecha de realizacién de este estudio.
6.2.4. Componentes publicitarios

6.2.4.1. Edad promedio del publico objetivo

Para la década del afio 1980, en referencia a la edad promedio del publico objetivo,
se indicé que este componente tenia un intervalo de 18 a 45 afios, para las piezas
publicitarias uno (1) y dos (2). Pero este rango de edad supera los 25 afios de edad,
donde los consumidores pueden tener cambios notables en su experiencia y madurez.
Por lo tanto, los investigadores sefialaron que los rangos de edad que cumplan con este

criterio son amplios.

Para la década del afio 1990, en relacion a la edad promedio del publico objetivo, se
sefalé que este elemento tenia los siguientes intervalos: para la piezas publicitarias tres
(3) y cinco (5) la edad estaba comprendida de 25 a 45 afos de edad, por lo tanto se
infiere que la empresa Cantv se queria dirigir a un publico adulto. Pero en la pieza
promocional dos (2) se sefial6 que la edad rondaba entre los 18 y 45 afios, por

consecuencia es un rango amplio.
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Para la década del afio 2000, en referencia a la edad promedio del target, se indico
que este componente tenia los siguientes intervalos: para la pieza publicitaria seis (6) el
rango de edad sefalado fue de 18 a 30 afios, por lo tanto la compafia Cantv quiere
transmitir a personas que estan pasando por la adolescencia y la adultez. Pero los
comerciales siete (7) y ocho (8) tienen rango de edades de 18 a 65 afios y de 18 a 45
afos, respectivamente, por consecuencia las piezas promocionales se dirigieron a

personas con un rango de edad amplio.

En la década del afio 2010, en relacion con la edad promedio se obtiene como
resultado que es amplia. Debido a que los comerciales nueve (9), diez (10) y once (11)
se dirigieron a edades de 18 a 65 afios. Por lo tanto el rango de edades para este periodo

es amplio.
6.2.4.2. Género, personalidad, ocupacion e ingreso del target

A partir del instrumento N° I, el cual fue disefiado y elaborado por autoria de los
investigadores, se indicd las siguientes observaciones sobre cada uno de estos

componentes:

En referencia al género se sefiald que todas las piezas publicitarias se dirigieron a
ambos, hombres y mujeres, con la excepcion del comercial cinco (5), transmitido a la
década del afio 1990. En este se indicé que el género es mujeres debido a que el
comercial hacia referencia al cuidado de los nifios en el colegio y donde los infantes
acudian a sus madres para informarles sobre sus percances (por ejemplo: que el autobus

los dejo, que se les olvido la comida del almuerzo, entre otros).

En relacion con la personalidad y ocupacion del publico objetivo se indicé en todas las
piezas publicitarias del analisis que estos componentes eran variados o amplios. Esto
implica que la empresa Cantv en sus campafas publicitarias quiere dirigirse a los

segmentos de mercado mas amplios.

De igual forma con lo planteado anteriormente ocurre con el ingreso del target. Sin
embargo hay una excepcién en la pieza publicitaria nueve (9) donde se indicé que el

ingreso es medio-bajo. Esto quiere indicar que la empresa Cantv en la década del afio
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2010 quiso dirigirse en sus campafas publicitarias a un publico de bajos recursos

econoémicos.
6.2.4.3. Clases sociales del publico objetivo

Para las décadas del afio 1980, 1990 y 2000, en referencia a la clase social a la cual
se dirigieron las campafias publicitarias, se indico que las clases sociales fueron By C.
Por lo tanto las campafas publicitarias se dirigieron a publicos de clase media y media-

alta.

Sin embargo, en la década del afio 2010 se sefialé que las campafias publicitarias se
dirigieron a las clases sociales B, C y D. Por lo tanto para esta época se puede inferir que

los comerciales se dirigieron a clases sociales media-alta, media y media-baja.
6.2.4.4. Tipo de titular empleado en los mensajes publicitarios

Para la década del afio 1980, en referencia al tipo de titular empleado en las camparfas
publicitarias, se indicé para las piezas promocionales uno (1) y dos (2) que se hizo uso
de titulares que hacen referencia al nombre comercial. Esto se debe a que al final de los
comerciales se hace uso del logo de la empresa Cantv. Por lo tanto la compafiia, a pesar
de ser sus primeros acercamientos al medio televisivo, apelé al nombre de su marca,
debido a que la organizaciébn opera desde el afio 1930 y por consecuencia los
consumidores reconocen la marca. También, en el comercial uno (1) se hizo uso del tipo
de titular combinado, debido a que el final se hace una asociacion entre el logo de la

marca un dibujo de un teléfono.

Para la década del afio 1990, en relacidon con el tipo de titular empleado en los
comerciales de la empresa Cantv, se indicd para la pieza promocional tres (3) que el
titular resalta el bajo costo, debido al descuento presentado en las tarifas de llamadas
nacionales e internacionales. Al igual que para esta pieza publicitaria se sefialé que hace
uso de un titular de mandato directo, porque acciona a los consumidores a hacer
“llamadas de noche”. En los otros mensajes publicitarios de esta época no hubo presencia

de titulares.

Para la década del afio 2000, en relacion al tipo de titular empleado en las piezas

publicitarias de la empresa Cantv, se indicé en los comerciales seis (6) y siete (7) que se

221



hizo uso de titulares que hacen referencia al nombre comercial, debido a que se emple6
el logo de empresa al finalizar el comercial. Por lo tanto las campafias publicitarias
generan recordacion de la marca y asociacion del estilo publicitario de la compaiia.
También se sefialé que para el mensaje publicitario seis (6) se hizo uso del titular que
hace referencia al bajo costo, debido a que en la trama del comercial se muestra el precio
de la tarjetas “un1cas” para hacer uso del servicio de internet que presta la organizacion,
este precio es enunciado como econdmico en el transcurso del comercial. En cambio, la

pieza promocional ocho (8) no se hizo uso de un tipo de titular.

De forma similar a la década anterior, en la década del afio 2010, en relacién con el
tipo de titular empleado en las campafias publicitarias, se indic6 que se hizo uso de
titulares que hacen referencia al nombre comercial para las piezas publicitarias nueve (9),
diez (10) y once (11). Esto se refuerza con los afios de trayectoria que tiene la empresa
Cantv en el medio televisivo, por lo tanto la organizacion hace uso de este elemento al

final de sus comerciales, debido a que es facilmente reconocible para los consumidores.
6.2.4.5. Tipo de texto empleado en las piezas publicitarias

Para la década del afio 1980, en referencia con el tipo de texto empleado en los
comerciales, se indicé que el formato usado fue el expositivo en las piezas publicitarias
uno (1) y dos (2). Esto se debe a que las piezas promocionales en su contenido explican
caracteristicas sobre el servicio mediante logros de la empresa y descuentos sobre
racionalizacién de tarifas, por lo tanto se apela a elementos racionales para que el

consumidor desee y adquiera el servicio.

Para la década del afio 1990, en relacion al tipo de texto empleado en los mensajes
publicitarios, se indicé que en las piezas publicitarias tres (3) y cinco (5) se usé un formato
narrativo. Esto se debe a que la trama de las piezas promocionales se basa en
actividades de interés humano o en situaciones comunes que le ocurren a los
consumidores y se relacionan con el servicio que ofrece la empresa Cantv. Estas
situaciones se basan en la nostalgia de un padre, que extrafia a sus hijos que partieron
del hogar, y la otra se basa en un colegio con diversos acontecimientos que viven los
nifios. Pero, en el mensaje publicitario cuatro (4) se sefial6 que el tipo de texto es de

formato descriptivo, debido a que el comercial informa que la cobertura del servicio es
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méas amplia por la instalacién de las antenas ubicadas en la zona de Camatagua. Esta
descripcion permite concebir el alcance del servicio de la compafia, cuando se

argumenta que la cobertura aumento en un 40%.

Para la década del afio 2000, en relacion al tipo de texto empleado en las piezas
promocionales, se indicé que los comerciales seis (6), siete (7) y ocho (8) hacen uso de
un formato narrativo. Esto se debe porque estas piezas audiovisuales se basan en temas
donde hay interés en las acciones humanas, desde como es la vida rutinaria de los
consumidores en la ciudad hasta la historia de un joven que desea impresionar una chica.
También se indicé en el comercial ocho (8) el uso del formato expositivo, debido a que
en la trama de la pieza promocional se hace analogias de los logros que ha alcanzado la
empresa Cantv, con los logros personales que desean alcanzar los consumidores.
Mediante las metas cumplidas por la compafiia se crea la nocién de las caracteristicas
del servicio de la empresa y como ha sido empleada por los consumidores a lo largo de

la trayectoria de la organizacion.

Para la década del afio 2010, en relacion al tipo de texto empleado en los comerciales,
se sefialé que las piezas promocionales nueve (9) y once (11) hacen uso de un formato
expositivo. Esto se debe a que en ambas piezas publicitarias se transmite un contenido
gue hace referencia a la alta velocidad que posee el servicio de internet de la empresa
Cantv, al igual que se muestran las posibilidades que tienen los consumidores de realizar
actividades a través del uso del servicio. En cambio, en el mensaje publicitario diez (10)
se indic6 que el formato utilizado fue el narrativo, esto se debe a que la pieza audiovisual
transmite interés en las actividades humanas a través de su trama. La historia de este
comercial se basa en una familia y codmo transcurre un dia normal para ellos en la zona

Valle de la Pascua.
6.2.4.6. Tipos de mensajes publicitarios empleados en las piezas
promocionales

Para la década del afio 1980, en referencia a los tipos de mensajes publicitarios
empleados en los comerciales se indico que las piezas promocionales uno (1) y dos (2)

hacen uso de mensajes de tipo informativo. Esto se debe a que en las piezas publicitarias
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se dan informaciones sobre las capacidades de la empresa y se promociona sobre el

servicio.

Para la década del afio 1990, en relacién a los tipos de mensajes publicitarios
empelados en los comerciales se sefialé que las piezas promocionales tres (3), cuatro
(4) y cinco (5) son de tipo informativo. Esto se debe a que en estos comerciales se pueden
encontrar informacion sobre caracteristicas del servicio, como mas cobertura a nivel
nacional e internacional, descuento en las llamadas y la promocién de una tarjeta para

hacer uso de teléfonos publicos.

También, en el mensaje publicitario cuatro (4) se respondid que el mensaje es de tipo
corporativo, debido a que se ensefian instalaciones de antenas telefonicas que permiten
aumentar la cobertura del servicio y por consecuencia se percibe como el cumplimento
de los objetivos de la empresa Cantv. Ademas, en la piezas promocionales tres (3) y
cinco (5) se sefialé que los mensajes son de tipo de emocional debido a que transmiten

historias con temas basados en la nostalgia y la inocencia.

Para la década del afio 2000, en relacion a los tipos de mensajes publicitarios
empleados en los comerciales, se indico que las piezas promocionales seis (6), siete (7)
y ocho (8) usan mensajes de tipo emocional. Esto se debe a que en las piezas
publicitarias se pueden encontrar historias y acontecimientos basados en sucesos
cotidianos que les ocurren a los consumidores que, ademas, estan relacionados con los

servicios que ofrece la compafia Cantv.

También se sefalé que en los comerciales siete (7) y ocho (8) los mensajes son de
tipo corporativo, debido a que en la trama de las piezas audiovisuales se hace uso de los
logros de la empresa como argumentos principales y, ademas, plantean como estas
metas han desarrollado de forma positiva la manera en que los consumidores
venezolanos se comunican. Ademas, en la pieza promocional seis (6) se respondié que
el tipo de mensaje publicitario es informativo, debido a que se promocionan las tarjetas

“‘un1ca” las cuales sirven para pagar el servicio de internet que ofrece la organizacion.

Para la década del afio 2010, en relacion a los tipos de mensajes publicitarios en los

comerciales, se indicé que las piezas publicitarias diez (10) y once (11) hacen uso de
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mensajes de tipo informativo. Esto se debe a que en las piezas promocionales se pueden
ver promociones de planes de navegacion y, ademas, informan sobre el desarrollo de
actividades en la zona Valle de la Pascua por el cuarto aniversario de la compafia desde

que fue estatizada.

También en la piezas publicitarias nueve (9), diez (10) y once (11) se sefial6é que los
mensajes son emocionales, debido a que los mensajes transmiten como su desarrollo ha
afectado la vida cotidiana de los consumidores. Ademas se indic6, en la pieza
promocional nueve (9) que el mensaje es de tipo corporativo, debido a que al final del
comercial, el cual mostraba a personas disfrutando del servicio, se dicta un argumento el
cual se plantea que la existencia del servicio de internet y telefonia servicio es posible

por la gestion de la empresa Cantv y por lo tanto cambia la vida de los consumidores.

También en la pieza promocional nueve (9), diez (10) y once (11) se encuentran
componentes ideoldgicos debido al uso de figuras de Simén Bolivar, la frase “200
bicentenario”, que hace alusion a los doscientos afios de independencia de los
espafoles, lo cual fue posible por Simén Bolivar. Y por el uso de la frase “Gobierno

Bolivariano de Venezuela” que hace alusion al actual gobierno.

La razén por la cual se sefiala que el mensaje es ideoldgico lo argumenta Giussepe
(2014) cuando indica que la ideologia de Simo6n Bolivar, quien es una figura historica para
Venezuela debido a que la independizo de los espafioles hace mas de doscientos afios,
se basa en un pensamiento liberal y emancipador de los pueblos. Este pensamiento se
relaciona actualmente con la doctrina socialista que el presidente Hugo Rafael Chavez
Frias implanté en Venezuela desde el afio 2000. Esta corriente permanecio en el tiempo
con el gobierno del presidente Nicolas Maduro Moros quien inici6 su mandato
presidencial en el afio 2013 y aun no ha concluido para la fecha de realizacion de este

estudio.
6.3. Escala de codificacion a partir del instrumento N° Il

Para interpretar los resultados del instrumento N° Il (encuesta), aplicado a una muestra

de tres (3) profesionales en el ambito de las comunicaciones publicitarias, los
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investigadores utilizaron el programa informatico-estadistico IBM SPSS Statistics 23,

siguiendo la siguiente codificacion.

En el caso de la pregunta N° 2 se “asigna un numero a cada respuesta comenzando
con el 1 para la primera respuesta y asignandoles numeros consecutivos a los siguientes”

(Abascal y Grande, 2005, p. 51), debido a que son respuestas cerradas y simples.

Para el caso de las preguntas N° 6 y 7, “se descomponen en varias variables binarias,
codificados como presencia [si] 0 ausencia [no] de la categoria correspondiente” (Abascal

y Grande, 2005, p. 52), porque son de respuesta cerrada y seleccion multiple.

Para la tabulacion de las preguntas de respuesta abierta N° 1 y 5, los investigadores
utilizaron la metodologia de codificacion de planteamientos de respuesta cerrada y

seleccién simple, creando categorias bajo criterios de similitud.

Para la pregunta N° 1 ¢ Cudl es la edad promedio que tiene el publico objetivo de la

pieza publicitaria presentada?, se crearon las siguientes categorias:

1. De 0 a 25 afios
2. De 25 a 50 afios
3. Amplia

La opcion amplia surge del criterio de los investigadores donde indican que aquellas
edades que superen en su intervalo los 25 afos es considerado como una edad promedio
Amplia (por ejemplo: de 10 a 45 afios es un rango que supera los 25 afios). Esto se debe
a que los investigadores en conjunto con la opinidn de los expertos en comunicaciones
publicitarias consideran que este rango de edades que sobrepasa las dos décadas y

medias comprende a consumidores cuya experiencia y cuya madurez es variada.

Para la pregunta N° 5 ¢Cual es el ingreso promedio del target?, se generaron las

siguientes categorias:

Bajo
Medio-bajo
Medio
Medio-alto

w0 nN P
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5. Alto
6. Amplio

En el caso de las preguntas de respuesta abierta N° 3, 4 y 8, segun Abascal y Grande
(2005) se configura en variables binarias, donde se indica presencia [si] o ausencia [no]
de acuerdo a la categoria correspondiente. Esto se debe a que los encuestados
contestaron de diversas formas en estas preguntas y los investigadores crearon
categorias bajo criterios de similitud, para generar respuestas cerradas y de seleccion

multiple.

Para la pregunta N° 3 Describa la personalidad del publico al que va dirigido el

mensaje publicitario, se crearon las siguientes categorias:

Profesionales
Responsables
Familiares
Trabajadores
Ahorradores
Jovenes
Alegres
Nacionalistas

© 0o N o g b~ W DR

Emprendedores
10. Amplia
11.0tros

Para la pregunta N° 4 ¢Qué ocupacion tiene el publico objetivo de la pieza

presentada?

Profesionales
Jubilados
Ejecutivos
Trabajadores
Amas de casa

o gk wbd e

Estudiantes
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7. Amplia
8. Otros

Para la pregunta N° 8, En atencion a la respuesta emitida en la pregunta 7, ¢cuales

son las razones que justificarian el tipo de mensaje seleccionado?

1. Asocian que la gestion y logros de la empresa estan vinculados con la
administracion del Estado

Busca la accion de uso y adquisicion del servicio

Informa sobre los logros de la empresa

Informa sobre la empresa y su funcionamiento

Informa sobre planes y mejoras de sus servicios

Informa sobre sus planes de negocio

N o gk~ Db

Uso de un tono emocional en la comunicacién basado en las situaciones de los
usuarios

Uso de elementos culturales y la esencia del venezolano

9. Otros

6.4. Interpretacion de resultados a partir del instrumento N° Il

Para la interpretaciéon de resultados a partir del instrumento N° Il 0 encuesta, los
investigadores desean hacer el analisis agrupando los resultados por cuatro décadas; es
decir, década del afio 1980, 1990, 2000 y 2010. En estas décadas estaran contenidas las
encuestas realizadas por cada pieza correspondiente a cada periodo de tiempo. Al ser
tres encuestados el nimero de encuestas se multiplica por la cantidad de piezas
pertenecientes a la década. Por lo tanto la distribucion de encuestas por década seria la

siguiente:

e La década del afio 1980 contiene 2 piezas y son 3 encuestados, por lo tanto el
namero de encuestas total es 6.

e La década del afio 1990 contiene 3 piezas y son 3 encuestados, por lo tanto el
namero de encuestas es 9.

e La década del afio 2000 contiene 3 piezas y son 3 encuestados, por lo tanto el

numero de encuestas es 9.
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e La década del afio 2010 contiene 3 piezas y son 3 encuestados, por lo tanto el

numero de encuestas es 9.

De acuerdo a lo anteriormente planteado, los investigadores sefialan que la frecuencia
para cada década indicada a continuacion corresponde al niumero de respuestas posibles
a esa pregunta, por ejemplo: al haber 9 encuestas para la década del afio 2000, el nimero

de respuestas totales y posibles para la pregunta N°1 es de frecuencia 9.

Al tratarse de tres encuestados, los investigadores decidieron codificarlos
alfabéticamente para asi especificar la respuesta de cada uno. Por lo tanto estaran los

encuestados A, By C, respectivamente en la interpretacion de cada pregunta.

Al final se hara un cruce de décadas donde se comparara la suma de todas las
respuestas por década, para asi visualizar desde la opcion mas elegida hasta la menos

sefalada.

Década del afio 1980

Pregunta 1: ¢(Cudl es la edad promedio que tiene el publico objetivo de la pieza

publicitaria presentada?

Al tratarse de dos piezas y tres encuestados el nUmero posible de respuestas a esta
interrogante es seis (6). Por lo tanto la frecuencia, en el cuadro a continuacion, indica el

namero de opciones sefialadas para esta década.
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Tabla 12: ¢ Cual es la edad promedio que tiene el publico objetivo de la pieza publicitaria

presentada?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido De 25 a 50 afios 2 33,3 33,3 33,3
Amplio 4 66,7 66,7 100,0
Total 6 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistica IBM
SPSS version 23

¢ Cudl es la edad promedio que tiene el publico objetivo de la pieza publicitaria
presentada?

40

Porcentaje

207

I I
De 25 a 50 afios Amplio
£Cual es la edad promedio que tiene el publico objetivo de la pieza

publicitaria presentada?
Grafica 1: ¢ Cudl es la edad promedio que tiene el publico objetivo de la pieza publicitaria
presentada?
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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La respuesta mas sefalada para la edad promedio del publico objetivo es amplia, la
cual se indicé cuatro (4) veces (66,7%) y fue sefialada por el encuestado A una (1) vez,
por el encuestado B una (1) vez y por el encuestado C dos (2) veces. La otra respuesta
con frecuencia dos (2) (33,3%) fue que la edad estaba comprendida de 25 a 50 afios, la

cual fue respondida por el encuestado A una (1) vez y por el encuestado B una (1) vez.

Pregunta 2: ¢ A qué genero va dirigido el comercial?

Al tratarse de dos piezas y tres encuestados el numero posible de respuestas a esta
interrogante es seis (6). Por lo tanto la frecuencia, en el cuadro a continuacién, indica el

namero de opciones sefialadas para esta década.

Tabla 13: ¢ A qué genero va dirigido el comercial?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Ambos 6 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informético-estadistico IBM
SPSS version 23
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&A qué género va dirigido el comercial?

100

g0

60

Porcentaje

20

T
Ambos

¢A qué género va dirigido el comercial?

Gréfica 2: ¢ A qué genero va dirigido el comercial?
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Todos los encuestados indicaron que el género al que va dirigido las piezas
publicitarias de la década del afio 1980 es ambos, hombre y mujer. Por lo tanto la

frecuencia es seis (6) (100%).

Pregunta 3: Describa la personalidad del publico al que va dirigido el mensaje
publicitario

Al tratarse de dos piezas y tres encuestados el nUmero posible de respuestas a esta
interrogante es seis (6). Por lo tanto la frecuencia, en el cuadro a continuacién, indica el

namero de opciones sefialadas para esta década.
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Tabla 14: Trabajadores (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 1 16,7 16,7 16,7
No 5 83,3 83,3 100,0
Total 6 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Trabajadores

100

&0

G0

Porcentaje

407

20

Trabajadores

Grafico 3: Trabajadores
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Seindicé una (1) vez (16,7%) que la personalidad del publico objetivo para las piezas
publicitarias de la década del afio 1980 se basa en personas trabajadoras. Esta respuesta
fue sefialada por el encuestado C. Mientras que se escogieron cinco (5) veces (83,3%)

otros tipos de personalidades como responsables, familiares, profesionales, ahorradores,
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amplia y otros. Todo esto basado en los dos comerciales presentados de la década del
afio 1980.

Tabla 15: Responsables (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 1 16,7 16,7 16,7
No 5 83,3 83,3 100,0
Total 6 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Responsables

100
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60

Porcentaje

407

20

Responsables
Grafico 4: Responsables
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indicé una (1) vez (16,7%) que la personalidad del publico objetivo para las piezas

publicitarias de la década del afio 1980 se basa en personas responsables. Esta
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respuesta fue sefalada por el encuestado C. Mientras que se escogieron cinco (5) veces
(83,3%) otros tipos de personalidades como trabajadores, familiares, profesionales,
ahorradores, amplia y otros. Todo esto basado en los dos comerciales presentados de la
década del afio 1980.

Tabla 16: Familiares (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Si 1 16,7 16,7 16,7
No 5 83,3 83,3 100,0
Total 6 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Familiares

1004

50

Porcentaje

40

20

Familiares
Grafica 5: Familiares
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Se indic6 una (1) vez (16,7%) que la personalidad del publico objetivo para las
piezas publicitarias de la década del afio 1980 se basa en personas con apego familiar.
Esta respuesta fue sefalada por el encuestado C. Mientras que se escogieron cinco (5)
veces (83,3%) otros tipos de personalidades como trabajadores, responsables,
profesionales, ahorradores, amplia y otros. Todo esto basado en los dos comerciales

presentados de la década del afio 1980.

Tabla 17: Profesionales (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Vélido  Si 2 33,3 33,3 33,3
No 4 66,7 66,7 100,0
Total 6 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Profesionales
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40

Porcentaje

204

Profesionales

Grafica 6: Profesionales
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Se indic6 dos (2) veces (33,3%) que la personalidad del publico objetivo para las
piezas publicitarias de la década del afio 1980 se basa en personas que son
profesionales. Esta respuesta fue sefialada por el encuestado A y C una (1) vez cada
uno. Mientras que se escogieron cuatro (4) veces (66,7%) otros tipos de personalidades
como trabajadores, responsables, familiares, ahorradores, amplia y otros. Todo esto
basado en los dos comerciales presentados de la década del afio 1980.

Tabla 18: Ahorradores (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Vélido Si 1 16,7 16,7 16,7
No 5 83,3 83,3 100,0
Total 6 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Ahorradores
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20

Ahorradores

Grafica 7: Ahorradores
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Se indicé una (1) vez (16,7%) que la personalidad del publico objetivo para las piezas
publicitarias de la década del afio 1980 se basa en personas que son ahorradoras. Esta
respuesta fue sefialada por el encuestado A. Mientras que se escogieron cinco (5) veces
(83,3%) otros tipos de personalidades como trabajadores, responsables, familiares,
profesionales, amplia y otros. Todo esto basado en los dos comerciales presentados de

la década del afo 1980.

Tabla 19: Jovenes (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No 6 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 8: Jovenes
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Ninguno de los encuestados sefialdé que la personalidad del publico objetivo de las
piezas publicitarias de la década del afio 1980 se basa en personas que son juveniles.

Por lo tanto la frecuencia de ausencia a esta respuesta es de seis (6) (100%).

Tabla 20: Alegres (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  No 6 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfico 9: Alegres

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Ninguno de los encuestados sefialé que la personalidad del publico objetivo de las
piezas publicitarias de la década del afio 1980 se basa en personas que son alegres. Por

lo tanto la frecuencia de ausencia a esta respuesta es de seis (6) (100%).
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Tabla 21: Nacionalistas (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  No 6 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafico 10: Nacionalistas
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informético-estadistico IBM
SPSS version 23

Ninguno de los encuestados sefialé que la personalidad del publico objetivo de las
piezas publicitarias de la década del afio 1980 se basa en personas que son
nacionalistas, por lo tanto la frecuencia de ausencia a esta respuesta es de seis (6)
(100%).
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Tabla 22: Emprendedores (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  No 6 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informético-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 11: Emprendedores
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Ninguno de los encuestados sefialé que la personalidad del publico objetivo de las
piezas publicitarias de la década del afio 1980 iba dirigido a personas que son
emprendedoras, por lo tanto la frecuencia de ausencia a esta respuesta es de seis (6)
(100%).
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Tabla 23: Amplia (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 2 33,3 33,3 33,3
No 4 66,7 66,7 100,0
Total 6 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 12: Amplia
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indic6 dos (2) veces (33,3%) que la personalidad del publico objetivo es amplia
para las piezas publicitarias de la década del afio 1980. Esta respuesta fue sefialada por
el encuestado Ay B una (1) vez cada uno. Mientras que se escogieron cuatro (4) veces
(66,7%) otros tipos de personalidades como trabajadores, responsables, familiares,
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profesionales, ahorradores, amplia y otros. Todo esto basado en los dos comerciales
presentados de la década del afio 1980.

Tabla 24: Otros (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 1 16,7 16,7 16,7
No 5 83,3 83,3 100,0
Total 6 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 13: Otros
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indic6 una (1) vez (16,7%) la opcion Otros para definir la personalidad del pablico

objetivo de las piezas publicitarias de la década del afio 1980. Esta respuesta fue
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sefalada por el encuestado C donde respondié que la personalidad es ser “amistoso”.
Mientras que se escogieron cinco (5) veces (83,3%) otros tipos de personalidades
trabajadores, responsables, familiares, profesionales, ahorradores, amplia y otros. Todo

esto basado en los dos comerciales presentados de la década del afio 1980.

Pregunta 4. ¢ Qué ocupacion tiene el publico objetivo de la pieza presentada?

Al tratarse de dos piezas y tres encuestados el nUmero posible de respuestas a esta
interrogante es seis (6). Por lo tanto la frecuencia, en el cuadro a continuacion, indica el

ndmero de opciones sefialadas para esta década.

Tabla 25: Profesionales (pregunta 4)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Si 4 66,7 66,7 66,7
No 2 33,3 33,3 100,0
Total 6 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico I1BM
SPSS version 23
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Grafica 14: Profesionales
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indico cuatro (4) veces (66,7%) que la ocupacion del publico objetivo es trabajar
como profesionales o especialistas para las piezas publicitarias de la década del afio
1980. Esta respuesta fue sefialada por los encuestados A 'y B una (1) vez cada uno, y
por el encuestado C dos (2) veces. Mientras que se escogieron dos (2) veces (33,3%)
otros tipos de ocupaciones como jubilados, ejecutivos, trabajadores, amas de casa y

amplia. Todo esto basado en los dos comerciales presentados de la década del afio 1980.
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Tabla 26: Jubilados (pregunta 4)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 1 16,7 16,7 16,7
No 5 83,3 83,3 100,0
Total 6 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafico 15: Jubilados
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico I1BM
SPSS version 23

Se indicé una (1) veces (16,7%) que la ocupacién del publico objetivo es que son
jubilados. Esta respuesta fue sefialada por el encuestado A. Mientras que se escogieron
cinco (5) veces (83,3%) otros tipos de ocupaciones como profesionales, ejecutivos,
trabajadores, amas de casa y amplia. Todo esto basado en los dos comerciales

presentados de la década del afio 1980.
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Tabla 27: Ejecutivos (pregunta 4)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 2 33,3 33,3 33,3
No 4 66,7 66,7 100,0
Total 6 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 16: Ejecutivos
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico I1BM
SPSS version 23

Se indicd dos (2) veces (33,3%) que la ocupacién del publico objetivo es ser
ejecutivos. Esta respuesta fue sefalada por el encuestado A dos (2) veces. Mientras que
se escogieron cuatros (4) veces (66,7%) otros tipos de ocupaciones como profesionales,
jubilados, trabajadores, amas de casa y amplia. Todo esto basado en los dos comerciales

presentados de la década del afio 1980.
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Tabla 28: Trabajadores (pregunta 4)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 1 16,7 16,7 16,7
No 5 83,3 83,3 100,0
Total 6 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 17: Trabajadores

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indicé una (1) vez (16,7%) que la ocupaciéon del publico objetivo es ser
trabajadores en cualquier ramo. Esta respuesta fue sefalada por el encuestado C.
Mientras que se escogieron cinco (5) veces (83,3%) otros tipos de ocupaciones como
profesionales, jubilados, ejecutivos, amas de casa y amplia. Todo esto basado en los dos

comerciales presentados de la década del afio 1980.
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Tabla 29: Amas de casa (pregunta 4)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 2 33,3 33,3 33,3
No 4 66,7 66,7 100,0
Total 6 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 18: Amas de casa
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indic6 dos (2) veces (33,3%) que la ocupacion del publico objetivo es ser amas
de casa. Esta respuesta fue sefialada por el encuestado C dos (2) veces. Mientras que
se escogieron cuatro (4) veces (66,7%) otros tipos de ocupaciones como profesionales,
jubilados, ejecutivos, trabajadores y amplia. Todo esto basado en los dos comerciales

presentados de la década del afio 1980.
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Tabla 30: Estudiantes (pregunta 4)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  No 6 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informético-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 19: Estudiantes
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico I1BM
SPSS version 23

Ninguno de los encuestados sefial6 que la ocupacion del publico objetivo es ser
estudiantes, para las piezas de la década del afio 1980. Por lo tanto la frecuencia de
ausencia a esta respuesta es de seis (6) (100%).
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Tabla 31: Amplia (pregunta 4)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 1 16,7 16,7 16,7
No 5 83,3 83,3 100,0
Total 6 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 20: Amplia

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indicé una (1) vez (16,7%) que la ocupacién del publico objetivo es amplia. Esta
respuesta fue sefialada por el encuestado B. Mientras que se escogieron cinco (5) veces
(83,3%) otros tipos de ocupaciones como profesionales, jubilados, ejecutivos,
trabajadores y amas de casa. Todo esto basado en los dos comerciales presentados de

la década del afo 1980.
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Tabla 32: Otros (pregunta 4)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  No 6 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 21: Otros
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico I1BM
SPSS version 23

Ninguno de los encuestados sefald la opcion Otros para definir la ocupacion del
publico objetivo de las piezas publicitarias de la década del afio 1980. Por lo tanto la
frecuencia de ausencia a esta respuesta es de seis (6) (100%).
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Pregunta 5: ¢ Cual es el ingreso promedio del target?

Al tratarse de dos piezas y tres encuestados el nUmero posible de respuestas a esta
interrogante es seis (6). Por lo tanto la frecuencia, en el cuadro a continuacion, indica el

namero de opciones sefialadas para esta década.

Tabla 33: ¢ Cual es el ingreso promedio del target?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Vélido  Medio 4 66,7 66,7 66,7
Medio-Alto |1 16,7 16,7 83,3
Amplio 1 16,7 16,7 100,0
Total 6 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 22: ¢ Cudl es el ingreso promedio del target?
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indic6 cuatro (4) veces (66,7%) que la ingreso promedio del target es medio. Esta
respuesta fue sefialada por el encuestado B dos (2) veces y por los encuestados Ay C
una (1) vez cada uno. También se respondié una (1) vez (16,7%) que el ingreso
promedio del target es medio-alto. Esta respuesta fue indicada por el encuestado C. Al
igual que se sefialé una (1) vez (16,7%) que el ingreso promedio del target es amplio.
Esta respuesta la dio el encuestado A. Todo esto basado en los dos comerciales

presentados de la década del afio 1980.

Pregunta 6: ¢ A qué clase social va dirigida la pieza?

Al tratarse de dos piezas y tres encuestados el nUmero posible de respuestas a esta
interrogante es seis (6). Por lo tanto la frecuencia, en el cuadro a continuacion, indica el

namero de opciones sefialadas para esta década.
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Tabla 34: Clase social A (pregunta 6)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 3 50,0 50,0 50,0
No 3 50,0 50,0 100,0
Total 6 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 23: Clase social A
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indico tres (3) veces (50%) que la clase social del publico objetivo es A. Esta
respuesta fue sefalada por los encuestados A, By C una (1) vez cada uno. Mientras se
escogieron tres (3) veces (50%) otros tipos de clases sociales como B, C, Dy E. Todo

esto basado en los dos comerciales presentados de la década del afio 1980.
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Tabla 35: Clase social B (pregunta 6)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 4 66,7 66,7 66,7
No 2 33,3 33,3 100,0
Total 6 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 24: Clase social B
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico I1BM
SPSS version 23

Se indicé cuatro (4) veces (66,7%) que la clase social del publico objetivo es B. Esta
respuesta fue sefalada por el encuestado C dos (2) veces y por los encuestados Ay B
una (1) vez cada uno. Mientras se escogieron dos (2) veces (33,3%) otros tipos de clases
sociales como A, C, Dy E. Todo esto basado en los dos comerciales presentados de la
década del afio 1980.
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Tabla 36: Clase social C (pregunta 6)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 6 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 25: Clase social C
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM

SPSS version 23

Todos los encuestados indicaron que la clase social del publico objetivo es C, para

las piezas de la década del aifio 1980. Por lo tanto la frecuencia es seis (6) (100%).
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Tabla 37: Clase social D (pregunta 6)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 5 83,3 83,3 83,3
No 1 16,7 16,7 100,0
Total 6 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 26: Clase social D
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informético-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indicd cinco (5) veces (83,3%) que la clase social del publico objetivo es D. Esta
respuesta fue sefalada por los encuestados A y B dos (2) veces cada uno y por el
encuestado C una (1) vez. Mientras se escogio una (1) vez (16,7%) otros tipos de clases
sociales como A, B, Cy E. Todo esto basado en los dos comerciales presentados de la
década del afio 1980.
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Tabla 38: Clase social E (pregunta 6)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 2 33,3 33,3 33,3
No 4 66,7 66,7 100,0
Total 6 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 27: Clase social E
Fuente: Elaboracién propia (2017) Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del

programa informatico-estadistico IBM SPSS version 23

Se indic6 dos (2) veces (33,3%) que la clase social del publico objetivo es E. Esta
respuesta fue sefialada por el encuestado B dos (2) veces. Mientras se escogieron cuatro
(4) veces (66,7%) otros tipos de clases sociales como A, B, Cy D. Todo esto basado en

los dos comerciales presentados de la década del afio 1980.
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Pregunta 7: ¢Qué tipo de mensaje publicitario se emplea en la pieza?

Al tratarse de dos piezas y tres encuestados el nUmero posible de respuestas a esta
interrogante es seis (6). Por lo tanto la frecuencia, en el cuadro a continuacion, indica el

namero de opciones sefialadas para esta década.

Tabla 39: Mensaje informativo (pregunta 7)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Vélido  Si 5 83,3 83,3 83,3
No 1 16,7 16,7 100,0
Total 6 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 28: Mensaje informativo
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Se indico cinco (5) veces (83,3%) que el tipo de mensaje publicitario empleado en
las piezas publicitarias de la década del afio 1980 es informativo. Esta respuesta fue
sefalada por los encuestados Ay C dos (2) veces cada uno, y por el encuestado B una
(1) vez. Mientras se escogié una (1) vez (16,7%) otros tipos de mensajes publicitarios

como el emocional y el corporativo.

Tabla 40: Mensaje ideoldgico (pregunta 7)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Valido  No 6 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informético-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 29: Mensaje ideoldgico
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM

SPSS version 23
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Ninguno de los encuestados sefial6 que el tipo de mensaje publicitario empleado
en las piezas publicitarias de la década del afio 1980 es ideoldgico. Por lo tanto la

frecuencia de ausencia es seis (6) (100%).

Tabla 41: Mensaje corporativo (pregunta 7)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 2 33,3 33,3 33,3
No 4 66,7 66,7 100,0
Total 6 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 30: Mensaje corporativo
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Se indic6 dos (2) veces (33,3%) que el tipo de mensaje publicitario empleado en las
piezas publicitarias de la década del afio 1980 es corporativo. Esta respuesta fue
sefalada por los encuestados B y C una (1) vez cada uno. Mientras se escogieron cuatro
(4) veces (66,7%) otros tipos de mensajes publicitarios como el informativo y el

emocional.

Tabla 42: Mensaje emocional (pregunta 7)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje |valido acumulado
Vélido Si 2 33,3 33,3 33,3
No 4 66,7 66,7 100,0
Total 6 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23.
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Grafica 31: Mensaje emocional
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Se indico6 dos (2) veces (33,3%) que el tipo de mensaje publicitario empleado en las
piezas publicitarias de la década del afio 1980 es emocional. Esta respuesta fue sefialada
por los encuestados Ay B una (1) vez cada uno. Mientras se escogieron cuatro (4) veces
(66,7%) otros tipos de mensajes publicitarios como el informativo y el corporativo.

Tabla 43: Otros (pregunta 7)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Valido  No 6 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 32: Otros
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Ninguno de los encuestados sefiald la opcién Otros para sefialar tipo de mensaje
publicitario empleado para las piezas publicitarias de la década del afio 1980. Por lo

tanto la frecuencia de ausencia es seis (6) (100%).

Pregunta 8: En atencién a la respuesta emitida en la pregunta 7, ¢cudales son las

razones que justificarian el tipo de mensaje seleccionado?

Al tratarse de dos piezas y tres encuestados el nUmero posible de respuestas a esta
interrogante es seis (6). Por lo tanto la frecuencia, en el cuadro a continuacién, indica el

ndmero de opciones sefialadas para esta década.

Tabla 44: Asocian que la gestion y logros de la empresa estan vinculados con la

administracion del Estado (pregunta 8)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido No 6 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 33: Asocian que la gestion y logros de la empresa estan vinculados con la
administracion del Estado

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Ninguno de los encuestados sefial6 que la razon para justificar los tipos de mensajes
publicitarios empleados es por asociacion de la gestion y logros de la empresa Cantv
con la administracién del Estado. Por lo tanto la frecuencia de ausencia es seis (6)
(100%). Todo esto basado en la década del afio 1980.
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Tabla 45: Busca la accion de uso y adquisicion del servicio (pregunta 8)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Si 2 33,3 33,3 33,3
No 4 66,7 66,7 100,0
Total 6 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 34: Busca la accién de uso y adquisicion del servicio
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indicé dos (2) veces (33,3%) que la razon que justificaria el tipo de mensaje
publicitario empleado en las piezas publicitarias de la década del afio 1980 es la

busqueda del uso y adquisicion de los servicios que ofrece la empresa Cantv. Esta
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respuesta fue sefialada por los encuestados A y C una (1) vez cada uno. Mientras se
indicd cuatro (4) veces (66,7%) otras razones que justificarian los tipos de mensajes

publicitarios empleados.

Tabla 46: Informa sobre los logros de la empresa (pregunta 8)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Si 2 33,3 33,3 33,3
No 4 66,7 66,7 100,0
Total 6 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 35: Informa sobre los logros de la empresa
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM

SPSS version 23
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Se indicé dos (2) veces (33,3%) que la razon que justificaria el tipo de mensaje
publicitario empleado en las piezas publicitarias de la década del afio 1980 es que
informa sobre los logros de la empresa Cantv. Esta respuesta fue sefialada por los
encuestados By C una (1) vez cada uno. Mientras se escogieron cuatro (4) veces (66,7%)

otras razones que justificarian los tipos de mensajes publicitarios empleados.

Tabla 47: Informa sobre la empresa y su funcionamiento (pregunta 8)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Si 1 16,7 16,7 16,7
No 5 83,3 83,3 100,0
Total 6 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 36: Informa sobre la empresa y su funcionamiento
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indicé una (1) vez (16,7%) que la razén que justificaria el tipo de mensaje
publicitario empleado en las piezas publicitarias de la década del afio 1980 es que
informa sobre la empresa Cantv y su funcionamiento. Esta respuesta fue sefialada por el
encuestado A. Mientras se escogieron cinco (5) veces (66,7%) otras razones que

justificarian los tipos de mensajes publicitarios empleados.
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Tabla 48: Informa sobre planes y mejoras de sus servicios (pregunta 8)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 1 16,7 16,7 16,7
No 5 83,3 83,3 100,0
Total 6 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 37: Informa sobre planes y mejoras de sus servicios
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indicé una (1) vez (16,7%) que la razén que justificaria el tipo de mensaje
publicitario empleado en las piezas publicitarias de la década del afio 1980 es que

informa sobre planes y mejoras de los servicios que ofrece la empresa Cantv. Esta
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respuesta fue sefialada por el encuestado C. Mientras se escogieron cinco (5) veces
(66,7%) otras razones que justificarian los tipos de mensajes publicitarios empleados.

Tabla 49: Informa sobre sus planes de negocio (pregunta 8)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 1 16,7 16,7 16,7
No 5 83,3 83,3 100,0
Total 6 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Informa sobre sus planes de negocio

100

&0

60

Porcentaje

40+

204

L ]
Si No

Informa sobre sus planes de negocio

Grafica 38: Informa sobre sus planes de negocio
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Se indicé una (1) vez (16,7%) que la razén que justificaria el tipo de mensaje
publicitario empleado en las piezas publicitarias de la década del afio 1980 es que
informa sobre los planes de negocio de la empresa Cantv. Esta respuesta fue sefalada
por el encuestado C. Mientras se respondié cinco (5) veces (66,7%) otras razones que

justificarian los tipos de mensajes publicitarios empleados.

Tabla 50: Uso de un tono emocional en la comunicacién basad en las situaciones de los

usuarios (pregunta 8)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Si 1 16,7 16,7 16,7
No 5 83,3 83,3 100,0
Total 6 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Uso de un tono emocional en la comunicacion basado en las situaciones de los
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Gréfica 39: Uso de un tono emocional en la comunicacion basad en las situaciones de
los usuarios

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indicé una (1) vez (16,7%) que la razén que justificaria el tipo de mensaje
publicitario empleado en las piezas publicitarias de la década del afio 1980 es el uso de
un tono emocional en la comunicacién basado en las situaciones de los usuarios. Esta
respuesta fue sefialada por el encuestado B. Mientras se respondié cinco (5) veces

(66,7%) otras razones que justificarian los tipos de mensajes publicitarios empleados.
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Tabla 51: Uso de elementos culturales y la esencia del venezolano (pregunta 8)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido No 6 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 40: Uso de elementos culturales y la esencia del venezolano
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico I1BM
SPSS version 23

Ninguno de los encuestados sefal6 que la razén para justificar los tipos de mensajes
publicitarios empleados es el uso de elementos culturales que apelan a la esencia del
venezolano. Por lo tanto la frecuencia de ausencia es seis (6) (100%). Todo esto basado
en los dos comerciales presentados de la década del afio 1980.
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Tabla 52: Otros (pregunta 8)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido No 6 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 41: Otros
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Ninguno de los encuestados sefiald la opcion Otros para justificar los tipos de
mensajes publicitarios empleados para las piezas publicitarias de la década del afo

1980. Por lo tanto la frecuencia de ausencia es seis (6) (100%).
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Década del afio 1990

Pregunta 1: ¢Cual es la edad promedio que tiene el publico objetivo de la pieza
publicitaria presentada?

Al tratarse de tres piezas de la década del afio 1990 y tres encuestados el nimero
posible de respuestas a esta interrogante es nueve (9). Por lo tanto la frecuencia, en el
cuadro a continuacion, indica el nUmero de opciones sefialadas para esta década.

Tabla 53: ¢ Cudl es la edad promedio que tiene el publico objetivo de la pieza publicitaria

presentada?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De 25 a 50 afios 3 33,3 33,3 33,3
Amplio 6 66,7 66,7 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico I1BM
SPSS version 23

277



¢ Cuadl es la edad promedio que tiene el publico objetivo de la pieza publicitaria
presentada?
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iCual es la edad promedio que tiene el pablico objetivo de la pieza
publicitaria presentada?

Gréfica 42: ¢ Cudl es la edad promedio que tiene el publico objetivo de la pieza publicitaria
presentada?

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indic6 seis (6) veces (66,7%) que la edad promedio del target es amplia. Esta
respuesta fue sefialada por el encuestado C tres (3) veces, por el encuestado C dos (2)
veces y por el encuestado B una (1) vez. La otra respuesta con frecuencia tres (3)
(33,3%) fue que la edad estaba comprendida de 25 a 50 afios, la cual fue indicada por el

encuestado B dos (2) veces y por el encuestado A una (1) vez.

Pregunta 2: ¢ A qué género va dirigido el comercial?

Al tratarse de tres piezas de la década del afio 1990 y tres encuestados el niumero
posible de respuestas a esta interrogante es nueve (9). Por lo tanto la frecuencia, en el

cuadro a continuacién, indica el nUmero de opciones sefialadas para esta década.
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Tabla 54: ¢ A qué género va dirigido el comercial?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Ambos 9 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 43: ¢ A qué género va dirigido el comercial?

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Todos los encuestados indicaron que el género al que va dirigido las piezas

publicitarias de la década del afio 1990 es ambos, hombre y mujer. Por lo tanto la

frecuencia es nueve (9) (100%).
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Pregunta 3: Describa la personalidad del publico al que va dirigido el mensaje

publicitario

Al tratarse de tres piezas de la década del afio 1990 y tres encuestados el nimero
posible de respuestas a esta interrogante es nueve (9). Por lo tanto la frecuencia en el

cuadro a continuacién, indica el nUmero de opciones sefialadas para esta década.

Tabla 55: Trabajadores (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Vélido Si 2 22,2 22,2 22,2
No 7 77,8 77,8 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 44: Trabajadores

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indic6 dos (2) veces (22,2%) que la personalidad del publico objetivo para las
piezas publicitarias de la década del afio 1990 se basa en personas trabajadoras. Esta
respuesta fue sefialada por el encuestado C. Mientras que se escogieron siete (7) veces
(77,8%) otros tipos de personalidades como responsables, familiares, profesionales,
ahorradores, amplia y otros. Todo esto basado en los tres comerciales presentados de la
década del afio 1990.
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Tabla 56: Responsables (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 2 22,2 22,2 22,2
No 7 77,8 77,8 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 45: Responsables
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indic6 dos (2) veces (22,2%) que la personalidad del publico objetivo para las
piezas publicitarias de la década del afio 1990 se basa en personas responsables. Esta
respuesta fue sefialada por el encuestado C. Mientras que se escogieron siete (7) veces
(77,8%) otros tipos de personalidades como trabajadores, familiares, profesionales,
ahorradores, amplia y otros. Todo esto basado en los tres comerciales presentados de la
década del afio 1990.
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Tabla 57: Familiares (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 4 44 .4 44 .4 44.4
No 5 55,6 55,6 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 46: Familiares
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informético-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indico cuatro (4) veces (44,4%) que la personalidad del publico objetivo para las
piezas publicitarias de la década del afio 1990 se basa en personas con apego familiar.
Esta respuesta fue sefialada por el encuestado C dos (2) veces y por los encuestados A
y B una (1) vez cada uno. Mientras que se escogieron cinco (5) veces (55,6%) otros tipos

de personalidades como trabajadores, responsables, profesionales, ahorradores, amplia
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y otros. Todo esto basado en los tres comerciales presentados de la década del afio
1990.

Tabla 58: Profesionales (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 3 33,3 33,3 33,3
No 6 66,7 66,7 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 47: Profesionales
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indico tres (3) veces (33,3%) que la personalidad del publico objetivo para las
piezas publicitarias de la década del afio 1990 se basa en personas que son
profesionales. Esta respuesta fue sefialada por el encuestado C dos (2) veces y por el
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encuestado A una (1) vez. Mientras que se escogieron seis (6) veces (66,7%) otros tipos
de personalidades como trabajadores, responsables, familiares, ahorradores, amplia y

otros. Todo esto basado en los tres comerciales presentados de la década del afio 1990.

Tabla 59: Ahorradores (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 1 111 111 11,1
No 8 88,9 88,9 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 48: Ahorradores
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Seindicé una (1) vez (11,1%) que la personalidad del publico objetivo para las piezas

publicitarias de la década del afio 1990 se basa en personas que son ahorradoras. Esta

285



respuesta fue sefalada por el encuestado A. Mientras que se escogieron ocho (8) veces
(88,9%) otros tipos de personalidades como trabajadores, responsables, familiares,
profesionales, amplia y otros. Todo esto basado en los tres comerciales presentados de

la década del afio 1990.

Tabla 60: Jovenes (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No 9 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 49: Jovenes
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Ninguno de los encuestados sefialdé que la personalidad del publico objetivo de las
piezas publicitarias de la década del afio 1990 se basa en personas que son juveniles.

Por lo tanto la frecuencia de ausencia a esta respuesta es de nueve (9) (100%).

Tabla 61: Alegres (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  No 9 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Alegres

100

60

Porcentaje

40

204

0 T
Mo

Alegres
Gréfica 50: Alegres

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Ninguno de los encuestados indico que la personalidad del publico objetivo para las

piezas publicitarias de la década del afio 1990 se basa en personas que son alegres. Por

lo tanto la frecuencia de ausencia es nueve (9) (100%).
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Tabla 62: Nacionalistas (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  No 9 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informético-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 51: Nacionalistas
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Ninguno de los encuestados sefialé que la personalidad del publico objetivo de las
piezas publicitarias de la década del afio 1990 se basa en personas que son
nacionalistas, por lo tanto la frecuencia de ausencia a esta respuesta es de nueve (9)
(100%).
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Tabla 63: Emprendedores (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido No 9 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfico 52: Emprendedores
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico estadistico IBM
SPSS version 23

Ninguno de los encuestados sefialé que la personalidad del publico objetivo de las
piezas publicitarias de la década del afio 1990 se basa en personas que son
emprendedoras, por lo tanto la frecuencia de ausencia a esta respuesta es de nueve (9)
(100%).
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Tabla 64: Amplia (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 1 111 111 11,1
No 8 88,9 88,9 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 53: Amplia
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indicé una (1) vez (11,1%) que la personalidad del publico objetivo es amplia para
las piezas publicitarios de la década del afio 1990. Esta respuesta fue sefialada por el
encuestado A. Mientras que se indicaron ocho (8) veces (88,9%) otros tipos de
personalidades como trabajadores, responsables, familiares, profesionales, ahorradores

y otros.
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Tabla 65: Otros (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 3 33,3 33,3 33,3
No 6 66,7 66,7 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informético-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 54: Otros
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Otros

Mo

Se indicé tres (3) veces (33,3%) la opcion Otros para definir la personalidad del

publico objetivo al que va dirigido los mensajes publicitarios. El encuestado A respondio

la siguiente personalidad: “padres responsables y protectores”. El encuestado B sefald

la siguiente personalidad: “preocupados”. Y, finalmente, el encuestado C indicé lo

siguiente: “extrovertido y responsable”. Mientras que se escogieron otras opciones seis

(6) veces (66,7%) como trabajadores,
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ahorradores y amplia. Todo esto basado en los tres comerciales presentados de la
década del afio 1990.

Pregunta 4. ¢ Qué ocupacion tiene el publico objetivo de la pieza presentada?

Al tratarse de tres piezas de la década del afio 1990 y tres encuestados el nimero
posible de respuestas a esta interrogante es nueve (9). Por lo tanto la frecuencia, en el

cuadro a continuacion, indica el nUmero de opciones sefialadas para esta década.

Tabla 66: Profesionales (pregunta 4)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Si 4 44,4 44,4 44.4
No 5 55,6 55,6 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM

SPSS version 23
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Gréfica 55: Profesionales
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indico cuatro (4) veces (44,4%) que la ocupacion del publico objetivo es trabajar
como profesionales o especialistas para las piezas publicitarias de la década del afio
1990. Esta respuesta fue sefialada por el encuestado C tres (3) veces y por el encuestado
B una (1) vez. Mientras que se escogieron cinco (5) veces (55,6%) otros tipos de

ocupaciones como jubilados, trabajadores, amas de casa, estudiantes y amplia.

Tabla 67: Jubilados (pregunta 4)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 2 22,2 22,2 22,2
No 7 77,8 77,8 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 56: Jubilados
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indico dos (2) veces (22,2%) que la ocupacién del publico objetivo es que son
jubilados. Esta respuesta fue sefialada por el encuestado C dos (2) veces. Mientras que
se escogieron siete (7) veces (77,8%) otros tipos de ocupaciones como profesionales,
trabajadores, amas de casa, estudiantes y amplia. Todo esto basado en los tres

comerciales presentados de la década del afio 1990.

Tabla 68: Ejecutivos (pregunta 4)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No 9 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 57: Ejecutivos

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Ninguno de los encuestados sefial6 que la ocupacién del publico objetivo es ser
ejecutivos, para las piezas publicitarias de la década del afio 1990. Por lo tanto la

frecuencia de ausencia a esta respuesta es de nueve (9) (100%).

Tabla 69: Trabajadores (pregunta 4)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  No 9 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 58: Trabajadores
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Ninguno de los encuestados sefial6 que la ocupacién del publico objetivo es ser

trabajadores en cualquier ramo, para las piezas publicitarias de la década del afio 1990.

Por lo tanto la frecuencia de ausencia a esta respuesta es de nueve (9) (100%).

Tabla 70: Amas de casa (pregunta 4)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Si 3 33,3 33,3 33,3
No 6 66,7 66,7 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 59: Amas de casa
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indicé tres (3) veces (33,3%) que la ocupacion del publico objetivo es ser amas
de casa. Esta respuesta fue sefialada por el encuestado C tres (3) veces. Mientras que
se escogieron seis (6) veces (66,7%) otros tipos de ocupaciones como profesionales,
jubilados, trabajadores, estudiantes y amplia. Todo esto basado en los tres comerciales

presentados de la década del afio 1990.

Tabla 71: Estudiantes (pregunta 4)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Si 3 33,3 33,3 33,3
No 6 66,7 66,7 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 60: Estudiantes
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indicé tres (3) veces (33,3%) que la ocupacion del publico objetivo es ser
estudiantes. Esta respuesta fue sefalada por el encuestado C tres (3) veces. Mientras
gue se escogieron seis (6) veces (66,7%) otros tipos de ocupaciones como profesionales,
jubilados, trabajadores, amas de casa y amplia. Todo esto basado en los tres comerciales

presentados de la década del afio 1990.

Tabla 72: Amplia (pregunta 4)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 5 55,6 55,6 55,6
No 4 44,4 44,4 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 61: Amplia

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM

SPSS version 23

Se indicé cinco (5) veces (55,6%) que la ocupacion del publico objetivo es amplia.
Esta respuesta fue sefialada por el encuestado A tres (3) veces y por el encuestado B
dos (2) veces. Mientras que se escogieron cuatro (4) veces (44,4%) otros tipos de
ocupaciones como profesionales, jubilados, trabajadores, amas de casa y estudiantes.

Todo esto basado en los tres comerciales presentados de la década del afio 1990.

Tabla 73: Otros (pregunta 4)

Amplia

Mo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No 9 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM

SPSS version 23
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Gréfica 62: Otros
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Ninguno de los encuestados sefiald la opcion Otros para la ocupacion del publico
objetivo. Por lo tanto la frecuencia de ausencia es nueve (9) (100%). Esto basado en los

tres comerciales presentados de la década del afio 1990.

Pregunta 5: ¢Cual es el ingreso promedio del target?

Al tratarse de tres piezas de la década del afio 1990 y tres encuestados el niumero
posible de respuestas a esta interrogante es nueve (9). Por lo tanto la frecuencia en el

cuadro a continuacion, indica el nUmero de opciones sefialadas para esta década.
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Tabla 74: ¢ Cual es el ingreso promedio del target?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Medio 6 66,7 66,7 66,7
Amplio 3 33,3 33,3 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 63: ¢ Cual es el ingreso promedio del target?
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indico seis (6) veces (66,7%) que la ingreso promedio del target es medio. Esta
respuesta fue sefalada por los encuestados B y C tres (3) veces cada uno. También se
respondi6 tres (3) veces (33,3%) que el ingreso promedio del target es amplio. Esta
respuesta fue indicada por el encuestado C tres (3) veces. Todo esto basado en los tres

comerciales presentados de la década del afio 1990.
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Pregunta 6: ¢ A qué clase social va dirigida la pieza?

Al tratarse de tres piezas de la década del afio 1990 y tres encuestados el nimero
posible de respuestas a esta interrogante es nueve (9). Por lo tanto la frecuencia en el
cuadro a continuacion, indica el nUmero de opciones sefialadas para esta década.

Tabla 75: Clase social A (pregunta 6)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Si 3 33,3 33,3 33,3
No 6 66,7 66,7 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 64: Clase social A
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Se indic6 tres (3) veces (33,3%) que la clase social del publico objetivo es A. Esta
respuesta fue sefialada por el encuestado A dos (2) veces y por el encuestado B una (1)
vez. Mientras se escogieron 6 veces (66,7%) otros tipos de clases sociales como B, C, D

y E. Todo esto basado en los tres comerciales presentados de la década del afio 1990.

Tabla 76: Clase social B (pregunta 6)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Si 6 66,7 66,7 66,7
No 3 33,3 33,3 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM

SPSS version 23

Clase social B

G0

40

Porcentaje

20

Clase social B

Gréfica 65: Clase social B
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM

SPSS version 23
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Se indico seis (6) veces (66,7%) que la clase social del publico objetivo es B. Esta
respuesta fue sefialada por el encuestado C tres (3) veces, por el encuestado A dos (2)
veces y por el encuestado B una (1) vez. Mientras se escogieron tres (3) veces (33,3%)
otros tipos de clases sociales como A, C, Dy E. Todo esto basado en los tres comerciales

presentados de la década del afio 1990.

Tabla 77: Clase social C (pregunta 6)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje |valido acumulado
Valido Si 9 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Clase social C

1004

80

60

Porcentaje

407

20+

0 T

Si

Clase social C

Grafica 66: Clase social C
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Todos los encuestados indicaron que la clase social del publico objetivo es C, para

las piezas de la década del afio 1990. Por lo tanto la frecuencia es nueve (9) (100%).
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Tabla 78: Clase social D (pregunta 6)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Si 6 66,7 66,7 66,7
No 3 33,3 33,3 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 67: Clase social D
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indic6 seis (6) veces (66,7%) que la clase social del publico objetivo es D. Esta
respuesta fue sefalada por los encuestados A y B tres (3) veces cada uno. Mientras se
escogieron tres (3) veces (33,3%) otros tipos de clases sociales como A, B, Cy E. Todo

esto basado en los tres comerciales presentados de la década del afio 1990.
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Tabla 79: Clase social E (pregunta 6)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 6 66,7 66,7 66,7
No 3 33,3 33,3 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informético-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 68: Clase social E
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indico seis (6) veces (66,7%) que la clase social del publico objetivo es E. Esta
respuesta fue sefialada por los encuestados A y B tres (3) veces cada uno. Mientras se
escogieron tres (3) veces (33,3%) otros tipos de clases sociales como A, B, Cy D. Todo

esto basado en los tres comerciales presentados de la década del afio 1990.
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Pregunta 7: ¢Qué tipo de mensaje publicitario se emplea en la pieza?

Al tratarse de tres piezas de la década del afio 1990 y tres encuestados el nimero
posible de respuestas a esta interrogante es nueve (9). Por lo tanto la frecuencia en el
cuadro a continuacion, indica el nUmero de opciones sefialadas para esta década.

Tabla 80: Mensaje informativo (pregunta 7)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Si 4 44,4 44,4 44.4
No 5 55,6 55,6 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 69: Mensaje informativo
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Se indicé cuatro (4) veces (44,4%) que el tipo de mensaje publicitario empleado en
las piezas publicitarias de la década del afio 1990 es informativo. Esta respuesta fue
sefalada por el encuestado C tres (3) veces y por el encuestado A una (1) vez. Mientras
se escogieron cinco (5) veces (55,6%) otros tipos de mensajes publicitarios como el

emocional y el corporativo.

Tabla 81: Mensaje ideoldgico (pregunta 7)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje |valido acumulado
Valido  No 9 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 70: Mensaje ideoldgico
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Ninguno de los encuestados sefial6 que el tipo de mensaje publicitario empleado
en las piezas publicitarias de la década del afio 1990 es ideolégico. Por lo tanto la

frecuencia de ausencia es nueve (9) (100%).

Tabla 82: Mensaje corporativo (pregunta 7)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 2 22,2 22,2 22,2
No 7 77,8 77,8 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 71: Mensaje corporativo
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indic6 dos (2) veces (22,2%) que el tipo de mensaje publicitario empleado en las

piezas publicitarias de la década del afio 1990 es corporativo. Esta respuesta fue

309



sefialada por los encuestados B y C una (1) vez cada uno. Mientras se escogieron siete
(7) veces (77,8%) otros tipos de mensajes publicitarios como el informativo y el

emocional.

Tabla 83: Mensaje emocional (pregunta 7)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 7 77,8 77,8 77,8
No 2 22,2 22,2 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informético-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 72: Mensaje emocional
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indico siete (7) veces (77,8%) que el tipo de mensaje publicitario empleado en

las piezas publicitarias de la década del afio 1990 es emocional. Esta respuesta fue
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sefialada por los encuestados A tres (3) veces y por los encuestado B y C dos (2) veces
cada uno. Mientras se escogieron dos (2) veces (22,2%) otros tipos de mensajes

publicitarios como el informativo y el corporativo.

Tabla 84: Otros (pregunta 7)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  No 9 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informético-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 73: Otros
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Ninguno de los encuestados indico la opcidn Otros para clasificar tipo de mensaje
publicitario empleado en las piezas audiovisuales. Por lo tanto la frecuencia de ausencia
es nueve (9) (100%). Esto basado en los tres comerciales presentados de la década del
afio 1990.
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Pregunta 8: En atencién a la respuesta emitida en la pregunta 7, ¢cuales son las

razones que justificarian el tipo de mensaje seleccionado?

Al tratarse de tres piezas de la década del afio 1990 y tres encuestados el nUmero
posible de respuestas a esta interrogante es nueve (9). Por lo tanto la frecuencia en el

cuadro a continuacién, indica el nUmero de opciones sefialadas para esta década.

Tabla 85: Asocian que la gestién y logros de la empresa estan vinculados con la

administracion del Estado (pregunta 8)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido No 9 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 74: Asocian que la gestion y logros de la empresa estan vinculados con la
administracion del Estado

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Ninguno de los encuestados sefial6 que la razon para justificar los tipos de mensajes
publicitarios empleados es por asociacion de la gestion y logros de la empresa Cantv
con la administracion del Estado. Por lo tanto la frecuencia de ausencia es nueve (9)
(100%). Todo esto basado en los tres comerciales presentados de la década del afio
1990.
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Tabla 86: Busca la accion de uso y adquisicion del servicio (pregunta 8)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido No 9 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 75: Busca la accion de uso y adquisicion del servicio
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Ninguno de los encuestados sefal6 que la razdn para justificar los tipos de mensajes
publicitarios empleados es que busca el uso y adquisicion de los servicios que ofrece la
compaiiia Cantv. Por lo tanto la frecuencia de ausencia es nueve (9) (100%). Todo esto

basado en los tres comerciales de la década del afio 1990.
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Tabla 87: Informa sobre los logros de la empresa (pregunta 8)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Si 2 22,2 22,2 22,2
No 7 77,8 77,8 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 76: Informa sobre los logros de la empresa
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indicé dos (2) veces (22,2%) que la razon que justificaria el tipo de mensaje

publicitario empleado en las piezas publicitarias de la década del afio 1990 es que

informa sobre los logros de la empresa Cantv. Esta respuesta fue sefialada por los
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encuestados Ay C una (1) vez cada uno. Mientras se escogieron siete (7) veces (77,8%)
otras razones que justificarian los tipos de mensajes publicitarios empleados.

Tabla 88: Informa sobre la empresa y su funcionamiento (pregunta 8)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido No 9 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 77: Informa sobre la empresa y su funcionamiento (pregunta 8)
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Ninguno de los encuestados sefal6 que la razdn para justificar los tipos de mensajes

publicitarios empleados es que informa sobre la empresa Cantv y su funcionamiento.
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Por lo tanto la frecuencia de ausencia es nueve (9) (100%). Todo esto basado en los tres

comerciales de la década del afio 1990.

Tabla 89: Informa sobre planes y mejoras de sus servicios (pregunta 8)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Si 3 33,3 33,3 33,3
No 6 66,7 66,7 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 78: Informa sobre planes y mejoras de sus servicios
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Se indicé tres (3) veces (33,3%) que la razén que justificaria el tipo de mensaje
publicitario empleado en las piezas publicitarias de la década del afio 1990 es que
informa sobre planes y mejoras de los servicios que ofrece la empresa Cantv. Esta
respuesta fue sefialada por el encuestado C dos (2) veces y por el encuestado A una (1)

vez. Mientras se escogieron seis (6) veces (66,7%) otras razones que justificarian los

tipos de mensajes publicitarios empleados.

Tabla 90: Informa sobre sus planes de negocio (pregunta 8)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Si 1 11,1 11,1 11,1
No 8 88,9 88,9 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM

SPSS version 23
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Grafica 79: Informa sobre sus planes de negocio
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indic6é una (1) vez (11,1%) que la razdén que justificaria el tipo de mensaje
publicitario empleado en las piezas publicitarias de la década del afio 1990 es que
informa sobre los planes de negocio de la empresa Cantv. Esta respuesta fue sefialada
por el encuestado C. Mientras se escogieron ocho (8) veces (88,9%) otras razones que

justificarian los tipos de mensajes publicitarios empleados.
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Tabla 91: Uso de un tono emocional en la comunicacion basado en las situaciones de los

usuarios (pregunta 8)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Si 6 66,7 66,7 66,7
No 3 33,3 33,3 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 80: Uso de un tono emocional en la comunicacion basado en las situaciones de
los usuarios

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indico seis (6) veces (66,7%) que la razon que justificaria el tipo de mensaje
publicitario empleado en las piezas publicitarias de la década del afio 1990 es el uso de
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un tono emocional en la comunicacién basado en las situaciones de los usuarios. Esta
respuesta fue sefalada los encuestados A, B y C dos (2) veces cada uno. Mientras se
indico tres (3) veces (33,3%) otras razones que justificarian los tipos de mensajes

publicitarios empleados.

Tabla 92: Uso de elementos culturales y la esencia del venezolano (pregunta 8)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No 9 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 81: Uso de elementos culturales y la esencia del venezolano
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Ninguno de los encuestados sefal6 que la razon para justificar los tipos de mensajes

publicitarios empleados es el uso de elementos culturales que apelan a la esencia del
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venezolano. Por lo tanto la frecuencia de ausencia es nueve (9) (100%). Todo esto
basado en los tres comerciales presentados de la década del afio 1990.

Tabla 93: Otros (pregunta 8)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido No 9 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 82: Otros
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Ninguno de los encuestados sefialé la opcién Otros para justificar los tipos de

mensajes publicitarios empleados para las piezas publicitarias de la década del afio

1990. Por lo tanto la frecuencia de ausencia es 9 (100%).
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Década del afio 2000

Pregunta 1: ¢Cual es la edad promedio que tiene el publico objetivo de la pieza

publicitaria presentada?

Al tratarse de tres piezas de la década del afio 2000 y tres encuestados el nimero
posible de respuestas a esta interrogante es nueve (9). Por lo tanto la frecuencia, en el
cuadro a continuacion, indica el nUmero de opciones sefialadas para esta década.

Tabla 94: ¢ Cual es la edad promedio que tiene el publico objetivo de la pieza publicitaria

presentada?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De 0 a 25 afios 2 22,2 22,2 22,2
De 25 a 50 afios 1 11,1 11,1 33,3
Amplio 6 66,7 66,7 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico I1BM
SPSS version 23
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Gréfica 83: ¢, Cudl es la edad promedio que tiene el publico objetivo de la pieza publicitaria
presentada?

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indico seis (6) veces (66,7%) que la edad promedio del target es amplia. Esta
respuesta fue sefialada por el encuestado B tres (3) veces, por el encuestado A dos (2)
veces y por el encuestado C una (1) vez. La otra respuesta con frecuencia dos (2) (22,2%)
fue que la edad estaba comprendida de 0 a 25 afios, la cual fue respondida por los
encuestados Ay C una (1) vez cada uno. También se escogié una (1) vez (11,1%) que
la edad promedio publico objetivo esta comprendida de 25 a 50 afos. Esta opcion la
sefalo el encuestado C. Todo esto basado en los tres comerciales de la década del afio
2000.
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Pregunta 2: ¢ A qué genero va dirigido el comercial?

Al tratarse de tres piezas de la década del afio 2000 y tres encuestados el nimero
posible de respuestas a esta interrogante es nueve (9). Por lo tanto la frecuencia, en el

cuadro a continuacion, indica el nUmero de opciones sefialadas para esta década.

Tabla 95: ¢ A qué genero va dirigido el comercial?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje |valido acumulado
Vélido  Ambos 9 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 84: ¢ A qué género va dirigido el comercial?
Fuente: Elaboracién propia (2017) a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Todos los encuestados indicaron que el género al que va dirigido las piezas
publicitarias de la década del afio 2000 es ambos, hombre y mujer. Por lo tanto la

frecuencia es nueve (9) (100%).

Pregunta 3: Describa la personalidad del publico al que va dirigido el mensaje

publicitario

Al tratarse de tres piezas de la década del afio 2000 y tres encuestados el nimero
posible de respuestas a esta interrogante es nueve (9). Por lo tanto la frecuencia, en el

cuadro a continuacion, indica el nUmero de opciones sefialadas para esta década.

Tabla 96: Trabajadores (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje |[valido acumulado
Vélido Si 1 11,1 111 11,1
No 8 88,9 88,9 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM

SPSS version 23
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Grafica 85: Trabajadores
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indicé una (1) vez (11,1%) que la personalidad del publico objetivo para las piezas
publicitarias de la década del afio 2000 se basa en personas trabajadoras. Esta respuesta
fue sefalada por el encuestado C. Mientras que se escogieron ocho (8) veces (88,9%)
otros tipos de personalidades como profesionales, jovenes, alegres, nacionalistas,
emprendedores, amplia y otros. Todo esto basado en los tres comerciales presentados
de la década del afio 2000.

327



Tabla 97: Responsables (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No 9 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Responsables

1009

a0

G0

Porcentaje

401

20

o] T
Mo

Responsables

Grafica 86: Responsables
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Ninguno de los encuestados sefialé que la personalidad del publico objetivo de las

piezas publicitarias de la década del afio 2000 se basa en responsables. Por lo tanto la

frecuencia de ausencia a esta respuesta es nueve (9) (100%).
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Tabla 98: Familiares (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No 9 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 87: Familiares
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Ninguno de los encuestados indico que la personalidad del publico objetivo para las

piezas publicitarias de la década del afio 2000 se basa en personas con apego familiar.

Por lo tanto la frecuencia de ausencia es nueve (9) (100%).
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Tabla 99: Profesionales (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 1 11,1 111 111
No 8 88,9 88,9 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 88: Profesionales
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Seindicé una (1) vez (11,1%) que la personalidad del publico objetivo para las piezas

publicitarias de la década del afio 2000 se basa en personas que son profesionales. Esta

respuesta fue sefalada por el encuestado C. Mientras que se respondieron ocho (8)
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veces (88,9%) otros tipos de personalidades como trabajadores, jovenes, alegres,

nacionalistas, emprendedores, amplia y otros.

Tabla 100: Ahorradores (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No 9 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 89: Ahorradores
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Ninguno de los encuestados indico que la personalidad del publico objetivo para las

piezas publicitarias de la década del afio 2000 se basa en personas que son ahorradoras.

Por lo tanto la frecuencia de ausencia es nueve (9) (100%).
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Tabla 101: Jovenes (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 2 22,2 22,2 22,2
No 7 77,8 77,8 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 90: J6venes
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indic6 dos (2) veces (22,2%) que la personalidad del publico objetivo para las

piezas publicitarias de la década del afio 2000 se basa en personas que son juveniles.

Esta respuesta fue sefialada por el encuestado B dos (2) veces. Mientras que se
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escogieron siete (7) veces (77,8%) otros tipos de personalidades como trabajadores,

profesionales, alegres, nacionalistas, emprendedores, amplia y otros.

Tabla 102: Alegres (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 2 22,2 22,2 22,2
No 7 77,8 77,8 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informético-estadistico IBM

SPSS version 23
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Grafica 91: Alegres

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM

SPSS version 23
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Se indicé dos (2) veces (22,2%) que la personalidad del publico objetivo para las
piezas publicitarias de la década del afio 2000 se basa en personas que son alegres.
Esta respuesta fue sefialada por el encuestado C dos (2) veces. Mientras que se
escogieron siete (7) veces (77,8%) otros tipos de personalidades como trabajadores,

profesionales, jovenes, nacionalistas, emprendedores, amplia y otros.

Tabla 103: Nacionalistas (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |[Porcentaje |[valido acumulado
Vélido Si 1 11,1 111 111
No 8 88,9 88,9 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 92: Nacionalistas
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indicé una (1) vez (11,1%) que la personalidad del publico objetivo para las piezas
publicitarias de la década del afio 2000 se basa en personas que son nacionalistas. Esta
respuesta fue sefialada por el encuestado B. Mientras que se escogieron ocho (8) veces
(88,9%) otros tipos de personalidades como trabajadores, profesionales, jovenes,
alegres, emprendedores, amplia y otros.
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Tabla 104: Emprendedores (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 2 22,2 22,2 22,2
No 7 77,8 77,8 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 93: Emprendedores
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informético-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indico dos (2) veces (22,2%) que la personalidad del publico objetivo para las

piezas publicitarias de la década del afio 2000 se basa en personas que son

emprendedoras. Esta respuesta fue sefialada por el encuestado C dos (2) veces.
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Mientras que se escogieron siete (7) veces (77,8%) otros tipos de personalidades como
trabajadores, profesionales, jovenes, alegres, nacionalistas, amplia y otros.

Tabla 105: Amplia (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 2 22,2 22,2 22,2
No 7 77,8 77,8 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM

SPSS version 23
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Grafica 94: Amplia

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM

SPSS version 23
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Se indic6 dos (2) veces (22,2%) que la personalidad del publico objetivo es amplia
para las piezas publicitarias de la década del afio 2000. Esta respuesta fue sefialada por
el encuestado A dos (2) veces. Mientras que se escogieron siete (7) veces (77,8%) otros
tipos de personalidades como trabajadores, profesionales, jovenes, alegres,

nacionalistas, emprendedores y otros.

Tabla 106: Otros (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |[Porcentaje |[valido acumulado
Vélido Si 2 22,2 22,2 22,2
No 7 77,8 77,8 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 95: Otros
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indicé dos (2) veces (22,2%) la opcién Otros para definir la personalidad del
publico objetivo. El encuestado A sefiald en esta opcion: “vivaces y comunicativos”, y el
encuestado C respondid: “generosos, comprometidos y tecnolégicos”. Todo esto basado
en los tres comerciales presentados de la década del afio 2000. Mientras que se
escogieron siete (7) veces (77,8%) otras personalidades como profesionales,

trabajadores, jévenes, alegres, nacionalistas, emprendedores y amplia.

Pregunta 4: ¢ Qué ocupacion tiene el publico objetivo de la pieza presentada?

Al tratarse de tres piezas de la década del afio 2000 y tres encuestados el nimero
posible de respuestas a esta interrogante es nueve (9). Por lo tanto la frecuencia en el

cuadro a continuacién indica el nUmero de opciones sefialadas para esta década.
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Tabla 107: Profesionales (pregunta 4)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 2 22,2 22,2 22,2
No 7 77,8 77,8 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 96: Profesionales
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indico dos (2) veces (22,2%) que la ocupacion del publico objetivo es trabajar

como profesionales o especialistas para las piezas publicitarias de la década del afio

2000. Esta respuesta fue sefialada por el encuestado C dos (2) veces. Mientras que se
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escogieron siete (7) veces (77,8%) otros tipos de ocupaciones como trabajadores, amas
de casa, estudiantes y amplia.

Tabla 108: Jubilados (pregunta 4)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No 9 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 97: Jubilados

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Ninguno de los encuestados sefialo que la ocupacion del publico objetivo es ser
jubilados, para las piezas publicitarias de la década del afio 2000. Por lo tanto la

frecuencia de ausencia a esta respuesta es nueve (9) (100%).
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Tabla 109: Ejecutivos (pregunta 4)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No 9 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 98: Ejecutivos
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Ninguno de los encuestados sefialo que la ocupacion del publico objetivo es ser

ejecutivos, para las piezas publicitarias de la década del afio 2000. Por lo tanto la

frecuencia de ausencia a esta respuesta es nueve (9) (100%).
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Tabla 110: Trabajadores (pregunta 4)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Si 2 22,2 22,2 22,2
No 7 77,8 77,8 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 99: Trabajadores
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indic6é dos (2) veces (22,2%) que la ocupacion del publico objetivo es ser

trabajadores en cualquier ramo. Esta respuesta fue sefalada por el encuestado C dos (2)

veces. Mientras que se escogieron siete (7) veces (77,8%) otros tipos de ocupaciones
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como profesionales, amas de casa, estudiantes y amplia. Todo esto basado en los tres
comerciales presentados de la década del afio 2000.

Tabla 111: Amas de casa (pregunta 4)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Si 1 11,1 11,1 11,1
No 8 88,9 88,9 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 100: Amas de casa
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Se indic6 una (1) vez (11,1%) que la ocupacion del publico objetivo es ser amas de
casa. Esta respuesta fue sefalada por el encuestado C. Mientras que se escogieron
ocho (8) veces (88,9%) otros tipos de ocupaciones como profesionales, trabajadores,
estudiantes y amplia. Todo esto basado en los tres comerciales presentados de la década

del afio 2000.

Tabla 112: Responsables (pregunta 4)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Vélido  Si 5 55,6 55,6 55,6
No 4 44,4 44,4 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM

SPSS version 23
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Grafica 101: Estudiantes
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indic6é cinco (5) veces (55,6%) que la ocupacion del publico objetivo es ser
estudiantes. Esta respuesta fue sefalada por el encuestado C tres (3) veces y por los
encuestados A y B una (1) vez cada uno. Mientras que se escogi6 cuatro (4) veces
(44,4%) otros tipos de ocupaciones como profesionales, trabajadores, amas de casa y

amplia. Todo esto basado en los tres comerciales presentados de la década del afio 2000.
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Tabla 113: Amplia (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Si 4 44.4 44,4 44,4
No 5 55,6 55,6 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 102: Amplia
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indico cuatro (4) veces (44,4%) que la ocupacion del publico objetivo es amplia.

Esta respuesta fue sefialada por los encuestados Ay B dos (2) veces cada uno. Mientras

gue se escogieron cinco (5) veces (55,6%) otros tipos de ocupaciones como
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profesionales, trabajadores, amas de casa y estudiantes. Todo esto basado en los tres
comerciales presentados de la década del afio 2000.

Tabla 114: Otros (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No 9 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 103: Otros
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Ninguno de los encuestados indico la opcion Otros para definir la ocupacion del

publico objetivo. Por lo tanto la frecuencia de ausencia es nueve (9) (100%). Esto basado

en los tres comerciales presentados de la década del afio 2000.
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Pregunta 5: ¢Cual es el ingreso promedio del target?

Al tratarse de tres piezas de la década del afio 2000 y tres encuestados el nUmero
posible de respuestas a esta interrogante es nueve (9). Por lo tanto la frecuencia en el

cuadro siguiente indica el nimero de opciones sefaladas para esta década.

Tabla 115: ¢ Cual es el ingreso promedio del target?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
Valido Bajo 1 11,1 11,1 11,1
Medio 4 44,4 44.4 55,6
Amplio 4 44,4 44.4 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico I1BM

SPSS version 23
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Grafica 104: ¢ Cual es el ingreso promedio del target?
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indic6 cuatro (4) veces (44,4%) que la ingreso promedio del target es amplio. Esta
respuesta fue sefialada por los encuestados A y B dos (2) veces cada uno. También se
respondid cuatro (4) veces (44,4%) que el ingreso promedio del target es medio. Esta
respuesta fue indicada por el encuestado C tres (3) veces y por el encuestado B una (1)
vez. Ademas se respondié una (1) vez (11,1%) que el ingreso promedio del target es
bajo. Esta respuesta fue indicada por el encuestado A. Todo esto basado en los tres

comerciales presentados de la década del afio 2000.

Pregunta 6: ¢ A qué clase social va dirigida la pieza?

Al tratarse de tres piezas de la década del afio 2000 y tres encuestados el numero
posible de respuestas a esta interrogante es nueve (9). Por lo tanto la frecuencia en el

cuadro siguiente indica el nUmero de opciones sefialadas para esta década.
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Tabla 116: Clase social A (pregunta 6)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 4 44.4 44 .4 44 .4
No 5 55,6 55,6 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 105: Clase social A
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indic6 cuatro (4) veces (44,4%) que la clase social del publico objetivo es A. Esta
respuesta fue sefialada por los encuestados A y B dos (2) veces cada uno. Mientras se
escogieron cinco (5) veces (56,6%) otros tipos de clases sociales como B, C, Dy E. Todo

esto basado en los tres comerciales presentados de la década del afio 2000.
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Tabla 117: Clase social B (pregunta 6)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 7 77,8 77,8 77,8
No 2 22,2 22,2 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 106: Clase social B
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indico siete (7) veces (77,8%) que la clase social del publico objetivo es B. Esta

respuesta fue sefialada por el encuestado C tres (3) veces y por los encuestados Ay B

dos (2) veces cada uno. Mientras se escogieron dos (2) veces (22,2%) otros tipos de
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clases sociales como A, C, Dy E. Todo esto basado en los tres comerciales presentados
de la década del afio 2000.

Tabla 118: Clase social C (pregunta 6)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Si 9 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 107: Clase social C
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Todos los encuestados indicaron que la clase social del publico objetivo es C, para

las piezas publicitarias de la década del afio 2000. Por lo tanto la frecuencia es nueve (9)
(100%).
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Tabla 119: Clase social D (pregunta 6)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 6 66,7 66,7 66,7
No 3 33,3 33,3 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 108: Clase social D
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indico seis (6) veces (66,7%) que la clase social del publico objetivo es D. Esta
respuesta fue sefialada por los encuestados A y B tres (3) veces cada uno. Mientras se
escogieron tres (3) veces (33,3%) otros tipos de clases sociales como A, B, Cy E. Todo

esto basado en los tres comerciales presentados de la década del afio 2000.
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Tabla 120: Clase social E (pregunta 6)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 5 55,6 55,6 55,6
No 4 44.4 44,4 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 109: Clase social E
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indico cinco (5) veces (55,6%) que la clase social del publico objetivo es E. Esta

respuesta fue sefialada por el encuestado B tres (3) veces y por el encuestado A dos (2)

veces. Mientras se escogieron cuatro (4) veces (44,4%) otros tipos de clases sociales
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como A, B, C y D. Todo esto basado en los tres comerciales presentados de la década
del afio 2000.

Pregunta 7: ¢Qué tipo de mensaje publicitario se emplea en la pieza?

Al tratarse de tres piezas de la década del afio 2000 y tres encuestados el nimero
posible de respuestas a esta interrogante es nueve (9). Por lo tanto la frecuencia en el

cuadro siguiente indica el nUmero de opciones sefialadas para esta década.

Tabla 121: Mensaje informativo (pregunta 7)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Valido Si 4 44.4 44,4 44,4
No 5 55,6 55,6 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 110: Mensaje informativo
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indicé cuatro (4) veces (44,4%) que el tipo de mensaje publicitario empleado en
las piezas publicitarias de la década del afio 2000 es informativo. Esta respuesta fue
sefalada por el encuestados Ay C dos (2) veces cada uno. Mientras se escogieron cinco
(5) veces (55,6%) otros tipos de mensajes publicitarios como el emocional, el corporativo

y otros.

Tabla 122: Mensaje ideoldgico (pregunta 7)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No 9 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 111: Mensaje ideoldgico
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Ninguno de los encuestados sefalé que el tipo de mensaje publicitario empleado

en las piezas de la década del afio 2000 es ideoldgico. Por lo tanto la frecuencia de

ausencia es nueve (9) (100%).

Tabla 123: Mensaje corporativo (pregunta 7)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Valido Si 3 33,3 33,3 33,3
No 6 66,7 66,7 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 112: Mensaje corporativo
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indico tres (3) veces (33,3%) que el tipo de mensaje publicitario empleado en
las piezas publicitarias de la década del afio 2000 es corporativo. Esta respuesta fue
sefalada por el encuestado B dos (2) veces y por el encuestado A una (1) vez. Mientras
se escogieron siete (7) veces (66,7%) otros tipos de mensajes publicitarios como el

informativo, el emocional y otros.
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Tabla 124: Mensaje emocional (pregunta 7)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 8 88,9 88,9 88,9
No 1 11,1 111 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 113: Mensaje emocional
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indic6 ocho (8) veces (88,9%) que el tipo de mensaje publicitario empleado en

las piezas publicitarias de la década del afio 2000 es emocional. Esta respuesta fue

sefalada por los encuestados A y B tres (3) veces cada uno, y por el encuestado C dos
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(2) veces. Mientras se escogieron cuatro (4) veces (22,2%) otros tipos de mensajes

publicitarios como el informativo, el corporativo y otros.

Tabla 125: Otros (respuesta 7)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 1 11,1 111 111
No 8 88,9 88,9 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM

SPSS version 23
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Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM

SPSS version 23
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El encuestado A indicé una (1) vez (11,1%) la opcion Otros para clasificar el tipo de
mensaje publicitario empleado en las piezas publicitarias de la década del afio 2000.
La respuesta de la opcion Otros fue la siguiente: “humor”. Mientras que se escogieron
ocho (8) veces (88,9%) otros tipos de mensajes publicitarios como el informativo, el

emocional y el corporativo.

Pregunta 8: En atencidn a la respuesta emitida en la pregunta 7, ¢cuales son las

razones que justificarian el tipo de mensaje seleccionado?

Al tratarse de tres piezas de la década del afio 2000 y tres encuestados el nimero
posible de respuestas a esta interrogante es nueve (9). Por lo tanto la frecuencia en el

cuadro siguiente indica el nUmero de opciones sefialadas para esta década.

Tabla 126: Asocian que la gestion y logros de la empresa estan vinculados con la

administracion del Estado (pregunta 8)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Véalido No 9 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

362



Asocian que la gestion y logros de la empresa estan vinculados con la
administracion del Estado

100

a0

G0=

Porcentaje

407

20

0 T
Mo

Asocian que la gestion y logros de la empresa estan vinculados con la
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Grafica 115: Asocian que la gestion y logros de la empresa estan vinculados con la
administracion del Estado

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Ninguno de los encuestados sefial6 que la razon para justificar los tipos de mensajes
publicitarios empleados es por asociacion de la gestidon y logros de la empresa Cantv
con la administracion del Estado. Por lo tanto la frecuencia de ausencia es nueve (9)
(100%). Todo esto basado en los tres comerciales presentados de la década del afio
2000.

Tabla 127: Busca la accion de uso y adquisicion del servicio (pregunta 8)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido No 9 100,0 100,0 100,0
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Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 116: Busca la accién de uso y adquisicion del servicio
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Ninguno de los encuestados sefal6é que la razén para justificar los tipos de mensajes
publicitarios empleados es que busca el uso y adquisicion de los servicios que ofrece la
empresa Cantv. Por lo tanto la frecuencia de ausencia es nueve (9) (100%). Todo esto
basado en los tres comerciales de la década del afio 1990.
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Tabla 128: Informa sobre los logros de la empresa (pregunta 8)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido  Si 2 22,2 22,2 22,2
No 7 77,8 77,8 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 117: Informa sobre los logros de la empresa
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indicé dos (2) veces (22,2%) que la razon que justificaria el tipo de mensaje

publicitario empleado en las piezas publicitarias de la década del afio 2000 es que

informa sobre los logros de la empresa Cantv. Esta respuesta fue sefalada por los
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encuestados Ay C una (1) vez cada uno. Mientras se escogieron siete (7) veces (77,8%)
otras razones que justificarian los tipos de mensajes publicitarios empleados.

Tabla 129: Informa sobre la empresa y su funcionamiento (pregunta 8)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 1 11,1 11,1 11,1
No 8 88,9 88,9 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 118: Informa sobre los logros de la empresa
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Se indicé una (1) vez (11,1%) que la razén que justificaria el tipo de mensaje
publicitario empleado en las piezas publicitarias de la década del afio 2000 es que
informa sobre la empresa Cantv y su funcionamiento. Esta respuesta fue sefialada por el
encuestado A una (1) vez. Mientras se escogieron ocho (8) veces (88,9%) otras razones

que justificarian los tipos de mensajes publicitarios empleados.

Tabla 130: Informa sobre planes y mejoras de sus servicios (pregunta 8)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Vélido Si 2 22,2 22,2 22,2
No 7 77,8 77,8 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM

SPSS version 23
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Grafica 119: Informa sobre los logros de la empresa
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indicé dos (2) veces (22,2%) que la razén que justificaria el tipo de mensaje
publicitario empleado en las piezas publicitarias de la década del afio 2000 es que
informa sobre planes y mejoras de los servicios que ofrece la empresa Cantv. Esta
respuesta fue sefialada por los encuestados A y C una (1) vez cada uno. Mientras se
escogieron siete (7) veces (77,8%) otras razones que justificarian los tipos de mensajes
publicitarios empleados.

Tabla 131: Informa sobre sus planes de negocio (pregunta 8)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido No 9 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico 1BM
SPSS version 23
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Grafica 120: Informa sobre sus planes de negocio
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Ninguno de los encuestados sefial6 que la razon para justificar los tipos de mensajes
publicitarios empleados es que informa sobre los planes negocio de la empresa Cantv.
Por lo tanto la frecuencia de ausencia es nueve (9) (100%). Todo esto basado en los tres

comerciales presentados de la década del afio 2000.
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Tabla 132: Uso de un tono emocional en la comunicacion basad en las situaciones de los
usuarios (pregunta 8)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 5 55,6 55,6 55,6
No 4 44,4 44,4 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 121: Uso de un tono emocional en la comunicacion basad en las situaciones de
los usuarios

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indico cinco (5) veces (55,6%) que la razén que justificaria el tipo de mensaje
publicitario empleado en las piezas publicitarias de la década del afio 2000 es el uso de
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un tono emocional en la comunicacién basado en las situaciones de los usuarios. Esta
respuesta fue sefialada por los encuestados B y C dos (2) veces cada uno, y por el
encuestado A una (1) vez. Mientras se escogieron cuatro (4) veces (44,4%) otras razones

que justificarian los tipos de mensajes publicitarios empleados.

Tabla 133: Uso de elementos culturales y la esencia del venezolano (pregunta 8)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido  Si 3 33,3 33,3 33,3
No 6 66,7 66,7 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 122: Uso de elementos culturales y la esencia del venezolano
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Se indicé tres (3) veces (33,3%) que la razén que justificaria el tipo de mensaje
publicitario empleado en las piezas publicitarias de la década del afio 2000 es el uso de
elementos culturales que apelan a la esencia del venezolano. Esta respuesta fue
sefalada por los encuestados A, By C una (1) vez cada uno. Mientras se escogieron seis
(6) veces (66,7%) otras razones que justificarian los tipos de mensajes publicitarios
empleados.

Tabla 134: Otros (pregunta 8)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Si 1 11,1 111 11,1
No 8 88,9 88,9 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 123: Otros
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indicé una (1) vez (11,1%) la opcién Otros para justificar los tipos de mensajes
publicitarios empleados para las piezas publicitarias de la década del afio 2000. Esta
respuesta fue senalada por el encuestado A el cual indicé lo siguiente: “A través de una
escena de humor se presenta la modalidad prepago de Aba, para ampliar su alcance”.
Por lo tanto la razon del mensaje publicitario que sefiala el encuestado explica que se
hizo uso del humor en el mensaje. Mientras se escogieron ocho (8) veces (88,9%) otras

opciones que justificarian la razén de los mensajes publicitarios.
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Década del afio 2010

Pregunta 1: ¢Cual es la edad promedio que tiene el publico objetivo de la pieza

publicitaria presentada?

Al tratarse de tres piezas de la década del afio 2010 y tres encuestados el nimero
posible de respuestas a esta interrogante es nueve (9). Por lo tanto la frecuencia, en el
cuadro a continuacion, indica el nUmero de opciones sefialadas para esta década.

Tabla 135: ¢ Cudl es la edad promedio que tiene el publico objetivo de la pieza publicitaria

presentada?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Valido De 25 a 50 afios 2 22,2 22,2 22,2
Amplio 7 77,8 77,8 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM

SPSS version 23

374
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Gréfica 124: ¢Cuél es la edad promedio del publico objetivo de la pieza publicitaria
presentada?

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indico siete (7) veces (77,8%) que la edad promedio del target es amplia. Esta
respuesta fue sefialada por el encuestado B tres (3) veces y por los encuestados Ay C
dos (2) veces cada uno. La otra respuesta con frecuencia dos (2) (22,2%) fue que la edad
estaba comprendida de 25 a 50 afios, la cual fue indicada por los encuestados Ay C una

(1) vez cada uno. Todo esto basado en los tres comerciales de la década del afio 2010.

Pregunta 2: ¢ A qué genero va dirigido el comercial?

Al tratarse de tres piezas de la década del afio 2010 y tres encuestados el nimero
posible de respuestas a esta interrogante es nueve (9). Por lo tanto la frecuencia, en el

cuadro a continuacién, indica el nUmero de opciones sefialadas para esta década.
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Tabla 136: ¢ A qué género va dirigido el comercial?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido  Ambos 9 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 125: ¢ A qué género va dirigido el comercial?
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Todos los encuestados indicaron que el género al que va dirigido las piezas
publicitarias de la década del afio 2010 es ambos, hombre y mujer. Por lo tanto la

frecuencia es nueve (9) (100%).
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Pregunta 3: Describa la personalidad del publico al que va dirigido el mensaje

publicitario

Al tratarse de tres piezas de la década del afio 2010 y tres encuestados el nimero
posible de respuestas a esta interrogante es nueve (9). Por lo tanto la frecuencia, en el

cuadro a continuacion, indica el nUmero de opciones sefialadas para esta década.

Tabla 137: Trabajadores (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Valido Si 1 11,1 11,1 11,1
No 8 88,9 88,9 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 126: Trabajadores
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indicé una (1) vez (11,1%) que la personalidad del publico objetivo para las piezas
publicitarias de la década del afio 2010 se basa en personas trabajadoras. Esta respuesta
fue sefalada por el encuestado C. Mientras que se escogieron ocho (8) veces (88,9%)
otros tipos de personalidades como responsables, familiares, alegres, nacionalistas,
amplia y otros. Todo esto basado en los tres comerciales presentados de la década del
afio 2010.
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Tabla 138: Responsables (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 1 11,1 111 111
No 8 88,9 88,9 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informético-estadistico
SPSS version 23
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Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM

SPSS version 23

Seindicé una (1) vez (11,1%) que la personalidad del publico objetivo para las piezas

publicitarias de la década del afio 2010 se basa en personas que son responsables. Esta

respuesta fue sefialada por el encuestado C. Mientras que se escogieron siete (7) veces

(77,8%) otros tipos de personalidades como familiares,
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nacionalistas, amplia y otros. Todo esto basado en los tres comerciales presentados de
la década del afio 2010.

Tabla 139: Familiares (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Si 1 11,1 11,1 11,1
No 8 88,9 88,9 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Familiares

100

80

50

Porcentaje

40

20

Familiares

Gréfica 128: Familiares
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Seindicé una (1) vez (11,1%) que la personalidad del publico objetivo para las piezas
publicitarias de la década del afio 2010 se basa en personas con apego familiar. Esta
respuesta fue sefialada por el encuestado C. Mientras que se escogieron ocho (8) veces
(88,9%) otros tipos de personalidades como trabajadores, responsables, alegres,
nacionalistas, amplia y otros. Todo esto basado en los tres comerciales presentados de
la década del afio 2010.

Tabla 140: Profesionales (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |[Porcentaje |valido acumulado
Valido No 9 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 129: Profesionales
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Ninguno de los encuestados indico que la personalidad del publico objetivo para las
piezas publicitarias de la década del afio 2010 se basa en personas que son

profesionales. Por lo tanto la frecuencia de ausencia es nueve (9) (100%).

Tabla 141: Ahorradores (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
9 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 130: Ahorradores
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Ninguno de los encuestados indicé que la personalidad del publico objetivo para las
piezas publicitarias de la década del afio 2010 se basa en personas ahorradoras. Por lo

tanto la frecuencia de ausencia es nueve (9) (100%).

Tabla 142: Jovenes (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No 9 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 131: Jovenes
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Ninguno de los encuestados sefialdé que la personalidad del publico objetivo de las
piezas publicitarias de la década del afio 2010 se basa en personas que son juveniles.

Por lo tanto la frecuencia de ausencia a esta respuesta es nueve (9) (100%).

Tabla 143: Alegres (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Si 2 22,2 22,2 22,2
No 7 77,8 77,8 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informético-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 132: Alegres
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Se indic6 dos (2) veces (22,2%) que la personalidad del publico objetivo para las
piezas publicitarias de la década del afio 2010 se basa en personas que son alegres.
Esta respuesta fue sefialada por el encuestado C dos (2) veces. Mientras que se
escogieron siete (7) veces (77,8%) otros tipos de personalidades como trabajadores,

responsables, familiares, alegres, nacionalistas, amplia y otros.

Tabla 144: Nacionalistas (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |[Porcentaje |[valido acumulado
Vélido Si 1 11,1 111 111
No 8 88,9 88,9 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 133: Nacionalistas

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
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Se indicé una (1) vez (11,1%) que la personalidad del publico objetivo para las piezas
publicitarias de la década del afio 2010 se basa en personas que son nacionalistas. Esta
respuesta fue sefialada por el encuestado B. Mientras que se escogieron ocho (8) veces

(88,9%) otros tipos de personalidades como trabajadores, responsables, familiares,

alegres, amplia y otros.

Nacionalistas

Tabla 145: Emprendedores (pregunta 3)

Mo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No 9 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM

SPSS version 23
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Grafico 134: Emprendedores
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico estadistico IBM
SPSS version 23

Ninguno de los encuestados sefialé que la personalidad del publico objetivo de las
piezas publicitarias de la década del afio 2010 se basa en personas que son
emprendedoras. Por lo tanto la frecuencia de ausencia a esta respuesta es nueve (9)
(100%).
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Tabla 146: Amplia (pregunta 3)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Si 3 33,3 33,3 33,3
No 6 66,7 66,7 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 135: Amplia
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indico tres (3) veces (33,3%) que la personalidad del publico objetivo es amplia
para las piezas publicitarias de la década del afio 2010. Esta respuesta fue sefialada por

el encuestado A tres (3) veces. Mientras que se escogieron seis (6) veces (66,7%) otros
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tipos de personalidades como trabajadores, responsables,
nacionalistas y otros.
Tabla 147: Otros (pregunta 3)
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido ~ Si 3 33,3 33,3 33,3
No 6 66,7 66,7 100,0
Total |9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM

SPSS version 23
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Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM

SPSS version 23
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El encuestado B indic6é tres (3) veces (33,3%) la opcion Otros, para definir la
personalidad del publico objetivo. Las respuestas del encuestado fueron las siguientes:
“popular” o de bajos recursos, “criollo” y “autentico”. Mientras que se escogieron seis (6)
familiares,

veces (66,7%) otros tipos de personalidades como responsables,

trabajadores, alegres, nacionalistas y amplia.

Pregunta 4: ¢Qué ocupacion tiene el publico objetivo de la pieza presentada?

Al tratarse de tres piezas de la década del afio 2010 y tres encuestados el nimero
posible de respuestas a esta interrogante es nueve (9). Por lo tanto la frecuencia, en el

cuadro a continuacién, indica el nUmero de opciones sefialadas para esta década.

Tabla 148: Profesionales (pregunta 4)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Si 3 33,3 33,3 33,3
No 6 66,7 66,7 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM

SPSS version 23
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Grafica 137: Profesionales
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indicé tres (3) veces (33,3%) que la ocupacion del publico objetivo es trabajar
como profesionales o especialistas para las piezas publicitarias de la década del afio
2010. Esta respuesta fue sefialada por el encuestado C tres (3) veces. Mientras que se
escogieron seis (6) veces (66,7%) otros tipos de ocupaciones como jubilados,

trabajadores, amas de casa, estudiantes, amplia y otros.
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Tabla 149: Jubilados (pregunta 4)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 1 11,1 111 111
No 8 88,9 88,9 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informético-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 138: Jubilados
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indicé una (1) vez (11,1%) que la ocupacion del publico objetivo es ser jubilados.

Esta respuesta fue sefialada por el encuestado C. Mientras que se escogieron ocho (8)

veces (88,9%) otros tipos de ocupaciones como profesionales, trabajadores, amas de
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casa, estudiantes, amplia y otros. Todo esto basado en los tres comerciales presentados
de la década del afio 2010.

Tabla 150: Ejecutivos (pregunta 4)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido No 9 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 139: Ejecutivos
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Ninguno de los encuestados sefialo que la ocupacion del publico objetivo es ser

ejecutivos, para las piezas publicitarias de la década del afio 2010. Por lo tanto la

frecuencia de ausencia a esta respuesta es nueve (9) (100%).
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Tabla 151: Trabajadores (pregunta 4)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 2 22,2 22,2 22,2
No 7 77,8 77,8 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 140: Trabajadores
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indicdé dos (2) veces (22,2%) que la ocupacién del publico objetivo es ser
trabajadores en cualquier ramo. Esta respuesta fue sefialada por el encuestado C dos

(2) veces. Mientras que se escogieron siete (7) veces (77,8%) otros tipos de ocupaciones
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como profesionales, jubilados, amas de casa, estudiantes, amplia y otros. Todo esto
basado en los tres comerciales presentados de la década del afio 2010.

Tabla 152: Amas de casa (pregunta 4)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 1 11,1 111 111
No 8 88,9 88,9 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM

SPSS version 23
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Gréfica 141: Amas de casa

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM

SPSS version 23
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Se indic6 una (1) vez (11,1%) que la ocupacion del publico objetivo es ser amas de
casa. Esta respuesta fue sefalada por el encuestado C. Mientras que se escogieron
ocho (8) veces (88,9%) otros tipos de ocupaciones como profesionales, jubilados,
trabajadores, estudiantes, amplia y otros. Todo esto basado en los tres comerciales

presentados de la década del afio 2010.

Tabla 153: Estudiantes (pregunta 4)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Vélido Si 2 22,2 22,2 22,2
No 7 77,8 77,8 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 142: Estudiantes
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indic6 dos (2) veces (22,2%) que la ocupacion del publico objetivo es ser
estudiantes. Esta respuesta fue sefialada por el encuestado C dos (2) veces. Mientras
gque se escogieron siete (7) veces (77,8%) otros tipos de ocupaciones como
profesionales, jubilados, trabajadores, amplia y otros. Todo esto basado en los tres
comerciales presentados de la década del afio 2010.
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Tabla 154: Amplia (pregunta 4)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 5 55,6 55,6 55,6
No 4 44.4 44 .4 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 143: Amplia
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indicé cinco (5) veces (55,6%) que la ocupacion del puablico objetivo es amplia.
Esta respuesta fue sefialada por el encuestado A tres (3) veces y por el encuestado B
dos (2) veces. Mientras que se indicaron cuatro (4) veces (44,4%) otros tipos de
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ocupaciones como profesionales, jubilados, trabajadores, amas de casa, estudiantes y
otros. Todo esto basado en los dos comerciales presentados de la década del afio 2010.

Tabla 155: Otros (pregunta 4)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Si 1 11,1 11,1 11,1
No 8 88,9 88,9 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM

SPSS version 23
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Grafica 144: Otros

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM

SPSS version 23
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El encuestado A sefial6é una (1) vez (11,1%) la opcidon Otros para definir la ocupacién
del publico objetivo de los mensajes publicitarios. La respuesta del encuestado a la
opcion Otros fue la siguiente: “locutora”. Mientras que se escogieron ocho (8) veces
(44,4%) otros tipos de ocupaciones como profesionales, jubilados, trabajadores, amas de
casa, estudiantes y amplia. Todo esto basado en los tres comerciales presentados de la

década del afio 2010.

Pregunta 5: ¢ Cual es el ingreso promedio del target?

Al tratarse de tres piezas de la década del afio 2010 y tres encuestados el nimero
posible de respuestas a esta interrogante es nueve (9). Por lo tanto la frecuencia, en el
cuadro a continuacion, indica el nUmero de opciones sefialadas para esta década.

Tabla 156: ¢ Cual es el ingreso promedio del target?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélido Bajo 3 33,3 33,3 33,3
Medio-Bajo 2 22,2 22,2 55,6
Medio 2 22,2 22,2 77,8
Amplio 2 22,2 22,2 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 145: ¢ Cual es el ingreso promedio del target?
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indico tres (3) veces (33,3%) que la ingreso promedio del target es bajo. Esta
respuesta fue sefialada por el encuestado B tres (3) veces. También se respondié dos
(2) veces (22,2%) que el ingreso promedio del target es medio-bajo. Esta respuesta fue
indicada por los encuestados A y C una (1) vez cada uno. Ademas se escogi6 dos (2)
veces (22,2%) que el ingreso promedio del target es medio. Esta respuesta fue indicada
por el encuestado C dos (2) veces. Finalmente se sefialé dos (2) veces (22,2%) que el
ingreso promedio del target es amplio. Esta respuesta fue indicada por el encuestado A
dos (2) veces. Todo esto basado en los tres comerciales presentados de la década del
afio 2010.
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Pregunta 6: ¢ A qué clase social va dirigida la pieza?

Al tratarse de tres piezas de la década del afio 2010 y tres encuestados el numero
posible de respuestas a esta interrogante es nueve (9). Por lo tanto la frecuencia, en el

cuadro a continuacion, indica el nUmero de opciones sefialadas para esta década.

Tabla 157: Clase social A (pregunta 6)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje |[valido acumulado
Valido No 9 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 146: Clase social A
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Ninguno de los encuestados indicd que la clase social del publico objetivo es A, para
las piezas publicitarias de la década del afio 2010. Por lo tanto la frecuencia de ausencia

es nueve (9) (100%).

Tabla 158: Clase social B (pregunta 6)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 3 33,3 33,3 33,3
No 6 66,7 66,7 100,0
Total g 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 147: Clase social B
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Se indicé tres (3) veces (33,3%) que la clase social del publico objetivo es B. Esta
respuesta fue sefialada por el encuestado C dos (2) veces y por el encuestado A una (1)
vez. Mientras se escogieron seis (6) veces (66,7%) otros tipos de clases sociales como
C, Dy E. Todo esto basado en los tres comerciales presentados de la década del afio
2010.

Tabla 159: Clase social C (respuesta 6)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |[Porcentaje |[valido acumulado
Vélido  Si 6 66,7 66,7 66,7
No 3 33,3 33,3 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 148: Clase social C

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM

SPSS version 23

Se indic6 seis (6) veces (66,7%) que la clase social del publico objetivo es C. Esta
respuesta fue sefialada por los encuestados A y C tres (3) veces cada uno. Mientras se
escogieron tres (3) veces (33,3%) otros tipos de clases sociales como B, D y E. Todo

esto basado en los tres comerciales presentados de la década del afio 2010.

Tabla 160: Clase social D (pregunta 6)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Valido Si 7 77,8 77,8 77,8
No 2 22,2 22,2 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM

SPSS version 23
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Grafica 149: Clase social D
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indico siete (7) veces (77,8%) que la clase social del puablico objetivo es D. Esta
respuesta fue sefialada por los encuestados A y B tres (3) veces cada uno, y por el
encuestado C una (1) vez. Mientras se escogieron dos (2) veces (22,2%) otros tipos de
clases sociales como B, Cy E. Todo esto basado en los tres comerciales presentados de

la década del afio 2010.
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Tabla 161: Clase social E (pregunta 6)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 5 55,6 55,6 55,6
No 4 44.4 44 .4 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 150: Clase social E
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indico cinco (5) veces (55,6%) que la clase social del publico objetivo es E. Esta

respuesta fue sefalada por el encuestado B tres (3) veces y por el encuestado A dos (2)

veces. Mientras se escogieron cuatro (4) veces (44,4%) otros tipos de clases sociales
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como B, C y D. Todo esto basado en los tres comerciales presentados de la década del
afio 2010.

Pregunta 7: ¢Qué tipo de mensaje publicitario se emplea en la pieza?

Al tratarse de tres piezas de la década del afio 2010 y tres encuestados el nimero
posible de respuestas a esta interrogante es nueve (9). Por lo tanto la frecuencia, en el

cuadro a continuacion, indica el nUmero de opciones sefialadas para esta década.

Tabla 162: Mensaje informativo (pregunta 7)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Vélido Si 7 77,8 77,8 77,8
No 2 22,2 22,2 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 151: Mensaje informativo
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indicé siete (7) veces (77,8%) que el tipo de mensaje publicitario empleado en
las piezas publicitarias de la década del afio 2010 es informativo. Esta respuesta fue
sefalada por los encuestados A y C tres (3) veces cada uno y por el encuestado B una
(1) vez. Mientras se escogieron dos (2) veces (22,2%) otros tipos de mensajes

publicitarios como el emocional, el corporativo y el ideolégico.
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Tabla 163: Mensaje ideoldgico (pregunta 7)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 6 66,7 66,7 66,7
No 3 33,3 33,3 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informético-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 152: Mensaje ideoldgico
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indic6 seis (6) veces (66,7%) que el tipo de mensaje publicitario empleado en
las piezas publicitarias de la década del afio 2010 es informativo. Esta respuesta fue
sefalada por los encuestados A y B tres (3) veces cada uno. Mientras se escogieron tres
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(3) veces (33,3%) otros tipos de mensajes publicitarios como el emocional, el corporativo

y el informativo.

Tabla 164: Mensaje corporativo (pregunta 7)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 1 11,1 111 111
No 8 88,9 88,9 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 153: Mensaje corporativo
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Se indico una (1) vez (11,1%) que el tipo de mensaje publicitario empleado en las
piezas publicitarias de la década del afio 2010 es corporativo. Esta respuesta fue
sefalada por el encuestado B una (1) vez. Mientras se escogieron ocho (8) veces (88,9%)

otros tipos de mensajes publicitarios como el informativo, el emocional y el ideolégico.

Tabla 165: Mensaje emocional (pregunta 7)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Si 2 22,2 22,2 22,2
No 7 77,8 77,8 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 154: Mensaje emocional
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Se indic6 dos (2) veces (22,2%) que el tipo de mensaje publicitario empleado en las
piezas publicitarias de la década del afio 2010 es emocional. Esta respuesta fue sefialada
por los encuestados Ay B una (1) vez cada uno. Mientras se escogieron siete (7) veces
(77,8%) otros tipos de mensajes publicitarios como el informativo, el corporativo y el

ideoldgico.

Tabla 166: Otros (pregunta 7)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |[Porcentaje |[valido acumulado
Vélido No 9 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 155: Otros
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Ninguno de los encuestados sefiald la opcidn Otros para clasificar el tipo de mensaje
publicitario empleado en las piezas publicitarias de la década del afio 2010. Por lo tanto

la frecuencia de ausencia en esta respuesta es nueve (9) (100%).

Pregunta 8: En atencién a la respuesta emitida en la pregunta 7, ¢cuéles son las

razones que justificarian el tipo de mensaje seleccionado?

Al tratarse de tres piezas de la década del afio 2010 y tres encuestados el nimero
posible de respuestas a esta interrogante es nueve (9). Por lo tanto la frecuencia, en el

cuadro a continuacion, indica el nUmero de opciones sefialadas para esta década.

Tabla 167: Asocian que la gestion y logros de la empresa estan vinculados con la

administracion del Estado (pregunta 8)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Si 4 44,4 44.4 44.4
No 5 55,6 55,6 100,0
Total 9 100,0 100,0

Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM SPSS

version 23
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Grafica 156: Asocian que la gestion y logros de la empresa estan vinculados con la
administracion del Estado

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indicé cuatro (4) veces (44,4%) que la razén que justificaria el tipo de mensaje
publicitario empleado en las piezas publicitarias de la década del afio 2010 es por
asociacion de la gestion y logros de la empresa Cantv con la administracion del Estado.
Esta respuesta fue sefialada por el encuestado A tres (3) veces y por el encuestado B
una (1) vez. Mientras se escogieron cinco (5) veces (55,6%) otras razones que

justificarian los tipos de mensajes publicitarios empleados.
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Tabla 168: Busca la accion de uso y adquisicion del servicio (pregunta 8)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido No 9 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 157: Busca la accién de uso y la adquisicion del servicio
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Ninguno de los encuestados sefal6 que la razon para justificar los tipos de mensajes
publicitarios empleados es que busca el uso y adquisicion de los servicios que ofrece la
empresa Cantv. Por lo tanto la frecuencia de ausencia a esta respuesta es nueve (9)

(100%). Todo esto basado en los tres comerciales de la década del afio 2010.
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Tabla 169: Informa sobre los logros de la empresa (pregunta 8)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido No 9 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 158: Informa sobre los logros de la empresa
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Ninguno de los encuestados sefal6 que la razon para justificar los tipos de mensajes
publicitarios empleados es que informa sobre los logros de la empresa Cantv. Por lo
tanto la frecuencia de ausencia a esta respuesta es nueve (9) (100%). Todo esto basado

en los tres comerciales presentados de la década del afio 2010.
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Tabla 170: Informa sobre la empresa y su funcionamiento (pregunta 8)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 1 11,1 11,1 11,1
No 8 88,9 88,9 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informético-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 159: Informa sobre la empresa y su funcionamiento

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indicé una (1) vez (11,1%) que la razén que justificaria el tipo de mensaje
publicitario empleado en las piezas publicitarias de la década del afio 2010 es que

informa sobre la empresa Cantv y su funcionamiento. Esta respuesta fue sefialada por el
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encuestado C. Mientras se escogieron ocho (8) veces (88,9%) otras razones que
justificarian los tipos de mensajes publicitarios empleados.

Tabla 171: Informa sobre planes y mejoras de sus servicios (pregunta 8)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 1 11,1 11,1 11,1
No 8 88,9 88,9 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 160: Informa sobre planes y mejoras de sus servicios

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Se indicé una (1) vez (11,1%) que la razén que justificaria el tipo de mensaje
publicitario empleado en las piezas publicitarias de la década del afio 2000 es que
informa sobre planes y mejoras de los servicios que ofrece la empresa Cantv. Esta
respuesta fue sefalada por el encuestado C. Mientras se escogieron ocho (8) veces

(88,9%) otras razones que justificarian los tipos de mensajes publicitarios empleados.

Tabla 172: Informa sobre sus planes de negocio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido No 9 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informético-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 161: Informa sobre sus planes de negocio
Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Ninguno de los encuestados sefal6 que la razdn para justificar los tipos de mensajes
publicitarios empleados es que informa sobre los planes negocio de la empresa Cantv.
Por lo tanto la frecuencia de ausencia es nueve (9) (100%). Todo esto basado en los tres

comerciales presentados de la década del afio 2010.

Tabla 173: Uso de un tono emocional en la comunicacion basada en las situaciones de

los usuarios (pregunta 8)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Si 2 22,2 22,2 22,2
No 7 77,8 77,8 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informético-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 162: Uso de un tono emocional en la comunicacion basado en las situaciones de

los usuarios.

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indico dos (2) veces (22,2%) que la razon que justificaria el tipo de mensaje
publicitario empleado en las piezas publicitarias de la década del afio 2010 es el uso de
un tono emocional en la comunicacion basado en las situaciones de los usuarios. Esta
respuesta fue sefialada los encuestados A y C una (1) vez cada uno. Mientras se
escogieron siete (7) veces (77,8%) otras razones que justificarian los tipos de mensajes
publicitarios empleados.
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Tabla 174: Uso de elementos culturales y la esencia del venezolano (pregunta 8)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 1 11,1 11,1 11,1
No 8 88,9 88,9 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 163: Uso de elementos culturales y la esencia del venezolano

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indicé una (1) vez (11,1%) que la razén que justificaria el tipo de mensaje
publicitario empleado en las piezas publicitarias de la década del afio 2000 es el uso de

elementos culturales que apelan a la esencia del venezolano. Esta respuesta fue
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sefialada por el encuestado B. Mientras se escogieron ocho (8) veces (88,9%) otras
razones que justificarian los tipos de mensajes publicitarios empleados.

Tabla 175: Otros (pregunta 8)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 1 11,1 11,1 11,1
No 8 88,9 88,9 100,0
Total 9 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM

SPSS version 23
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Grafica 164: Otros

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM

SPSS version 23
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Se indicé una (1) vez (11,1%) la opcion Otros tipo para justificar los tipos de mensajes
publicitarios empleados para las piezas publicitarios de la década del afio 2010. Esta
respuesta fue sefalada por el encuestado B, el cual sefald lo siguiente: “A través de
imagenes de los barrios cierran el mensaje que quieren transmitir. Quieren llegarle a la
poblacion més humilde”. Por lo tanto la razén de los mensajes publicitarios que indico el
encuestado B infiere que se usé zonas con bajos recursos para transmitir el mensaje a
ese publico. Mientras se escogieron ocho (8) veces (88,9%) otras opciones que

justificarian la razén del empleo de los mensajes publicitarios.

Cruce de las décadas

Pregunta 1: ¢Cual es la edad promedio que tiene el publico objetivo de la pieza

publicitaria presentada?

A continuacion se mostrardn cuadros de frecuencia cruzados, donde se cruza la
década con cada una de las opciones por pregunta. El conjunto de respuestas por
interrogante estara sumado tanto en las filas como en las columnas. Esta sumatoria

comprende el nUmero de repeticiones y el porcentaje.
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Tabla 176: ¢ Cudl es la edad promedio que tiene el publico objetivo de la pieza publicitaria

presentada?
¢,Cudl es la edad promedio que tiene el publico
objetivo de la pieza publicitaria presentada?
De 0 a 25 afios | De 25 a 50 afios | Amplio Total
Década del afio 1980 Recuento 0 2 4 6
% del total 0,0% 6,1% 12,1% 18,2%
1990 Recuento 0 3 6 9
% del total 0,0% 9,1% 18,2% 27,3%
2000 Recuento 2 1 6 9
% del total 6,1% 3,0% 18,2% 27,3%
2010 Recuento 0 2 7 9
% del total 0,0% 6,1% 21,2% 27,3%
Total Recuento 2 8 23 33
% del total 6,1% 24,2% 69,7% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 165: ¢(Cual es la edad promedio que tiene el publico objetivo de la pieza

presentada?

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Entre los 3 encuestados se indico veintitrés (23) veces (69,7%) que la edad el target
al que va dirigido los comerciales a lo largo de las cuatro décadas es amplia. Esta
respuesta se escogio siete (7) veces (21,2%) para la década del afio 2010, seis (6) veces
(18,2%) para la década del afio 2000, 6 veces (18,2%) para la década del afio 1990 y
cuatro (4) veces (12,1%) para la década del afio 1980. Otra opcion escogida ocho (8)
veces (24,2%) fue que la edad del publico objetivo al que va dirigido las piezas
audiovisuales es de 25 a 50 afos. Esta alternativa se eligio tres (3) veces (9,1%) para la
década del afio 1990, dos (2) veces (6,1%) para las décadas del afio 1980 y 2010, y una
(1) vez (3%) para la década del afio 2000. La ultima respuesta sefialada dos (2) veces
(6,1%) fue que la edad del publico al que fueron dirigidas las piezas publicitarias es de 0
a 25 afnos, unicamente para la década del afio 2000.
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Pregunta 2: ¢ A qué genero va dirigido el comercial?

A continuacion se mostraran cuadros de frecuencia cruzados, donde se cruza la
década con cada una de las opciones por pregunta. El conjunto de respuestas por
interrogante estara sumado tanto en las filas como en las columnas. Esta sumatoria

comprende el numero de repeticiones y el porcentaje.

Tabla 177: ¢ A qué género va dirigido el comercial?

A qué género
va dirigido el
comercial?
Ambos Total
Década del afio 1980 Recuento 6 6
% del total 18,2% 18,2%
1990 Recuento 9 9
% del total 27,3% 27,3%
2000 Recuento 9 9
% del total 27,3% 27,3%
2010 Recuento 9 9
% del total 27,3% 27,3%
Total Recuento 33 33
% del total 100,0% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 166: ¢ A qué género va dirigido el comercial?

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Todos los encuestados indicaron que los comerciales en todas las décadas van

dirigidos a ambos géneros.

Pregunta 3: Describa la personalidad del publico al que va dirigido el mensaje

publicitario

A continuacion se mostraran cuadros de frecuencia cruzados, donde se cruza la
década con cada una de las opciones por pregunta. El conjunto de respuestas por
interrogante estara sumado tanto en las filas como en las columnas. Esta sumatoria

comprende el nUmero de repeticiones y el porcentaje.
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Tabla 178: Profesionales (pregunta 3)

Profesionales
Si No Total
Década del afio 1980 Recuento 2 4 6
% del total 6,1% 12,1% 18,2%
1990 Recuento 3 6 9
% del total 9,1% 18,2% 27,3%
2000 Recuento 1 8 9
% del total 3,0% 24,2% 27,3%
2010 Recuento 0 9 9
% del total 0,0% 27,3% 27,3%
Total Recuento 6 27 33
% del total 18,2% 81,8% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico I1BM
SPSS version 23
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Gréafica 167: Profesionales

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Entre los 3 encuestados se indicé seis (6) veces (18,2%) a lo largo de las cuatro
décadas que la personalidad del publico objetivo al que va dirigido los comerciales es
ser profesionales. Esta opcion se sefial6 tres (3) veces (9,1%) para la década del afio
1990, dos (2) veces (6,1%) para la década del afio 1980 y una (1) vez (3%) para la década
del afio 2000. También se escogieron veintisiete (27) veces (81,8%) otras opciones como
trabajadores, responsables, familiares, ahorradores, jovenes, alegres, nacionalistas,

emprendedores, amplia y otros.
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Tabla 179: Responsables (pregunta 3)

Responsables
Si No Total
Década del afio 1980 Recuento 1 5 6
% del total 3,0% 15,2% 18,2%
1990 Recuento 2 7 9
% del total 6,1% 21,2% 27,3%
2000 Recuento 0 9 9
% del total 0,0% 27,3% 27,3%
2010 Recuento 1 8 9
% del total 3,0% 24,2% 27,3%
Total Recuento 4 29 33
% del total 12,1% 87,9% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico I1BM
SPSS version 23
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Gréfica 168: Responsables

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Entre los 3 encuestados se indicé cuatro (4) veces (12,1%) a lo largo de las cuatro
décadas que la personalidad del publico objetivo al que va dirigido los comerciales es
responsable. Esta opcion se sefiald dos (2) veces (6,1%) para la década del afio 1990,
una (1) vez (3%) para la década del afio 1980 y una (1) vez (3%) para la década del afio
2010. También se escogieron veintinueve (29) veces (87,9%) otras opciones como
trabajadores, familiares, profesionales, ahorradores, jovenes, alegres, nacionalistas,

emprendedores, amplia y otros.

433



Tabla 180: Familiares (pregunta 3)

Familiares
Si No Total
Década del afio 1980 Recuento 1 5 6
% del total 3,0% 15,2% 18,2%
1990 Recuento 4 5 9
% del total 12,1% 15,2% 27,3%
2000 Recuento 0 9 9
% del total 0,0% 27,3% 27,3%
2010 Recuento 1 8 9
% del total 3,0% 24,2% 27,3%
Total Recuento 6 27 33
% del total 18,2% 81,8% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico I1BM
SPSS version 23
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Gréafica 169: Familiares

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Entre los 3 encuestados se indicé seis (6) veces (18,2%) a lo largo de las cuatro
décadas que la personalidad del publico objetivo al que va dirigido los comerciales es
ser familiares. Esta opcion se sefalé cuatro (4) veces (12,1%) para la década del afio
1990, una (1) vez (3%) para la década del afio 1980 y una (1) vez (3%) para la década
del afio 2010. También se escogieron veintisiete (27) veces (81,8%) otras opciones como
trabajadores, responsables, profesionales, ahorradores, jovenes, alegres, nacionalistas,

emprendedores, amplia y otros.
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Tabla 181: Trabajadores (pregunta 3)

Trabajadores
Si No Total
Década del afio 1980 Recuento 1 5 6
% del total 3,0% 15,2% 18,2%
1990 Recuento 2 7 9
% del total 6,1% 21,2% 27,3%
2000 Recuento 1 8 9
% del total 3,0% 24,2% 27,3%
2010 Recuento 1 8 9
% del total 3,0% 24,2% 27,3%
Total Recuento 5 28 33
% del total 15,2% 84,8% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico I1BM
SPSS version 23
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Gréfica 170: Trabajadores

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Entre los 3 encuestados se indicé cinco (5) veces (15,2%) a lo largo de las cuatro
décadas que la personalidad del publico objetivo al que va dirigido los comerciales es
trabajadora. Esta opcion se sefialé dos (2) veces (6,1%) para la década del afio 1990,
una (1) vez (3%) para la década del afio 1980, una (1) vez (3%) para la década del afio
2000 y una (1) vez (3%) para la década del afio 2010. También se escogieron veintiocho
(28) veces (84,8%) otras opciones como responsables, familiares, profesionales,

ahorradores, jovenes, alegres, nacionalistas, emprendedores, amplia y otros.
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Tabla 182: Ahorradores (pregunta 3)

Ahorradores
Si No Total
Década del afio 1980 Recuento 1 5 6
% del total 3,0% 15,2% 18,2%
1990 Recuento 1 8 9
% del total 3,0% 24,2% 27,3%
2000 Recuento 0 9 9
% del total 0,0% 27,3% 27,3%
2010 Recuento 0 9 9
% del total 0,0% 27,3% 27,3%
Total Recuento 2 31 33
% del total 6,1% 93,9% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico I1BM
SPSS version 23
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Gréfica 171: Ahorradores

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Entre los 3 encuestados se indic6 dos (2) veces (6,1%) a lo largo de las cuatro
décadas que la personalidad del publico objetivo al que va dirigido los comerciales es
ser ahorradores. Esta opcién se sefial6é una (1) vez (3%) para la década del afio 1980 y
una (1) vez (3%) para la década del afio 1990. También se escogieron treinta y un (31)
veces (93,9%) otras opciones como trabajadores, responsables, familiares,

profesionales, jovenes, alegres, nacionalistas, emprendedores, amplia y otros.
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Tabla 183: Jovenes (pregunta 3)

Jovenes
Si No Total
Década del afio 1980 Recuento 0 6 6
% del total 0,0% 18,2% 18,2%
1990 Recuento 0 9 9
% del total 0,0% 27,3% 27,3%
2000 Recuento 2 7 9
% del total 6,1% 21,2% 27,3%
2010 Recuento 0 9 9
% del total 0,0% 27,3% 27,3%
Total Recuento 2 31 33
% del total 6,1% 93,9% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 172: Jovenes

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Entre los 3 encuestados se indicdé unicamente dos (2) veces (6,1%) para la década
del afio 2000 que personalidad del publico objetivo al que va dirigido los comerciales es
ser jévenes. También se sefalaron treinta y un (31) veces (93,9%) otras opciones como
trabajadores, responsables, familiares, profesionales, ahorradores, alegres,

nacionalistas, emprendedores, amplia y otros.
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Tabla 184: Alegres (pregunta 3)

Alegres
Si No Total
Década del afio 1980 Recuento 0 6 6
% del total 0,0% 18,2% 18,2%
1990 Recuento 0 9 9
% del total 0,0% 27,3% 27,3%
2000 Recuento 2 7 9
% del total 6,1% 21,2% 27,3%
2010 Recuento 2 7 9
% del total 6,1% 21,2% 27,3%
Total Recuento 4 29 33
% del total 12,1% 87,9% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 173: Alegres

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Entre los 3 encuestados se indicé cuatro (4) veces (12,1%) a lo largo de las cuatro
décadas que la personalidad del publico objetivo al que va dirigido los comerciales es
ser alegres. Esta opcién se sefialé dos (2) veces (6,1%) para la década del afio 2000 y
dos (2) veces (6,1%) para la década del afio 2010. También se escogieron veintinueve
(29) veces (87,9%) otras opciones como trabajadores, responsables, familiares,

profesionales, ahorradores, jovenes, nacionalistas, emprendedores, amplia y otros.
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Tabla 185: Nacionalistas (pregunta 3)

Nacionalistas
Si No Total
Década del afio 1980 Recuento 0 6 6
% del total 0,0% 18,2% 18,2%
1990 Recuento 0 9 9
% del total 0,0% 27,3% 27,3%
2000 Recuento 1 8 9
% del total 3,0% 24,2% 27,3%
2010 Recuento 1 8 9
% del total 3,0% 24,2% 27,3%
Total Recuento 2 31 33
% del total 6,1% 93,9% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico I1BM
SPSS version 23
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Gréafica 174: Nacionalistas

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Entre los 3 encuestados se indicé dos (2) veces (6,1%) a lo largo de las cuatro décadas
que la personalidad del publico objetivo al que va dirigido los comerciales es ser
nacionalistas. Esta opcion se sefiald una (1) vez (3%) para la década del afio 2000 y una
(1) vez (3%) para la década del afio 2010. También se escogieron treinta y un (31) veces
(93,9%) otras opciones como trabajadores, responsables, familiares, profesionales,

ahorradores, jovenes, alegres, emprendedores, amplia y otros.
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Tabla 186: Emprendedores (pregunta 3)

Emprendedores
Si No Total
Década del afio 1980 Recuento 0 6 6
% del total 0,0% 18,2% 18,2%
1990 Recuento 0 9 9
% del total 0,0% 27,3% 27,3%
2000 Recuento 2 7 9
% del total 6,1% 21,2% 27,3%
2010 Recuento 0 9 9
% del total 0,0% 27,3% 27,3%
Total Recuento 2 31 33
% del total 6,1% 93,9% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 175: Emprendedores

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Entre los 3 encuestados se indic6 Unicamente dos (2) veces (6,1%) para la década del
afio 2000 que personalidad del publico objetivo al que va dirigido los comerciales es ser
emprendedores. También se sefalaron treinta y un (31) veces (93,9%) otras opciones
como trabajadores, responsables, familiares, profesionales, ahorradores, jovenes,

alegres, nacionalistas, ampliay otros.
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Tabla 187: Amplia (pregunta 3)

Amplia
Si No Total
Década del afio 1980 Recuento 2 4 6
% del total 6,1% 12,1% 18,2%
1990 Recuento 1 8 9
% del total 3,0% 24,2% 27,3%
2000 Recuento 2 7 9
% del total 6,1% 21,2% 27,3%
2010 Recuento 3 6 9
% del total 9,1% 18,2% 27,3%
Total Recuento 8 25 33
% del total 24,2% 75,8% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 176: Amplia

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Entre los 3 encuestados se indico ocho (8) veces (24,2%) a lo largo de las cuatro
décadas que la personalidad del publico objetivo al que va dirigido los comerciales es
amplia. Esta opcion se sefial6 tres (3) veces (9,1%) para la década del afio 2010, dos (2)
veces (6,1%) para la década del afio 2000, dos (2) veces (6,1%) para la década del afio
1980 y una (1) vez (3%) para la década del afio 1990. También se escogieron veinticinco
(25) veces (75,8%) otras opciones como trabajadores, responsables, familiares,
profesionales, ahorradores, jovenes, alegres, nacionalistas, emprendedores y otros.
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Tabla 188: Otros (pregunta 3)

Otros
Si No Total
Década del afio 1980 Recuento 1 5 6
% del total 3,0% 15,2% 18,2%
1990 Recuento 3 6 9
% del total 9,1% 18,2% 27,3%
2000 Recuento 2 7 9
% del total 6,1% 21,2% 27,3%
2010 Recuento 3 6 9
% del total 9,1% 18,2% 27,3%
Total Recuento 9 24 33
% del total 27,3% 72,7% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico I1BM
SPSS version 23
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Gréfica 177: Otros

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Entre los 3 encuestados se indicd nueve (9) veces (27,3%) la opcion Otros a lo largo
de las cuatro décadas para definir la personalidad del publico objetivo al que va dirigido
los comerciales. Esta opcion se sefial6 tres (3) veces (9,1%) para la década del afio 1990,
tres (3) veces (9,1%) para la década del afio 2010, dos (2) veces (6,1%) para la década
del afio 2000 y una (1) vez (3%) para la década del afio 1980. Las opciones de otros
escogidas fueron las siguientes: “popular” o personas de bajos recursos, “auténticos y
sencillos”, “entusiastas”, “vivaces y comunicativos”, “generosos, comprometidos vy
tecnologicos”. También se escogieron veinticuatro (24) veces (72,7%) otras opciones
como trabajadores, responsables, familiares, profesionales, ahorradores, jévenes,
alegres, nacionalistas, emprendedores y amplia.
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Pregunta 4: ¢Qué ocupacion tiene el publico objetivo de la pieza presentada?

A continuacion se mostraran cuadros de frecuencia cruzados, donde se cruza la
década con cada una de las opciones por pregunta. El conjunto de respuestas por
interrogante estara sumado tanto en las filas como en las columnas. Esta sumatoria

comprende el numero de repeticiones y el porcentaje.

Tabla 189: Profesionales (pregunta 4)

Profesionales
Si No Total
Década del afio 1980 Recuento 4 2 6
% del total 12,1% 6,1% 18,2%
1990 Recuento 4 5 9
% del total 12,1% 15,2% 27,3%
2000 Recuento 2 7 9
% del total 6,1% 21,2% 27,3%
2010 Recuento 3 6 9
% del total 9,1% 18,2% 27,3%
Total Recuento 13 20 33
% del total 39,4% 60,6% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 178: Profesionales
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Entre los 3 encuestados se indicé trece (13) veces (39,4%) a lo largo de las cuatro
décadas que la ocupacion del publico objetivo al que va dirigido los comerciales es ser
profesionales. Esta opcién se sefalé cuatro (4) veces (12,1%) para la década del afio
1980, cuatro (4) veces (12,1%) para la década del afio 1990, tres (3) veces (9,1%) para
la década del afio 2010 y dos (2) veces (6,1%) para la década del afio 2000. También se
escogieron veinte (20) veces (60,6%) otras opciones como jubilados, ejecutivos,

trabajadores, amas de casa, estudiantes, amplia y otros.

453



Tabla 190: Jubilados (pregunta 4)

Jubilados
Si No Total

Década del afio 1980 Recuento 1 5 6
% del total 3,0% 15,2% 18,2%

1990 Recuento 2 7 9

% del total 6,1% 21,2% 27,3%

2000 Recuento 0 9 9

% del total 0,0% 27,3% 27,3%

2010 Recuento 1 8 9

% del total 3,0% 24.2% 27,3%

Total Recuento 4 29 33
% del total 12,1% 87,9% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico I1BM
SPSS version 23
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Gréafica 179: Otros

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Entre los 3 encuestados se indicé cuatro (4) veces (12,1%) a lo largo de las cuatro
décadas que la ocupacion del publico objetivo al que va dirigido los comerciales es ser
jubilados. Esta opcion se sefialé dos (2) veces (6,1%) para la década del afio 1990, una
(1) vez (3%) para la década del afio 1980 y una (1) vez (3%) para la década del afio 2010.
También se escogieron veintinueve (29) veces (87,9%) otras opciones como

profesionales, ejecutivos, trabajadores, amas de casa, estudiantes, amplia y otros.
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Tabla 191: Ejecutivos (pregunta 4)

Ejecutivos
Si No Total

Década del afio 1980 Recuento 2 4 6
% del total 6,1% 12,1% 18,2%

1990 Recuento 0 9 9

% del total 0,0% 27,3% 27,3%

2000 Recuento 0 9 9

% del total 0,0% 27,3% 27,3%

2010 Recuento 0 9 9

% del total 0,0% 27,3% 27,3%

Total Recuento 2 31 33
% del total 6,1% 93,9% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23

456



Grafico de barras

;I”I

1980 1990 2000 2010

Ejecutivos

Wsi
Eno

Recuento

Década del afio

Gréfica 180: Ejecutivos

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Entre los 3 encuestados se indic6 Unicamente dos (2) veces (6,1%) para la década del
afio 1980 que la ocupacidén del publico objetivo al que va dirigido los comerciales es
ejecutivo. También se sefialaron veintinueve (29) veces (87,9%) otras opciones como

profesionales, jubilados, trabajadores, amas de casa, estudiantes, amplia y otros.
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Tabla 192: Trabajadores (pregunta 4)

Trabajadores
Si No Total

Década del afio 1980 Recuento 1 5 6
% del total 3,0% 15,2% 18,2%

1990 Recuento 0 9 9

% del total 0,0% 27,3% 27,3%

2000 Recuento 2 7 9

% del total 6,1% 21,2% 27,3%

2010 Recuento 2 7 9

% del total 6,1% 21.2% 27,3%

Total Recuento 5 28 33
% del total 15,2% 84,8% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informético-estadistico IBM
SPSS version 23

458



Grafico de barras

Trabajadores

Wsi
Hno

Recuento

1980 1990 2000

Década del afio

Gréfica 181: Trabajadores

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Entre los 3 encuestados se indic6 cinco (5) veces (15,2%) a lo largo de las cuatro
décadas que la ocupacion del publico objetivo al que va dirigido los comerciales es ser
trabajadores. Esta opcion se sefalé dos (2) veces (6,1%) para la década del afio 2000,
dos (2) veces (6,1%) para la década del afio 2010 y una (1) vez (3%) para la década del
afio 1980. También se escogieron veintinueve (29) veces (87,9%) otras opciones como

profesionales, jubilados, ejecutivos, amas de casa, estudiantes, amplia y otros.
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Tabla 193: Amas de casa (pregunta 4)

Amas de casa

Si No Total
Década del afio 1980 Recuento 2 4 6
% del total 6,1% 12,1% 18,2%
1990 Recuento 3 6 9
% del total 9,1% 18,2% 27,3%
2000 Recuento 1 8 9
% del total 3,0% 24,2% 27,3%
2010 Recuento 1 8 9
% del total 3,0% 24.2% 27,3%
Total Recuento 7 26 33
% del total 21,2% 78,8% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico I1BM
SPSS version 23
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Grafica 182: Amas de casa

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Entre los 3 encuestados se indico siete (7) veces (21,2%) a lo largo de las cuatro
décadas que la ocupacion del publico objetivo al que va dirigido los comerciales es ser
amas de casa. Esta opcion se sefalo tres (3) veces (9,1%) para la década del afio 1990,
dos (2) veces (6,1%) para la década del afio 1980, una (1) vez (3%) para la década del
afio 2000 y una (1) vez (3%) para la década del afio 2010. También se escogieron
veintiséis (26) veces (78,8%) otras opciones como profesionales, jubilados, ejecutivos,

amas de casa, estudiantes, amplia y otros.
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Tabla 194: Estudiantes (pregunta 4)

Estudiantes
Si No Total

Década del afio 1980 Recuento 0 6 6
% del total 0,0% 18,2% 18,2%

1990 Recuento 3 6 9

% del total 9,1% 18,2% 27,3%

2000 Recuento 5 4 9

% del total 15,2% 12,1% 27,3%

2010 Recuento 2 7 9

% del total 6,1% 21.2% 27,3%

Total Recuento 10 23 33
% del total 30,3% 69,7% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico I1BM
SPSS version 23
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Grafica 183: Estudiantes

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Entre los 3 encuestados se indic6 diez (10) veces (30,3%) a lo largo de las cuatro
décadas que la ocupacion del publico objetivo al que va dirigido los comerciales es ser
estudiantes. Esta opcion se sefialé cinco (5) veces (15,2%) para la década del afio 2000,
tres (3) veces (6,1%) para la década del afio 1990 y dos (2) veces (6,1%) para la década
del afio 2010. También se sefalaron veintiséis (26) veces (78,8%) otras opciones como

profesionales, jubilados, ejecutivos, trabajadores, amas de casa, amplia y otros.
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Tabla 195: Amplia (pregunta 4)

Amplia
Si No Total

Década del afio 1980 Recuento 1 5 6
% del total 3,0% 15,2% 18,2%

1990 Recuento 5 4 9

% del total 15,2% 12,1% 27,3%

2000 Recuento 4 5 9

% del total 12,1% 15,2% 27,3%

2010 Recuento 5 4 9

% del total 15,2% 12,1% 27,3%

Total Recuento 15 18 33
% del total 45,5% 54,5% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico I1BM
SPSS version 23
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Gréfica 184: Amplia

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Entre los 3 encuestados se indic6 quince (15) veces (45,5%) a lo largo de las cuatro
décadas que la ocupacion del publico objetivo al que va dirigido los comerciales es
amplia. Esta opcion se sefial6 cinco (5) veces (15,2%) para la década del afio 1990, cinco
(5) veces (15,2%) para la década del afio 2010, cuatro (4) veces (12,1%) para la década
del afio 2000 y una (1) vez para la década del afio 1980. También se escogieron veintiséis
(26) veces (78,8%) otras opciones como profesionales, jubilados, ejecutivos,

trabajadores, amas de casa, estudiantes y otros.
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Tabla 196: Otros (pregunta 4)

Otros
Si No Total

Década del afio 1980 Recuento 0 6 6
% del total 0,0% 18,2% 18,2%

1990 Recuento 0 9 9

% del total 0,0% 27,3% 27,3%

2000 Recuento 0 9 9

% del total 0,0% 27,3% 27,3%

2010 Recuento 1 8 9

% del total 3,0% 24.2% 27,3%

Total Recuento 1 32 33
% del total 3,0% 97,0% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico I1BM
SPSS version 23
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Grafica 185: Otros

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Entre los 3 encuestados se indicd Unicamente una (1) vez (3%) para la década del afio
2010 que la ocupacion del publico objetivo al que va dirigido los comerciales es otros.
En esta respuesta se respondié de la siguiente manera: “locutora”. También se sefialaron
treinta y dos (32) veces (97%) otras opciones como profesionales, jubilados, ejecutivos,
trabajadores, amas de casa, estudiantes y amplio.

Pregunta 5: ¢Cual es el ingreso promedio del target?

A continuacion se mostraran cuadros de frecuencia cruzados, donde se cruza la
década con cada una de las opciones por pregunta. El conjunto de respuestas por
interrogante estard sumado tanto en las filas como en las columnas. Esta sumatoria

comprende el nUmero de repeticiones y el porcentaje.
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Tabla 197: ¢ Cual es el ingreso promedio del target?

¢ Cual es el ingreso promedio del target?
Bajo Medio-Bajo | Medio Medio-Alto | Amplio
Década del afio 1980 Recuento |0 0 4 1 1
% del total | 0,0% 0,0% 12,1% 3,0% 3,0%
1990 Recuento |0 0 6 0 3
% del total | 0,0% 0,0% 18,2% 0,0% 9,1%
2000 Recuento |1 0 4 0 4
% del total | 3,0% 0,0% 12,1% 0,0% 12,1%
2010 Recuento |3 2 2 0 2
% del total | 9,1% 6,1% 6,1% 0,0% 6,1%
Total Recuento |4 2 16 1 10
% del total | 12,1% 6,1% 48,5% 3,0% 30,3%

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico I1BM
SPSS version 23
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Gréfica 186: ¢ Cudl es el ingreso promedio del target?

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Durante las cuatro décadas los encuestados indicaron dieciséis (16) veces (48.5%)
que el ingreso del target es Medio. Esta respuesta se sefialé dos (2) veces (6,1%) en la
década del afio 2010; cuatro (4) veces (12,1%) en la década del afio 2000; seis (6) veces
(18,2%) en la década del afio 1990; y cuatro (4) veces (12.1%) en la década de 1980.
Otra opcion resaltante fue Amplio la cual fue escogida diez (10) veces (30,3%) a lo largo
de las cuatro décadas. Esta respuesta se indicé dos (2) veces (6.1%) en la década del
afio 2010; cuatro (4) veces (12,1%) en la década del afio 2000; tres (3) veces (9,1%) en

la década del afio 1990; y una (1) vez (3.0%) en la década del afio 1980.

Pregunta 6: ¢ A qué clase social va dirigida la pieza?

A continuacién se mostrardn cuadros de frecuencia cruzados, donde se cruza la

década con cada una de las opciones por pregunta. El conjunto de respuestas por
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interrogante estard sumado tanto en las filas como en las columnas. Esta sumatoria

comprende el numero de repeticiones y el porcentaje.

Tabla 198: Clase social A (pregunta 6)

Clase social A
Si No Total
Década del afio 1980 Recuento 3 3 6
% del total 9,1% 9,1% 18,2%
1990 Recuento 3 6 9
% del total 9,1% 18,2% 27,3%
2000 Recuento 4 5 9
% del total 12,1% 15,2% 27,3%
2010 Recuento 0 9 9
% del total 0,0% 27,3% 27,3%
Total Recuento 10 23 33
% del total 30,3% 69,7% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréafica 187: Clase social A

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indico diez (10) veces (30,3%) durante los cuatro décadas que la clase social del
publico objetivo es A. Esta respuesta fue sefialada cuatro (4) veces (12,1%) en la década
del afio 2000, tres (3) veces (9,1%) en la década de 1990, tres (3) veces (9,1%) en la
década del afio 1980 y ninguna vez en la década del afio 2010. Mientras se escogieron
veintitrés (23) veces (69,7%) otras clasificaciones de clases sociales como B, C, Dy E.
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Tabla 199: Clase social B (pregunta 6)

Clase social B
Si No Total
Década del afio 1980 Recuento 4 2 6
% del total 12,1% 6,1% 18,2%
1990 Recuento 6 3 9
% del total 18,2% 9,1% 27,3%
2000 Recuento 7 2 9
% del total 21,2% 6,1% 27,3%
2010 Recuento 3 6 9
% del total 9,1% 18,2% 27,3%
Total Recuento 20 13 33
% del total 60,6% 39,4% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 188: Clase social B
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indic6 veinte (20) veces (60,6%) durante las cuatro décadas que la clase social
del publico objetivo es B. Esta respuesta fue sefialada tres (3) veces (9,1%) en la década
del afio 2010, siete (7) veces (21,2%) en la década del afio 2000, seis (6) veces (18,2%)
en la década del afio 1990, y cuatro (4) veces (12,1%) en la década del afio 1980.
Mientras se escogieron trece (13) veces (39,4%) otras clasificaciones de clases sociales
comoA,C,DyE.
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Tabla 200: Clase social C (pregunta 6)

Clase social C
Si No Total
Década del afio 1980 Recuento 6 0 6
% del total 18,2% 0,0% 18,2%
1990 Recuento 9 0 9
% del total 27,3% 0,0% 27,3%
2000 Recuento 9 0 9
% del total 27,3% 0,0% 27,3%
2010 Recuento 6 3 9
% del total 18,2% 9,1% 27,3%
Total Recuento 30 3 33
% del total 90,9% 9,1% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 189: Clase social C

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indicé treinta (30) veces (90,9%) durante las cuatro décadas que la clase social
del publico objetivo es C. Esta respuesta fue sefalada seis (6) veces (18,2%) en la
década del afio 2010, nueve (9) veces (27,3%) en la década del afio 2000, nueve (9)
veces (27,3%) en la década del afio 1990 y seis (6) veces (18,2%) en la década del afio
1980. Mientras se escogieron tres (3) veces (9,1%) otras clasificaciones de clases

sociales como A, B, DY E.
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Tabla 201: Clase social D (pregunta 6)

Clase social D
Si No Total
Década del afio 1980 Recuento 5 1 6
% del total 15,2% 3,0% 18,2%
1990 Recuento 6 3 9
% del total 18,2% 9,1% 27,3%
2000 Recuento 6 3 9
% del total 18,2% 9,1% 27,3%
2010 Recuento 7 2 9
% del total 21,2% 6,1% 27,3%
Total Recuento 24 9 33
% del total 72,7% 27,3% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 190: Clase social D
Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indico veinticuatro (24) veces (72,2%) durante las cuatro décadas que la clase
social del publico objetivo es D. Esta respuesta fue sefalada siete (7) veces (21,2%) en
la década del afio 2010, seis (6) veces (18,2%) en la década del afio 2000, seis (6) veces
(18,2%) en la década del afio 1990 y cinco (5) veces (15,2%) en la década del afio 1980.

Mientras se escogieron nueve (9) veces (27,3%) otras clasificaciones como A, B, Cy E.
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Tabla 202: Clase social E (pregunta 3)

Clase social E
Si No Total
Década del afio 1980 Recuento 2 4 6
% del total 6,1% 12,1% 18,2%
1990 Recuento 6 3 9
% del total 18,2% 9,1% 27,3%
2000 Recuento 5 4 9
% del total 15,2% 12,1% 27,3%
2010 Recuento 5 4 9
% del total 15,2% 12,1% 27,3%
Total Recuento 18 15 33
% del total 54,5% 45,5% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico I1BM
SPSS version 23
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Grafica 191: Clase social E

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indicé dieciocho (18) veces (54,5%) durante las cuatro décadas que la clase social
del publico objetivo es E. Esta respuesta fue sefialada cinco (5) veces (15,2%) en la
década del afio 2010, cinco (5) veces (15,2%) en la década del afio 2000, seis (6) veces
(18,2%) en la década del afio 1990 y dos (2) veces (6,1%) en la década del afio 1980.
Mientras se escogieron quince (15) veces (45,5%) otras clasificaciones de clases sociales
como A, B, CyD.

Pregunta 7: ¢Qué tipo de mensaje publicitario se emplea en la pieza?

A continuacion se mostraran cuadros de frecuencia cruzados, donde se cruza la

década con cada una de las opciones por pregunta. El conjunto de respuestas por
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interrogante estard sumado tanto en las filas como en las columnas. Esta sumatoria

comprende el nUmero de repeticiones y el porcentaje.

Tabla 203: Mensaje informativo (pregunta 7)

Mensaje informativo
Si No Total
Década del afio 1980 Recuento 5 1 6
% del total 15,2% 3,0% 18,2%
1990 Recuento 4 5 9
% del total 12,1% 15,2% 27,3%
2000 Recuento 4 5 9
% del total 12,1% 15,2% 27,3%
2010 Recuento 7 2 9
% del total 21,2% 6,1% 27,3%
Total Recuento 20 13 33
% del total 60,6% 39,4% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informético-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 192: Mensaje informativo

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indicé veinte (20) veces (60,6%) durante las cuatro décadas que el tipo de
mensaje publicitario empleado en las piezas audiovisuales es informativo. Esta
respuesta fue sefialada siete (7) veces (21,2%) en la década del afio 2010, cuatro (4)
veces (12,1%) en la década del afio 2000, cuatro (4) veces (12,1%) en la década del afio
1990 y cinco (5) veces en la década del afio 1980 (15,2%). Mientras se escogieron trece
(13) veces (39,4%) otros tipos de mensajes publicitarios como el ideoldgico, el

corporativo, el emocional y otros.
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Tabla 204: Mensaje ideoldgico (pregunta 7)

Mensaje ideoldgico
Si No Total
Década del afio 1980 Recuento 0 6 6
% del total 0,0% 18,2% 18,2%
1990 Recuento 0 9 9
% del total 0,0% 27,3% 27,3%
2000 Recuento 0 9 9
% del total 0,0% 27,3% 27,3%
2010 Recuento 6 3 9
% del total 18,2% 9,1% 27,3%
Total Recuento 6 27 33
% del total 18,2% 81,8% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico I1BM
SPSS version 23
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Gréfica 193: Mensaje ideoldgico

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indico seis (6) veces (18,2%) durante las cuatro décadas que el tipo de mensaje
publicitario empleado en las piezas audiovisuales es ideoldgico. Esta respuesta fue
sefialada Uunicamente en la década del afio 2010. Mientras se escogieron veintisiete (27)
veces (81,8%) otros tipos de mensajes publicitarios como el informativo, el corporativo,

el emocional y otros.
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Tabla 205: Mensaje corporativo (pregunta 7)

Mensaje corporativo
Si No Total
Década del afio 1980 Recuento 2 4 6
% del total 6,1% 12,1% 18,2%
1990 Recuento 2 7 9
% del total 6,1% 21,2% 27,3%
2000 Recuento 3 6 9
% del total 9,1% 18,2% 27,3%
2010 Recuento 1 8 9
% del total 3,0% 24,2% 27,3%
Total Recuento 8 25 33
% del total 24,2% 75,8% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del

SPSS version 23
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Gréfica 194: Mensaje corporativo

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indico6 ocho (8) veces (24,2%) durante las cuatro décadas que el tipo de mensaje
publicitario empleado en las piezas audiovisuales es corporativo. Esta respuesta fue
sefalada una (1) vez (3,0%) en la década del afio 2010, tres (3) veces (9,1%) en la
década del afio 2000, dos (2) veces (6,1%) en la década del afio 1990 y dos (2) veces
(6,1%) en la década del afio 1980. Mientras se escogieron veinticinco (25) veces (75,8%)
otros tipos de mensajes publicitarios como el informativo, el ideoldgico, el emocional y

otros.
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Tabla 206: Mensaje emocional (pregunta 7)

Mensaje emocional
Si No Total
Década del afio 1980 Recuento 2 4 6
% del total 6,1% 12,1% 18,2%
1990 Recuento 7 2 9
% del total 21,2% 6,1% 27,3%
2000 Recuento 8 1 9
% del total 24,2% 3,0% 27,3%
2010 Recuento 2 7 9
% del total 6,1% 21,2% 27,3%
Total Recuento 19 14 33
% del total 57,6% 42,4% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 195: Mensaje emocional

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indic6 diecinueve (19) veces (57,6%) durante las cuatro décadas que el tipo de
mensaje publicitario empleado en las piezas audiovisuales es emocional. Esta
respuesta fue sefialada dos (2) veces (6,1%) en la década del afio 2010, ocho (8) veces
(24,2%) en la década del afio 2000, siete (7) veces (21,2%) en la década del afio 1990 y
dos (2) veces (6,1%) en la década del afio 1980. Mientras se escogieron catorce (14)
veces (42,4%) otros tipos de mensajes publicitarios como el informativo, el ideolégico, el

corporativo y otros.

487



Tabla 207: Otros (pregunta 7)

Otros
Si No Total

Década del afio 1980 Recuento 0 6 6
% del total 0,0% 18,2% 18,2%

1990 Recuento 0 9 9

% del total 0,0% 27,3% 27,3%

2000 Recuento 1 8 9

% del total 3,0% 24,2% 27,3%

2010 Recuento 0 9 9

% del total 0,0% 27,3% 27,3%

Total Recuento 1 32 33
% del total 3,0% 97,0% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico I1BM
SPSS version 23
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Grafica 196: Otros

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indic6 una (1) vez (3,0%) la opcién Otros durante las cuatro décadas para definir
tipo de mensaje publicitario empleado en las piezas audiovisuales. Esta respuesta fue
sefalada Unicamente en la década del afio 2000 y se plante6 que el mensaje esta basado
en el “humor”. Mientras se escogieron treinta y dos (32) veces (97,0%) otros tipos de

mensajes publicitarios como el informativo, el ideoldgico, el corporativo y el emocional.

Pregunta 8: En atencién a la respuesta emitida en la pregunta 7, ¢cuales son las

razones que justificarian el tipo de mensaje seleccionado?

A continuacion se mostraran cuadros de frecuencia cruzados, donde se cruza la
década con cada una de las opciones por pregunta. El conjunto de respuestas por
interrogante estard sumado tanto en las filas como en las columnas. Esta sumatoria

comprende el nUmero de repeticiones y el porcentaje.
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Tabla 208: Asocian que la gestion y logros de la empresa estan vinculados con la
administracion del Estado (pregunta 8)

Asocian que la gestién y logros de
la empresa estan vinculados con la
administracion del Estado
Si No Total
Década del afio 1980 Recuento 0 6 6
% del total 0,0% 18,2% 18,2%
1990 Recuento 0 9 9
% del total 0,0% 27,3% 27,3%
2000 Recuento 0 9 9
% del total 0,0% 27,3% 27,3%
2010 Recuento 4 5 9
% del total 12,1% 15,2% 27,3%
Total Recuento 4 29 33
% del total 12,1% 87,9% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico I1BM
SPSS version 23
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Grafica 197: Asocian que la gestion y logros de la empresa estan vinculados con la

administracion del Estado

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informéatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indicé cuatro (4) veces (12,1%) durante las cuatro décadas que la razén que
justificaria los tipos de mensajes publicitarios empleados es que las piezas
audiovisuales es que comunican que hay una asociacién entre la gestidén y logros de la
empresa Cantv con la administracion del Estado. Esta respuesta fue sefialada
Unicamente en la década del afio 2010. Mientras se escogieron veintinueve (29) veces

(87,9%) otras razones que justificarian los tipos de mensajes publicitarios.
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Tabla 209: Busca la accion de uso y adquisicion del servicio (pregunta 8)

Busca la accion de uso vy
adquisicion del servicio
Si No Total
Década del afio 1980 Recuento 2 4 6
% del total 6,1% 12,1% 18,2%
1990 Recuento 0 9 9
% del total 0,0% 27,3% 27,3%
2000 Recuento 0 9 9
% del total 0,0% 27,3% 27,3%
2010 Recuento 0 9 9
% del total 0,0% 27,3% 27,3%
Total Recuento 2 31 33
% del total 6,1% 93,9% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Gréfica 198: Busca la accién de uso y la adquisicion del servicio

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indicé dos (2) veces (6,1%) durante las cuatro décadas que la razén que justificaria
los tipos de mensajes publicitarios empleados en los comerciales es que buscan la
accion de uso y adquisicion de los servicio que ofrece la empresa Cantv. Esta respuesta
fue sefalada unicamente en la década del afio 1980. Mientras se escogieron treinta y un
(31) veces (93,3%) otras razones que justificarian los tipos de mensajes publicitarios

empleados.
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Tabla 210: Informa sobre los logros de la empresa (pregunta 8)

Informa sobre los logros de la
empresa
Si No Total
Década del afio 1980 Recuento 2 4 6
% del total 6,1% 12,1% 18,2%
1990 Recuento 2 7 9
% del total 6,1% 21,2% 27,3%
2000 Recuento 2 7 9
% del total 6,1% 21,2% 27,3%
2010 Recuento 0 9 9
% del total 0,0% 27,3% 27,3%
Total Recuento 6 27 33
% del total 18,2% 81,8% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa

SPSS version 23
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Gréfica 199: Informa sobre los logros de la empresa

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indic6 seis (6) veces (18,2) durante las cuatro décadas que la razén que justificaria
los tipos de mensajes publicitarios empleados en las piezas audiovisuales es que
informan sobre los logros de la empresa Cantv. Esta respuesta fue sefalada (2) veces
(6,1%) en la década del afio 2000, dos (2) veces (6,1%) en la década del afio 1990, dos
(2) veces (6,1%) en la década del afio 1980 y ninguna vez en la década del afio 2010.
Mientras se escogieron veintisiete (27) veces (81,1%) otras razones que justificarian los
tipos de mensajes publicitarios empleados.
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Tabla 211: Informa sobre la empresa y su funcionamiento (pregunta 8)

Informa sobre la empresa y su
funcionamiento
Si No Total
Década del afio 1980 Recuento 1 5 6
% del total 3,0% 15,2% 18,2%
1990 Recuento 0 9 9
% del total 0,0% 27,3% 27,3%
2000 Recuento 1 8 9
% del total 3,0% 24,2% 27,3%
2010 Recuento 1 8 9
% del total 3,0% 24,2% 27,3%
Total Recuento 3 30 33
% del total 9,1% 90,9% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa

SPSS version 23
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Gréfica 200: Informa sobre la empresa y su funcionamiento

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indicd de tres (3) veces (9,1%) durante las cuatro décadas que la razén que
justificaria los tipos de mensajes publicitarios empleados en las piezas audiovisuales
es que informan sobre la empresa Cantv y su funcionamiento. Esta respuesta fue
sefalada una (1) vez (3,0%) en la década del afio 2010, una (1) vez (3,0%) en la década
del afio 2000, una (1) vez (3,0%) en la década del afio 1980 y ninguna vez en la década
del aflo 1990. Mientras se escogieron treinta (30) veces (90,9%) otras razones que
justificarian los tipos de mensajes publicitarios empleados.
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Tabla 212: Informa sobre planes y mejoras de sus servicios (pregunta 8)

Informa sobre planes y mejoras de
Sus servicios
Si No Total
Década del afio 1980 Recuento 1 5 6
% del total 3,0% 15,2% 18,2%
1990 Recuento 3 6 9
% del total 9,1% 18,2% 27,3%
2000 Recuento 2 7 9
% del total 6,1% 21,2% 27,3%
2010 Recuento 1 8 9
% del total 3,0% 24,2% 27,3%
Total Recuento 7 26 33
% del total 21,2% 78,8% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa

SPSS version 23
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Gréfica 201: Informa sobre planes y mejoras de sus servicios

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indicé siete (7) veces (21,2%) durante las cuatro décadas que la razén que
justificaba los tipos de mensajes publicitarios empleados en las piezas audiovisuales
es gue informan sobre los planes y mejoras de los servicios que ofrece la empresa Cantv.
Esta respuesta fue sefialada una (1) vez (3,0%) en la década del afio 2010, dos (2) veces
(6,1%) en la década del afio 2000, tres (3) veces (9,1%) en la década del afio 1990 y una
(1) vez (3,0%) en la década del afio 1980. Mientras se escogieron veintiséis (26) veces

(78,8%) otras razones que justifican los tipos de mensajes publicitarios empleados.
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Tabla 213: Informa sobre sus planes de negocio (pregunta 8)

Infforma sobre sus planes de
negocio
Si No Total
Década del afio 1980 Recuento 1 5 6
% del total 3,0% 15,2% 18,2%
1990 Recuento 1 8 9
% del total 3,0% 24,2% 27,3%
2000 Recuento 0 9 9
% del total 0,0% 27,3% 27,3%
2010 Recuento 0 9 9
% del total 0,0% 27,3% 27,3%
Total Recuento 2 31 33
% del total 6,1% 93,9% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa

SPSS version 23
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Gréfica 202: Informa sobre sus planes de negocio

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indicé dos (2) veces (6,1%) durante las cuatro décadas que la razén que justificaba
los tipos de mensajes publicitarios empleados en las piezas audiovisuales es que
informaban sobre los planes de negocio de la empresa Cantv. Esta repuesta fue sefialada
una (1) vez (3,0%) en la década del afio 1990, una (1) vez (3,0%) en la década del afio
1980 y ninguna vez en las décadas del afio 2000 y 2010. Mientras se escogieron treinta
y un (31) veces (93,9%) otras razones que justificaban el tipo de mensaje publicitario

empleado.
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Tabla 214: Uso de un tono emocional en la comunicacién basado en las situaciones de

los usuarios (pregunta 8)

Uso de un tono emocional en la
comunicacion basado en las
situaciones de los usuarios
Si No Total
Década del afio 1980 Recuento 1 5 6
% del total 3,0% 15,2% 18,2%
1990 Recuento 6 3 9
% del total 18,2% 9,1% 27,3%
2000 Recuento 5 4 9
% del total 15,2% 12,1% 27,3%
2010 Recuento 2 7 9
% del total 6,1% 21,2% 27,3%
Total Recuento 14 19 33
% del total 42,4% 57,6% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23
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Grafica 203: Uso de un tono emocional en la comunicacion basado en las situaciones de

los usuarios

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indic6 catorce (14) veces (42,4%) durante las cuatro décadas que la razén que
justificaba los tipos de mensajes publicitarios empleados es que usan un tono
emocional en el comercial basado en las situaciones cotidianas que viven los clientes de
la empresa Cantv. Esta respuesta fue sefalada dos (2) veces (6,1%) en la década del
afio 2010, cinco (5) veces (15,2%) en la década del afio 2000, seis (6) veces (18,2%) en
la década del afio 1990 y una (1) vez (3,0%) en la década del afio 1980. Mientras se
escogieron diecinueve (19) veces (57,6%) otras razones que justifican el tipo de mensaje
publicitario empleado.
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Tabla 215: Uso de elementos culturales y la esencia del venezolano (pregunta 8)

Uso de elementos culturales y la
esencia del venezolano
Si No Total
Década del afio 1980 Recuento 0 6 6
% del total 0,0% 18,2% 18,2%
1990 Recuento 0 9 9
% del total 0,0% 27,3% 27,3%
2000 Recuento 3 6 9
% del total 9,1% 18,2% 27,3%
2010 Recuento 1 8 9
% del total 3,0% 24,2% 27,3%
Total Recuento 4 29 33
% del total 12,1% 87,9% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa

SPSS version 23
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Gréfica 204: Uso de elementos culturales y la esencia del venezolano

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indic6 cuatro (4) veces (12,1%) durante las cuatro décadas que la razén que
justificaba los tipos de mensajes publicitarios empleados en las piezas audiovisuales
es que hacian uso de elementos culturales de los venezolanos. Esta respuesta fue
sefialada una (1) vez (3,0%) en la década del afio 2010, tres (3) veces (9,1%) en la
década del afio 2000 y ninguna vez en las décadas del afio 1990 y 1980. Mientras se
escogieron veintinueve (29) veces (87,9%) otras razones que justifican los tipos de
mensajes publicitarios empleados.
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Tabla 216: Otros (pregunta 8)

Otros
Si No Total

Década del afio 1980 Recuento 0 6 6
% del total 0,0% 18,2% 18,2%

1990 Recuento 0 9 9

% del total 0,0% 27,3% 27,3%

2000 Recuento 1 8 9

% del total 3,0% 24,2% 27,3%

2010 Recuento 1 8 9

% del total 3,0% 24.2% 27,3%

Total Recuento 2 31 33
% del total 6,1% 93,9% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico I1BM
SPSS version 23
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Grafica 205: Otros

Fuente: Elaboracion propia (2017), a partir del programa informatico-estadistico IBM
SPSS version 23

Se indic6 dos (2) veces (6,1%) durante las cuatro décadas la opcidén Otros para definir
la raz6n que justificaba los tipos de mensajes publicitarios empleados en las piezas
audiovisuales. Esta respuesta fue sefialada una (1) vez (3,0%) en la década del afio 2010,
una (1) vez (3,0%) en la década del afio 2000 y ninguna vez en las décadas del afio 1980
y 1990. Las respuestas a otros fueron las siguientes: “A través de imagenes de los barrios
cierran el mensaje que quieren transmitir. Quieren llegarle a la poblacion mas humilde” y
“através de una escena de humor se presenta la modalidad prepago de Aba, para ampliar
su alcance”. Donde la primera respuesta se resalta que la empresa Cantv se dirigia a
personas de bajos recursos econémicos y la segunda se hace de uso del humor para
crear el mensaje publicitario. Mientras se escogieron treinta y un (31) veces (93,9%) otras

razones que justifican el tipo de mensaje publicitario empleado.
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CAPITULO VII

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1. Conclusiones

El argumento inicial que inspird este trabajo de investigacion fue que a través de los
afos la empresa CANTV ha sufrido cambios tanto en su estructura organizacional como
en la variedad de productos y servicios que ofrece al publico. Este hecho es, sin duda,
una de las razones principales por la cual las organizaciones en general tienen un cambio
en sus mensajes publicitarios. Para la compafia que es objeto de estudio se evidencian
diversas modificaciones en los componentes de las piezas publicitarias, los cuales fueron

analizados por separado en esta investigacion.

El estudio se realiz6 tomando como muestra los comerciales televisivos transmitidos
en las décadas del afio 1980, 1990, 2000 y 2010. Los resultados son obtenidos de los
instrumentos N° 'y II, en los cuales se indicaron los componentes del mensaje publicitario
y se sefalaron las respuestas mas resaltantes; es decir, las que obtuvieron mayor

frecuencia o repeticion. Por lo tanto se generaron las siguientes conclusiones:
7.1.1. Conclusiones a partir de los componentes publicitarios

7.1.1.1. Edad del publico objetivo

Con respecto a la edad promedio del publico objetivo al cual fueron dirigidas las
campanfas publicitarias se pueden indicar las siguientes conclusiones, con base en los
datos obtenidos del instrumento N° Il, el cual fue contestado por expertos en

comunicaciones publicitarias:

Se concluye que en la décadas del afio 1980, 1990 y 2000 la edad promedio publico
objetivo es Amplia (una de las opciones del instrumento N° Il). Esta opcion obtuvo un
66,7% en los resultados del instrumento N° Il. En cambio, en la década del afio 2010 la
opcion Amplia se indic6 con un 77,8%. Por lo tanto se puede concluir que la edad
promedio del publico objetivo al cual fueron dirigidos los comerciales de la empresa Cantv

es Amplia.
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La opcion Amplia para el instrumento N° Il fue planteada por los investigadores en los
criterios de interpretacion de resultados, debido a que las respuestas sefialadas por los
expertos en comunicaciones publicitarias indicaron un rango de edad (el cual se sefala
en un intervalo, por ejemplo: de 18 a 43 afios) que superaba a los veinticinco (25) afios.
Por lo tanto las edades promedio que cumplian con este criterio comprenden dos décadas
y media, donde existen diferencias notables en la madurez y las experiencias de los

consumidores.

También, en referencia a la edad promedio del publico objetivo al cual fueron dirigidas
las campafias publicitarias se observaron coincidencias y diferencias en los resultados
entre el instrumento N° | y II, las cuales fueron las siguientes: En la década del afio 1980,
2000 y 2010 se indico que la edad es Amplia (debido a que el rango de edades indicadas
en el instrumento N° | sobrepasaba a los 25 afios). Sin embargo, en la década del afio
1990 se indicaron edades de 25 a 45 afos. Estos resultados se obtuvieron del

instrumento N° I, el cual fue disefiado por los investigadores y es usado como referencia.
7.1.1.2. El sexo del publico objetivo

Con respecto al género del publico objetivo al cual estan dirigidas las campafias
publicitarias se pueden indicar las siguientes conclusiones, con base en los datos
obtenidos del instrumento N° Il, el cual fue contestado por expertos en comunicaciones

publicitarias:

En las décadas del afio 1980, 1990, 2000 y 2010 se concluye que el sexo del publico
objetivo al cual fueron dirigidas las campafias publicitarias es Ambos (una de las opciones
del instrumento N° Il). Esto se debe a que la opcibn Ambos obtuvo un 100% en los
resultados del instrumento N° Il. Por lo tanto se concluye que las piezas publicitarias se
dirigieron tanto a hombres como a mujeres. Este resultado coincide con los datos del

instrumento N° I, el cual fue disefiado y respondido por los investigadores.
7.1.1.3. La personalidad y ocupacion del publico objetivo

En relacion con la personalidad del publico objetivo al cual fueron dirigidas las

campafas publicitarias se pueden indicar las siguientes conclusiones, con base en los
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datos obtenidos del instrumento N° II, el cual fue contestado por expertos en

comunicaciones publicitarias:

En la década del afio 1980 se concluye que la personalidad del publico objetivo al cual
fueron dirigidas las campafias publicitarias se define como Profesional (una de las
opciones del instrumento N° II), opcidén que obtuvo un 33,3%. En la década del afio 1990
se indica que la personalidad del target es Familiar (una de las opciones del instrumento
N° Il); es decir, que son personas que tienen un apego emocional para compatrtir, querer

y proteger a sus seres mas cercanos. Esta opcion obtuvo un 44,4%.

En la década del afio 2000 se indicaron varias personalidades del publico objetivo al
cual fueron dirigidas las campanfas publicitarias, las cuales fueron las siguientes: Alegres,
Emprendedores, Amplia y Otras (opciones del instrumento N° Il. En la opcion Otros los

expertos contestaron: “vivaces y comunicativos” “tecnolégicos” o amantes de la
tecnologia). Estas opciones obtuvieron un 22,2% cada una. Por lo tanto se puede decir

que la personalidad es amplia o variada para esta década.

Los datos obtenidos para la década del afio 2010 indicaron que la personalidad del
publico objetivo es Amplia y Otros (opciones del instrumento N° Il. En la opcion Otros los
expertos contestaron: “popular” o personas de bajos recursos econémicos y “auténticos
y sencillos” y “entusiastas”). Estas opciones obtuvieron un 33,3% cada una. Por lo tanto

se puede concluir que para esta década la personalidad es amplia o variada.

En referencia a la ocupacion del publico objetivo al cual fueron dirigidas las campafias
publicitarias se pueden indicar las siguientes conclusiones, con base en los datos
obtenidos del instrumento N° Il, el cual fue contestado por expertos en comunicaciones

publicitarias:

Se concluye que en la década del afio 1980 la ocupacién del publico objetivo al cual
fueron dirigidos los comerciales es ser Profesionales (una de las opciones del instrumento
N° II); es decir, que desempefiaban labores especializadas o con un grado de instruccién.
Esta opcion obtuvo un 33,3%. Ademas se infiere que para las décadas del afio 1990 y
2010 la ocupacion del publico es Amplia (una de las opciones del instrumento), debido a

gue esta opcion obtuvo un 55,6% en los resultados del instrumento N° II. En cambio, en
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la década del afio 2000 la ocupacién del publico es ser Estudiantes (una de las opciones

del instrumento), debido a que esta opcidn obtuvo un 55,6%.

Con referencia a la ocupacion del publico objetivo al cual estan dirigidas las campafas
publicitarias en la década del afio 2000 se concluyd que son estudiantes. Pero existe un
hecho en la historia de la empresa Cantv que esté relacionado con este indicador. Esto
se debe a que la compafiia en el afio 2001 estaba marcando un nuevo horizonte, debido
a que la organizacion prestaba los servicios de internet de Acceso a Banda Ancha (ABA)

y telefonia mévil Movilnet, segun lo informa la pagina web de la organizacion.

Por lo tanto “a partir del 2001, Cantv presenta una identidad de marca corporativa
uniforme, simbolo de la comunicacién abierta a través de un amplio abanico de productos
y servicios” (CANTV, s.f., https://goo.gl/n4YyrH). Estos nuevos servicios implicaron un
avance de la tecnologia en Venezuela y por lo tanto se puede inferir que la compafiia
gueria enfocarse en los estudiantes a través de sus promociones, debido a que esa es la
poblacién mas interesada en adquirir nuevas tecnologias de comunicacion que pueden

facilitar los estudios en todos los niveles.

Cabe acotar que en el instrumento N° I, el cual fue disefiado por autoria de los
investigadores y es usado como referencia para evaluar la coincidencia con los
resultados del instrumento N° II, se indicd que la personalidad y ocupacién del publico

objetivo es amplia para todas las décadas.
7.1.1.4. Ingreso promedio y clase social del target

Para la década del afio 1980 el ingreso se define como Medio (opcion del instrumento
N° Il) esta respuesta se reflejo en un 66,7%. Sin embargo, en el instrumento N° | se
sefalé que el ingreso promedio es variado. Para la década del afio 1990 se escogio la
opcion Medio para el ingreso del publico objetivo con un 66,7%, con base en el

instrumento N° II. Sin embargo, en el instrumento N° | se sefialé que el ingreso es variado.

En la década del afio 2000 se obtuvo que la respuesta con mas frecuencia fue que el
ingreso promedio del target es Medio y Amplio con un 44,4% en cada opcion, con base
en el instrumento N° Il. En cambio, en el instrumento N° | se indico que el ingreso es

amplio. En la década del afio 2010 el ingreso promedio del publico objetivo fue bajo con
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un 33,3%, segun los datos recogidos del instrumento N° Il. Pero en el instrumento N° |
se indicé que el ingreso es medio bajo.

Por lo tanto de acuerdo a los resultados se puede concluir que el ingreso promedio
del target de las piezas publicitarias es medio y amplio para las décadas de los afios
1980, 1990 y 2000. En cambio, en la década del afio 2010 se concluye que el ingreso
promedio del publico objetivo es medio y bajo. Esto se debe a que estas fueron las

respuestas que obtuvieron mayor frecuencia.

Cabe resaltar que el criterio de las opciones que indican el ingreso promedio del target
surge de las opiniones dadas por los expertos en comunicaciones publicitarias, los cuales
sefalaron que el ingreso se puede definir con base en las siguientes clasificaciones: bajo,
medio-bajo, medio, medio-alto y alto.

La clase social se tratd de una variable que de la cual se obtuvo informacion mediantes
una pregunta de seleccion mdltiple en el instrumento N° Il, debido a que se consider6
que el mensaje puede ir dirigido a diversas clases sociales. En el instrumento N° | era
una respuesta abierta por lo que también se admitia la seleccién de varias clases
sociales. Luego del analisis de los resultados de los dos instrumentos se puede concluir
que el publico objetivo de las piezas publicitarias a lo largo de las cuatro décadas se
encuentra distribuido de la siguiente forma: en las décadas del afio 1980 y 2000 los
comerciales se dirigieron a las clases sociales B, C y D; en las décadas del afio 1990 y
2010 las piezas publicitarias se dirigieron a las clases sociales B, C, Dy E. Esto se precisa

a continuacion con la informacion que se obtuvo del procesamiento de los instrumentos.

Para la década del afio 1980 en el instrumento N° Il las respuestas con mayor
frecuencia fueron las siguientes: clase social C con un 100%, clase social D con un 83,3%
y clase social B con un 66.3%. Por otra parte, en el instrumento N° | las respuestas

seleccionadas fueron las clases sociales By C.

Para la década del afio 1990 en el instrumento N° Il las respuestas con mayor
frecuencia fueron las siguientes: clase social C con un 100% y clases sociales B, D y E,
con un 66.7%, cada una. Por otra parte, en el instrumento N° [, las respuestas

seleccionadas fueron las clases sociales By C.
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Para la década del afio 2000 en el instrumento N° Il las respuestas con mayor
frecuencia fueron las siguientes: clase social C con un 100%, clase social B con un 77,8%
y clase social D con un 66.7%. Por otra parte, en el instrumento N° | las respuestas

seleccionadas fueron las clases sociales B y C.

Para la década del afio 2010 en el instrumento N° Il las respuestas con mayor
frecuencia fueron las siguientes: clases social D con un 77.8%, clase social C con un
66.7% y clase social E con un 55,6%. Por otra parte, en el instrumento N° | las respuestas

seleccionadas fueron las clases sociales B, C y D.

Por lo tanto se puede concluir que en las décadas del afio 1980 y 2000 las clases
sociales son de media-alta hasta media-baja. Pero en cambio, las décadas del afio 1990
y 2010 los comerciales presentan amplitud en los rangos de las clases sociales, desde

clase social media-alta hasta baja.
7.1.1.5. Tipos de mensajes publicitarios empleados y su razén de ser

Se concluye que para la década del afio 1980 el tipo de mensaje publicitario es
informativo. Esta informacion se obtuvo del instrumento N° Il donde los expertos en
comunicaciones publicitarios indicaron que el mensaje es Informativo (una de las
opciones del instrumento) con un 83,3%. También en el instrumento N° | se indico que la

mayoria de los mensajes publicitarios son de tipo informativo.

Para las décadas del afio 1990 y 2000 se concluye gue los mensajes publicitarios son
de tipo emocional. Esto se infiere debido a que los expertos en comunicaciones
publicitarios indicaron en el instrumento N° Il que el mensaje es Emocional (una de las
opciones del instrumento) con un 77,8% para la década del afio 1990 y un 88,9% para la
década del afio 2000. También en el instrumento N° | se sefiald6 que los mensajes
publicitarios son emocionales en la década del afio 2000, en cambio en la década del afio
1990 se indic6 que los comerciales son informativos. Sin embargo, en los parrafos
siguientes se argumentara que los mensajes publicitarios de la década del afio 1990 son
emocionales debido a las razones dadas por los expertos en comunicaciones

publicitarias.
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En la década del afio 2010 se concluye que los mensajes publicitarios son de tipo
informativo e ideoldgico. Esto se infiere por la respuesta que dieron los expertos en
comunicaciones publicitarias donde indican que el tipo de mensaje publicitario es
Informativo e ldeolégico (opciones del instrumento N° II) con un 77,8% y un 66,7%
respectivamente. Ademas, en esta época es la unica vez que los expertos respondieron
que los mensajes publicitarios son Ideoldgicos. También en el instrumento N° | se sefialo

gue la mayoria de los mensajes publicitarios son de tipo informativo e ideoldgico.

Por lo tanto se concluye que para la década del afio 1980 los mensajes publicitarios
son de tipo informativo. En cambio en las décadas del afio 1990 y 2000 los comerciales
son emocionales. Y, finalmente, en la década del afio 2010 las piezas publicitarias son

informativas e ideoldgicas.

También se concluye que la esencia de los comerciales o los tipos de mensajes
publicitarios varian de acuerdo a los propietarios de la empresa Cantv. Esto se refleja
cuando se observan las fechas de adquisicién de la compaiiia, que segun la pagina web
de la organizacion se indica que de 1953 al afio 1991 pertenecia al Estado. Pero de 1991
al afio 2007 la empresa pertenecia a entes privados. Y del afio 2007 hasta la realizacion
de este estudio pertenece al Estado (CANTV, s.f., https://goo.gl/n4YyrH). Por lo tanto se
infiere que cuando la empresa pertenece a entes privados durante las décadas del afio
1990 y 2000 los mensajes publicitarios son de tipo emocional. Pero cuando la compafiia
pertenece al Estado en las décadas del afio 1980 y 2010 los comerciales son
informativos. Sin embargo, la ultima nacionalizacion en la década de afio 2010 tiene la

particularidad de que los mensajes son de tipo ideoldgico.

En relacion a la razén que dieron los expertos para justificar los tipos de mensajes
publicitarios empleados en las piezas audiovisuales se tomé en consideracién uno de los
elementos de la matriz de andlisis del instrumento N° | el cual es el tipo de texto. Esto en
conjunto con la pregunta niumero ocho del instrumento N° Il fueron observados y por lo

tanto surgen las siguientes conclusiones.

En la década del afio 1980 se concluyé que las razones que justificaron que el
mensaje sea informativo son dos, las cuales son las siguientes: la primera es que “Busca

informar sobre los logros de la empresa Cantv” y la segunda es porque “Busca la accion
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de uso y adquisicion de los servicios que ofrece la empresa” (opciones del instrumento
N° Il). Estas razones obtuvieron un 33,3% cada una. En cambio, en el instrumento N° |
se indicé que el tipo de texto empelado es de tipo expositivo el cual refuerza que el tipo
de mensaje sea informativo debido a la definicidn que plantea Figueroa (1999) sobre este
formato el cual “(...) sirve para explicar la construccion, empleo, manejo, aplicaciones y

caracteristicas que diferencian un producto de otro” (p. 120-121).

Para la década del afio 1990 se sefialé anteriormente en el instrumento N° | que los
mensajes publicitarios son informativos. Pero a continuacion se presentaran las razones
y argumentos que clasifican a los comerciales de esta época como emotivos. La razones
gue dieron los expertos para justificar que los mensajes publicitarios son emocional fue
que los comercial hacen “Uso de un tono emocional en las comunicaciones basado en
las situaciones cotidianas que viven los clientes de la empresa Cantv”’ (opcion del

instrumento N° Il). Esta respuesta obtuvo un 66,7%.

En relacion con el parrafo anterior, en el instrumento N° | se sefialé que el formato de
texto mas usado es el narrativo el cual refuerza el uso de mensajes publicitarios
emocionales debido a la definicion de Figueroa (1999) el cual considera como una
composicion donde se “(...) aborda el interés humano como centro de atraccién y apela

a las emociones, a los gustos, a las costumbres, a la idiosincrasia de la gente” (p. 124).

En la década del afio 2000 se concluye que la razén para justificar que los mensajes
publicitarios son emocionales fue la siguiente: “Uso de un tono emocional en las
comunicaciones basado en las situaciones cotidianas que viven los clientes de la
empresa Cantv” (opcion del instrumento N° Il). Esta respuesta obtuvo un 55,6%. En el
instrumento N° I, de igual forma que en la década del afio 1990, se sefialé que el tipo de
texto mas usado es el narrativo, por lo tanto se justifica que los comerciales son
emocionales debido a que hacen uso de componentes o tramas que abordan el interés

humano y apelan a las emociones.

Para la década del afio 2010 hay dos tipos de mensajes publicitarios que destacaron
el informativo y el ideoldgico. La razon para justificar que el tipo de mensaje publicitario
es ideoldgico e informativo fue respondida por los expertos en comunicaciones

publicitarias, los cuales observaron que en los comerciales hay una “Asociacion de la
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gestion y logros de la empresa Cantv con la administracion del Estado” (opcion del
instrumento N° Il). Esta respuesta obtuvo un 44,4%. Los expertos realizan esta
observacion debido a la asociacion de marcas y elementos iconicos que seran

argumentos en los parrafos siguientes.

Continuando con la argumentacion del péarrafo anterior, también se indic6 en el
instrumento N° | que el formato usado es el narrativo debido a que en esta época se hizo
de coloquialismos y refranes, que reflejan la cultura de los venezolanos. Por lo tanto se
puede decir que los mensajes publicitarios para esta época también son emocionales,

pero no se toma en consideracion como un dato representativo de esta época.
7.1.2. Conclusiones a partir del analisis de los componentes semiolégicos

Desde este punto se haran conclusiones sobre los aspectos semiolégicos con el
mismo criterio que se siguio en la parte publicitaria de los comerciales por cada década.
También se debe tomar en consideracion que los elementos que hacen referencia a
“codigos” contendran argumentos relacionados con lo denotativo y lo connotativo. Por lo
tanto a continuacién se haran conclusiones sobre los codigos icénicos, fonéticos y
linguisticos. Al igual que se argumentara sobre los componentes publicitarios que no se

hayan comentado anteriormente y pertenecen a este cuadro.
7.1.2.1. Cédigo iconico

En referencia con el cddigo icénico se concluye para la década del afio 1980 que la
compafiia Cantv hizo uso de escenas relacionados con la identidad corporativa. Esto se
debe a que en el comercial uno (1) se mostraba las instalaciones de la empresa, su
funcionamiento y logros alcanzados para su desarrollo. También, los actores que
interpretaban las piezas publicitarias uno (1) y dos (2) presentaban una vestimenta
formal, lo cual indica que las campafas publicitarias querian dirigirse a un publico cuya
ocupacion y personalidad es ser profesional. Este resultado se obtiene del instrumento
N° I, el cual fue disefiado por autoria de los investigadores. Ademas coincide con los

datos del instrumento N° Il que indican la ocupacién y personalidad para esta época.

Continuando con el planteamiento anterior, se concluye que para la década del afio

1990 se transmiten mensajes relacionados con componentes emotivos. Esto se debe a
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que la mayoria de los comerciales relatan historias que vinculan los servicios de la
compafiia Cantv con temas basados en la nostalgia y la inocencia. Por lo tanto se
evidencia un distanciamiento con la década anterior, donde se transmitian mensajes mas

informativos y corporativos.

Lo inferido en la década del afio 1990 ocurre de igual forma en la década en la década
del afio 2000. Sin embargo, la orientacion de las campafas publicitarias es totalmente
emotiva y agregan componentes relacionados con la cultura de los venezolanos. Esto se
debe porque se hacen recuentos de los logros de la empresa Cantv con escenas donde
se quiere mostrar la vida cotidiana de los ciudadanos y como el desarrollo de la empresa
afecta positivamente a los consumidores (algunas de las imagenes mostradas son
ciudades, playas, entre otras, donde las personas conviven y realizan actividades

diarias).

En este aspecto para la década del afio 2010 se concluye que hubo una asociacion
de marcas que son administradas por el Estado, las cuales son las siguientes: la
Venezolana de Industria y Tecnologia (VIT), el Centro de Diagnostico Integral (CDI) y el
Servicio Administrativo de ldentificacién, Migracién y Extranjeria (SAIME). Segun la
pagina web de la Comision Nacional de Comunicaciones (CONATEL), la empresa VIT es
una compania estatizada (CONATEL, 2015, goo.gl/Dp7wye). Ademas segun la pagina
web de la Fundacion Misién Barrio Adentro (FMBA) los Centros de Diagndstico Integral
pertenecen a un servicio que ofrece el Estado para atender las necesidades médicas de
los ciudadanos con bajos recursos econdémicos (FMBA, s.f., https://goo.gl/jr65wT). En
cambio, el SAIME (s.f.) por ser un érgano cuya funcion es producir documentos de

identidad forma parte de la administracion del Estado.

En conjunto con lo anteriormente planteado, ademas, se concluye que debido al uso
de la figura de Simén Bolivar y la frase “200 bicentenario”, a lo largo de los comerciales,
hay una relacion en los mensajes publicitarios de tipo ideoldgico. Esto se debe a lo que
sefala Giussepe (2014) cuando indica que la ideologia de Simon Bolivar, quien es una
figura historica para Venezuela debido a que la independizo de los espafioles hace mas
de doscientos afnos, se basa en un pensamiento liberal y emancipador de los pueblos.

Este pensamiento se relaciona actualmente con la doctrina socialista que el presidente
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Hugo Rafael Chavez Frias implanté en Venezuela desde el afio 2000. Esta corriente
permanecio en el tiempo con el gobierno del presidente Nicolas Maduro Moros quien
inicid6 su mandato presidencial en el aflo 2013 y aun no ha concluido para la fecha de

realizacion de este estudio.

Con lo anteriormente planteado se infiere que el uso del simbolo de Simén Bolivar, la
frase “200 bicentenario” y la frase “Gobierno Bolivariano de Venezuela”, que aparece al
finalizar los comerciales, son elementos suficientes para indicar que los mensajes
publicitarios tienen componentes ideoldgicos. Ademéas también se considera que la
asociacion de marcas administradas por el Estado es un componente que clasifica a los
mensajes como ideologicos, debido a la respuesta dada por los expertos en

comunicaciones publicitarias en el instrumento N° 1.

También se concluye que para la década del afio 2010 se hizo uso de escenas donde
se queria resaltar la informacion de promociones y zonas donde interviene la empresa
Cantv. Por lo tanto se puede inferir que la compafia estd retomando el uso de

componentes informativos como lo hizo en la década del afio 1980.
7.1.2.2. Cédigo fonético

En referencia al codigo fonético se concluye que para la década del afio 1980 se hizo
uso de locutores con voz en off en los comerciales, los cuales tenian tonos de voz
informativo y enunciaban argumentos con pocas pausas. Al igual que la presencia de
elementos no articulados estaba relacionado con sonidos de teléfonos y su uso, por lo
que se infiere que la empresa Cantv hace uso de este componente para asociar el
mensaje publicitario con el servicio telefénico. La musica de esta época estaba
compuesta por tonos suaves que permiten digerir el mensaje informativo y generan

tranquilidad en la pieza audiovisual, en conjunto con lo que dicta el locutor.

En este aspecto, para la década del afio 1990 se concluye que la mayoria de los
comerciales tenian actores que representaban sus propias voces, pero los tonos de voz
empleados estan enfocadas a generar emociones en la audiencia. En cuanto a los
sonidos no articulados se infiere que se hizo uso de diferentes o variados elementos que

ambientaron las piezas publicitarias, debido a que las piezas publicitarias estan basadas
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en situaciones o historias que les ocurren a los consumidores. Por lo tanto no hay
presencia de sonidos relacionados con teléfonos, como pasaba en la década del afio
1980, sino que son elementos que sirven para ambientar las tramas de cada comercial.
Finalmente, la musica de este periodo en conjunto con las voces esta compuestas de
acuerdo a la emocion que deseaba transmitir el comercial, las cuales fueron la nostalgia

y la inocencia.

En la década del afio 2000 ocurre lo mismo que en la década del afio 1980, donde
hay una predominancia en el uso de locutores con voz en off, solo que en esta época el
tono de voz empleado es emocional, debido a que se querian transmitir emociones como
el progreso y el humor. La presencia de elementos no articulados es casi inexistente para
este periodo. La musica trata de asociarse al ritmo de la musica folclorica del pais, debido

a su ritmo y melodia.

Para la década del afio 2010 se concluye que hay una combinacion en el uso de las
voces donde algunos los actores la emitian ante la cadmara que los grababa, otros
actuaban y se podia deducir que era la voz del actor estaba en off, y otras, simplemente,
no tenian representacion de ningun actor dentro del comercial. Los tonos de voz en esta
ocasion generaban sentimientos de acuerdo a las situaciones comunes que viven los
usuarios y que formaban parte de la trama del comercial. La muUsica para esta época era
mucho mas acelerada y tenia presencia de tambores, maracas y otros instrumentos

percusion. Para esta época no se hace uso de signos no articulados.
7.1.2.3. Cédigo linguistico

7.1.2.3.1. Texto o guion

En referencia con el texto o guion para la década del afio 1980 se concluye que se
hace uso de informaciones de cifras y promociones en el contenido del comercial. Al igual
que se hace uso de locutores con voz en off que dictan los argumentos como cifras

alcanzadas por la empresa Cantv y descuentos en tarifas telefonicas.

Este aspecto para la década del afio 1990 cambia por el uso de mensajes basados
en historias, como la nostalgia de un padre por la partida de sus hijos del hogar y nifios

que viven su dia a dia en un colegio. Por lo tanto se infiere que la empresa Cantv desea
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transmitir mensajes publicitarios que estén mas apegados a diferentes edades y
situaciones que pueden vivir los consumidores. Ademas que existe un distanciamiento, a
excepcion de la pieza publicitaria cuatro (4) la cual pertenece a esta época, de los
mensajes que tienen contenido relacionado con la eficiencia de la empresa o informacion

de su funcionamiento.

En relacién al componente texto o guion para la década del afio 2000 se concluye que
el contenido de los mensajes publicitarios en su mayoria estan conformados para cautivar
a los ciudadanos con los logros de la empresa Cantv y como estos han ayudado a la
sociedad a desarrollar de forma positiva las actividades rutinarias de los consumidores.
También aqui se hace presencia de que el contenido esta estructurada para promocionar
en su mayoria el servicio de internet que ofrece la compafia. Esto en épocas anteriores
no ocurria debido a que a partir del afio 2001 la empresa ofrece el servicio de internet de
Acceso a Banda Ancha (ABA) y telefonia movil Movilnet, esto segln lo indica la pagina
web de la organizacion (CANTV, s.f., https://goo.gl/n4YyrH).

Por lo tanto “a partir del 2001, Cantv presenta una identidad de marca corporativa
uniforme, simbolo de la comunicacién abierta a través de un amplio abanico de productos
y servicios” (CANTV, s.f., https://goo.gl/n4YyrH).

Con relacion con el planteamiento anterior, en la década del afio 2010 los comerciales
hacen uso de coloquialismos y refranes tales como “al que madruga dios lo ayuda” o
“‘esmollejado”, entre otros en referencia a atribuciones o adjetivos positivos para los
servicios que ofrece la empresa Cantv. Por lo tanto se concluye que la compafiia hace
uso de elementos culturales para conectarse con los ciudadanos. En esta época, al igual
qgue en la década del afio 2010, el contenido esta orientado a promocionar el servicio de
internet ABA. Ademas se incluyen promociones en planes de navegacion web y se
indican lugares donde la empresa ha impulsado las telecomunicaciones, como es el caso
de la pieza publicitaria nueve (9) cuya trama transcurre en la zona Valle de la Pascua.

Por lo tanto se evidencia contenido relacionado con componentes informativos.
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7.1.2.3.2. Eslogan

En referencia al eslogan para la década del afio 1980 tiene su presencia en la pieza
publicitaria uno (1) e indica lo siguiente: “La Cantv responde”. Este mensaje es usado a
final del comercial, el cual estaba cargado de componentes informativos, donde se
enunciaban logros y cifras de la empresa Cantv. Por lo tanto se concluye que el eslogan
para esta época quiere orientarse a la calidad del servicio que la organizacion quiere
ofrecer. Al igual que la frase compone un juego de palabras debido a que al ser una
compania que ofrece servicios telecomunicaciones “responde” a las inquietudes de los

consumidores.

En relacion con el elemento eslogan en la década del afio 1990 se concluye que la
empresa Cantv se esta orientado a satisfacer las nuevas necesidades de los
consumidores, las cuales son comunicarse a largas distancias a nivel nacional e
internacional. Esto se debe a que en las piezas publicitarias se indicaba como eslogan la
siguiente frase: “El cambio se esta escuchando”. Esto en conjunto con lo transmitido en
los mensajes donde se hacia énfasis en el aumento de cobertura a nivel nacional e
internacional, implica que la organizacién ve que los consumidores tienen la necesidad
de comunicarse a largas distancias. Al igual que la compafiia a través de estos mensajes
transmite que estara ahi en todo momento para lograr que las personas se comuniquen

entre ellas.

Este elemento en la década del afio 2000 tuvo la presencia de dos frases diferentes,
las cuales estan presentes en las mensajes publicitarias seis (6) y siete (7). En el
comercial siete (7) se indica el siguiente eslogan: “Comunicacion abierta”, que en
conjunto con el mensaje que muestra escenas de varias partes del pais e indica que los
venezolanos desean comunicarse, permite concluir que la empresa desea transmitir que
es capaz de romper con las barreras comunicacionales de la distancia a través de sus
servicios. En cambio la pieza publicitaria seis (6) el eslogan es el siguiente: “Mueve la
fibora nacional’. En esta frase desea resaltar que la organizacion gestiona las
comunicaciones del pais, pero también existe un juego de palabras en la oracion debido
a que la palabra “fibra” hace referencia a la fibra 6ptica, material que es usado para

elaborar el cableado que permite a la compafia ofrecer sus servicios.
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Lo argumentado anteriormente sobre la pieza publicitaria seis (6) ocurre de igual forma
para las piezas publicitarias que pertenecen a la década del afio 2010, las cuales

presentan el mismo eslogan, el cual indica lo siguiente: “Mueve la fibra nacional”.
7.1.2.3.3. Jingle

En referencia al jingle o publicidad cantada el Unico comercial que contiene este
componente de principio a fin es el nUmero nueve (9), el cual fue transmitido en la década
del afio 2010. Por lo tanto se puede concluir que este elemento es poco frecuentado en

el estilo publicitario de la empresa Cantv.
7.1.2.3.4. Blow out

Segun Figueroa (1999) el componente publicitario blow out indica a través de figuras
como globos, cuadros, entre otras, que encierran un texto que contiene una promocion u
oferta, usualmente, de tiempo limitado. Los investigadores incluyeron este elemento
porque consideraron que la empresa Cantv podia ofertar en alguno de los comerciales
promociones de tiempo limitado. Por lo que se podria profundizar si la compafiia hacia
ofertas frecuentes sobre sus servicios 0 no. Pero en este caso especifico, este factor no

estuvo presente en ninguna de las piezas publicitarias.
7.1.2.3.5. El tipo de titular

En referencia al componente publicitario “tipo de titular” se concluye para la década
del afio 1980 que se hizo uso de titulares que hacen referencia al nombre comercial. Este
tipo de titular segun Figueroa (1999) es empleado para aquellas compafiias o marcas
que ya poseen mucho tiempo en el mercado o por lo menos tienen la suficiente
participacion en este como para ser reconocidos a penas se menciona su nombre. Este
componente se emplea debido a que la empresa Cantv desde el afio 1930 (CANTYV, s.f.,
https://goo.gl/n4YyrH). Por lo tanto la compafia tiene reconocimiento entre los
consumidores a pesar de ser el primer acercamiento de la organizacion en el medio
televisivo. También se sefialé que se hizo uso de este tipo de titular debido a que se
muestra el logo de empresa al final de los comerciales. De igual forma ocurre en las
décadas del afio 2000 y 2010.
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En cambio en la década del afio 1990 se concluye que no hubo presencia de tipos de
titulares a excepcion de la pieza publicitaria tres (3) que hizo uso del titular que resalta el
bajo costo que para Figueroa (1999) su funcion principal, y estrategia, es resaltar que el

producto es el mas accesible o de menor costo que hay en el mercado.
7.1.3. Conclusiones a partir del cumplimiento de los objetivos planteados

Los investigadores hicieron un recuento de los objetivos planteados para este trabajo,
para verificar que se cumplieron. Primero se plantea el objetivo general y el resultado de
la investigacion; posteriormente se argumenta el cumplimiento de los objetivos

especificos.

El objetivo general de investigacion indica lo siguiente: Analizar la evolucion de los
mensajes publicitarios de CANTV emitidos en television desde la década de los 80 hasta
el afio 2010. Este objetivo se cumple debido a que la investigacion arrojo como resultado
que la empresa Cantv en la década del afio 1980 transmitia mensajes publicitarios de
tipo informativo; en la década del afio 1990 y 2000 los comerciales eran de tipo
emocional; y, finalmente, en la década del afio 2010 las piezas publicitarias eran de tipo

informativo e ideoldgico.

El primer objetivo especifico indica lo siguiente: identificar el publico objetivo a los
cuales estan dirigidas las piezas publicitarias. Este objetivo se cumple debido a los datos
adquiridos del instrumento N° Il, donde describen al publico mediante segmentaciones
psicograficos y demograficos. Estas segmentaciones segun Kotler y Armstrong (2007)
clasifican al target al que se quiere dirigir la compafila mediante la clase social y la
personalidad, en lo psicogréafico; en la edad, genero, ingreso y ocupacion, en lo
demografico.

A continuacién se presentara una lista donde se indican los elementos discutidos
anteriormente y donde cada opcion y indicador de los instrumentos N° | y Il estara escrita
con la primera letra en mayuscula para que sea facilmente identificada. Por lo tanto se

puede describir de la siguiente forma los publicos objetivos de cada década:

e Para la década del afio 1980 la descripcion del publico objetivo es la siguiente:

Edad: Amplia; Genero: Ambos; Personalidad: Profesional o que tienen actitudes
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responsables; Ocupaciéon: Profesionales o que trabajan con un grado de
instruccion técnica; Ingreso: Medio y Amplio; Clases sociales: B, Cy D.

e Para la década del afio 1990 la descripcion del publico objetivo es la siguiente:
Edad: Amplia; Genero: Ambos; Personalidad: Familiar o que tienen la necesidad
de compartir, querer y proteger a sus seres queridos; Ocupacion: Amplia; Ingreso:
Medio y Amplio; Clases sociales: B, C, Dy E.

e Para la década del afio 2000 la descripcion del publico objetivo es la siguiente:
Edad: Amplia; Genero: Ambos; Personalidad: Amplia; Ocupacion: Estudiantes.
Ingreso: Medio y Amplio; Clases sociales: B, Cy D.

e Para la década del afio 2010 la descripcion del publico objetivo es la siguiente:
Edad: Amplia; Genero: Ambos; Personalidad: Amplia; Ocupacion: Amplia. Ingreso:

Medio y Bajo; Clases sociales: B, C,Dy E.

El segundo objetivo especifico indica lo siguiente: describir semiolégica vy
publicitariamente los contenidos de los mensajes televisivos expuestos durante la
privatizacion y nacionalizacion. Este objetivo se cumple mediante los datos obtenidos del
instrumento N° 1l y I, este ultimo fue elaborado por autoria de los investigadores. Por lo

tanto se puede indicar las siguientes descripciones por década:

Mediante los datos obtenidos del instrumento N° I, se realiz6 la siguiente descripcion
de la década del afio 1980: el cbdigo iconico estd conformado por imagenes que
representan la identidad corporativa de la empresa Cantv. En la parte fonética los tonos
de voz empleados son informativos. Esto en conjunto con lo linglistico se refuerza porque
el contenido del guion de los comerciales que estd basado en promociones e
informaciones sobre el funcionamiento de la empresa. También, mediante los datos del
instrumento N° Il, se afirma que los mensajes empleados en su mayoria son informativos,
debido a que la empresa busca informar sobre sus logros; al igual que también quiere

generar la accion de uso y adquisicion del servicio de telecomunicaciones.

También para esta época se uso el tipo de texto expositivo el cual indica el empleo y
caracteristicas del producto, lo que refuerza que el tipo de mensaje publicitario sea
informativo. Ademas se uso el tipo de titular que hace referencia al nombre comercial, lo

cual indica que la compafiia Cantv que esta operando desde la década del afio 1930
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(CANTV, s.f., https://goo.gl/n4YyrH) hace uso de su logo al final del comercial debido a
que los consumidores conocen la organizacion, todo esto a pesar de que son los primeros
pasos de la empresa en el medio televisivo. En otro aspecto se hace uso del siguiente
eslogan: “La Cantv responde”, en referencia a que la organizacion quiere prestar un buen
servicio. Y, también, enaltece el esfuerzo de los trabajadores con la presencia de una
parte cantada al final de la pieza promocional que indica lo siguiente: “Es la gente de la

Cantv”, como si se tratara de un himno.

Mediante los datos obtenidos del instrumento N° I, se realizo la siguiente descripcion
de la década del afio 1990: el cddigo iconico presentd el uso de escenas que estan
relacionadas con la vida cotidiana de los consumidores. Al igual que se hace uso
imagenes que cuentan historias relacionadas con la nostalgia y la inocencia. Por lo tanto
los mensajes publicitarios tienen componentes emotivos. Ademas, los comerciales se

orientan a las familias del publico objetivo, como los abuelos, padres e hijos.

También, para esta época el tipo de texto indicado fue el narrativo el cual para Figueroa
(1999) es considerado como la composicién literaria del mensaje publicitario, donde se
“(...) aborda el interés humano como centro de atraccion y apela a las emociones, a los
gustos, a las costumbres, a la idiosincrasia de la gente” (p. 124). Esto se debe a que las
historias de los comerciales estan relacionadas con el interés humano. Ademas hubo
poca presencia del uso del componente tipo de titular, a excepcion de la pieza publicitaria
tres (3) donde se resalta el bajo costo de las llamadas nacionales e internacionales.

Para esta década en el cédigo fonético se evidencié el uso de elementos sonoros
relacionados con la trama para incentivar el mensaje emotivo (por ejemplo: si se quiere
resaltar la nostalgia, la masica generaba tristeza). En referencia al cédigo linguistico, en
el contenido de los mensajes se observa que esta conformado de historias y personajes

gue viven percances que pueden ser solucionados por los servicios de la empresa Cantv.

Para esta época los datos obtenidos del instrumento N° Il indican que los mensajes
empleados son emotivos y esto es debido a que la compafia Cantv hace uso de un tono
emocional en la comunicacion basado en las situaciones cotidianas que viven los
consumidores, para construir el mensaje. También, el eslogan empleado para esta época

fue el siguiente: “El cambio se esta escuchando”, el cual en conjunto con lo transmitido
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en los comerciales quiere resaltar que la empresa desea atender las necesidades de los
consumidores, la cual es poder comunicarse con mayor cobertura a nivel nacional e

internacional.

Mediante los datos obtenidos del instrumento N° I, se planted la siguiente descripcion
de la década del afio 2000: en el codigo iconico se hace uso de escenas basadas en la
vida cotidiana de los ciudadanos venezolanos, donde se muestran paisajes de ciudades
y playas. Ademas que se muestran actores en los comerciales que presentan diversas

edades, sexos y clases sociales.

Para esta década, el codigo fonético hace uso de elementos sonoros que sirven para
enaltecer los logros de la compafia en conjunto con el contenido expuesto en el guion
de los comerciales, elemento perteneciente al cédigo linguistico, el cual buscaba reflejar
gue las metas de la organizacion permiten que los consumidores desarrollen de forma
positiva la comunicacion entre ellos y la realizacion de labores rutinarias. Al igual que se
sefald que el tipo de texto es narrativo porque los comerciales quieren transmitir interés
en las actividades rutinarias de los consumidores. También se sefialo que el tipo de titular
empleado es el que hace referencia al nombre comercial donde la organizacion apela a

gue los consumidores recuerden el sello de la marca.

Ademas, para esta época, los datos obtenidos del instrumento N° Il indican que el tipo
de mensaje publicitario es emocional, debido a que se us6é un tono emocional en la
comunicacién basado en las situaciones cotidianas que viven los consumidores, para
construir el mensaje. También existen dos tipos de eslogan presentes en esta época,
donde el primero indicaba: “Comunicacién abierta”, debido a que la empresa Cantv queria
transmitir que sus servicios sobrepasan las barreras comunicacionales que hay por la
distancia, a través de sus servicios. Mientras, el segundo eslogan indicaba lo siguiente:
“‘Mueve la fibra nacional’, donde la organizacion quiere transmitir que gestiona las
comunicaciones del pais y ademas incluye un juego de palabras debido a que la palabra
“fibra” esta relacionada a la fibra optica, material que es usado en el cableado telefénico

y el cual permite que la organizacion preste sus servicios.

Mediante los datos obtenidos del instrumento N° I, se realizo la siguiente descripcion

de la década del afio 2010: el cddigo iconico hace uso de imagenes donde se ve una
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asociaciéon de marcas administradas por el Estado, al igual que hay presencia de
elementos culturales como la figura de Simon Bolivar y la frase “200 bicentenario”. Estos
elementos estan asociados con la ideologia politica que se ha gestado en el pais desde
el afio 2000, por lo tanto se relaciona que el mensaje publicitario contiene elementos
ideoldégicos. Ademas se muestran promociones y como la organizacién esta trabajando

en otras zonas del pais, por lo tanto también contiene componentes informativos.

Continuando con la descripcion semioldgica, en el codigo fonético se hizo uso de
musica relacionada con el folclor venezolano, debido al uso melodias y ritmos acelerados
que utilizaban instrumentos de percusion como los tambores y maracas. Al igual que no
hubo presencia de elementos no articulados en este época. Sin embargo, si hubo
presencia de una pieza publicitaria, la Unica del andlisis, que hizo uso del jingle o

comercial cantado desde el inicio hasta el final de la pieza publicitaria.

Para esta década en el cddigo lingiistico se observo que uno de los aspectos mas
resaltantes del guion es el uso de refranes y coloquialismos en la pieza para calificar de
forma positiva el servicio de la empresa Cantv. Por esta misma razon se sefialé que el
tipo de texto empleado es narrativo debido al uso de coloquialismos y refranes que se
asocian a historias basadas en las situaciones comunes de los consumidores. Ademas
gue la mayoria de los comerciales estaban basados en el servicio de internet que ofrece
la organizacion. También se sefialé que el tipo de titular empleado es el que hace
referencia al nombre comercial donde la organizacion apela a que los consumidores

recuerden el sello de la marca.

En esta época el eslogan empleado en todas las piezas publicitarias es el siguiente:
“Mueve la fibra nacional”’. Esta frase es usada de igual forma que en la década del afno
2000, en la pieza publicitaria seis (6). También, con datos obtenidos del instrumento N°
I, se indic6 que los mensajes publicitarios empleados son de tipo informativo e ideoldgico.
La razon del empleo de estos mensajes es la siguiente: “Asocian que la gestidn y logros

de la empresa estan vinculados con la administracion del Estado”.

El tercer objetivo especifico indica lo siguiente: comparar los mensajes publicitarios
de las piezas durante la privatizacion y la nacionalizacion. Este objetivo no se colocé en

el cuadro de operacionalizacién debido a que es un objetivo de cierre, el cual surge del
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cumplimiento de los objetivos especificos anteriormente argumentados. Este objetivo se
cumple debido a que los resultados de la investigacibn generaron las siguientes

comparaciones:

Se observo que la compafia Cantv tuvo cambios en sus mensajes publicitarios durante
su privatizacién y nacionalizacion. En las décadas del afio 1980 y 2010 la organizacion
pertenecia al Estado y los comerciales eran informativos. Y, en la década del afio 1990 y
2000 la empresa era privada y los mensajes promocionales transmitidos fueron

emocionales.

Otro dato resaltante de la comparacion es que partir de la década del afio 2000 en
adelante la empresa Cantv promocionaba su servicio de internet de Acceso a Banda
Ancha (ABA). Mientras que en las décadas anteriores al afio 2000 se promociona el

servicio de lineas telefonicas fijas.

También se concluye de la comparacion que los mensajes publicitarios transmitidos
en la década del afio 2010 fueron dirigidos a publicos cuyos recursos econdémicos son
medio y bajo. Mientras en las demas décadas los comerciales fueron dirigidos a un

publico objetivo con un ingreso econémico medio.

Ademas en la década del afio 2010 se indic6 que los mensajes publicitarios son
ideoldgicos, lo cual no se sefialé en ninguno de los comerciales pertenecientes a otras

décadas, en ninguno de los dos instrumentos de esta investigacion.
7.1.4. Conclusion a partir del cumplimiento de la hipétesis

La hipotesis de este trabajo de investigacion fue: demostrar que el proceso de
nacionalizacion de la Compafiia An6nima Nacional Teléfonos de Venezuela, se ha
traducido en cambios de los mensajes publicitarios transmitidos en television desde la
década del 80 hasta el afio 2010. Esto puede comprobarse por todo el analisis realizado.

Pero en los siguientes parrafos se especificara con mayor detalle este cambio.

En la primera década del afio 1980 la mayor parte de las acciones de la empresa
pertenecian al Estado. Como se discuti6 anteriormente en este periodo las
comunicaciones de la compaiia se conforman por mensajes publicitarios de tipo

informativo. Luego en las décadas del afio 1990 y 2000 la mayor parte de las acciones
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de la organizacion pertenecian a entes privados y sus comunicaciones para este periodo
hacian uso de componentes emocionales. Después en la década del afio 2010 la
empresa fue nacionalizada otra vez y sus comunicaciones se tornaron informativas e
ideologicas, debido a la asociacion de otras marcas que eran administradas por el Estado
y porgue transmitian imagenes relacionadas con la figura de Simoén Bolivar, el cual se
relaciona con la ideologia del gobierno venezolano (Giussepe, 2014,
https://goo.gl/bLVyha).

Por lo tanto se puede evidenciar de este andlisis que el cambio en la directiva o la
adquisicién de nuevos propietarios sobre una empresa puede incidir directamente en los

mensajes publicitarios.
7.2. Recomendaciones

Se recomienda para futuras investigaciones iguales o similares a la aqui
presentada, que los instrumentos utilizados para recolectar la informacién necesaria para
realizar el analisis, contenga preguntas cerradas. Esto debido a que al momento de
realizar el procesamiento de los datos es mucho mas complicado categorizar preguntas

abiertas.

También, los investigadores recomiendan hacer una evaluacion mas exhaustiva sobre
el uso de colores en los comerciales y su cambio a través del tiempo. Ademas de como
esto se relaciona con el logo de la marca. Con el fin de poder visualizar los cambios en

la identidad grafica de la marca.
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Anexos

Anexo A: logo y eslogan usados en los comerciales de la década del afio 1980 y 1990

LLC«L TV

4 \
N

La imagen superior corresponde a la pieza publicitaria nimero uno (1) de la década
del afio 1980. Y el logo y eslogan que se presenta en la parte inferior fue utilizado en las

piezas promocionales tres (3) y cuatro (4) de la década del afio 1990.
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Anexo B: logo y eslogan utilizado en la década del afio 2000 y 2010 (continuacién)

RIF: J001241345

canty

mueve la fibra nacional

| s %o

J001241348

La imagenes superiores corresponden a las piezas publicitarias seis (6) y siete (7),

respectivamente, de la década del afio 2000. Y la ilustracién inferior es usado como logo

y eslogan al final de los comerciales de la década del afio 2010.
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Anexo C: estilo de los comerciales de la década del afio 1980, donde se mostraban cifras
de la compafiia Cantv y se hacia uso del teléfono de disco como simbolo

1400 Millones

Utilidad Neta
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Anexo D: la ilustracion de la izquierda es la tarjeta telefénica Cantv, para hacer uso de

teléfonos publicos, y la imagen de la derecha es la tarjeta “un1ca” para hacer uso del

servicio de internet “aba” que ofrece la compainiia
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Anexo E: ejemplo de cuando los actores de los comerciales miran de frente a la camara

mientras enuncian los argumentos o transcurre la trama del mensaje publicitario

La ilustraciones superiores corresponden a la pieza publicitaria diez (10) de la década
del afio 2010 y a la pieza promocional cuatro (4) de la década del afio 1990,
respectivamente. La imagen inferior corresponde a la pieza publicitaria nueve (9) de la
década del afio 2010.
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Anexo F: ejemplo del uso del tipo de titular que hace referencia al bajo costo,

larga distancia
Nacional

4352
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o ————
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La imagen de la izquierda corresponde a la pieza publicitaria tres (3) de la década del
afo 1990 y el tipo de titular fue empleado al final de la misma. En cambio, la imagen de
la derecha pertenece a la pieza promocional seis (6) de la década del afio 2000 y el

componente publicitario se presenta durante el comercial.
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Anexo G: ejemplo del uso del tipo de titular que hace referencia al nombre comercial

LaCANTV

L) N

£ /\/_\'/ T‘

La ilustracidon de la derecha es usada al finalizar el comercial uno (1) que pertenece a
la década del afio 1980, de igual forma ocurre en el comercial siete (7) de la década del
afo 2000, el cual se muestra en la imagen que esta ubicada a la derecha.
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Anexo H: asociacion de la marca Cantv con entidades administradas por el Estado, las
cuales se presentaron en los comerciales de la década del afio 2010

Valle de la Pascua
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Anexo I: servicios y filiales relacionados con la empresa Cantv para el afio 2000

Estos servicios que ofrecia eran Cantv.net que hace referencia al servicio de internet
de Acceso a Banda Ancha (ABA). Al igual que ofrecian una guia telefonica que se llama
“Paginas Amarilla Caveguias”, el servicio de celulares Movilnet y el servicio de telefonia
publica Cantv. La promocién de las filiales se present6 en la pieza publicitaria ocho (8)
de la década del afio 2000.
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Anexo J: uso de la figura de Simon Bolivar, la frase “200 bicentenario” y la firma “Gobierno

Bolivariano de Venezuela”, en las piezas publicitarias de la década del afio 2010

Gobiemo
Bolivariano
de Venezuela

1813-2013 £CAMPANA ADMIRABLE
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