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[PRESENTACION]

Abierta ha sido disefiado especialmente para trasmitir conocimientos de investigacion en el drea de
las comunicaciones. Es un medio que pretende transmitir la calidad de las investigaciones realizadas

por toda la comunidad académica de nuestra institucién.

El segundo Anuario de Investigacidn, que tiene ahora en sus manos, contiene diferentes articulos sobre
temadticas en las que inciden la comunicacidn, el disefio, la publicidad y el marketing. Estos articulos son
el resultado de estudios de investigacién elaborados durante 2008. Cada articulo es un aporte a la
construccién del conocimiento en temas relevantes para nuestra sociedad y constituye importante

material de referencia.

El primer articulo presenta los resultados de la investigacion Comunicacion Grupal desde la Perspectiva
Virtual. El articulo se refiere al fenédmeno virtual de los videojuegos por Internet; el caso de aplicacion
es el famoso videojuego World of Warcraft (WoW), que tiene a més de nueve millones de usuarios'
conectados en el mundo jugando simultdneamente. Principalmente, se investigd cdmo se estdn replicando

las caracteristicas de la comunicacién grupal en la vida virtual.

El siguiente articulo presenta los resultados del proyecto de investigacién y desarrollo realizado para
la Asociacion Amigos del Lago de llopango, por alumnos de segundo afio de la carrera de Técnico en
Publicidad y Disefio Estratégico. Este proyecto tuvo como objetivo conocer las causas que originan la
basura a las orillas del lago y proponer algunas soluciones a nivel de comunicacion que hagan conciencia

ecolégica y medioambiental entre las partes involucradas para la limpieza del lago.

Por su parte, Federico Harrison, director académico, nos entrega un articulo titulado “Investigacidn y
Marketing de Cohortes”, trabajo que destaca que no puede haber marketing en ausencia de una
profunda comprensién del consumidor, particularmente de los factores internos y externos que influyen
en el comportamiento de compra del consumidor. Muchas veces, son pocos los esfuerzos por relacionar
los factores de influencia externos, como la cultura, a los comportamientos de los clientes. Esto se
debe a que la investigacion social y cultural es compleja y requiere de una gran cantidad de recursos
para su desarrollo, y en el &mbito del marketing en nuestro palis alin no se dimensiona su importancia.
Situacion muy distinta a la de muchos paises y mercados mas sofisticados que si' se ocupan de comprender

los entornos socioculturales de sus consumidores.

: Disponible en
http://www.woweurope.com/cataclysm/index.html;jsessionid=CC8B343A59A4D0DD2191262373B12C19.app17_05.
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[PRESENTACION]

Este articulo recopila dos “investigaciones de generaciones” como la generacion “X" y la generacién
“Y" o los tan afamados baby boomers que actualmente se han convertido en uno de los mercados

con mayor poder adquisitivo en los Estados Unidos.

Los estudios etnogréficos son un nuevo tipo de estudio de mercado que estd de moda. Marcela
Reynolds, ex alumna de la Escuela de Comunicacién Mdnica Herrera de Chile, nos entrega un articulo
titulado “Qué son y para qué sirven los estudios etnogrdficos”, trabajo que destaca cémo hoy en dia
se utiliza la etnografia en estudios de mercado y cudles son sus principales usos en esta drea. Una
herramienta de investigacidon que ayuda en la buisqueda de nuevos negocios y nuevas alternativas de
medios, insights para la comunicacion y descubrimiento de nuevas ideas para posicionamientos y

estrategias de comunicacion.

A continuacién, se presentan los resultados del estudio Reconstruccién de la industria publicitaria
salvadorefia (1920-1960), que consistid en una busqueda al cajén de los recuerdos de aquellos que
conforman tal industria: anunciantes, agencias de publicidad y medios de comunicacién. Esta investigacion
buscd recolectar aquellos datos que marcaron de manera significativa los inicios de la industria publicitaria
salvadorefia y presentarlos por medio de una guia que sirva como referencia a diferentes publicos

interesados en ella.
Como cierre, el Anuario presenta un proyecto de cdtedra en el que un grupo de alumnos de segundo

afio de Técnico en Publicidad utiliza una herramienta de investigacion para desarrollar positivamente

el potencial que la marca El Salvador Impresionante posee entre la poblacion salvadorefia.
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Comunicacion grupal desde la perspectiva virtual:
World of Warcraft (WoW)

Tesistas: Asesor:
Geraldina Aguilar Rebeca Calderdn
Sofia Aragdn

Introduccion

El siguiente es un estudio sobre el fenémeno virtual de los videojuegos por Internet. El caso de aplicacion
es el famoso videojuego World of Warcraft (WoW), el cual tiene a mds de nueve millones de usuarios'
conectados en el mundo jugando simultdneamente. Principalmente, se investigd cémo se estdn replicando
las caracteristicas de la comunicacién grupal en la vida virtual.

Anteriormente, la comunicacién solamente era posible cuando los participantes se encontraban en
el mismo espacio-lugar. Hoy en dia, luego de muchas innovaciones en la tecnologfa, la comunicacién
no se limita a un espacio fisico; la comunicacion entre emisor y receptor puede darse a larga distancia,
mediada por distintos canales, y siendo igualmente efectiva como si ambos interlocutores estuviesen
en un mismo lugar fisico.

Nuevos inventos han generado nuevas teorfas y fendmenos comunicacionales. El teléfono, los medios
masivos e Internet, entre otros, han acortado distancias e interconectado a los habitantes de todo el
planeta. Este es el fendmeno que Marshall McLuhan estudia al momento de crear su teorfa de la “aldea
global” (1962).

Asl como MclLuhan sostiene que los medios de comunicacién han creado una aldea global en la cual
todos los habitantes de la Tierra -"“tribu planetaria’- se encuentran enlazados gracias a la difusion de
informacién a través de los mass media, se cree que hoy en dia se estd dando un fendmeno de suma
importancia a nivel comunicacional a través de Internet.

Los lugares de convivencia y la manera de compartir entre las personas han ido evolucionando. Han
surgido nuevos espacios de comunicacién e interaccién; ahora todas las personas alrededor del mundo
cuentan con nuevas formas para relacionarse.

Partiendo de esta premisa, se considera que el tema estudiado es de gran relevancia, siendo un fendmeno
a nivel mundial y del cual los salvadorefios no se encuentran ajenos. Sucede que, por medio de este
juego, personas alrededor del mundo de diferentes nacionalidades, razas, edades, culturas, religiones,
etc. han conformado una gran comunidad, teniendo en comun la pasidn por el juego. Entre los usuarios
de WoW se han forjado relaciones de amistad, amor y odio, y la manera en que esto ha sido posible
es por medio de su convivencia virtual en el mundo del warcraft.

: Disponible en
http://lwww.woweurope.com/cataclysm/index.html;jsessionid=CC8B343A59A4D0DD2191262373B12C19.app17_05.
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[TESIS

Debido a lo reciente de la aparicién de las comunidades virtuales en Internet, existen pocos estudios
formales respecto a esta temdtica; por lo tanto, la intencidn de esta tesis es crear un documento que
dé pie a la elaboracidn de nuevas teorfas e hipdtesis acerca de la vida en el mundo virtual.

I. Delimitacion

El presente estudio da cuenta de la evolucidén que estdn teniendo la comunicacidn y las relaciones
humanas en los grupos virtuales por Internet, a través de un andlisis que define cémo se estan replicando
las caracteristicas de la comunicacién “real” en la vida virtual.

La intencidn ha sido comprender cémo los individuos, a través de sus personajes, se relacionan y
satisfacen ciertas necesidades fundamentales de los seres humanos, como son socializar y comunicarse.
“Las comunidades virtuales son diferentes de las comunidades del mundo fisico, pero no necesariamente

menos intensas, o menos efectivas en unir y movilizar'

Se estudié el fendmeno bajo la perspectiva de la comunicacidn, sin embargo, se sabe que desde el
momento en que se estudia al ser humano y su relacién con el mundo no se puede dejar a un lado
ramas como la psicologfa y antropologfa, entre otras.

I.1. Delimitacion geografica

Ha sido necesario estudiar este fendmeno desde el mundo virtual que ofrece Internet; por tanto, las
fronteras geogréficas no existen. Sin embargo, es interesante destacar que segun el listado de The
World Factbook, de la Agencia Central de Inteligencia (CIA, por sus siglas en inglés) de EE. UU, por
ndmero de habitantes (jugadores inscritos en el juego) WoW serfa el pais nimero 90 de laTierra,
por encima de Hait y por debajo de Suecia. Asi que podemos decir que se estudiard dicho “territorio”.

I.2. Delimitacion temporal

El presente estudio se realizé en un periodo de seis meses, comprendido entre octubre de 2007 y
marzo de 2008. Durante este tiempo, se realizé en primera instancia el sustento tedrico y luego se
procedié con las fases de investigacidn, andlisis y conclusiones finales del estudio.

2. Marco tedrico

Para comprender esta temdtica, es esencial saber a qué se refiere un proceso tradicional de comunicacién,
las condiciones en que se da y los resultados que tienen estos procesos entre los participantes. Es
decin, no solamente se debe hacer un enfoque comunicacional, sino también socioldgico, linglistico,
psicoldgico, etc.

? Castells, Manuel (2001).The Internet Galaxy: Reflections on the Internet, Business and Society. Oxford: Oxford

University Press.
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El marco tedrico estd conformado por tres vertientes:
a) Conformacién y comunicacion de grupos.

b) Comunicacién mediada por computadora (CMC).
) Creacion de realidad.

Conformacién y comunicacién de grupos

Comunicacién mediada
por computadora (CMC)

Creacion de realidad

a) Conformacién y comunicacién de grupos

Por grupo puede entenderse el nicleo familiar, un grupo de amigos, compafieros de clase, etc. Es por
esta razdn que “grupo” es un término sumamente amplio y abstracto para poder definir; ya que puede
remitirse a muchas realidades. En fin, los ejemplos de grupos son infinitos, sin embargo, la Real Academia
Espafiola define el término como “pluralidad de seres o cosas que forman un conjunto, material o
mentalmente considerado”.

La definicién més comdin para un grupo es “dos o mds personas que interactdan con una meta comun’>,
Algunos tedricos definen al grupo como un sistema de bisqueda de metas (Parsons y Shils, 1951;
Deutsch, 1963).

Criterios de definicion de grupos

Para definir un grupo, Marvin E. Shaw (1980) propone seis criterios:
I. La percepcidn de los miembros.

2. Una motivacion compatible.

3. Metas comunes.

3 Naiper, Rodney W. y Gershenfeld, Matti K. (1988). Grupos:Teoria y Experiencia. México D. F: Editorial Trillas.
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4. Una organizacion.
5. La interdependencia.
6. La interaccion.

Lewin (1951),a través de su Teorfa del Campo, sostiene que lo que hace que un grupo sea conformado
y se mantenga unido son los vinculos de mutua dependencia. A pesar de que los fundamentos bésicos
de ambos tedricos difieren tanto, coinciden en que un grupo es algo mds que una superposicién de
individuos. Lewin considera al grupo como un todo dindmico y constantemente sometido a la influencia
de factores externos, sin que esto deshaga al todo.

En suTeorfa de Campo, propone que los individuos tienen motivaciones y necesidades personales y
éstas conviven en un “espacio vital” subjetivo (campo); esta convivencia los hace interdependientes y
el campo se vuelve un espacio comun.

Persona | Persona 2

Espacio vital

o’o - &

Coleccién de personas Grupo

Este espacio comun es creado y mantenido por la cohesion del grupo, y es aqui donde los individuos
dejan de ser una coleccidn de personas y se convierten en un grupo. La interdependencia de los
miembros y la cohesidn del grupo son resultado de la comunicacién y de la cantidad y calidad de
interacciones. En resumen, laTeorfa de Campo de Lewin sugiere que existen tres factores que mueven
a un grupo:

I Las necesidades individuales de los miembros.

2. Las metas colectivas.
3. Las limitaciones impuestas por el ambiente externo.
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[TEsIS

b) Comunicacién mediada por computadora (CMC)

Una de las caracteristicas mds apreciadas de Internet es precisamente la posibilidad de construir tantas
personalidades como nuestra imaginacion alcance y que formen parte de una sola personalidad global.
El fendmeno de la comunicacién mediada por computadora es la que da lugar a esta construccidn de
identidades virtuales y a la conformacion de grupos y comunidades virtuales. Esta posibilidad no es
nueva, ya que desde el teatro griego existe la intencién de crear una representacion de un mundo
paralelo al real, sin embargo, creemos que es la que mds se asemeja a la vida real.

Uno de los puntos medulares de cualquier sistema de CMC es que, al no haber elementos sensoriales
para la percepcion tanto de uno mismo como de los otros, los actores involucrados son los “creadores”
de un ser que puede representarlos, ocultarlos o modificarlos.

En contraste con los encuentros cara a cara, las redes computacionales eliminan nuestra existencia
fisica. De alguna forma, nos liberan de las inhibiciones creadas por nuestra identidad fisica. Somos “mads
iguales” en la red porque podemos ignorarla y crear un nuevo ser en el ciberespacio (Bechar, 1996,
en linea).

En la CMC existe una pertenencia, en principio, al sistema mismo v, en el interior, a subgrupos que giran
alrededor de temdticas, lo que diversos autores sefialan como comunidades de apropiacion (en el
entendido de Martin Barbero, en Iinea; y Benassini, |998) o las llamadas "“‘comunidades imaginadas”
(Anderson, 1991). Es decir; grupos de personas con intereses en comun, ya sea que por ello se conozcan
dentro del sistema o que se conozcan de fuera y utilicen el sistema para comunicarse.

¢) Creacion de realidad
“Nos convertimos en lo que contemplamos [...] Moldeamos nuestras herramientas y luego éstas nos
moldean a nosotros” (McLuhan).

Segln MclLuhan, nuestra realidad es la que contemplamos; por ende, para este caso de estudio, la
realidad virtual del mundo de warcraft, lo que sucede ahi'y sus habitantes (jugadores) son auténticos
como lo que sucede en la vida real. Para Bateson, “la mente, el espiritu, el pensamiento, la comunicacidn,
se conjugan con la dimensidn externa del cuerpo para construir la realidad individual de cada sujeto”,
es decir, cada quien mediante estos distintos aspectos va construyendo una realidad individual.

La comunicacién forma gran parte de esta realidad, y es por este motivo que se pretende analizar
cdmo se estd dando la comunicacién en WoW y cudl es la realidad que estd construyendo este proceso
en sus usuarios."'Solo mediante la comunicacidn las relaciones humanas son posibles”, asegura Bateson;
y en este caso la comunicacion y convivencia son en espacios virtuales.

“La comunicacién no se refiere solamente a la transmisién de mensajes, sino que incluye a todos los
procesos a través de los cuales la gente entra en relacion y se influye mutuamente” (Bateson, 1979).
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Si bien es cierto que la comunicacién construye realidades, es vélido extrapolar el proceso tradicional
de comunicacidn interpersonal y cédmo este hace posible la construccidn de relaciones, y contrastarlo
con el proceso de comunicacidn que estd presente en un mundo virtual en el que, de hecho, también
surgen relaciones tan auténticas como las del mundo real.

Los procesos sistémicos y sociales que en este caso se estd presentando como un fendmeno, ya que
retine a millones de desconocidos y los enlaza, construyendo de ellos una red de relaciones y grandes
comunidades de amigos jugadores.

3. Marco metodologico

Objetivo general

|dentificar cudles son las caracteristicas de la comunicacidn grupal que se replican en los grupos de
jugadores de WoW.

Objetivos especificos

* |dentificar cudles son las variables que permiten la conformacién de los grupos virtuales dentro de
las comunidades de WoW.

* Analizar las formas de comunicacién que se dan dentro de los grupos de estudio.
* Describir la organizacion y jerarquia grupal que establecen los individuos pertenecientes a los grupos
de estudio.

Tipo de estudio: exploratorio de caracter cualitativo

El estudio es exploratorio, tipo que es aplicable cuando existen pocos antecedentes referenciales del
tema de investigacién. Este, en particular, permitié tener una aproximacién a la relacién y la forma de
comunicacién que tienen los grupos en las comunidades virtuales, tema sobre el cual existe poca
informacién documentada debido a la reciente aparicién de dichos grupos en Internet. El enfoque
principal en la metodologfa aplicada ha sido de cardcter cualitativo.

3.1. Descripcion del grupo en estudio

Considerando la heterogeneidad de los usuarios vy el cardcter de los grupos al ser estudiados de
Internet, no es posible hacer una descripcién demogréfica del grupo muestral. Asi, los sujetos de estudio
se seleccionaron de acuerdo a las siguientes variables:

* Ser jugador inscrito en el sitio oficial del juego.

* Tener uno 0 Mds personajes y estar estrechamente vinculados con estos.

* Ser al menos “nivel 10"y jugar un minimo de dos horas al dia.

» Se seleccionaron personajes con diversos roles y jerarquias para tener un grupo de estudio
complementario.
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3.2. Herramientas de recoleccién de informacion.

Observacion

Se realizaron observaciones de dos tipos:

Observacion participante: LAN Party, una sesion

Una LAN Party ocurre cuando todos los integrantes del grupo se juntan en un lugar fisico con sus
respectivas computadoras, se conectan al juego vy realizan la misién grupal conjuntamente.
Observacion no participante: cinco sesiones

Esta herramienta consiste en observar al jugador en su propia computadora y cédmo, desde ahf, se
retne en el espacio virtual. A diferencia de la LAN Party, el jugador se encuentra, al igual que el resto
de jugadores de su grupo, solo en un lugar fisico. Es decir, la reunién es meramente virtual.

Entrevistas a profundidad

Se realizaron ocho entrevistas con el fin de descubrir qué piensa el sujeto de estudio acerca del tema
de investigacidn y conocer el motivo por el cual exhibe ciertas conductas identificadas previamente
en la observacién, permitiendo de esta manera profundizar més en el tema.

Grupo focal

Los resuftados de un estudio a través de un grupo focal estaban sujetos al grado de conocimiento,
experiencia y relacién que tenfan los participantes con el tema; por esta razén, fue importante la
seleccion de la muestra. Esta sesion se llevd a cabo posteriormente a la LAN Party, de modo que se
logré sumergir a los participantes en el espacio de WoW.

4. Conclusiones
Podemos afirmar que las caracteristicas de la comunicacién grupal tradicional se replican en el grupo
estudiado de la comunidad Loyal to none:

a) Interaccién frecuente.

b) Interdependencia.

¢) Motivacion y metas colectivas.
d) Organizacién jerdrquica.

e) Sentimiento colectivo de unidad.

Sin embargo, el grupo estudiado carece de un vinculo afectivo en sus relaciones meramente virtuales,
y llegan a ser fuertes solo aquellas que, ademds del mundo virtual, tuvieron lugar en el mundo real.

Podemos afirmar que el vinculo virtual permite un nuevo tejido social, el cual desaparece al abordarse
desde un espacio no virtual. Es decir, que si un dfa el servidor de WoW no se volviera a encender, se

estarfa matando a mds de nueve millones de relaciones en el mundo de un solo golpe.

Las interacciones dentro del juego son suficientes para crear y mantener las relaciones virtuales entre
los miembros, sin importar que no exista un contacto previo en la vida real.

E|4J ANUARIO DE INVESTIGACION - ESCUELA DE COMUNICACION MONICA HERRERA « NUMERO 2 + ANO 2008



[TESIS

Se encontraron caracterfsticas como la confianza, la fluidez del lenguaje, la construccidn y mantenimiento
de relaciones que se dan con estructuras bdsicas, similares a las de la vida real. La diferencia principal
radica en el medio utilizado para el logro de las mismas.

Aunque el vocabulario utilizado por los miembros del grupo no implica cddigos especificos que no
puedan ser comprendidos por personas ajenas al juego, se encontré que los significados que sf
comparten estdn dados principalmente por la valoracién que tienen sus acciones dentro del juego:

a) Recompensa: asi como fue expresado por los miembros en el focus group, el buen desempefio
dentro del juego se ve recompensado de manera mds inmediata que las acciones en la vida real. Esta
sensacion de inmediatez es lo que contribuye a que el juego sea tan satisfactorio para los participantes.

b) Pardmetros de valoracién del individuo: contrario a los procesos tradicionales de valoracion que
se dan en la sociedad, los individuos manifiestan que no son juzgados por la clase social, sexo, religidn,
raza u otros factores “discriminantes”. Asi como muestran los hallazgos en el estudio, en el que por
testimonio de los entrevistados un repartidor de pizza fue su Guild Master.

El proceso de comunicacion dentro del juego se manifiesta a través de varios canales. Todos estos se
interrelacionan y son utilizados por los miembros para sostener una comunicacion integral, esto es,
forman una base comunicativa sdlida que permite la sustentacién de relaciones dentro del juego.

Se da la manifestacién de un “Sdper Yo digital™: la existencia de los mundos virtuales permite a la
persona trascender a través de la caracterizacion de su personaje, representdndose a si misma pero
potenciada, es decir, tiene la oportunidad de proyectarse con caracteristicas que no necesariamente
alcanzarfa con su desempefio en el mundo real.

5. Hipotesis

Por la modalidad del estudio, y siendo el primer acercamiento formal a este tema, despierta nuestra
curiosidad cientffica conocer si los hallazgos son aplicables a otras comunidades, por lo cual, promoviendo
e incentivando futuros estudios, planteamos la siguiente hipdtesis:

Los nuevos espacios de comunicacion estdn permitiendo que las personas tengan una vida complementaria,
mas no sustitutiva. Con estos nuevos espacios de comunicacién, que han evolucionado hasta ser
“espacios de convivencia”, las personas pueden hacer coincidir identidades simultdneas a través de
personajes que no alteran su identidad real.
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Proyecto de investigacion y desarrollo para la Asociacion
Amigos del Lago de llopango

Alumnos de segundo ano de la carrera de TP y CIM:
Jaime Angel Cortez, Héctor Pefia, Abdias Murillo, Adela Garcia, Rossy Escobar, Patricia Alvarado y
Marfa José Godoy.

Regidn: Brisas del Lago.
Cantén: Dolores de Apulo.
Ciudad: llopango.

Problematica general

A las orillas del lago de llopango se acumulan desechos sdélidos, como botellas, empaques plasticos y
basura en general, mostrando una imagen de descuido vy suciedad que afecta al turismo v a la salud
de personas locales v visitantes. Dichos residuos llegan hasta ahi por medio de las desembocaduras
de los distintos rnlos que estdn conectados con este y que, en su recorrido, acarrean la basura desechada
en quebradas o botaderos a cielo abierto ubicados en las zonas altas circundantes.

Partiendo de esta premisa, analdgicamente, se ha catalogado el problema como un cono. jPor qué
un cono! A modo de simplificar el problema se eligié una figura donde las comunidades circundantes
rodean desde lo alto hasta llegar al centro (Lago de llopango), y cuya basura incorrectamente alojada
es arrastrada hacia el centro por medio de rios y quebradas hasta desembocar en el lago.

Via publica

Lago de llopango
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Objetivos
General
Conocer cudles son las causas que originan la basura en las orillas del lago de llopango.

Especificos

* Crear relaciones con los habitantes y organizaciones involucradas, de manera que haya confianza y
se dialogue sobre las causas reales por las que se contamina el lago.

* Descubrir el perfil de las personas que habitan en una de las principales zonas contaminadoras, para
evaluar patrones culturales.

» Obtener de las alcaldias informacién sobre actuales o pasados estudios o proyectos medioambientales
que traten sobre la contaminacién del lago de llopango y sus posibles causas.

* Indagar sobre algunas soluciones fisicas y de comunicacién que generen conciencia ecoldgica y
medioambiental en las partes involucradas, para la limpieza del lago.

Algunos conceptos

Para comenzar, debemos definir que la comunicacidn participativa para el desarrollo (CPD) es “una
actividad planificada, basada, de un lado, en los procesos participativos, y del otro, en los medios y la
comunicacion interpersonal, que facilitan el didlogo entre las diferentes partes interesadas, alrededor
de un problema o meta comun de desarrollo, con el objetivo de impulsar y ejecutar un conjunto de
actividades para contribuir a su solucién, o realizacién, y que apoya y acompafa esta iniciativa”.

La comunicacién participativa para el desarrollo sugiere abstenerse de instruir a las personas para que
cambien sus comportamientos o actitudes y centrarse mds bien en la facilitacién de los intercambios
entre las diversas partes interesadas. De esta manera, los problemas comunes se abordan mediante
una iniciativa de desarrollo conjunto entre las partes interesadas’

La comunicacion participativa para el desarrollo sefiala la necesidad de adaptar las actitudes con las
técnicas. La coproduccion del conocimiento es diferente a simplemente recolectar datos. Desempefia
un papel esencial porque facilita la participacidn en los procesos decisorios incluidos en la investigacion
o proyectos de desarrollo®,

Tradicionalmente, los investigadores y profesionales solian identificar los problemas en una comunidad
y experimentar las soluciones en colaboracidn con la poblacién local. Con la comunicacidn participativa
para el desarrollo, el investigador o profesional de desarrollo se convierte en un facilitador de un
proceso que incluye a las comunidades locales y otras partes interesadas en la identificacion y solucidn
de un problema o en la realizacién de una meta comdn®,

' Bessette, G. (2005).“Comunicacioén participativa para el desarrollo”. En Gonsalves, |. et al. (eds.). Investigacién
y desarrollo participativo para la agricultura y el manejo sostenible de recursos naturales. Lima: Centro
Internacional de la Papa. Disponible en http://www.idrc.ca/es/ev-85055-201-1-DO_TOPIC.html.

> Ibidem.

 Ibidem.

*Ibidem.
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Metodologia:
Comunicacion para el desarrollo

Establecer un sistema piloto en uno de los puntos focales de afectacion
Crear relaciones (obseravaciones e interaccién con los habitantes)
Identificacién de problemas, soluciones e iniciativas

Planificacion de la investigacion

Intervencion

(44444

Evaluacién/utilizacidn de los resultados

Resultados

Habiendo escogido Brisas del Lago, municipio de Apulo, logramos establecer una relacién con las
personas, jefes de comuna de dicho lugar (Brisas del Lago), a través de los promotores del departamento
de medioambiente de la alcaldia municipal de llopango. Asi, se logrd una reunién de la comunidad, la
Adesco v la alcaldia para desarrollar una agenda de identificacién de las probleméticas prioritarias en
el tema de desechos sdélidos y sus respectivas soluciones, las que detallaremos a continuacién.

Problematicas

|. Las causas de la contaminacién en el lago de llopango son dos, y paralelas: una material, como la
falta de contenedores y el mal estado de la calle; y una sociocultural, como las malas relaciones con
la alcaldia y la creacién de botaderos a cielo abierto.

2. Los nifos y jévenes que viven en las comunidades que contaminan se enfrentan a la adopcién de
malos patrones culturales, como el desecho incorrecto de la basura.

3. Otro aspecto fundamental que se observd es la problemdtica que existe en las relaciones de la
comunidad con la alcaldfa, puesto que estdn en una posicién de enfrentamiento en la que ambas se
culpan mutuamente.Y, debido a esta confrontacién, no hay un avance en la resoluciéon de metas
comunes.

Orden de prioridades del problema

El orden de los problemas puede desglosarse en dos grandes categorfas paralelas: una es la material,
donde se abarcan problemas técnicos; y la otra es la cultural, donde se abordan problemas sobre las
costumbres.

Solucién

Segun el esquema del problema planteado anteriormente, existen dos problemdticas paralelas, lo que
exige entonces dos soluciones paralelas, asi como se afirma en las necesidades y objetivos de la
comunicacién participativa para el desarrollo (necesidades materiales y de comunicacion). Por
consiguiente, junto con la comunidad y la alcaldia se plantearon las siguientes acciones.
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Solucion material

Como soluciones técnicas, la comunidad, la Adesco v la alcaldia planteaban:

» Pavimentar las calles, ya que este es el problema primordial que sufre la comunidad, porque si no
hay un acceso a esta, dificimente podrfa trasladar los desechos sélidos que se encuentra en ella.

* La construccion de contenedores de desechos sélidos ubicados en los botaderos de basura a cielo
abierto o en quebradas.

» Canastas de basura a la orilla de las calles, solucién que fue expresada por la comunidad, pues si el
tren de aseo volviera a pasar, facilmente podria recoger la basura.

* Planes de reciclaje en los que cada casa separarfa sus desechos de pldstico, aluminio y vidrio.
» Convocar a una asamblea general con personerfa juridica para trabajar en el problema, por parte
de la alcaldfa, pues con esto se podrian ver las posibilidades de empezar a realizar estos proyectos.

Cultural
Relaciones

Prioridad

Material

Pavimentaciones

Contenedores

Tren de aseo

Solucién comunicacional
Esquema de planificacion del proyecto comunicacional para las comunidades

Objetivos

»Capacitar personal en comunicacidon y medioambiente para que visite las comunidades involucradas
en el problema de contaminacién y trabaje junto con las alcaldias, para escuchar los problemas materiales
y culturales sobre el correcto desecho de la basura vy, asf, aplicar soluciones.

*Concienciar y sensibilizar a través del personal capacitado en las reuniones comunitarias sobre el tema
de la contaminacién ambiental.

Estrategias a implementar

I. Realizar reuniones constantes con cada comunidad junto con los promotores de las alcaldfas para
identificar posibles problemas y soluciones relacionados con el mal desalojo de los desechos sdlidos.
2. Implementar acciones de solucién paralela donde se aborden tanto temas de problemas materiales
-por ejemplo, la llegada del tren de aseo- como de problemas culturales, como la conciencia de
responsabilidad medioambiental.

3. Educar a las comunidades sobre las formas correctas de desalojar los desechos sdlidos.
4. Crear un plan de relaciones publicas en el que se involucre a instituciones v a la alcaldia para trabajar
conjuntamente.

5. Crear un equipo de mediadores que constantemente visite las comunidades, de modo que desarrolle
localmente el proyecto.
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Investigacion y Marketing de Cohortes

Federico Harrison
Director Académico

Introduccién

Iniciamos esta reflexion con un idea que no debe ser ajena para ninguno de sus lectores: no puede
haber marketing en ausencia de una profunda comprension del consumidor, particularmente de los
factores internos (edad, estilo de vida, actitudes, percepciones, prejuicios, motivaciones, entre otros)
y externos (grupos de referencia, entorno social, econdmico vy cuttural) que influyen en su comportamiento
de compra.

En nuestro medio la investigacién de mercados no es una practica desconocida para las compafifas
que ejecutan formalmente las funciones del marketing. Otra cosa es que lo hagan, pero en mayor o
menor medida, se desarrollan estudios serios que tienen por finalidad conocer aspectos puntuales del
comportamiento de compra respecto de un producto o servicio en particular, pero que se centran
predominantemente en los factores internos que influyen en las decisiones de los consumidores.

Nuestra percepcidn es que son pocos los esfuerzos por relacionar los factores de influencia externos,
como la cultura, a los comportamientos de los clientes. Las generalizaciones y prejuicios acerca de la
cultura salvadorefa provocan que el andlisis profundo sea sustituido por frases como “los salvadorefios
somos cerrados de mente” o “el salvadorefio es cortoplacista”, por mencionar algunas.

Y es que efectivamente la investigacion social y cultural es compleja y requiere de una gran cantidad
de recursos para su desarrollo, y en el dmbito del marketing, en el pals ain no se dimensiona su
importancia. Situacion muy distinta a la de muchos paises y mercados mds sofisticados que si se ocupan
de comprender los entornos socioculturales de sus consumidores, por ejemplo, a través de lo que
denominaremos la “investigacion de generaciones'.

La segmentacion por generaciones

Philip Kotler (2002: 150) destaca dentro de las bases de segmentacién demogrdficas la segmentacion
por generacion: “En cada generacién influye profundamente la época en la que se vuelve adulta: la
musica, las peliculas, la politica y los acontecimientos de ese periodo. Algunos mercaddlogos se dirigen
a la Generacién X (personas nacidas entre 1964 y 1984), mientras que otros se dirigen a los baby
boomers (personas nacidas entre 1946y 1964)".

Como podra notarse, la acepcidn de generacidn que se usa en marketing se refiere a grupos etarios
y no a la nocidn tradicional del linaje de un grupo o familia determinada. Se trata de agrupar a las
personas en rangos de fechas de nacimiento, partiendo del supuesto de que “la cultura y los valores
son modificados por experiencias tempranas en la vida” (Blackwell, Miniard y Engel, 2002: 326).

Seguin Kotler (2002), esta propuesta de segmentacién adquiere un mayor enfoque cuando incluimos
el concepto de cohorte a su explicacién. En las ciencias sociales, cohorte se refiere a *‘las manifestaciones
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concretas de estas diferencias de nacimiento y se expresan en propiedades distintivas surgidas de las
disimiles secuencias de roles que adoptan los sujetos, influidos por los cambiantes momentos histéricos
en los que desarrollan sus cursos de vida. En sociedades que cambian aceleradamente, como es el caso
de las contempordneas, estas diferencias de generacion se hacen mds dramdticas y notables, conformando
‘cuasi comunidades' que se alejan mucho del agregado meramente estadistico de la agrupacién por
fecha de nacimiento” (Urresti, citado por Altamirano, 2002: 93).

De acuerdo con lo anterior, el entorno y las experiencias vividas por los grupos que nacieron, crecieron
y se desarrollaron en un momento histdrico determinado, indudablemente generan entre sus miembros
lazos comunes que influyen en sus percepciones y acciones, independientemente del curso de vida que
cada uno emprenda.

Esta propuesta de segmentacion, capaz de recorrer transversalmente algunas variables demogréficas
mas bien rigidas, como el sexo y el nivel socioecondmico, permite al mercaddlogo construir la marca
y su comunicacién a partir de insights mds relevantes y, por lo tanto, mds efectivos.

El rol de las cohortes en la sociedad actual

Una de las principales caracteristicas de la sociedad actual es su altisima fragmentacién en subgrupos
o subculturas. En Microtrends: the small forces behind tomorrow's big changes (2007), Mark Penn y
E. Kinney Zalesne adjudican el fendmeno de la fragmentacién a la gran cantidad de alternativas de
seleccidn que las personas tienen gracias a los avances tecnoldgicos en las comunicaciones y en el
desarrollo de productos y servicios.

Penn y Zalesne afirman que como consecuencia del incremento en nuestra libertad para elegir, hay
un mayor individualismo de los consumidores que ultimadamente nos lleva a agruparnos en cantidad
de pequefios nichos a los que ellos denominan “microtendencias”.

Estos postulados complementan la posicién que, desde la antropologfa cultural, sostiene Néstor Garcia
Canclini al afirmar que “el consumo, como lugar de diferenciacion y distincidn entre las clases y los
grupos, ha llevado a reparar en los aspectos simbdlicos y estéticos de la racionalidad consumidora (...)
en el consumo se construye la racionalidad integrativa y comunicativa de una sociedad” (Garcfa Canclini,
1995: 44-45).

En pocas palabras, lo que estos autores afirman es que el consumo (y en algunos casos, el “‘no consumo”)
trasciende de la mera satisfaccion de necesidades para constituirse en la actividad mediante la cual los
consumidores construyen y definen su identidad, tanto individual como grupal.

Siguiendo con las ideas de Penn y Zalesne, debemos notar que muchos de estos grupos sociales que
van surgiendo observan comportamientos radicalmente opuestos. Es asi como vemos, por una parte,
mas jévenes trabajando en edad escolar y, por la otra, personas mayores que siguen laborando después
de su jubilacién. Grupos que buscan una vida mds saludable versus mayores indices de obesidad y
consumo de cafeina. Mayor avance de la ciencia en contraposicién a un incremento de grupos religiosos.
Sin duda, “hemos entrado en una era postmoderna, en la cual las contradicciones se festejan y se
mezclan” (Blackwell, Miniard y Engel, 2002: 326).
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Y es aqui donde las cohortes adquieren su verdadero valor para el marketing y las comunicaciones:
en una sociedad individualista, fragmentada y con comportamientos contradictorios, las experiencias
y el contexto socio-histérico representan un asidero simbdlico importante, capaz de unificar y poner
en comun fragmentos relevantes de los imaginarios de quienes lo vivieron.

Algunos estudios y postulados ilustrativos

Se presenta a continuacién un resumen de los resultados y conclusiones de algunas investigaciones
desarrolladas en otros contextos pero que ilustran la relevancia de la investigacién de cohortes para
obtener insights de los consumidores.

La primera de ellas es una investigacién desarrollada por la agencia de publicidad Euro RSCG Worldwide
titulada Know: The future of generations, publicada en 2007.

La segunda corresponde al trabajo desarrollado por el Boomer Project, una institucidn creada en 2003
para desarrollar investigaciones y consultorias en temas relacionadas con los baby boomers. Las
principales conclusiones de sus investigaciones se recogen en el libro Boomer consumer.Ten new rules
for marketing to america's largest, wealthiest and most influential group, publicado en 2007.

A) Know:The future of generations

Este estudio, desarrollado simultdneamente en Estados Unidos, Francia, Inglaterra y Espafia, durante
2006 (metodologfa cuantitativa, 1,000 entrevistas vdlidas en cada pais), compara la percepcién que
de s mismas y de la sociedad tienen los miembros de dos cohortes diferentes: hombres y mujeres
de entre 18y 24 afios, a quienes el estudio llama “jévenes”, y hombres y mujeres de mds de 55 afios
de edad, denominados boomers por los investigadores.

El objetivo de la investigacién es comprender la forma de pensar, sentir y comportarse de dos
generaciones que viven en mundos simbdlicos muy diferentes. Algunas de las conclusiones mds
relevantes del estudio se desarrollan a continuacion.

Los boomers se han convertido en usurpadores de juventud (Youthusurpers)
El momento histérico y la intensidad con la que los boomers vivieron sus afios de adolescencia y
juventud redefinieron el significado de “ser joven”. El sexo, las drogas, el rock and roll y su activa
participacién sociopolitica dieron un nuevo significado al rol de la juventud en la sociedad. Un rol tan
determinante que ha hecho que los boomers se nieguen a abandonar su juventud, evitando ceder el
control para que los jévenes de hoy ocupen el lugar que ellos se han ganado.

Prueba de ello es la afirmacién “yo me comporto de forma mds juvenil de lo que mis padres lo hicieron
a mi edad". Frente a la pregunta correspondiente a tal aseveracidn, los boomers de todos los paises
respondieron afirmativamente en mayor ndmero de lo que lo hicieron los jévenes. Quienes, se sienten
fisica y emocionalmente mayores que su edad cronoldgica, sugiriendo una carga mental que sus padres
no tuvieron.
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Por siempre jovenes

Los boomers procuran verse, actuar y pensar como jévenes, se sienten jévenes v ven sus vidas lejos
de la etapa de declinacién. La gran mayorfa de ellos, en los cuatro mercados en los que se hizo el
estudio, respondié positivamente a las afirmaciones “me siento fisicamente mds joven que mi edad
cronoldgica” y “me siento psicoldgica y emocionalmente mds joven que mi edad cronoldgica’”.

Cada vez son mds los boomers que, una vez retirados, regresan a la universidad para que sus “afios
dorados” estén llenos de amigos y estimulos intelectuales. En Estados Unidos, mds de cien universidades
han abierto o estdn planificando desarrollos para estudiantes retirados.

De acuerdo con el estudio, dado que lo mayor o menor que una persona se siente puede variar de
un dia para otro, dependiendo del estado del cuerpo y la mente, hay una oportunidad para las marcas
que ayuden a las personas a alcanzar y mantener la edad deseada.

Para mantenerse “por siempre jovenes”, los boomers utilizan dos estrategias: la primera consiste en
convertir la juventud en una actitud, rehusdndose a “pensar como personas mayores”. La segunda es
el uso de técticas antienvejecimiento, como la alimentacion saludable y la cirugfa cosmética.

La tecnologia no tiene edad

Se suele pensar que el uso de la tecnologfa es el mayor abismo entre las generaciones, sin embargo,
este estudio demuestra que tal abismo no es tan grande como lo se pensaba. La mejor prueba la
tenemos en el potencial que ambos grupos ven en Internet para encontrar pareja. A la afirmacién
“Internet es una via perfectamente aceptable para encontrar romance”, los porcentajes de respuestas
afirmativas fueron, en EE. UU,, 26% los boomers y 37% los jévenes; en Francia, 53% los boomers y 66%
los jovenes; en Espafia, 39% los boomers y 44% los jévenes; y en Inglaterra, 33% contra 36%,
respectivamente.

A qué edad se es viejo?

De acuerdo con mads del 50% de los boomers en los cuatro mercados estudiados, la vejez inicia a los
80 afios. Esto contrasta dramdticamente con la percepcion de los jévenes, quienes en su mayorfa afirman
que la vejez inicia mucho antes de llegar a tal edad.

Una generacion de sobrevivientes

A diferencia de sus padres y abuelos, que estdn concentrados buscando la fuente de la juventud, los
jOvenes estdn haciendo un esfuerzo consciente por sobrevivir en un mundo que ofrece pocos asientos
en la mesa del éxito y muchos pretendientes para ocupar un sitio. Para ellos, el éxito se relaciona mds
con seguridad que con estatus.

Es interesante destacar que a pesar de que los boomers se refieren a los jovenes como apéticos e
individualistas, éstos poseen altos valores sociales que canalizan a través del trabajo de voluntariado,
no de protestas (como lo hicieron sus padres). En EE.UU, se estima que mds del 50% de los adolescentes
han hecho algin voluntariado, aportando cerca de 1.3 billones de horas de servicio cada afio. Steve
Culbertson, CEO de Youth Service America, dice al respecto:“Me gusta argumentar que esta es la mds
grandiosa generacién, y nadie lo sabe”.
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No hay tiempo para la infancia

Tanto los boomers como los jévenes coinciden en que la infancia se ha abreviado, al tiempo que el
estrés comienza a hacer mella a una edad mds temprana. A diferencia de la cohorte de los mayores,
los jévenes de hoy iniciaron su educacién formal a una edad mucho mds temprana, sobre todo si
consideramos que muchos fueron practicamente criados en guarderias.

El tiempo libre de los nifios es destinado a actividades previamente programadas: juegos pedagdgicos,
clases de refuerzo y participacién en deportes competitivos. Los boomers estdn sabedores de esta
situacion. A la afirmacidn “crecer en estos tiempos es mds dificil que cuando yo era un nifio”, las
respuestas positivas fueron, en EE. UU, 79%; en Francia, 74%; en Espafia, 50%; y en Inglaterra, 64%.

Esta generacidn de sobrevivientes ha crecido en un mundo obsesionado con “llegar en primer lugar”,
y para ello, deben sacrificarse algunas cosas y adelantarse otras, incluyendo la madurez. Este crecimiento
acelerado de los jévenes hace que los boomers los perciban como aburridos y poco imaginativos.

B) Boomer consumer

A diferencia del estudio anterior, que se hizo con el propdsito explicito de comprender las brechas
generacionales, Boomer consumer recoge los resultados de diferentes estudios, postulados y experiencias
recogidos a lo largo de varios afos.

Su objetivo central es proveer informacidn relevante para mercaddlogos acerca de las actitudes, gustos,
preferencias y comportamientos de la generacion mds “grande, rica e influyente” (Thornhill y Martin,
2007: 10) de los Estados Unidos -los baby boomers-, justo en el momento en que la mayorfa de sus
miembros estd pasando de los cincuenta afios y, por consiguiente, saliendo de la segmentacién tradicional
-18 a 49 afios- que utilizan las empresas norteamericanas cuando se dirigen al publico adulto.

De acuerdo con los autores, son pocas las compafifas que logran conectar con esta cohorte debido,
en gran parte, a que se les estigmatiza como retirados poco interesados en consumir, aun cuando los
datos de su actividad econdmica indican que los baby boomers consumen cada afio (en Estados
Unidos) mds de $2.3 trillones en productos y servicios. Esto es $400 billones mds que cualquier otra
cohorte.

Thornhill y Martin dividen sus conclusiones en cuatro categorfas: la psicologia de los boomers, la
sociologfa de los boomers, la cultura de los boomers y, finalmente, una propuesta de diez reglas para
hacer marketing dirigido a los boomers. A continuacién se destacan algunas ideas importantes de estos
postulados.

La psicologia de los boomers

Los boomers se sienten unos catorce aios mds jovenes de lo que su edad bioldgica indica. Es decir,
alguien de 55 afios se siente como si tuviera 41. Sin embargo, esto no significa que se comporta como
alguien que efectivamente tiene esa edad, por lo que no necesariamente se dard por aludido con los
mensajes dirigidos a personas de 40 afios ni se identificard con los insights de estos.
Esto es porgue aunque los boomers traten de verse y emular algunas facetas de la vida de generaciones
menores, su vision de mundo y valoraciones hacia las cosas son diferentes. A medida que la edad
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(bioldgica) avanza, las motivaciones de las personas van pasando de lo social a lo individual. Bajo esta
|6gica, los boomers estdn mds interesados en “‘ser alguien” que en “convertirse en alguien”, por lo que
toman sus decisiones en funcién de cdmo se sentirdn mds que en cémo serdn percibidos. En sintesis,
el boomer no busca parecer joven para que el resto lo perciba joven, sino mds por una satisfaccion
personal.

La sociologia de los boomers

Hasta mds o menos los cuarenta afos es posible clasificar a las personas de acuerdo al ciclo de vida
en el que se encuentran. Asf, el de 25 afios estard comenzando su vida laboral e independiente, el de
30 estard formando un hogar y el de 40 estard enviando a sus hijos a la universidad. Pero a partir de
los 50 afios la progresidn lineal del ciclo de vida puede tomar diversos caminos, haciendo mds dificil
encasillar a los boomers en una sola categorfa. La etapa de madurez, utilizada como sinénimo de
“retirado”, no tiene validez en el entorno actual.

Un estudio conducido por los mismos autores, en 2003, que buscaban comprender en qué etapa de
la vida se encontraban los boomers, arrojd los siguientes resultados a la pregunta “;cudl de los siguientes
descriptores dirfa usted que lo representan mejor a usted y a la etapa actual de su vida?':

Es:

Padre 50%
Nido vacio 73%
Abuelo 41%
Cuidador 28%
Retirado 26%
Nuevo trabajo 7%
Hijos universitarios 20%
Hijos en casa 27%

Estos resultados permiten concluir que lejos de ser un grupo homogéneo vy predecible, los boomers
se encuentran simultdneamente en diferentes etapas de vida. Es por esto que empresas de servicios
(por ejemplo, Merril Lynch) y agencias de publicidad (JWT, a través de su firma especializada JWT
Mature Market Group), entre otras, han desarrollado clasificaciones propias para distinguir los diferentes
estilos de vida que caracterizan a los boomers. Es decir; la segmentacion de los boomers puede iniciar
con la edad, pero luego debe puntualizarse en estilos de vida concretos.

La cultura de los boomers

La pertinencia de la segmentacion por cohortes radica en el hecho de que el espacio y tiempo en el
que una persona crece y se desarrolla moldea su visién del mundo, y por lo tanto, configura rasgos
culturales propios a la cohorte. Por lo tanto, es posible comunicarse con un gran nimero de miembros
de una cohorte, independientemente de sus estilos de vida y personalidades, utilizando estratégicamente
sus experiencias de vida y rasgos culturales. Pero no se trata Unicamente de hacer referencia a hechos
histdricos, musica caracteristica o personajes célebres de la época. Deben distinguirse patrones culturales
que gatillen comportamientos. Los estudios de los autores distinguen seis patrones distintivos para la
generacion de los baby boomers.
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|. Derechos adquiridos: haber nacido y crecido en hogares con prosperidad econdmica los acostumbrd
a que la sociedad se ocupara de ellos. Sus padres compraron casas grandes para que tuvieran suficiente
espacio, los restaurantes crearon mendus infantiles, los colegios construyeron grandes dreas de
esparcimiento, etc.

2. Gratificacién personal: la situacién econdmica de sus padres los acostumbrd a consumir en aras de
alcanzar satisfaccion personal. Se desarrollaron junto a las tarjetas de crédito y dado que fueron la
primera generacidn que formd hogares con dos ingresos, su capacidad de consumo fue mayor que
la de sus predecesores.

3. Etica de trabajo: ademés de haber alcanzado un mayor nivel educativo que sus padres, principalmente
en lo referente a grados universitarios, los boomers enfrentaron una mayor competencia por puestos
de trabajo. Su tamafio en términos demogrdficos y la incorporacién de la mujer a los mercados laborales
los obligd a desarrollar una fuerte ética de trabajo, pues la competencia por los mejores puestos fue
fuerte.

4. Control: los movimientos sociales liderados por ellos (derechos civiles, derechos de las mujeres, la
paz en Vietnam, entre otros), y en los que salieron ganadores, les hicieron darse cuenta de que habfan
tomado control de la sociedad. Desde entonces han mantenido ese control y no tienen intenciones
de dejarlo.

5. Optimismo: haber crecido en una época de prosperidad econdmica los ha convertido en personas
optimistas por naturaleza, a diferencia de sus padres que vivieron los efectos de la gran depresién.
Los boomers estdn conscientes de que el sol sale todos dfas.

6. Nula aceptacion del statu quo: los boomers crecieron en una época de grandes cambios culturales,
por lo que no conciben una sociedad estética. De hecho, dia con dia estdn transformando la visidn
de la sociedad respecto a uno de los temas que mds les atafie: el envejecimiento.

Diez reglas para hacer marketing dirigido a los boomers
Thornhill y Martin proponen diez reglas a seguir para que mercaddlogos y publicistas se comuniquen
exitosamente con la cohorte. A continuacion, la idea central detrds de cada una.

Regla I. Tratar a cada uno de forma diferente: como ya se vio en la descripcidn cultural de los boomers,
estos no deben ser vistos como un segmento homogéneo, sino como una gran variedad de subsegmentos
que responden a cualquier cantidad de cruces entre estilos de vida y rasgos cutturales. Las generalizaciones
pueden ser contraproducentes.

Regla 2. Utilizar conceptos, palabras e imdgenes con alto contenido emocional: la edad cognitiva y
psicoldgica de los boomers los convierte en compradores mds rdpidos y con mayor conviccion, basados
en el instinto y en cdmo se “sienten” con un determinado producto o servicio.

Regla 3. Sea positivo: los boomers no prestan atencidn a conceptos, frases e imédgenes negativas, sobre
todo si se refieren a su edad en los términos en que se utilizaban con las generaciones previas.
Regla 4. Mds informacidn es mejor: aunque parezca contradictorio respecto de la regla 2, los boomers
necesitan informacidn para tomar decisiones. Sin embargo, en este caso informacion se refiere a razones
de tipo emocional que sustenten los mensajes (reasons to believe). Los textos largos, lejos de
ahuyentarlos, atraen a esta generacién.

Regla 5. Contar una historia: las anécdotas e historias son la forma de comunicacién mdés efectiva para
conectar con la cohorte.
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Regla 6. Comprender los cambios en los valores: tal como se menciond en el apartado sobre la
psicologfa de los boomers, a medida se avanza en edad, las motivaciones pasan de lo social a lo individual.
En esta etapa, los consumidores buscan sentirse bien consigo mismos, no con los otros.

Regla 7. Hacerlo relevante para ellos: recuérdese que los boomers fueron una generacién consentida
por sus padres y con muchos recursos a su disposicidn. Estdn acostumbrados a que las cosas se hagan
para ellos, como a ellos les gusta, por lo que esperan un trato personalizado y mensajes que se adapten
a lo que ellos quieren. Como vya se dijo, aunque se sientan mds jévenes, no se comportan ni tienen
los mismos valores que los mds jovenes.

Regla 8. Jugar en el terreno del “gris”: el nivel de desarrollo cognitivo de los boomers, producto de
los afos vividos, los hace escépticos a posturas absolutistas. Ellos saben que no hay blancos ni negros.
Su postura acerca de los productos y servicios comienza generalmente con un “depende”, razén por
la cual deben utilizarse propuestas condicionales con contenido emocional, alejadas de posiciones
demasiado firmes. Por ejemplo, en vez de referirse a un producto como “el mejor”, los boomers
responderdn favorablemente a un mensaje como “‘en esta situacion determinada, el producto...”.
Regla 9. Segmentar por etapa de vida, no por edad: en el apartado sobre la sociologfa de los boomers
se explicd que deben reconocerse las diferentes etapas de vida que un miembro de esta generacién
puede estar atravesando, muchas de ellas simultdneamente. Es un error referirse a ellos como adultos
mayores Yy retirados. Muchos de son abuelos, tienen hijos de un segundo matrimonio en la universidad
y estan comenzando un negocio propio, por ejemplo.

Regla 10. Hay mucho por aprender: la dindmica propia del estilo de vida de los boomers hard que con
el pasar del tiempo vayan perdiendo vigencia los estudios actuales y sea necesario recoger y analizar
nueva informacién. Lo que hoy se sabe de la cohorte no es para nada estético. Los procesos de
investigacion deben ser permanentes.

Conclusiones

Definitivamente, no es posible extrapolar los hallazgos sobre los boomers o miembros de la Generacidn
X estadounidenses y europeos a la realidad de las mismas cohortes en nuestro pals, pues su peso
demogrdfico y el contexto en el que se formaron son muy diferentes.

Lo que si podemos rescatar de estos estudios para nuestro mercado es la necesidad de conocer méds
a profundidad a las generaciones que histéricamente se han ido conformando. Seguramente, nuestras
cohortes tienen rasgos culturales y psicoldégicos propios, que deben comprenderse para lograr una
comunicacién efectiva.

Hay un reto importante para la investigacion del consumidor en el pafs. Las empresas salvadorefias y
centroamericanas requieren de datos e informacién mds profunda que la que estd actualmente disponible
para que sus procesos de marketing sean mas eficientes. Este breve resumen de dos estudios
internacionales es la primera aproximacion a una temdtica que la Escuela de Comunicacién Ménica
Herrera desarrollard en los préximos afos.
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Qué son y para qué sirven los estudios etnograficos

Marcela Reynolds
marcela@b-curious.net
Buenos Aires, 2009

Los estudios etnograficos son un nuevo tipo de estudio de mercado que estd de moda. La etnografia
viene de la antropologfa. Los antropdlogos realizan observacion etnografica, es decir; observan a las
personas en sus diversos contextos cotidianos.Y el marketing, carente de estudios que entreguen
“informacion” dtil y real, toma esta herramienta y comienza sus aplicaciones en casos de marcas.

Los principales usos de la etnografia son la busqueda de nuevos negocios y nuevas alternativas de
medios, insights para la comunicacién y descubrimiento de nuevas ideas para posicionamientos y
estrategias de comunicacion.

iCdmo se realiza la etnografia en la practica? Simple: se observa por un dia completo a una persona
en sus diversos contextos cotidianos. Todo depende de la inquietud de cliente.

A continuacion expondré un caso de observacidn etnogréfica, que reveld un problema de comunicacién
entre "‘shopper” y “consumidor’”, algo que el cliente ni sospechaba.Y esto es, para mi, lo mds importante
y beneficioso de este tipo de estudio: los descubrimientos.

El cliente es una marca de juguetes “americana”. La pregunta a responder por parte del estudio
etnogrdfico era*jEs la television el medio mds efectivo para comunicarse con los nifios?”. La pregunta
del cliente nace de dos hipdtesis. La primera era que los nifios en la regién (Latam) estdn viendo menos
television (el estudio fue realizado en Chile).Y la segunda era que el cliente consideraba que las bajas
ventas de juguetes en la Ultima Navidad habian sido producto de la errada seleccién de medios por
parte de la agencia.

Las observaciones etnogridficas se realizaron acompafiando a los nifios (de entre 4 y |2 afios) en todas
sus actividades diarias, y observaciones en retail en los dfas cercanos a Navidad. Las observaciones de
los nifios revelaron que estos, al menos en Chile, ven muchisima televisidn, en oposicién a la creencia
del cliente.Y es mds, sabfan perfectamente qué tipo y marca de juguete querfan de regalo.

{Doénde estaba el problema, entonces?

La observacion en retail lo delatd.Voy a contar dos observaciones que fueron clave. Habfa un padre
frente a la géndola de autitos, que llevaba mas de media hora tomando, viendo y dejando los autos
en su lugar... tomando, viendo y dejando los autos en su lugar, y asf, por diez, quince, veinte, treinta
minutos. Al acercarme a conversar con él, me cuenta que el hijo le habfa pedido esta marca de autos
de regalo (me la muestra), pero que él nunca imagind que existian jtantos modelos de la mismal Cuando
le pregunto cudl va a llevar, me contesta que cree que el autito que mas le guste a él. Al alejarme, sigo
observando a este afligido padre y escucho que llama a su mujer por celular y le dice: “Aqui estoy,
frente al autito que pidid, jcudl crees que debemos comprarle?”’ y comienza a describirle a su mujer
cada uno de los modelos.
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Abandono los autos y me voy a observar la seccién mufiecas. Un padre desesperado, con tres mufiecas
en la mano, una rubia, una pelirroja y una morena, al verme venir, se acerca y me pregunta:“;Puedes
ayudarme a elegir?”."S", le respondo. “Dime, jcudl crees tU que es la mufieca mds clara? Mi hija las
tiene todas y me pidié para esta Navidad jla mufieca mds claral”.

Si juntamos las observaciones de los nifios y padres, tenemos que, por un lado, los nifios ven muchisima
televisidn, conocen los anuncios de la marca de juguetes y saben perfectamente lo que quieren. Por
otro lado, los padres, al momento de comprar, no saben qué elegir, desconocen qué es exactamente
lo que quieren los nifios.

¢Qué estaba ocurriendo?

En Chile, en la mayorfa de las familias, ambos padres deben trabajar fuera del hogar; por lo mismo,
cuando pasan los comerciales de juguetes por television, no estdn presentes para que los nifios les
indiquen el juguete que quieren. Es decir, el problema no era, como supontfa el cliente, de la comunicacién
de la marca con sus “consumidores” (nifios), sino de los nifios con sus padres (“‘shoppers”).
Una de las ideas de solucién presentada al cliente fue realizar publicidad en insertos, medios escritos,
que los nifios pudieran recortar y, asf, mostrar grdficamente lo que querfan. Hacer etnografia es descubrir,
lo que genera nuevas reflexiones y acciones.
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Reconstruccion historica de los inicios de la industria
publicitaria salvadoreia (1920 -1960)

Tesistas: Asesores:
Christopher Chacén Ricardo Castelldn
Alejandrd Mejfa Carlos Cafias Dinarte

Justificacion
Investigar sobre cémo se inicid la industria publicitaria en el pafs, reconstruir su historia y, mds importante
aun, comunicarla, responde al vacio que existe actualmente en la historia de este rubro.

En el caso de la industria publicitaria salvadorefia, son alrededor de cien afios desde que se conforma
esta industria y, a la fecha, no se encuentra un documento que cuente su nacimiento.
En el dmbito de la comunicacion es importante considerar que la historia juega un papel importante,
por ser ésta transmisora de los sucesos que marcan la vida de las personas.

La relevancia de la presente tesis puede ser apreciada de la siguiente manera:

- Para diferentes asociaciones relacionadas al quéhacer
publicitario y empresarial en el pafs.

Relevancia Social - Asociacién Salvadorefia de Agencias de Publicidd (ASAP).
- Asociaciéon de medios Publicitarios Salvadorefios (AMPES).
- Asociacién Nacional de Anunciantes de El Salvador (ANAES).

- La publicidad es parte del patrimonio cultural y su reconstruccion

Relevancia Social histérica hace que este patrimonio se haga tangible.
- Como punto de partida para la creacién y puesta en marcha
del museo de la publicidad salvadorefia.

- Esta tesis llenard un vacfo académico/tedrico en cuanto a las

fuentes de consulta sobre los inicios de la industria publicitaria
Relevancia Educativa en nuestro pafs.

- Serd de utilidad para estudiantes de las carreras de

comunicacion, marketing, relaciones publicas, disefio gréfico.
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Metodologia
Fuentes primarias Fuentes secundarias
(Entrevista no estructurada) Tesis
I. Acercamiento histérico de la comunicacién
publicitaria en El Salvador.
Agencias de publicidad 2. Circunstancias y valoracion de la publicidad
Publicidad 1949, Antonio Diaz. en El Salvador.
Publicidad en afios 80’s, Eva Cruz de Romero. 3. Evolucién Histérica de los periodos en
Publicidad en afios 80’s, Hermann W. Bruch. El Salvador.
4. Historia y programacién de los canales
Anunciantes 2,4y 6 de television.
ADOC, José Jorge Simdn. 5. La televisién en El Salvador.
6. Andlisis rutinas de produccién de television
Medios de Comunicacién en El Salvador en los afios de 1956 a 1980.
Produccién de anuncios, Max Mejia Vides.
Periddicos

I. Noticias en El Diario de Hoy y
La Prensa Gréfica, 1937 - 1960.
2.Anuncios en El Diario de Hoy y La Prensa
Grdéfica, 1937 - 1960.
3. Noticias en El Dfa, 1929 - 1933.
4.Anuncios en el Dfa, 1929 - 1933.

Suplementos y revistas
I Suplementos Publicista El Diario de Hoy v
La Prensa Grdfica.
2. Revista Publi Industria.
3. Revista ASPM

Otros documentos
I. Audiovisual: La historia de la publicidad.

Objetivos de investigacion

Objetivo general

Explorar los componentes que conforman la industria publicitaria salvadorefia (agencias de publicidad,
anunciantes y medios), de manera que se pueda reconstruir la historia de sus inicios, comprendido
entre los afos 1920y 1960.
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Objetivos especificos

* Definir el orden cronoldgico en que sucedieron los hitos que marcaron los inicios de la industria
publicitaria salvadorefia.

* Definir cudles eran las agencias de publicidad, anunciantes y medios que conformaban la industria
publicitaria de la época, desde 1920 hasta 1960.

* Determinar cdmo se instald la figura de agencia de publicidad y su interaccidn con los anunciantes
y los medios de comunicacién.

Tipos de estudio

El estudio que se desarrollé fue de tipo descriptivo, ya que se buscd especificar propiedades, caracteristicas
y perfiles importantes de quienes formaron parte de la industria publicitaria salvadorefia, especificamente
los que se remontan a los inicios.

Resultados

1920

En la década de 1920 el Unico medio de difusién era el
escrito; existian periddicos como Diario del Salvador, El
Dia, La Prensa, etc. Sin embargo, eran pocas las personas
que los compraban, pues estos eran considerados para
la gente estudiada o gente de negocios. Inclufan noticias
internacionales, nacionales y sociales.

En cuanto a los anunciantes, eran comerciantes que
querfan dar a conocer los productos que comercializaban;
no se conocia el marketing como ahora y, por eso, era
comun que los almacenes tuvieran el apellido de su
propietario, asi como también era comun que no tuvieran
definido el tipo de producto que vendian, por ejemplo,
en Almacén Balette o en ParisVolcdn se vendfan chocolates,
calcetines, embutidos, cigarrillos; todo dependia de lo que
los propietarios lograban importar al pafs.

Portada del periddico El Dia.

No existian agencias publicitarias y los anunciantes hacian
el trato directo con el propietario del periddico, los
anuncios eran tipogréficos y de acuerdo al espacio
disponible en el periddico.
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Periddico El Dia

Este periddico tenfa cuatro péginas, el tipo de redaccidn era con un lenguaje académico, pues los
niveles de analfabetismo de la época eran altos y sélo un segmento privilegiado de la poblacién
podfa comprar el periédico.

Tenfa una amplia cartera de clientes, como Paris Volcdn, Almacén Balette, Hotel Nuevo Mundo,
Cervecerfa La Constancia, entre otros.

Estos son algunos de los anuncios de La Constancia.
En algunos aparece como Cervecerfa La Constancia y
en otros como R. Meza Ayau & Compafifa.

Era comun en esta época que los anuncios se firmaran
con el nombre de su distribuidor.
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Este anuncio es publicado en el periddico El Dia, el 30 de julio de 1923. Se ve cdmo el comercio/distribucion
de las llantas era a través de agentes y no de un lugar especffico.

Esta fue una campafia de Bayer, de su marca Cafiaspirina. En estos anuncios ya vemos una coherencia
en la reticula de disefio utilizada, una imdgen y un logotipo. Son anuncios bastante informativos y
cargados de texto. Estuvieron publicindose con una frecuencia de pauta cada |5 dias durante julio y
diciembre de 1923. (Pasa a la siguiente pégina).
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1930
En esta década, comienza a verse un pequefio cambio:
aparecen mds imdgenes en los anuncios locales; esto
funcionaba de manera que cada periddico tenfa un
catdlogo de imdgenes Y, de acuerdo al producto que el
comerciante iba a ofertar, asf seleccionaba la imagen y
tipografia que deseaba.

En cuanto a los medios de comunicacidn, surge la radio,
en 1926, por iniciativa del presidente Alfonso Quifidnez
Molina. Llamada AQM, esta estacidn no tenia fines
comerciales ni masivos y es hasta 1935 que surge la
primera radio comercial del pais,YSP LaVoz de Cuscatldn,

, A Anuncio de La Constancia, deseando un
propiedad de Fernando Alvayeros Sosa. feliz 1933

En cuanto a los periddicos, aparece El Diario de Hoy,
fundado el 2 de mayo de 1936; el periddico El Gréfico
se fusiona con La Prensa formando La Prensa Grdfica, en
1939; y el periddico El Dfa suspende su circulacién en
1933.
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1940

En esta década se empieza a ver un auge en el comercio,
son publicados mds anuncios y con mds frecuencia utilizan
imdgenes y mensajes mds provocativos para el consumidor
En este momento ya existen dos medios de comunicacidn
y la radio se vuelve el medio por excelencia para las
masas por su capacidad de alcance; ademds, las radios
transmiten las noticias publicadas en los periddicos y los
comerciantes hacen negociaciones para transmitir
programas de radio, como radionovelas, auspiciados por
marcas como Aceite El Dorado, Esso, entre otras.

A finales de esta década, en 1949, surge la primera agencia
de publicidad, Publicidad Dfaz, manejando clientes como
Lavasol y La Favorita, entre otros.

Anuncio de Paris Volcdn, de su programa
radiofénico La moda al dia, en radio YSP

Anuncio publicado en 94 1. Vemos cémo
La Curacao utiliza el nombre Curacao Trading
Company.
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Anuncio de TACA publicado el 4 de mayo
de 1945. Impulsa el comercio a través de
sus vuelos de carga.

Anuncio de Vick Vaporub publicado en El
Diario de Hoy el 6 de febrero de 1942.

1950

Con el surgimiento de la agencia de publicidad como
mediadora entre el anunciante y el medio de comunicacion,
vemos cémo la publicidad empieza a tener un cardcter
mas profesional en el tipo de diagramacién de los anuncios,
en el tipo de redaccién; hay una estrategia mds clara en
cuanto a frecuencia de pauta. Aparecen nuevas agencias
de publicidad, siendo la mds importante Publicidad
Comerdial, fundada por Miguel Angel Salaverria y Jaime
Hill, la dnica que a la fecha se mantiene vigente. Ademds,
en 1956, con el surgimiento de la television en El Salvador,
los publicitarios se ven en la necesidad de trasladar sus
pautas a este nuevo medio, y el trabajo en las agencias
de publicidad crece, pues habfa que mantener la pauta
en prensa y radio y ahora innovar con la televisién.

Anuncio de Pilsener, |0 julio de 1952.
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Durante la década de 1950, vemos otro tipo de anunciante.
Ya no son solo los productos que algunos comerciantes
importaban, sino que servicios como los bancos vy los
distribuidores de carros aparecen entonces motivando
a los lectores a adquirir estos bienes. Se mantiene, sin
embargo, la publicidad para productos como bebidas,
cigarrillos, ropa y cerveza.

Para 1960, se vislumbra una nueva etapa de la publicidad
salvadorefia, mds profesional, con la llegada de Rubén
Rossel al pafs y la ya instalada Publicidad Comercial, que
se convierten en escuelas formadoras de publicistas,

debido a que en el pais no existia un estudio formal de
esta profesion. Anuncio de Jose J. Siman e hijos (ahora
Almacenes Simdn).

Anuncio de Lavasol, publicado en 1951,
ademds, anunciando el programa radiofénico
“Nuestro mundo femenino”.
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Anuncio de Freund en agosto de 1952, ya Anuncio de La Curacao, publicado el |2 de
utilizaba la tipografia de su logotipo actual. julio de 1953.

Anuncio de Banco de Comercio, informando Anuncio de Crema soda Tropical, publicado
sobre el uso de cheques, publicado el |3 de el |3 de julio de 1953.
julio de 1953.
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EIVESTIGACION DE CATEDRE

Muestra de herramienta de investigacion:
Relanzamiento de Marca “El Salvador Impresionante”.

Proyecto realizado en cdtedra con el objetivo de investigar y desarrollar positivamente el potencial
que la marca “El Salvador Impresionante” posefa entre la poblacién salvadorefia. Hasta ese momento
la marca pafs habfa sido explotada solamente en el exterior, pero el consumidor nacional no se sentia
identificado con la misma. Por lo que se basaron en el concepto “Ser salvadorefio es impresionante
por..." dando a los consumidores razones para estar orgullosos de El Salvador.

La campafia de comunicacidn tuvo una duracidn de una semana v se realizd en las instalaciones de
la ECMH. Durante la campafa se desarrollaron diferentes acciones de comunicacién: stickers con
copies alusivos, un blog que incorporaba el componente tecnoldgico a la campafia y una manta en
la que los estudiantes podfan expresar porqué ellos consideraban que ser salvadorefio es impresionante.
Esta dltima herramienta fue la que tuvo mayor éxito y una respuesta muy positiva, ya que el objetivo
principal en utilizar esta herramienta, era crear un espacio de interaccién entre los consumidores
(jévenes) vy la marca, permitiendo conocer los insighs para poder reforzar los vinculos emocionales
logrando una relacién cercana y duradera que serfa explotada a largo plazo.
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El trabgjo fue realizado por los estudiantes: Kathia Gémez, Bruno Panzacchi, Wendy Romero, Ricardo Rosales,
Fatima Sol y Brenda Zavala.
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