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INTRODUCCION

Entre los meses de diciembre 2002 y febrero 2003, Venezuela fue
testigo de una serie de acontecimientos inéditos que trajeron comc
consecuencia una crisis politica, econémica y social que influyé en diversos
sectores a nivel nacional, siendo entre uno de los mas afectados, el sector
publicitario, pues durante estos dos meses hubo una fuerte inactividac
laboral, y por ende, ausencia de pauta publicitaria en los diversos medios de
comunicacion, debido a la adhesion de todo el sector comercial y productivo
al paro civico nacional convocado por sectores de la oposicion en contra del
gobierno del presidente Hugo Chavez Frias. En esos dos meses, todos los
medios de comunicacion social estuvieron enfocados a transmitir durante 24
horas, informacién sobre sucesos politicos suscitados en cada jornada

diaria.

Inmediatamente después de esta confrontacion politica que generd
diversas consecuencias que hoy dia siguen evidenciandose, el sectol
publicitario se interesd por estudiar las estrategias de reactivacion de las
campafias corporativas y publicitarias para el afio 2003, pues era importante,
después de tanto tiempo, tener presencia en los medios y establecer un

I
primer contacto con los diferentes publicos, con [os consumidores.

Esta situacion llevd a Empresas Polar a reactivar el contacto
comunicacional con los diferentes publicos y con sus consumidores a traveés
de campafas que reflejaran el compromiso y la responsabilidad del grupo

empresarial con Venezuela en situaciones de crisis.

En este sentido, se realiza una investigacion donde se analizan los
aspectos comunicacionales que debe reunir una campafa corporativa en
situaciones de crisis, en el caso especifico de las campafnas realizadas por

Empresas Polar, ya que ésta fue una de las empresas mas afectadas a nivel
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de imagen y fue la primera en anunciarse publicitariamente en los medios de

comunicacion social.

Se considera necesario hacer un andlisis integral de las camparfas Aqui
Contigo y Latimos por Venezuela de Empresas Polar para identificar los
aspectos comunicacionales de las mismas, y de esta manera aportar
elementos indispensables en la realizacién futura de una campafa
corporativa en situaciones similares, tanto a la empresa como a otras

organizaciones.

Es preciso destacar que no existen estudios anteriores dentro de la
empresa que suministren datos sobre el problema especifico a investigar,
razon por fa cual dicho trabajo contribuye a la creacién de nuevas vias de

investigacion, asi como al enriquecimiento del area a estudiar.

Resulta interesante realizar el presente estudio debido al marco
situacional de crisis bajo el cual se realizaron ambas campafas, sin
precedentes en la compaiiia y en el pais; por ello se considera oportuno la

realizacion de dicha investigacion.

Asimismo, aporta datos interesantes en cuanto a los elementos
comunicacionales que debe reunir una campafna corporativa en tiempos de
recesion, para fortalecer la imagen de una empresa y comunicarse con sus

diferentes publicos.

Adicionalmente, es probable que los datos suministrados luego de
culminada la investigacién, resulten beneficiosos no sélo a la empresa sino a
un grupo importante de individuos o compafiias que a largo plazo se
encuentren en una situacion similar y necesiten un punto de referencia
histérico y comunicacional al momento de ejecutar una camparna corporativa

de esta envergadura.
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El presente trabajo de investigacion estd estructurado en siete
capitulos, adaptados a las necesidades y/o exigencias tedricas del mismo, y
tres capitulos destinados a la realizacién de la metodologia correspondiente
para llevar a cabo la realizacion del problema planteado. Contiene una
matriz de andlisis realizada por los investigadores que permitira recoger toda
la informacion necesaria para realizar el andlisis integral de los aspectos

comunicacionales de ambas campanas corporativas.



Marco Tedrico 13

CAPIiTULO I. MARCO REFERENCIAL: UNA HISTORIA DE
DEVASTACION MORAL Y ECONOMICA

1.1 Situacién politico-social de Venezuela: noviembre 2002 a febrero
2003

Luego de conversaciones entre el sector empresarial y el sector laboral,
Fedecamaras y la Confederacion de Trabajadores de Venezuela (CTV)
respectivamente, decidieron instalar el 2 de diciembre de 2002 una
paralizacion general cuyo objetivo era la busqueda de una salida electoral dei

presidente de la Republica, Hugo Chavez Frias.

Ya el 21 de noviembre de 2002, la oposicion, agrupada en la
Coordinadora Democratica, anuncié que otro paro civico se llevaria a cabo a
partir de las seis de la manana del 2 de diciembre. La suma del sector civil al
paro civico nacional, le dio importancia a lo que histéricamente se catalogd

como la paralizacion mas larga de la historia de Venezuela.

Era el cuarto paro en menos de un afio. Meses atras, el 11 de abril, el
pais ya se habia entintado de sangre y habian ocurrido agresiones de toda
indole hacia aquellos que estuvieran contra el gobierno. El venezolano se
sentia atemorizado, burlado, pero pese a esa realidad la gente protestaba
por la situacion del pais, por el rechazo a las politicas publicas y por la

promulgacion de leyes de una nacion.

El presidente de la CTV, Carlos Ortega, calificdé de exitoso el paro civica
nacional y convoco a extenderlo a ofras 24 horas méas. Nadie se imaginaba
que éste mantendria su vigencia hasta el 3 de febrero de 2003, pasando a
ser una protesta general con casi la mayoria del sector de la economia

nacional.
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Pese a que el gobierno vaticinaba el fracaso de la extension del paro,
todos los sectores se plegaron civicamente. Comerciantes, empresarios,
estudiantes y demas integrantes de la sociedad venezolana respondieron a

una inconformidad manifiesta contra el sistema gubernamental del momento.

La programacion habitual de los canales de sefial abierta, los
comerciales de productos y servicios estuvieron ausentes y fueron sustituidos
por mensajes de corte politico. Esto redund6 en pérdidas millonarias tanto

para los canales como para los clientes.

El sector escolar y universitario se vio en la responsabilidad de
suspender sus actividades académicas hasta tanto no se garantizara s
seguridad de los estudiantes y empleados. Acudir a sus instalaciones era un
riesgo y para muchos era una decision consistente con lo que representabs
en ese momento la paralizacion nacional: ningin sector debia laborar para

lograr presionar lo suficiente al gobierno nacional.

La industria petrolera se plegé inmediatamente iniciado el paro con un
promedio de 80% de sus empleados, tanto de némina contractual comc
mayor y ejecutiva, que acataron su responsabilidad social y no trabajaron, lo
que produjo terribles consecuencias econdmicas que alun repercuten

duramente en el mercado nacional.

Sin embargo, Ali Rodriguez Araque, presidente de PDVSA, indicaba que
la némina habia registrado mas de 60% de asistencia. Dias después de
continuada la huelga vaticinaba las profundas consecuencias que tendria le
ausencia del personal en el pais y las repercusiones que esto tendria pare

originar productos derivados del petroleo.
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Ya para el 5 de diciembre, el Complejo Refinador de Paraguand, uno de
los mas importantes centros de produccion de crudo, se unid a la
paralizacién, es entonces cuando Venezuela dejo de exportar crudo,

situacion que se mantuvo por cinco semanas.

La gasolina empezaba a escasear en las bombas militarizadas y surgia
el acaparamiento y la venta ilegal del preciado liquido. Los Complejos de
José y Anaco se paralizaron, y por la falta de recurso humano el gobierno
coloca personal inexperto que opera las complicadas maquinarias Yy

distribuye el combustible.

Aunando a la escasez de gasolina, una ola de despidos
inconstitucionales de mas de 3.000 empleados de PDVSA se suma a la crisis
econdmica del pais. El Personal disidente retuvo buques llenos de gasolina e
informaron de la contaminacion del combustible elaborado por un personal

que no estaba entrenado.

Los cacerolazos, las concentraciones y marchas fueron algunas de las
herramientas que el pais utilizaba durante esos dias para mostrar su
descontento con el gobierno, con la inseguridad, con la inestabilidad social, y
sobre todo, contra la coyuntura que se habia desarrollado entre oficialismo vy
oposicion.

Seglin el gobierno, estas actividades no iban a lograr paralizar el pais.
José Vicente Rangel, Vicepresidente Ejecutivo, declardé que habia dos
razones por las cuales, tanto la CTV como Fedecamaras extendian el paro
por 24 horas méas. “La primera, la ‘desesperacion’ de estos dirigentes por el
“fracaso’ de la medida y la segunda (...) por la ‘carta oculta’ que pretendia
repetir los hechos de abril” (globovision.com, 2003, Detalle paro nacional,
3).
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El gobierno indicaba que la Mesa de Negociacion y Acuerdos, presidida
por César Gaviria, presidente de la OEA, e instalada para liegar al didlogo y
reconciliacion entre el gobierno y el sector empresarial, no volveria hasta

tanto no se terminara la hueiga.

Continuas agresiones contra diversos medios de comunicacion social
evidenciaban el clima de violencia que se respiraba en el pais. Estos
episodios se sumaron a los acaecidos el 5 de diciembre en la Plaza Altamira
donde tres personas murieron y 28 resultaron heridas a merced de un
hombre identificado como Joao de Gouveia. Ei pais y los canales televisivos

se unieron al duelo nacional.

Con el pasar de los dias, la preocupacion se acrecentd, la Mesa de
Negociacion y Acuerdos de la OEA se reactivo y sus integrantes convocaron

al Consejo Permanente.

En entonces, cuando la comunidad internacional, entre ellos los
presidentes de Mercosur (Argentina, Brasil, Uruguay y Paraguay), EE.UU.,
México, la Unién Europea, Canada y Pert comenzaron a atender parte del
proceso y recomendaron la realizacion de elecciones para solucionar la crisis
politica del pais. Los gobiernos de Canarias, Canada y EE.UU. alertaron a
sus ciudadanos en Venezuela y suspendieron temporalmente operaciones
diploméaticas en el pais.

Washington reiterd el apoyo al referendo consultivo; mientras tanto, la
OEA emiti6 la resolucion 833 con el fin de lograr la paz. Pese a estos
esfuerzos, aun a finales de diciembre no se habia materializado ningln
acuerdo entre las partes involucradas del paro, Gobierno y Coordinadora
Democratica, ente opositor al gobierno, integrado por Carlos Fernandez
(Fedecamaras), Carlos Ortega (CTV) y Juan Fernandez (PDVSA) y se

perdian las esperanzas de una negociacion.



Marco Tedrico 17

El sector economico estaba deteriorandose a medida que continuaba el
paro. Muchos opinaban que era una medida necesaria mientras que el
oficialismo vaticinaba terribles consecuencias para “los golpistas de PDVSA”.
Solo en el mes de diciembre se habian perdido mas de 1.3 millardos de
dolares desde el inicio de la huelga y con la suspension de venta de dolares
del Banco Central de Venezuela. El horario restringido de los bancos pese a
la presion del Ejecutivo, mas la paralizacion parcial de la industria alimenticia
por la escasez de gasolina, y el acaparamiento de alimentos agudizd

terriblemente el panorama econémico del venezolano.

La Comision de Abastecimiento de Fedecamaras advirtié que aunque
habia inventario de alimentos para 15 dias, la paralizacion de la industria
podia generar escasez de algunos rubros. Esto despertd compras nerviosas
por parte de algunos consumidores y la sobre demanda de algunos
productos como harina, at(n, aceite, arroz, leche y enlatados que por
problemas de escasez de gasolina, inseguridad y acato por parte de los
empleados de las plantas productoras no podian estar en los puntos de venta

a tiempo.

Esta situacién despertd una ola de violencia especialmente en el interior
del pais, en donde algunos comercios fueron saqueados. Fue entonces
cuando todos estos hechos de violencia mas la inexistencia de una
negociacion, hicieron que a mediados de enero, Brasil, armara lo que se
denomind el Grupo de Amigos de Venezuela, constituido por Espana,
Portugal, México, Chile y EE.UU.

En ese momento la Coordinadora Democratica con el apoyo de estos
paises, propuso la recoleccién de firmas para convocar a una Asamblea
Constituyente, que posteriormente fue suspendida por el Tribunal Supremc
de Justicia y anuld la capacidad de la directiva del Consejo Nacional

Electoral. Mientras, una ola de allanamientos a empresas era realizada por el
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general Luis Felipe Acosta Carlés, decomisando mercancia de Panamco vy
Empresas Polar en Valencia, agrediendo ademés a los civiles que alli se
encontraban. Por ello, muchos empresarios temian mas allanamientos y
control de precios, pues no se sentian amparados por los derechos de la

Constitucion.

El 21 de enero la situacion econdmica del pais se agravo
considerablemente con el control directo de las divisas por parte del Comité
de Administracion Cambiaria (CADIVI), alcanzando el délar un precio de
venta en el mercado negro de mas de Bs. 2.500. Es entonces cuando se

afinaron los detalles dei confrol de cambio.

Después de mas de dos meses de paro nacional, no se alcanzd una
salida electoral que restituyera el sistema vigente y garantizara un estado
fortalecido y democratico. Al contrario, muchos expertos e historiadores
afirman que podria catalogarse como un gran esfuerzo que no alcanzd las
metas declaradas. Otros opinan que sin €l, no se hubiesen establecido los
cimienfos de una edificacién que por muchos afios permanecio en el letargo

social.

Finalmente, el Grupo de Amigos inst6 a las partes a hacer sus maximos
esfuerzos y la oposicién respondidé con un levantamiento parcial del paro. La
banca empezo a reactivar su actividad con normalidad, la puerta de muchos
establecimientos se abrieron y las actividades en algunos colegios vy

universidades comenzaron a regularizarse.

El domingo 2 de febrero, cientos de miles de personas acudieron al
Firmazo convocando a asamblea de ciudadanos en algunos centros de
recoleccion de firmas, cumpliendo asi dos meses exactos de paro civico

nacional; una promesa de una nueva Venezuela que pese a todos los
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esfuerzos, no se pudo materializar a través de una salida electoral, ni con la

renuncia del presidente de la Republica.

El costo econdmico y humano de este suceso nacional sin precedentes
podra ser medido para determinar sus consecuencias, pero probablemente
nunca podra ser comprendido por quienes consideran que la vida del hombre

vale mucho mas que la ambicion de poder.

1. 2 Situacion Empresas Polar: diciembre 2002 a febrero 2003

La historica paralizacion por la que atraveso el pais durante diciembre
de 2002 y febrero de 2003 repercutieron en el sector econémico con
profundas consecuencias de todo tipo. Agravantes no so6lo de indole
econdmica impidieron que muchas empresas del sector farmacéutico,
alimenticio, entre otras, fabricaran y distribuyeran un nimero considerable de
articulos de primera necesidad indispensables para el diario vivir del

consumidor.

Las empresas privadas tuvieron un papel esencial en el paro civicc
nacional ya que se enfrentaron al cierre de sus plantas, al decomiso de su
mercancia, a la suspension de una nomina considerable de sus trabajadores

y a un deterioro social y econémico del pais.

Empresas Polar estuvo involucrada en una serie de situaciones de
atropello que directa o indirectamente afectaron su funcionamiento. Por tal
motivo, serd desarrollada a continuacidon una resefia cronolégica de la
situacion de Empresas Polar durante los meses de diciembre y febrero de
2003. Dicha resefia estara basada en los articulos de prensa de circulacion

nacional contenidos en el Nacionat y el Universal.
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Lunes 2 de diciembre

Empresas Polar dio libertad de conciencia a sus empleados para que
decidieran o no acatar el paro civico nacional convocado por la Coordinadora

Democratica, la CTV y Fedecamaras.

Viernes 13 de diciembre

La sucursal de Promasa, propiedad de Empresas Polar, ubicada en el
Estado Cojedes, fue allanada por funcionarios de la Guardia Nacional
quienes alegaban acaparamiento. Segun declaraciones de Maria Francia
Aguiar, asesora legal de este deposito, sefialé que “el procedimiento se llevé
a cabo de manera irregular, pues no fuvo la presencia de un fiscal del
Ministerio Publico y fue en horas de la noche. Ademas, no se les permitio la

asesoria de un abogado” (eluniversal.com, 2002, 7[2).

Sabado 14 de diciembre

En supermercados y abastos empezé a escasear algunos de los
productos de la cesta basica, como Harina P.A.N, maiz, leche, atin,
enlatados, etc., muchos de ellos producidos por Empresas Polar. Aunado a
esto, el despacho de harina a los puntos de venta se habia suspendido
debido a la falta de combustible. Asimismo, se denuncié que algunos
proveedores se estaban aprovechando de la situacion para acaparar algunos

productos e incrementar el precio.

Algunas de las licorerias comenzaban a notar la escasez de cerveza en
el drea metropolitana. Solo Brahma y Regional tenian presencia. Esto se
debia a que sélo estaban distribuyendo lo que habia en inventario ya que

estaban plegados al paro. Esta situacion afectod considerablemente las ventas
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de estos establecimientos que durante estos meses de fiesta suelen facturar

grandes cantidades.

Lunes 16 de diciembre

El presidente de la Cémara Venezolana de la Industria de Alimentos
(CAVIDEA) declard la suspension del suministro de alimentos a cadenas de
supermercados, mayoristas y bodegas. “Se suspende el suministro de
alimentos hasta que el Gobierno nos dé las garantias constitucionales y nos
permita una salida democratica a la crisis, como se lo piden los venezolanos”

(Hernandez, K.., el-nacional.com, 2002, §3).

De esta manera, CAVIDEA responsabilizé al Gobierno por los
problemas de desabastecimiento que pudieron presentarse en el pais y hacia

un llamado para que los consumidores estabilizaran sus niveles de compra.

Martes 17 de diciembre

Empresas Polar denuncidé categéricamente los procedimientos
irregulares realizados por el Instituto para la Defensa y Educacion del
Consumidor (INDECU) y Ia Guardia Nacional en el almacén filial de Promesa
ubicado en Valencia, Estado Carabobo. Era el segundo que realizaban
alegando acaparamiento. Los gerentes de Empresas Polar no firmaron el

acta de inspeccion y catalogaron el acto de irregular.

Miércoles 18 de diciembre

Es resefiado en la prensa nacional el tercer allanamiento a un almacén

de Promasa en el Estado Mérida, alegando nuevamente supuesto
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acaparamiento de productos de primera necesidad. Representantes de
Empresas Polar reiteraron su trabajo en conjunto con la Comision de
Abastecimiento integrado por CAVIDEA, la Asociacion Nacional de
Supermercados y Afines (ANSA) y el Ministerio de Agricultura y Tierras) para

evitar escasez de alimentos.

Jueves 19 de diciembre

Empresas Polar a través de un comunicado de prensa negd “categdrica
y rotundamente® sus supuestas acciones de acaparamiento y cualquier
accion que redundara en la escasez artificial de sus productos para asi lograr
un aumento considerable en los precios. También, reiteré que a pesar de la
inseguridad que reinaba en el pais, la falta de combustible para distribuir los
alimentos y la inasistencia del personal que laboraba en Empresas Polar,
seguian cumpliendo con el Plan de Contingencia para el Abastecimiento de

Productos Alimenticios Basicos en casos de emergencia.

Asimismo, indican:

(...) la necesidad de denunciar publicamente las acciones arbitrarias
gjecutadas en contra de sus instalaciones de acopio y distribucion en
distintas zonas del pais, por parte de funcionarios del INDECU
acompanados de personal de la Fuerza Armada Nacional, en total
violacion del marco legal correspondiente. (el universal.com, 2002,

B

Dicho comunicado concluyé sefalando que el grupo se compromete
con el pais y garantiza, siempre y cuando haya seguridad y suministro de
gasolina, la continuidad de los mejores esfuerzos para suministrar a los
consumidores los productos de la cesta basica nacional enmarcados en el
Plan de Contingencia para el Abastecimiento de Productos Alimenticio

Basicos en casos de emergencia.
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Martes 24 de diciembre

José Anzola, director de Logistica y Abastecimiento de Empresas Polar
declar6 en prensa nacional que la “posicion de acatamiento al paro civico
por parte de Empresas Polar se mantiene inalterable y firme” e indicd que el
grupo decidié poner en funcionamiento 2 de las 21 plantas de harina de maiz
precocida, aceite y arroz y de este modo incorporarse al Plan de
Contingencia para el Abastecimiento de Productos Alimenticios Basicos en
casos de emergencia. Sefialé categoricamente: “es nuestra responsabilidad
llegar con estos productos que forman parte de la canasta béasica de toda la

poblacion” ( eluniversal.com, 2002, 3).

Asimismo, anuncié que 8 de los 14 productos de consumo masivo
estaban disponibles en el mercado, pero que las compras nerviosas y el
acaparamiento de productos de algunos comercios que buscaban vender los
productos a mayor precio, no contribuian a reabastecer diligentemente
dichos puntos a los que es dificil llegar con rapidez por la escasez de

gasolina.

Sabado 28 de diciembre

Empresas Polar informé la reactivacion de operaciones de una tercera
planta productora de harina de maiz ubicada en el oriente del pais. Anzola,
indicé que la planta de Remavenca (harina), Provenaca y Mazorca (arroz)
estaban funcionando. Asimismo indic6 que debido a la dificultad para
distribuir los productos, solicitaron ayuda de la Guardia Nacional para llenar

los tanques de gasolina de las gandolas.
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Lunes 30 de diciembre

La compafiia ratificé la paralizacion desde el 2 de diciembre del rubro
de cerveza al no tratarse de un articulo de primera necesidad. Muchos
duerios de cervecerias, y bodegas habilitaron transportes propios para traer
directamente desde las plantas dicha bebida emblematica de Empresas

Polar.

Anzola en otra declaracion de prensa indicd que gracias a la activacion
de las tres plantas de la Unidad Estratégica de Negocios de Alimentos, se
habia logrado despechar 10 millones de kilos de harina de maiz, pero que
las compras nerviosas de los consumidores marcaban la diferencia con
periodos anteriores. “Un cargamento que en épocas normales dura una

semana, durd apenas 48 horas” (Méndez, N., el-nacional.com; 2002, 7).

Asimismo indic6 a los consumidores que denunciaran los precios
especulativos e irregulares de la Harina P.A.N. Sefiald también que las
denuncias levantadas contra los tres depositos de Promasa fueron disueltas
por las autoridades y el caso fue sobreseido. Ratificé que Empresas Polar no
tenia ningln tipo de negativa para iniciar las operaciones de las plantas
procesadoras de alimentos, pero que debido a que no ha habia la asistencia
necesaria para reanudar actividades, evitaron ir en detrimento de la calidac

del producto, y de las propias plantas.

Domingo 5 de enero

Pese a que en algunas oportunidades Empresas Polar obtuvo el apoyc
de la Guardia Nacional para la obtencion de combustible, solicitd ayuda al
Ejecutivo Nacional y a la Fuerza Armada para que le garantizara el

suministro del preciado liguido en cuatro importantes ciudades del pais que
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sirven como puntos estratégicos para la distribucidon a todo el territorio
nacional. Indico también la posibilidad de reiniciar actividades de la planta de

atun, pues sdélo quedaba inventario para una semana.

Miércoles 15 de enero

“El gobierno reiterd su amenaza de intervenir en los proximos dias las
plantas y depositos de Empresas Polar por el presunto acaparamiento de
harina de maiz precocida y materia prima” (Hernandez, K., el- nacional.com,
2003, 91).

Por su parte, el ministro de Agricultura y Tierras, Efrén Andrades,
sefalaba la represion de medio millon de kilogramos de maiz listo para
procesar e informd que en caso de que la empresa se negara a procesar el

maiz, seria intervenida.

En tanto, Samuel Ruh, presidente del INDECU aseguraba que “todas
las plantas productoras de harina precocida estan trabajando, como ef caso

de Remavenca” (Hernandez, K., el-nacional, 2003, {[9).

Asimismo, el ministro Andrades, sefiald que la escasez de gasolina
para el sector alimentos era de un 50%, lo que dificulté el puntual envio de

los productos hasta los canales de consumo.

Jueves 16 de enero

Por supuestos acaparamientos funcionarios del INDECU
inspeccionaron las instalaciones de Empresas Polar ubicada en San Juan de

los Morros, en donde encontraron 5.000 cajas de malta y 50 camiones llenos
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de cavas de cerveza, y a un centro de almacén de refresco Golden en Villa

de Cura donde encontraron dos gandolas llenas de refresco.

Viernes 17 de enero

En las instalaciones de Polar en Valencia, efectivos de la Guardia
Nacional al mando del comandante general de brigada Luis Felipe Acosta
Carlés, entraron violentamente por ordenes del presidente Chavez vy

decomisaron la mercancia que alli se encontraba.

El mismo procedimiento lo realizaron con Panamco Valencia, empresa
que produce Coca-Cola. Con bombas lacrimogenas y violencia dispersaron
a los civiles que se encontraban a las puertas de dichos locales. Dos

mujeres resultaron lesionadas en manos de la Guardia Nacional.

Sabado 18 de enero

Empresas Polar emite un comunicado de prensa que resume su
inconformidad con la situacion ejecutada por el general Acosta Carlés.
Solicitd “un recurso de amparo ante la Corte Primera de los Contencioso
Administrativo en procura de la proteccion judicial de sus derechos a la
defensa, al debido proceso y a la propiedad ante los allanamientos ilegales y
violentos contra sus instalaciones en Carabobo” (Parraga, M.,

eluniversal.com, 2003, 1[1).

El grupo empresarial en representacion de Guillermo Bolinaga, director
de Asuntos Legales y Regulatorios negé cualquier practica de
acaparamiento. Asimismo, sefalé que la cerveza no pertenece a un articulo
de primera necesidad y por tanto no entra en al Plan de Contingencia para el

Abastecimiento de Productos Alimenticios Basicos en casos de emergencia.
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_unes 20 enero

E! acto de incautacion arbitraria sin una orden judicial a los depoésitos de
Polar y Coca-Cola fue catalogado por la Coordinadora Democratica, a traves
de un comunicado de prensa, como un acto de “violacion de domicilio por
funcionario publico” y un “delito de hurto calificado” cuya pena es de 4 a 9

afios de prision. (eluniversal.com, 2003, /1)

Dicho comunicado sefialaba que “de conformidad con la ley, la venta de
dichos productos, no es procedente, por tratarse de bienes no perecederos
que deben quedar en custodia de las empresas presuntamente infractoras”

(eluniversal.com, 2003, 1i4).

Segun Empresas Polar, el general Acosta Carlés incurrié en usurpacion
y abuso de autoridad, hecho que tiene como sancién entre 1 a 4 afios de
prisiébn. También se repudiaron los actos de violencia y atagues manifiestos
en el ejercicio de autoridad y se exigio la reposiciéon de los productos y
vehiculos de transporte que fueron sustraidos por los funcionarios de la GN,

de los cuales se desconoce su destino.

El presidente de CAVIDEA, Rafael Alfonso, sefialé que los articulos que
alli se encontraron no correspondian a una cantidad representativa, pues

solo llegaban a lo sumo a cuatro horas de venta.

Por su parte el presidente Chavez sefiald que se continuarian los
allanamientos a aquellas compafiias que se mantenian paralizadas y por
tanto se ordenaria a los diferentes grupos de seguridad del Estado a hacer
todo lo necesario para romper con “la estrategia golpista, terrorista y fascista

de la ultraderecha” (Hernandez, V., el-nacional.com, 2003, §11).
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Ese mismo dia realizaron inspecciones en Pepsi-Cola y Polar ubicada
en Barquisimeto, Estado Lara, asi como a mas de 10 depositos en la Isla de

Margarita. Brahma y Panamco también fueron requisadas.

Martes 21 de enero

El gerente de la Unidad Estratégica de Negocios de Cerveza y Malta de
Empresas Polar en el estado Carabobo, Adolfo Jarrin, declar6 que las
puertas del depésito La Guacamaya, permanecian militarizadas y que se
estaban desarrollando acciones irregulares, ya que se estaban vendiendo

los productos y se desconocia el destino de lo que iba a ser recaudado.

Miércoles 22 de enero

El presidente ANSA, Nelson Da Gama senal6 para la prensa, que no se
estaba comercializando la mercancia decomisada a Empresas Polar y
Panamco, porgue la situacion de su venta no quedaba dilucidada debido al

proceso irregular que se ejecuto para obtenerla.

Asimismo, el presidente del INDECU, Samuel Ruh, llegd a un acuerdo
con Empresas Polar, Panamco, Brahma y refresco KR para que liberaran de
sus galpones los productos alli retenidos, apelando a que segun un decreto
N° 242 de 1994 realizado por el anterior presidente, Rafael Caldera, “el agua
mineral, refrescos y bebidas alcohoélicas son considerados articulos de
primera necesidad y forman parte de la canasta basica” (eluniversal.com,
2003, 12).

Ese mismo dia, César Amaya, coordinador del INDECU en el estado

Falcon, realizé una visita de inspeccién a las distribuidoras de Pepsi-Cola y
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Polar en la ciudad de Punto Fijo. Se verific6 que no habia existencia en los

almacenes y por tanto se descart6 alguna accion de acaparamiento.

Jueves 23 de enero

El INDECU realiz6 otra inspeccion a un almacén de Pepsi-Cola ubicado
en San Cristobal, en donde se encontr6 productos correspondientes a la
Unidad Estratégica de Negocios de Refrescos y Bebidas Funcionales de
Empresas Polar; entre ellos, Golden, Seven Up, Pepsi-Cola, Gatorade,

Yukery y agua mineral, articulos que no habian sido comercializados.

Sendos procedimientos fueron realizados a otras empresas como
Regional, en sus depobsitos de Punto Fijo y Valera, ordenandose de la misma

manera distribuir dicha mercancia.

E! INDECU publicé un comunicado firmado por su presidente en el que
sefalaba el desconocimiento de Empresas Polar de la legislacion cuando
sefala que “el CORE de la GN ni el INDECU estan facultados para vender o
distribuir los productos que fueron obtenidos del comiso” y ademas sefialaba
que “Empresas Polar obvia e irrespeta el mandato judicial emanado del
Juzgado Superior Agrario de Aragua, Carabobo y Cojedes cuando decreta
(...) a fabricantes, almacenadoras, expendedores (...) de medicamentos y
alimentos que posean dichos rubros almacenados, ocultos o fuera de
mercado, colocarlos a disposicion del consumidor” (eluniversal.com, 2003,

q7).
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Viernes 24 de enero

lLa Corte Primera de lo Contencioso Administrativo fall6 a favor de un
grupo de empresas del sector de alimentos y bebidas que solicitaron un
amparo constitucional para defenderse de la resolucion dictada por el
gobierno que sefialaba la realizacion de confiscaciones de productos
alimenticios y por tanto se le hizo solicitud al Instituto de Espacios Acuaticos
e Insulares (INEA) y a la Fuerza Armada Nacional de la suspension de este
tipo de actividad ya que violaba varios derechos constitucionales, tales
como: “la garantia constitucional de la reserva legal, el derecho de
propiedad, el derecho a la libertad economica y el derecho de participacion

ciudadana” (eluniversal.com, 2003, {3).

Domingo 02 de febrero

Los coordinadores regionales del INDECU hicieron entrega de 400
millones de bolivares al juez superior agrario de los Estados Cojedes,
Carabobo y Aragua por la venta de los articulos tomados de las empresas
allanadas. En caso de determinarse acaparamiento el dinero pasaria a

manos del fisco nacional. Los Tribunales aun estan por determinar dicha
accion,

Miércoles 05 de febrero

Después de dos meses de paralizacion Empresas Polar y Regional
comenzaron a producir su cadena de productos cerveceros. Sin embargo,
siguen a merced de la situacién de la gasolina, la cual dificulta la distribucior
en algunas zonas del pais.
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Jueves 06 de febrero

Asimismo, Empresas Polar reactivd sus operaciones de manera
paulatina en todas sus plantas de cada una de sus UEN’s, en total mas de

60 marcas de consumo masivo del grupo nacional.

José Anzola, director de Logistica y Abastecimiento de Empresas Polar,
sefialo que “16 plantas de produccion y 73 sucursales de distribucion estan
operativas en todo el territorio nacional (...) con niveles variables de
capacidad operativa, segin las posibilidades de suministro de combustible

con que cuente cada una de ellas” (eluniversal.com, 2003, 14).

Viernes 07 de febrero

El general Luis Acosta Carlés fue denunciado por los allanamientos a
las empresas y por la “violacién a la propiedad privada, al debido proceso y a

la defensa” (Alvarez, ., eluniversal.com, 2003, |1).

Domingo 09 de febrero

Luego de ingresar a las instalaciones que fueron allanadas por los
funcionarios del INDECU y la GN, se cercioraron que habian desaparecido
equipos y magquinarias de las instalaciones. Adicional a los dafos causados,
ambos organismos vendieron a sobreprecio los productos incautados a
Empresas Polar. El monto depositado en el juzgado superior agrario nc
coincidi6 con el nimero de cajas de cerveza incautada; fue inferior,
representando una diferencia de Bs. 89.7 millones. El INDECU neg6 haber

recibido dinero producto de la venta.
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Martes 11 de febrero

El presidente del INDECU, Samuel Ruh, advirtid6 a Empresas Polar para
que dé prueba de la supuesta desaparicion de material y equipos de las
instalaciones de la Guacamaya, ya que de lo contrario podrian ir a prision.
“No vamos a descansar hasta llevar preso al mismisimo presidente de Polar’

(eluniversal.com, 2003, 3).

Lunes 17 de febrero

Tras dos meses de paralizacion publicitaria, Empresas Polar reactivo su
actividad en los medios de comunicacion con una campafia corporativa.
Blanca Curiel, Gerente Corporativo de Comunicaciones Publicitarias
Medios de Empresas Polar afirmé que “el objetivo principal del comercial de
la compania (...) fue reflejar el compromiso del grupo con Venezuela,
aprovechando la vuelta de los medios de comunicacién social, sobre todo la

television” (Parraga, M., eluniversal.com, 2003, §2).
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CAPITULO Il. CULTURA E IDENTIDAD CORPORATIVA: UN PRIMER
PASO PARA CONSTRUIRY PROYECTAR LA IMAGEN

2.1 Qué es la cultura corporativa

La cultura de una organizacion empresarial estd constituida por todos
aquellos sistemas de valores, normas, creencias, ideas, comportamientos,
formas de pensar y actuar, aprendidas y compartidas por los miembros de
una organizacion, que confribuyen a posicionarla y diferenciarla de las
deméas, como una entidad social, particular, distinta y como un sistema

dinamico susceptible a ser compartido como vida empresarial.

Esta filosofia o personalidad debe ser conocida por los individuos que
pertenecen a la organizacion y se debe valer de la retroalimentacion del
entorno para transmitir coherente y consistentemente sus propios principios,
su concepcién de la misién y en consecuencia, todas las acciones destinadas

para la consecucion estratégica de su gestion.

En ese sentido, Van (1990) define la cultura corporativa como un
conglomerado de fenémenos que determina la forma como funciona la
empresa. Vive dentro de la organizaciéon y se desempefia como un sistema
cerrado de retroalimentacion mudltiple que incluye valores, actitudes,
comportamientos, y la consecuencia dirigida hacia esas actividades tales

como la visién, la mision, la estrategia y las acciones.

Oftros autores como Villafafie (1998 citado en Denison, 1991) la definer
como la percepcion global que el personal de una compafiia tiene de éste
gracias al recuerdo continuo de los héroes de la empresa, de su fundador,

etc. Entonces se puede ver a la organizacién como una red de significados.
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simbolos e imagenes, y cuanto mas compartidos son éstos, mas solida y

fuerte sera la cultura corporativa.

Para Scheinsohn (2000), la cultura corporativa “es el elemento que le
aporta sentido a la vida organizacional (...), y se desarrolla conforme lo hacen
los marcos interpretativos que aplican los miembros para asignar significados

a las acciones cotidianas de la institucion” (p.73).

Podria decirse entonces que la cultura corporativa no es mas que la
estructura interna de la organizacion que se refiere a los valores, creencias y
principios esenciales compartidos, consciente o inconscientemente, por los
integrantes de la empresa desde los mas altos niveles gerenciales hasta la
base, para transmitir el conjunto de procedimientos y conductas gerenciales
propias de la filosofia de la empresa que seran consolidados como una

imagen proyectada al exterior.

Esta forma de actuacién exige coherencia ya que toda cultura afecta y
determina los resultados de la empresa ante su entorno, a la vez que
condiciona a la organizacién como un ente social definido por su experiencia
interna y externa que se desarrolla por la interaccion humana y el proceso de
adaptacion a dicho medio organizacional. Es por ello que no sé6lo depende de
la estructura normativa de la organizacion sino también del entramado
sociopolitico del ambiente en que desarrolla su actividad operativa y

comercial.

Segun Romer (1994) la cultura corporativa es una de las mayores
fortalezas que posee una empresa, ya que la forma como se hacen las cosas
es en esencia la diferencia de una empresa con las demas del ramo, y es esa
personalidad o forma de ser la que permite que cada miembro aprenda y viva

a diario la cultura de la empresa en la que labora para conocerla a fondo.
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2.1.1 Funciones de la cultura corporativa

Segun Scheinsohn (2000), la cultura corporativa tiene tres funciones

basicas, las cuales divide de la siguiente manera:

a. Funcion de integracion. La cultura corporativa favorece el consenso de
la gente hacia la mision de la empresa, sus metas operativas y hacia los
medios necesarios para alcanzarlas.

b. Funcién de cohesién. El sentido de pertenencia que puede generar una
cultura corporativa es su manifestacion mas genuina. Cuando se logra
que la gente asuma un conjunto de valores, se constituye un fuerte
sentido de pertenencia de ella hacia la empresa.

¢. Funcién de implicacion de la persona. La implicacion es cuando existe
compatibilidad y correspondencia entre el sistema de valores de la

empresa y el de la persona. Esto se logra en la interseccion entre:

¢ ¢l sistema de valores de la persona;
* Su propia percepcion del éxito;
¢ el concepto que ella tenga de si con el sistema de valores de la empresa

Yy su cultura corporativa.

La implicacion de la persona compromete:

¢ El convencimiento y aceptacion de los objetivos y los valores de le
organizacion.

¢ La voluntad de actuar en la direccion de los objetivos y la mision que la
empresa se ha fijado.

¢ Un fuerte deseo de participar en la vida de la organizacion.
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Para Romer (1994), ademas de fortalecer el compromiso y reducir la
ambigliedad para facilitar la integracién de los nuevos miembros, ofra de las
funciones importantes de la cultura corporativa es la de hacer coincidir las
estrategias que pretenda ejecutar una empresa, porque de lo contrario la
cultura sera un freno a las estrategias que cualquier gerente plantee realizar.
De este modo se favorecera la imagen de la empresa tanto para su publico

interno como externo.

2.1.2 Elementos de la cultura corporativa

La cultura corporativa ha sido definida de diferentes maneras y en éstas
definiciones, se han incorporado los mismos aspectos tales como filosofia
empresarial, mision, vision, valores, normas, ideas, patrimonio cultural y
demas atributos de personalidad de la empresa, que constituye su nicleo de
labores dentro de la vida empresarial y guia las tradiciones vy

comportamiento de los grupos vinculados con ella.

Estos elementos son el resultado de la interaccién de [a empresa con
su comunidad interna y en la cual todos sus miembros deberian participar

activamente.

2.1.2.1 Filosofia

Para Sanz (1996) la filosofia “sirve para orientar la politica de la
empresa u organizacion con los clientes con los que se relaciona, ya sean
internos (empleados, por ejemplo) o externos (proveedores, clientes,

consumidores, competidores, publico en general, etc.)” (p. 30).
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La filosofia empresarial o corporativa estad constituida por lo que es la
compania y se encuentra expresada entre {a mision y vision de la empresa y
sirve para tener una concepcidon homogénea de como afrontar situaciones
especificas de la realidad. Es una pieza clave para la formacion del caracter

de la compainiia.

2.2.2.2 Valores

Constituyen la ideologia, moral y creencias de una empresa.
Representan la médula construida por los héroes y antecesores de la
organizacion y su objetivo es actuar sobre la realidad de la empresa al
momento de una toma de decision social, financiera o de cualquier indole
que afecte a la organizacién. Es el corazon y base de la cultura y caracteriza

su forma de pensar y de “deber” y “no deber” hacer.

En ese sentido, Alonso (1998) afiade que es todo el sistema emocional
capaz de proporcionar una logica a los miembros de la empresa y su
importancia radica en la creacion de criterios de actuacion, actitudes vy

comportamientos coherentes.

Para Fernandez (1995) los valores y/o creencias comprenden los

siguientes aspectos:

a. Simbodlicas. Incluyen la filosofia de la organizacion (la forma como ha
definido y expresado su mision, su vision y sus valores), el aparato
simbélico con el que cuenta (logotipo, colores institucionales, tipografia y
elementos graficos) y su mitologia (héroes y villanos, gestas y hazafias).

b. Conductuales. Comprenden el lenguaje, el comportamiento no verbal, €l
ritual y las diferentes formas de interaccion que se dan dentro de la

organizacion.
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c. Estructurales. Estan integradas por las politicas y procedimientos, las
normas, el sistema de estatus interno (a quien se reconoce, se
recompensa y se promueve) y la estructura del poder ( liderazgo formal e
informal, grado de centralizacion o de participacién en la toma de
decisiones) que rigen en la organizacion.

d. Materiales. Incluyen la tecnologia, las instalaciones, el mobiliario y el

equipo con los que cuenta la organizacion.

Para Manrique (1999 citado en Hurtado, 2001) la toma de decisiones en
situaciones de contingencia debe hacerse, siempre a la luz de los valores. La
gente con valores homogéneos puede concertar acciones con mayor rapidez

y seguridad.

2.2.2.3 Normas

Este grupo de reglas empresariales sirve para controlar el
comportamiento de la organizacién y sus integrantes. Para Sanz (1996),
éstas se desarrollan en los grupos de trabajo y afectan a toda la
organizacion, no so6lo a un grupo de roles dentro de ella; sino que abarca
muchisimas otras, conformando a veces una ideologia que crea una

verdadera cultura de la organizacion.

2.2.2.4 Visién

La vision es el ideal de la empresa, aquello a lo que se aspira y anhela
llegar y obtener en un futuro. Ademas, a partir de dicho ideal deriva la
mision, objetivos y estrategias de la empresa que haran cuantificable vy
tangible su formulacion. Su presencia dentro de la cultura corporativa es vital
ya que sera ésta la que le anadira valores para el apoyo y consecucion de

los objetivos trazados en la mision.
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Para Romer (1994) “la vision corporativa es un conjunto de ideas
generales, la mayoria de ellas abstractas, que proporcionan el marco de

referencia de la empresa en dos tiempos: 1o qué es y lo que quiere ser”
(p. 73).

Sin una visibn sélida, la empresa desconoceria el rumbo de sus
actividades y se desvirtuaria el sentido operativo de la misma. En ese
sentido, es importante que ademas de construir esta presencia perdurable
en el tiempo, se desarrolle la participacion de todos los miembros de la
organizacion en el logro de sus objetivos. Esto con el fin de depositar

confianza en el talento que labora y crece con la organizacion.

2.2.2.5 Misioén

Podria decirse que la mision es el objetivo Gltimo de la organizacion
donde se busca plasmar concretamente todos las estrategias consideradas

por la empresa para alcanzar sus objetivos.

A este respecto Sanz (1996) sefiala que:

La cultura de la empresa se relaciona estrechamente con su mision;
que se identifica con lo que es la organizacion, su razén de sery la
contribucién que puede hacer a la sociedad en que actia. Por lo
tanto, la misién de la empresa relaciona el aspecto racional de la
actividad de la organizacion con el aspecto emocional moral de la
actuacion de la misma. La misiéon constituye un punto de partida
para la actividad de la empresa, y su definicion tiene mucho que ver
con el negocio (actividad productiva y comercial) de la misma; la
misién de la organizacién establece la vocacion de la empresa por
enfrentar unos retos determinados, lo cual no es posible sin una
concepcion precisa de la empresa, es decir, de sus principios
culturales y valores propios, originados en una concepcion
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especifica de ser y como resultado también de las experiencias de la
propia organizacién en sus actuaciones. (p. 31)

Una mision, ademas de describir los valores y prioridades de una
organizacion en términos de objetivos, direccion y metas claras del negocio,
debe ser formulada con el fin de despertar sentimientos con respecto a la
organizacion. En ese sentido, David (1988) sefiala que una mision debe

tener diez partes caracteristicas:

1. Clientes

2. Productos o servicios

3. Mercados

4. Tecnologia

5. Preocupacion por supervivencia, crecimiento y rentabilidad
6. Filosofia

7. Concepto de si misma

8. Preocupacion por imagen publica.

9. Efectividad reconciliatoria

10. Calidad inspiradora

Garbett (1991) siguiendo estas ideas, indica que una mision debe
describir el caracter basico de la compafiia, sus objetivos generales y sus
principios operativos de forma especifica y concreta. De este modo, se
establece la funcion operativa y social de la empresa y la de sus miembros

para ser reiterados de forma continua a lo largo del tiempo.

Es por ello necesario que toda organizacion tenga su filosofia
empresarial amparada por su vision, mision y objetivos, éstos Oltimos
necesarios para dar un rumbo de accion que fomente la sinergia de la
organizacion, y de este modo conocer qué quiere la organizacion, hacia

ddnde se va y a quién quiere servir.
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2.2 Qué es la identidad corporativa

Podria decirse que la identidad corporativa es aquella proyeccion de la
personalidad tangible de la empresa hacia los publicos internos y externos. A
través de ella se determinan no sbélo los comportamientos culturales, sino
que se desarrollan los instrumentos empresariales corporativos necesarios
para construir sus rumbos, sus rasgos diferenciadores y sus identidades

visuales.

Una de las concepciones mas interesantes en esta materia de
personalidad y forma de ser empresarial, la maneja Pizzolante (1993) quien

senala que:

La identidad es una “personalidad construida por la empresa. No es
una cualidad que la empresa posee, sino mas bien el resultado de
un esfuerzo que consiste en descubrir sus potencialidades mediante
operaciones de autoevaluaciéon y definicién de la singularidad
empresarial”, es un “sistema complejo de signos y de esfructuras
signicas”, es “un instrumento de accién y una estrategia de empresa
para la competitividad, gracias a la fuerza de la memoria de la
imagen. Esta fuerza es exactamente la estrategia de
diferenciacion...” (p. 19-20)

Asimismo Pizzolante (1993) indica que la identidad, asi como los
rasgos culturales de su personalidad, es un proceso dinamico que va
evolucionando a través de los afos y puede ser afectada positivamente a
partir de procesos de comunicacion estratégica si no se esté satisfecha cor

ella o si se desea adaptarlas a las nuevas realidades del entorno.

Esta identidad le sirve a la organizacién para presentarse a si misma
ante sus clientes internos y externos, como proveedores, clientes,
accionistas y publico en general y su vez le sirve para transmitir, crear o

transformar esa identidad.
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Fita (2000) sefiala que existen casos en los que la organizacion se ve
obligada a corregir su identidad para maximizar el sentido de comprension

del entorno. Esto es necesario:

Cuando Ia identidad publica que tiene no refleja Ia auténtica dimension y

potencial de la empresa, por no haberla transmitido correctamente a sus

audiencias.

e Cuando se tiene una identidad débil y difusa o incoherente con los
planteamientos de la empresa.

e Cuando existen desviaciones entre la imagen percibida por los publicos y
la deseada por la empresa.

¢ Cuando se produce un deterioro de nuestra imagen por motivos reales,
errores en nuestro producto, lentitud en los servicios, etc.

e Cuando se produce un cambio de estilo en la direccion y en ia politica de
la empresa o en sus objetivos y se abren nuevas iniciativas.

e Cuando el liderazgo de un producto declina y deja a un lado la imagen de

la empresa que lo fabrica.

Para Scheinsohn (2000) ia identidad corporativa va mas aila de la mera
personalidad proyectada de la empresa a sus publicos y del conjunto de
atributos asumidos por ios integrantes de la organizacion. Para este autor, la
identidad corporativa representa un concepto mucho mas amplio vy

estratégico que el que muchos autores le asignan a este tema.

La identidad, ya no representa meramente los simbolismos graficos de
la organizacion, va mas alla, le atribuye un nuevo espectro para hacerlo mas
amplio y presentarse bajo simbolos, comunicacion y comportamientos. Para
Van (1998) estos tres elementos constituyen el llamado mix de la identidad
corporativa. Ellos sirven para presentar la forma de ser de la empresa tanto

a sus publicos internos como externos y segun su filosofia empresarial.



Marco Tedrico

Por su parte, Sanz (1996) sefiala que la personalidad propia de la
empresa se concreta en dos aspectos complementarios que constituyen, dos
caras de una misma moneda: lo visual o signico, que tiene que ver con la
forma fisica de la identidad empresarial, y lo conceptual, que se refiere al
contenido propio de la misma. A continuacion se explicaran cada uno de

ellos.

2.2.1 Aspectos de la identidad corporativa

Los aspectos de la identidad corporativa se dividen de la siguiente

manera:

1. Identidad conceptual. Podria definirse este aspecto como la forma en
que la organizacion junto a todos sus integrantes, aceptan, asumen vy
reflejan a través de sus actitudes y comportamientos, las normas, valores,
creencias, ideas, mision, vision, objetivos y demas elementos culturales
que posee la organizacion para asi crear una imagen que posteriormente

sera percibida por los publicos.

2. ldentidad visual. Constituye la cultura grafica de una organizacion y son
todos aquellos elementos de apariencia o representacion visual que
permiten que el publico reconozca a la empresa y la diferencia de ofras

sin confundirla.

Este sistema de identidad visual esta integrado por la cromética, e
logotipo, la denominacion, la ergonomia, la infraestructura, el color y la
sefalética. Estos elementos sirven para diferenciar a la empresa en e
interior y exterior de ella y para crear un sistema coherente de comunicacior

visual en la organizacion. .
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2.2.2 Funciones de la identidad corporativa

La identidad corporativa cumple dos funciones basicas: la de
‘presentarse de una manera clara y comprensible, y como consecuencia
lograr la confianza de sus publicos objetivos” y también la de “crear un sello
distintivo que la diferencia de las deméas compaiiias, de sus competidores.
Ademas, también puede ser utilizada como wuna herramienta para
representar Jos valores de la organizacion, que son asimilados por los
miembros de la empresa, para asi crear un sentimiento de pertenencia”
(Romer, 1994 citado en Sosa, 2002).

Asimismo, Van (1998) apunta que una identidad corporativa es eficiente

cuando:

1. Aumenta la motivacion entre sus empleados. Una fuerte identidad
corporativa crea un “sentimiento de nosotros”.

2. Permite que los empleados se identifiquen con la empresa(...). Esto
lleva a un mejor uso del “capital humano” de la empresa.

3. Inspira confianza entre los publicos objetivos externos de Ia
empresa. Cuando una empresa presenta una poderosa identidad
corporativa, los diferentes publicos externos pueden desarrollar una
imagen clara de ella. Es esencial una identidad corporativa desplegada
bajo un determinado proposito, y basada en sefiales consecuentes, con
dicho propésito ya que una empresa que transmite mensajes
contradictorios, se arriesga a perder su credibilidad.

4. Tiene conciencia del importante papel de los clientes. E! uso de una
identidad corporativa bien definida inspira confianza en el cliente,
establece la base de una relaciéon continuada, y, por tanto, asegura el

futuro de la empresa.
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5. Tiene conciencia del papel vital de los publicos objetivo financieros.
A menudo se percibe a los proveedores de capital como el segundo

publico objetivo mas importante de una empresa.

2.2.3 Clases de identidad corporativa

Ollins (1989 citado en Van, 1998) distingue tres clases de identidad

corporativa, a saber:

1. ldentidad monolitica(...), en la que toda la empresa utiliza un unico estilo
visual. Se reconoce inmediatamente a la empresa, y se utilizan los mismos
simbolos en todas partes. Tales empresas normalmente se desarrollan como

entidad completa dentro de un campo relativamente estrecho.

2. Identidad respaldada(...), en la que las empresas subsidiarias tiene su
propio estilo, pero donde se sigue reconociendo a fa empresa matriz. Se
puede reconocer a las distintas divisiones, pero estd claro cuél es la
empresa matriz. Se trata de empresas diversificadas, cuyas partes

conservan segmentos de sus propias culturas, tradiciones y/o marcas.

3. Identidad de marca(...), en la que las subsidiarias tiene su propio estilo, y
la empresa matriz no es reconocida por “los no iniciados”. Las marcas no
parecen tener relacion entre eflas ni con la empresa matriz. L.a separacién de
la marca de identidad de la empresa matriz, limita el riesgo de fracaso del
producto, pero también implica que la marca no puede beneficiarse de la

reputacion favorable que disfrute de la empresa matriz.
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2.3 Qué es la imagen corporativa

Es el fiel reflejo de los valores y creencias de la empresa, a través del
cual se logra formar una idea u opinidn con respecto a lo que es la empresa,
por ello es tan importante que una organizacion defina coherente y
consistentemente su cultura e identidad. De este modo comunicara

efectivamente la imagen que pretende obtener.

Para Pizzolante (1993) la imagen “(...) es una solida estructura mental,
conformada por mensajes formales o informales, voluntarios o involuntarios
que llegan a la opinion publica y que sostienen la credibilidad de empresas,

instituciones o personas o apuntalan su desconfianza” (p.35).

En ese sentido, Villafafie (1998 citado en Hurtado, 2001) sugiere tres
elementos bases que servirdn para que el pablico construya una imagen

positiva de la empresa:

* Laimagen debe basarse en la propia realidad de la empresa.

* En la mente de los publicos deben prevalecer los puntos fuertes de la
compafia.

¢ Debe existir coordinacion entre las politicas formales y las funcionales en

la gestion de la calidad.

Por ello es necesario que toda organizacion siente los lineamientos de
su identidad ya que de este modo los publicos formaran una idea clara de lo
qué es la empresa y no distorsionaran su concepcion por mal
interpretaciones surgidas en el entorno. Esta representacion afectiva y
racional o retrato de la organizacion, debera ser pulida y examinada
constantemente desde sus raices culturales, asi garantizara la solidez de

sus argumentos ante la sociedad a la que sirve y depende.
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Alineado a este argumento, Jong (1991) sefiala que:

La imagen corporativa es un proceso complejo que se desarrolla
como algo natural que ha determinado por la actitud general y
directivos de una empresa. Riccardo Musatti, Consejero de Olivetti,
escribié en una ocasion que ‘las empresas que son mas conscientes
de sus propias responsabilidades y objetivos ponen a contribucion a
una gran cantidad de medios en su empefio por lograr la expresion
mas clara posible de su identidad corporativa(...) La Imagen de una
empresa no queda sélo conformada por el disefio de sus productos,
la publicidad, y las RR.PP(...)la imagen deberia ser la expresion total
de una globalidad compleja. No deberia proyectarse en una sola
direccion, deberia ser completamente transparente, coherente y
comprensible, tanto para un publico confuso y distante como para
aquellos que vienen y trabajan en intima conexién con la empresa.
En resumen: creo en un estiio de empresa que no sélo sea
visualmente estético, sino primordialmente social y ético. (p.13)

Existe un gran interés por la imagen de la empresa ya que su atractivo
béasico radica en que de ser positiva aumenta la reputacion de la empresa Y
establece fuertes relaciones con quienes la organizacion desea interactuar,

por ello su importancia y relevancia.

Podria hablarse de una gran cantidad de atributos por los cuales una
imagen positiva es importante para formar una opinién de la empresa. En

lineas generales una imagen positiva es importante porque:

Establece relaciones comerciales con los publicos objetivos.

2. Deposita confianza, credibilidad y reputacion en los consumidores que
prestan atencién a los valores, filosofia € imagen de las empresas.

3. Aumenta la participaciéon de los integrantes de la organizacion y propicia
buenas opiniones entre los allegados de estos miembros.

4. Ayuda a estar por encima de la competencia.

Aumenta el interés y participacion de quienes reciben la imagen positiva.
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6. Sostiene a la empresa a través del tiempo y de las crisis que surjan en el
entorno.

7. Traduce la identidad corporativa de la empresa y la convierte en un
elemento tangible susceptible de quedar en la mente de los publicos.

8. Crea continuidad en el proceso estratégico del negocio.

9. Disminuye los niveles de incertidumbre en momentos de crisis internas o

del entorno.

Con respecto a este Ultimo punto, Manrique (1999 citado en Hurtado,
2001) apunta que:

La buena imagen corporativa es un elemento de amortiguacion en
tiempo de crisis. En este sentido, gran parte del trabajo del
comunicador corporativo y su productividad se justifica en la
importancia de apuntalar la credibilidad y reputacion de Ia
organizacion en la opinion publica. Un sistema estratégico ademas,
implica el desarrollo de la cultura corporativa, la cornunicacion
permanente de dicha cultura para consolidar una identidad
compartida e integrada en tormo a la filosofia de ftrabajo. La
herramienta que da cohesion al sistema es la comunicacion
estratégica, la sangre que fluye por todo el sistema organizacional.
La gestion y comunicacion de estos elementos (cultura e identidad)
al enfomo es lo que genera percepciones favorables o no en la
opinién publica para dar origen al fenémeno de la imagen. (pp. 36-
37)

Asimismo, Fita (2000) opina que “debe existir una relacion causa/efecto
entre la identidad y la imagen de la empresa, donde la causa es la identidad
existente, que hay que proyectar, y el efecto son las percepciones de dicha
identidad que devienen en imagen institucional de la empresa” (p. 68).

El mismo autor sefiala que la imagen corporativa debe cumplir con una

serie de funciones basicas, entre ellas:

Destacar la verdadera identidad de la empresa, lo que la empresa
es, su personalidad, su filosofia y, evidentemente, lo que la
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organizacion quiere llegar a ser, transmitir prestigio, reflejar la
dimension de la organizacién en todos sus ambitos de actuacion,
mejorar la calidad del trabajo y de sus trabajadores, penetrar en
nuevos mercados, conseguir una opinién publica favorable, reflejar
una evolucioén de la empresa, y organizar el futuro. (Fita, 2000, p. 69)

2.3.1 Fuentes de creacion de la imagen corporativa

Segun Sanz (1996) la imagen corporativa no depende unicamente de la
formacion y consecucion de la identidad que la empresa haya traducido en
términos reales para su comprension; existen otras influencias que juegan
un papel importante en este proceso, y éstas se pueden dividir en dos

categorias:

a. Las fuentes internas. Son aquellas que surgen de la propia empresa vy,
emanan de la aplicacion de mecanismos de control o intervencion de su

propia imagen. Cabe destacar entre ellas:

1. Las que estan ligadas a los productos y/o servicios de la compaiiia;
Las que se refieren a la distribucion de productos; y

3. Las diversas manifestaciones y comunicaciones de la empresa, a
través de vehiculos tan diversos como: sus socios y accionistas, sus
instalaciones (fabricas, oficinas, almacenes, efc.), su papeleria
(cartas, folletos, tarjetas, etc.), su personal (directivos, técnico,
vendedores, etfc.), sus acciones de publicidad, de relaciones publicas,
de mecenazgo cultural y/o deportivo, sus promociones de ventas,

patrocinios, etc.

b. Las fuentes externas. Proceden del ambito exterior de la organizacion.
En ellas influyen los lideres de opinion como lideres sociales, politicos
y/o sindicales, medios de comunicacion, agentes profesionales, entre

otros, asi como los intermediarios en el proceso comercial, competidores
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(a través de su propia comunicacion estructurada y controlada), amigos y
familiares, y cuantos ejercen algun poder de influencia sobre las
percepciones y creencias del individuo; e, incluso, el propio individuo
receptor que con su proceso interno de percepcion, comprension e
interpretacion de las comunicaciones e influencias que le llegan, puede
contribuir a la formacion de una imagen correcta o incorrecta, adecuada o
inadecuada, con la intencion del emisor. A este respecto la figura 1 ilustra

dicho proceso.
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,  Comunicacion Influcncias de DISTORSIONES DE LA
,  controlada de los ateos pliblicos  YIDENTIDAD PROYECTADA
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Figura 1: Estructura de influencia para la formacion de la imagen de la empresa
Fuente: Sanz, L. (1996). Auditoria de la imagen de empresa: métodos y tecnicas de estudio
de la imagen. Madrid: Editorial Sintesis.

2.4 Identidad, Comunicacion e Imagen

En lineas anteriores se ha dicho que para que una organizacion pueda

comunicarse con sus publicos objetivos y transmitir la imagen que desea,
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debe tener definida de una manera clara y comprensible su identidad (mision,

vision, valores, etc.).

Ademas, la proyeccidon de la identidad en imagen no actla sobre los
publicos (internos y externos) si no se establece un marco de comunicacion
gue sirva como puente entre la organizacién y cada uno de sus relacionados.

He alli la relacion entre identidad, comunicacion e imagen.

Por ello es indispensable contar con una buena estructura de
planificacidn comunicacional que dé forma a la imagen que se quiere

proyectar.

En este sentido, Pizzolante (1996) sehala que para que la imagen quede
en la mente del plblico como positiva y coherente en el tiempo no sélo debe
estar sustentada en un claro y sélido sistema de identidad; sino que debe
gozar de un oportuno sistema de comunicacion que informe los objetivos

corporativos a todos los niveles de la organizacion.

Por tal razén es imprescindible que la organizacion posea un clarc
criterio de imagen y comunicacion que permita saber qué comunicar, cuandao
comunicar, a quién comunicar y qué medios utilizar. En este sentido debe
existir un programa de comunicacion empresarial que le sirva a la imagen
como proyeccion de la identidad. Es decir, que ambas “estan sujetas a une
buena estrategia de comunicaciones, y por supuesto a una mejor gerencie

del proyecto de comunicaciones de la empresa” (Romer, 1994, p.103).

La figura 2 ayuda a entender el proceso:
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Figura 2: Estructura de un sistema de identidad e imagen
Fuente: Pizzolante, |. (1993). Ingenieria de la imagen. Caracas: UCAB. Coleccion Ayakua.

Fita (2000) indica que una vez diagnosticada la identidad, s6lo se podra
transformarla en una imagen para ser proyectada a los publicos objetivos a
través de la comunicacién. Cuantas més acciones comunicativas se realicen
sobre dicha identidad, mas proyeccién de imagen se creara hacia el interior

y el exterior de la organizacion.

Sanz (1996) desarrollé una concepcién tedrica sobre el proceso de
planificacion comunicacional estratégico y su formulacién en la identidad,
imagen y su relacién piramidal. Este modelo integrado de identidad-
comunicacioén-imagen, no sélo concentra lo interno de la empresa, sinc

también el entorno competidor y los publicos externos.

Segun este esquema se constituye la base para desarrollar el “Plan de
Comunicacién e Imagen de la Empresa, en sentido estricto, planteando en

primer [ugar los objetivos de comunicacion a alcanzar (el posicionamiento



Marco Tedrico

estratégico) y, a su servicio, las correspondientes estrategias: la estrategia

de medios y soportes y la estrategia del mensaje” (p. 28).

En ese sentido, menciona nueve etapas por las que debe pasar el
proceso de planificacion comunicacional corporativo. Abarca entonces desde
el analisis de situacion, el analisis de la identidad de la organizacion hasta el

control de los resultados obtenidos.

1. Anaélisis de la situacion. Tiene por objeto la consideracion de los
elementos basicos del fenémeno y la identificacion de las fuentes internas
como externas a la empresa, que van a ser utilizadas para la alimentacion

del modelo propuesto.

2. Determinacion de atributos de identidad. Tiene por objeto establecer
los atributos a partir del Proyecto de Empresa y en relacion con los
objetivos corporativos de la organizacion. Su desarrollo, a partir de la
definicion de la mision de la empresa y la explicitacion de su cultura,
culmina con la definicion de la identidad corporativa (su concepcion
objetiva): su objeto, su mision y los objetivos corporativos que se propone
alcanzar.

3. ldentificacion de los diferentes publicos. Son los distintos colectivos a
quienes se dirigen las acciones de comunicacion de la empresa, con
objetivos de imagen y estrategias propias y especificas para cada uno de
tales publicos. Para ello se utilizan informaciones internas y externas a la
empresa, que incluyen también los intereses especificos de los diferentes

colectivos implicados.

4. ldentificacion de identigramas. Se aborda la determinacién de sus

respectivos atributos de identidad a proyectar sobre cada uno de dichos
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publicos. Tales atributos se representan en un esquema grafico o

caracteristico con matices diferenciales para cada publico.

Se aborda el anélisis y caracteristicas de las empresas competidoras, que

concurre con la estudiada en el mismo contexto.

. Parte de la identificacion de los atributos de la imagen para la obtencion

del posicionamiento analitico de la empresa, que aborda a partir de una
investigaciéon “ad hoc”, la explicitacion de la imagen percibida por los
diferentes publicos (lo que ellos creen qué es la empresa) y la
identificacion de los ejes que definen el contexto de referencia para dicha

imagen.

Aborda el disefio del Plan de Comunicaciones en sentido estricto,
planteando en primer lugar los objetivos de comunicacion a alcanzar (el
posicionamiento estratégico en sentido propio) como referencia proxima
para la elaboracién de la comunicacién a aplicar para cada uno de los
publicos. Tales objetivos deben diferenciarse en el corto y en el largo
plazo, de manera que se establezca de forma clara y precisa lo que la
empresa ha de conseguir en términos de imagen a largo plazo en cada
publico (identigrama o iconograma de imagen a partir de la identidad) y lo
que es posible alcanzar en el corto (imagograma), como imagen propia de

la empresa soportada en la comunicacion.

. Plantea la estrategia de medios y la estrategia del mensaje al servicio de

los objetivos de comunicacion propuestos. A partir de ello, la conjuncion
de esta etapa con la anterior (objetivos de comunicacion) permitirg
establecer un plan de acciones de comunicacidn a ejecutar coma
desarrollo tactico de la estrategia disefiada. Y se desemboca en le

evaluacion de los costes de las acciones propuestas (analisis
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presupuestarios) derivados de los medios de accion a utilizar, segin la

estrategia definida al respecto.

9. Se procede al control de los resultados de la comunicacion efectuada al
servicio de la imagen corporativa, mediante un estudio de medida de
eficacia, cuyo resultado produce los elementos necesarios para ls
realimentacion del modelo, que afectan a los atributos de imagen e
intervienen en un nuevo posicionamiento analitico de la empresa, del que
se derivara un nuevo Plan Estratégico de Comunicacion e Imagen de s

misma.

De este modo se creard un plan estratégico de imagen corporativa que
no soélo tendra como objetivo mejorar la percepcion de la organizacion, sinc
que también permitird mediante el empleo de los medios y procesos de
comunicacion adecuados, avanzar de forma ordenada y estructurada hacie

el logro de los objetivos de imagen preestablecidos por la empresa.
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CAPITULO lil. COMUNICACION CORPORATIVA: UNA FORMA
DE ESTABLECER CONTACTO CON DIVERSOS PUBLICOS

3.1 Qué es la comunicacion

En lineas anteriores se explicd que la identidad es la personalidad de la
empresa, producto de su cultura corporativa y que la imagen es la forma
como los publicos interos y externos entendian esa identidad de la

empresa.

, Comunicacion de la N .
Mensajes de identidad Expresidn de codigos

la ldentidad . permanentes de existencia
y de identificacion Corporativa

Mensajes de Comunicaci6n de la Expresion de las

los hechos marca y los caracteristicas

y los atributos productos

Mensajes de Qomymc_acwn xpresion de la

la Cultura institucional vision, mision y

valores de la Empresa

Figura 3: Niveles de comunicacién

Fuente: Pizzolante, |. (1993). Ingenieria de la imagen. Caracas: UCAB. Coleccion Ayakua.

También se habld de o importante de la comunicacion en este proceso,
ya que a través de ella se puede interactuar con las audiencias de la
empresa y de este modo construir una imagen positiva 0 negativa que
favorezca o perjudique a la corporacién. En definitiva, toda organizacion
Necesita de la comunicacion para poder sobrevivir y articular sus

estratégicas.
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Muchos autores han conceptualizado este término. En ese sentido,
yodria definirse la comunicacion como un proceso que consiste en el envio
de informacion de un emisor a un receptor a través de un canal y

usualmente con el fin de lograr algn efecto a quien se le comunica.

Segin Shannon (1991 citado en Reinares y Calvo, 1999) la
comunicacion es un proceso que estd compuesto por una fuente de
informacion que produce mensajes, un transmisor que es capaz de convertir
los mensajes en sefiales adecuadas para poder ser transmitidas, un canal
que transporta las sefiales, un receptor que codifica dichas sefales e

interpreta el mensaje original y un destino Gltimo de los mensajes.

3.1.1 Proceso de comunicacion

Para entender a cabalidad el concepto de comunicacion es necesario
conocer las etapas por las que tiene que pasar la informacion para llegar a
un receptor y obtener el objetivo deseado. Segin Tejada (1987 citado en
Navarro, 1996) el proceso de comunicacion es un conjunto de elementos
intervinientes en el proceso comunicativo de la empresa tanto del interno
como del externo. Ellos permiten disefiar y concebir las estrategias
comunicacionales para controlar la transmision de informacion de manera
organizada, coordinada y ordenada en beneficio de los objetivos de la
institucion.

En ese sentido, los elementos de dicha estructura serian:

a. Emisor. Es la persona o empresa que posee diferentes sistemas de
referencia e inicia el proceso de comunicacion de acuerdo a lo establezca

como necesario para transmitir. La informacion debe estar acorde a lo que
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son sus lineas de accidn e identidad. En primer lugar debe tener un deseo
de comunicacion. Para Aaker y Myers (1984 citado en Diez y Martin,

1999) este emisor debe tener un grupo de caracteristicas:

1. Credibilidad. imagen, antigledad, poder, calidad, etc., como
requisitos que refuerza la credibilidad del emisor.
2. Atractivo. Prestigio, simpatia, confianza, etc., son los factores para

medir el atractivo del origen de la comunicacion.

. Mensaje. Es la idea que el emisor quiere transmitir. Representa la cultura
de la empresa. Este mensaje puede ser grafico, textual, verbal, etc.
Deben ser elaborados con el fin de captar la atenciéon del publico objetivo.
Para Diez y Martin (1999) la concepcidn de un mensaje depende de: el
objetivo de la estrategia de comunicacion, los atributos de los receptores y

los medios para transmitir dicho mensaje.

. Cédigo. Son los signos utilizados en el proceso de comunicacion que
permite traducir o que se quiere transmitir en algo comprensibie para el
receptor. Emisor y receptor deben compartir los mismos codigos, porque

de lo contrario la comunicacion no tendra su efecto.

. Canal. Es el medio en que se quiere transmitir el mensaje. Es un
instrumento fisico que se diferencia del instrumento (publicidad, RR.PP,

etc.) y puede valerse de los medios de comunicacion de masas.

. Receptor. Es la persona, audiencia, pUblico objetivo o empleados de la
empresa que recibe la comunicacion emitida por el emisor. El receptor
debe estar bien delimitado pues de ello depende el tipo de mensaje y qué

canales utilizar.
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f. Respuesta o control. Es la reaccion que tiene el receptor con respeto al
mensaje y se le llama feed-back para describir el proceso en que el

publico acepta o0 no el mensaje.

g. Ruido. Es lo que impide el proceso de comunicacion desde el emisor

hasta el receptor. Este puede ser interno o externo.

Figura 4: El proceso de la comunicacién

Fuente: Elaboracion propia

3.1.2 Tipos de comunicacién

Diez y Martin (1999) dividen a la comunicacion en dos grandes grupos,
a saber:

1. Comunicacioén interpersonal. Es aquella que se da entre dos personas.
Su estructura es sencilla y no va mas alld de una comunicacion cara a
cara (no mediatica) o de una comunicacion a ftravés de otros
instrumentos (mediatica) como e-mail, teléfono, chat, video, etc. Mucho
autores le han dado gran importancia al factor del lenguaje verbal
utilizado, ya que a través de él se puede analizar la informacion subjetiva

inserta en el mensaje.
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2. Comunicacion colectiva. Es toda aquella comunicacion que se produce
entre un Gnico emisor y un namero elevado de receptores. Si ésta se
realiza a través de los medios de comunicacion de masas de denomina
masiva y si se hace sin ellos se le llama no masiva. Una de las mas
destacadas dentro de la comunicacién masiva es la publicidad, y dentro
de la no masiva son las relaciones publicas que juegan un papel
importante, que sin la utilizacion de medios se transmite un mensaje a un

pUblico amplio y casi de forma simultanea.

3.2 Qué es la comunicacién corporativa

En la actualidad muchas organizaciones han abierto su mente hacia lo
que significa la comunicacion en el proceso de interaccion con sus publicos
para obtener un sistema eficiente que garantice la consecucion de metas, el
reforzamiento de los valores y demas elementos de la cultura corporativa y

el logro de los objetivos de la empresa.

Por ello muchas organizaciones cuentan en su estructura interna con un
departamento de comunicacion corporativa que fiene bajo su
responsabilidad la transmision y recepcion de mensajes hacia y desde sus
publicos con el fin de canalizar la imagen de la empresa. En ese sentido,
Scheinsohn (2000) define comunicacion corporativa como “el conjunto de los
mensajes que —voluntaria o involuntariamente, consciente ¢
inconscientemente- la empresa emite. Es decir (...) a la totalidad de los
mensajes emitidos por la corporacion, ya sean de naturaliza “marketinera” o

“corporativo/institucional” (p. 54).

Fita (2000) percibe la comunicacion corporativa como “formas de

comunicacion cuyos publicos destinatarios no se definen comc
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consumidores de productos propiamente dichos, sino como interlocutores

sociales de la imagen y la identidad de las organizaciones. (p. 94).

Este proceso de comunicacion debe ser oportuno y pensado

acertadamente. Pizzolante (1996) sefiala que:

Todo aquello que se requiere comunicar, no se puede hacer a la
vez. La prioridad viene dada por las oportunidades y amenazas que
muestran un analisis del entorno y los objetivos de coyuntura que
define la empresa, en una clara sinergia que busca el balance del
mensaje corporativo —siempre presente- y el mensaje especifico que
se desea comunicar. (p.83)

Por ello es necesario tener una clara politica de comunicacion que
ayude al fortalecimiento de la opinién publica; una estrategia comunicacional

que defina las acciones concretas a desarrollar.

Mena (citado en Vainrub, 1993) sostiene que un plan de comunicacion
debe conocer los publicos objetivos, politicas, estrategias y tacticas que se
deseen desarrollar concretamente en la empresa. Estas acciones, si
aparecen en situaciones coyunturales, deberan ser manejadas bajo
programas intensivos de comunicacién que hagan uso de todos los medios

de comunicacion disponibles durante un periodo especifico determinado.

Otra acepcion de la comunicacion corporativa es aquella que tiene que
ver con el tipo de comunicacion que habitualmente se maneja dentro de [e
empresa, como campafas internas de informacion, publicidad corporativa,
publicidad institucional, revistas corporativa, contacto con prensa, imagen
corporativa, campafas externas, etc. Esta se diferencia de la comunicacior

que se encarga de la publicidad de producto, promociones y merchandising.
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3.2.1 Funciones de la comunicacién corporativa

En la estructura de una empresa la comunicacion corporativa cumple
una funcion principal: mantener informado tanto a los publicos intermos vy
externos sobre Io qué es la empresa para asi eliminar la incertidumbre en el
proceso de comunicacion y proyectar a través de una identidad solida, la

imagen que se desea.

Todos y cada uno de los integrantes del proceso de comunicacion
deben cumplir una funcién especifica que redunde en beneficios del proceso.

En ese sentido la gerencia de comunicacion corporativa debe:

Estimular la comunicacion entre los empleados de la empresa.

Apoyar el proceso de cultura e identidad de la empresa.

Contribuir a la consolidacion de la imagen proyectada por la
organizacion.

4. Desarrollar una estrategia de comunicacion apropiada a Ila situacion
Propiciar la integracion entre los miembros de la empresa para el
logro de los objetivos organizacionales.

6. Facilitar el proceso de interaccion en las comunicaciones internas y
externas.

Utilizar los medios y canales adecuados para el envio del mensaje.
Responder a la dinamica del entorno.
9. Responder acertadamente a los problemas internos y externos a la

empresa.

Asimismo, Van (1998) sefiala una serie de responsabilidades centrales

de la comunicacion corporativa:
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a. Desarrollar iniciativas para minimizar las discrepancias no-funcionales

b.

C.

entre la identidad deseada y la imagen deseada, teniendo en cuenta la
interaccion estrategia-imagen-identidad.

Desarrollar el perfil de la “empresa tras la marca”.

Indicar quién debe hacer qué tarea en el campo de la comunicacion para
formular y ejecutar los procedimientos efectivos que faciliten la toma de

decision sobre asuntos relacionados con la comunicacion.

Acorde a este ultimo punto (Pedraza, citado en Vainrub, 1993) sefala

que el comunicador social entre sus principales responsabilidades debe:

a.
b.

™™ 0 Qo O

e B (o ]

Actuar como el gerente de la cultura corporativa
Vivir la cultura: ideas, creencias, normas, vision, mision y valores de la

empresa.

. Ser un agente de cambio.
. Ser analista del entorno.

. Ser el puente o vehiculo entre la comunidad o la empresa.

Propiciar una armonizacién o un clima organizacional positivo y proactivo.

. Crear y comunicar la imagen buscando lo simbdlico como objetivo unico.

. Actuar como un lider de caracter transformacional.

Por tanto, Ja comunicacion corporativa debe ser la encargada de

eliminar cualquier tipo de incertidumbre, interna y externa a la empresa. En

el primer término tiene que ser la encargada de generar informacion sobre la

empresa, que vaya a todos los niveles de receptores y asi evitar cualquier

incomunicacion. En el ambito externo, debe elegir, mensurar y determinar

los canales o medios necesarios para llegar a sus diferentes publicos

objetivo, sin que igualmente exista desinformacion.
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3.2.2 Tipos de publicos

El departamento de comunicacion corporativa de una empresa es el
3ncargado de transmitir los mensajes claves a las distintas audiencias con
las que se establecen relaciones estratégicas y términos comunicativos con
el fin de aumentar los beneficios y estatus de la empresa para obtener

empatia y apoyo de esa audiencia.

En ese sentido, la mayoria de los autores especialistas en esta area,
establecen que una organizacion tiene dos tipos de publicos, uno interno vy
uno externo. El fin de hacer esta separacion estriba en la necesidad de crear
un mensaje acorde a las necesidades y expectativas de cada audiencia. Se

divide entonces de la siguiente manera:

1. Publico interno. Es el que labora en la organizacion. Mantiene relacion
con las estructuras jerarquicas de la misma. Conoce la cultura e identidad
de la empresa, o en lineas generales, mantiene estrecha relacion con ella.
Se pueden distinguir obreros, jefes, gerentes, directivos, comité ejecutivc
y colaboradores en general. Con ellos es importante que se gerencie el
sentido de pertenencia de la empresa, su identificacion con e
organizacion y la comunicacion coherente de los valores vy filosofia de lg
empresa. Es importante que este publico se sienta comodo y se integre
sin ruidos de informacion en el ambiente dentro del sisteme
organizacional. A través de una buena comunicacidbn se resolveran
conflictos diarios y cotidianos en la empresa. La comunicacion se
establece a través de revistas internas, medios internos, memorandos.
boletines, audiovisuales internos, teléfono, comunicacidon cara a cara,

radiofonia, etc.

2. Pablico externo. Es todo aquel publico que aunque no mantiene

estrecha relacion con la empresa, puede o no tener un interés sobre ella.
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La integran proveedores, clientes, accionistas, medios de comunicacion,
consumidores, competencia y publico en general. A ellos hay que
deberles una optima transmision de la personalidad de la empresa para
que formen una buena imagen basada en la percepcion de ese mensaje
que le esta siendo transmitido. De este modo también se reduce la
incertidumbre, y los rumores. Este tipo de comunicacion se efectia a
través de medios, relaciones pulblicas, eventos, ruedas de prensa,

publicidad, etc.

3.2.3 Tipos de comunicacioén corporativa

Muchos autores sefialan que la comunicacion corporativa puede
ividirse de diferentes maneras, segun su ambito, internas, externas, y
relaciones, formal, informal, ascendentes, descendentes y horizontales.
Para los efectos de esta investigacion sélo se van a tomar como matriz de

observacion las dos primeras: internas y externas.

La ejecucion de todo plan de comunicacion interna y/o externa debe
tener un plan estratégico que la respalde y la haga coherente, en tal sentido

se sefiala lo siguiente:

1. Comunicacién interna. Es aquella que se produce dentro de la
organizacion y se establece entre los empleados y ésta para realizar un
intercambio de informacion. Busca también divuigar la filosofia de la
empresa (valores, mision, vision, etc.) para de esta manera integrar a
través de una comunicacion eficiente a los empleados con los objetivos
de la empresa, incrementar su disposicion, su sentimiento proactivo,
motivarlo al cambio, incrementar la funcionalidad de su trabajo y minimizar

la incertidumbre.
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Segun Reinares y Calvo (1999) la comunicacion interna puede dividirse
2n formal e informal. En la primera la informacion fluye de forma jerarquica
mediante unos mecanismos previamente establecidos por la empresa. En el
segundo caso, se habla de la comunicacion, producto de la interaccion social

cotidiana entre los empleados y demas colaboradores y no se sigue ningun
tipo de jerarquia.

2. Comunicacion externa. Es aquella que relaciona a la organizacion con
su entorno. Consiste en el envio de mensajes que sirvan para conocer,
comunicar y evaluar al entorno. Segin Pizzolante (1993 citado en
Navarro, 1996) el objetivo de este tipo de comunicacion es relacionar a la
organizacion con su entorno, evaluar fortalezas y debilidades de la
imagen, establecer comunicacion con el publico, coordinar todos los
canales de comunicacion para construir el mensaje externo, desarrollar el
conocimiento del pUblico sobre la institucion y a la vez conocer las
necesidades y comportamiento del consumidor, crear una impresior

favorable de las operaciones Yy reforzar las relaciones comerciales.

3.2.4 Instrumentos de comunicacion corporativa

Los instrumentos o herramientas de comunicacion corporativa son

aquellos que utiliza la empresa para hacer llegar el mensaje y proyectar la
imagen que se desea.

Este proceso de programacion consta de la investigacion vy
planificacion del medio mas adecuado para la difusion del mensaje y del

estudio de la audiencia que se pretende alcanzar.

En ese sentido, la comunicacion corporativa debe valerse de una

serie de herramientas que permitan desarrollar una estrategia adecuada a
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través de relaciones puUblicas, mercadeo, comunicaciones externas,
comunicaciones internas, comunicacion institucional, comunicacion
corporativa, mecenazgo, publicidad institucional, publicidad corporativa,

publicidad comercial, etc.

Debido a las exigencias del trabajo de investigacion, sélo algunas de
estas herramientas seran discutidas en lineas posteriores, especificandc
sus caracteristicas y atributos contribuyentes a la construccion de la
imagen de una empresa y a la implementacion de una comunicacion

solida y coherente.
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CAPITULO IV. LA PUBLICIDAD: UNA FORMA DE PERSUADIR

4.1 Qué es la publicidad

Después de la revision de diversos autores sobre el tema de la
publicidad se pudo encontrar que no existe definicion Unica. Cada autor
agrega o elimina elementos que marcan la diferencia, pero que de una u ofra

manera son perfectamente valederos.

La publicidad siempre ha sido percibida como una actividad netamente
comercial, que sdlo busca convencer y/o persuadir a los diferentes publicos a
realizar la compra de un producto y/o servicio determinado. Pero ciertamente,
a través del uso de la publicidad también se puede crear y fortalecer la

imagen de una empresa.

En la década de los setenta, La Asociacion Americana de Marketing
definia la publicidad como toda aquella forma pagada y no personal de
presentacion y promocion de ideas, bienes y servicios por cuenta de alguien
identificado (Ralh, 1963 citado en Ortega, 1997).

Reinares y Calvo (1999) sefialan que:

La Ley General de Publicidad 34/1988, de 11 de noviembre, (...)
define la publicidad como toda forma de comunicacion realizada
por una persona fisica o juridica, publica o privada, en el ejercicio
de una actividad comercial, industrial, artesanal o profesional, con
el fin de promover de forma directa o indirecta la contratacion de
bienes muebles o inmuebles, servicios, derechos y obligaciones.
(pp. 17-18)

Seglin este concepto establecido en la ley, las campafias publicitarias
destinadas a la difusion de mensajes corporativos de empresas publicas ©

privadas, sin ser necesariamente comerciales, no deben denominarse
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publicidad. Dicha definicibn prescinde de ciertos elementos, que

indudablemente, forman parte de la actividad publicitaria.

Martinez (1991) sefiala que:

Publicidad es la actividad que tiene por objeto crear en la mente y
voluntad de los consumidores potenciales una imagen del producto
y la disposiciébn a comprarlo. La publicidad se realiza creando y
produciendo un mensaje adecuado, y transmitiéndolo de manera
eficaz, econémica y competitiva a través de los medios de
comunicacion comercial. (p. 110)

La publicidad es un proceso de comunicacion a través del cual se logre
transmitir el mensaje del anunciante hacia sus diferentes publicos con la
intencién de influirlo o estimularlo, bien, a comprar un producto o aceptar 2

una empresa.

Por su parte, Cohen (1980) define a la publicidad como:

(...) una actividad comercial controlada, que utiliza técnicas
creativas para disefiar comunicaciones identificables y persuasivas
en los medios de comunicaciébn masiva, a fin de desarrollar la
demanda de un producto y crear una imagen de la empresa en
armonia con la realizacién de sus objetivos, la satisfaccion de los
gustos del consumidor y el desarrollo del bienestar social y
econémico. (p. 50)

A pesar de la data de esta definicion, se pudo observar que la autore
incluye el factor “imagen de una empresa”, indicando que la publicidad ve

mas alla de una comunicacion netamente comercial.

Ortega (1997) afirma que la publicidad es un “proceso de comunicacior
de caracter impersonal y controlado que, a través de medios masivos,
pretende dar a conocer un producto, servicio, idea o institucion con objeto de

informar o de influir en su compra o aceptacion” (p.22).
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También, agrega que “(...) la publicidad se utiliza cada dia mas para dar
3 conocer ideas de diversa naturaleza (...), asi como en el ambito de las
organizaciones no lucrativas (...) y en el ambito de las instituciones publicas
(...) (Ortega, 1997, pp. 22-23).

Definitivamente, a pesar de las diferencias que existen entre una y otra
definicion, lo que no se debe negar es que la publicidad debe ser entendida
como un proceso de comunicacion capaz de desarrollarse en diferentes tipos
de organizaciones, publicas o privadas, para comunicarse con sus distintos
publicos, internos o externos, independientemente de sus objetivos

comerciales o no.

Reinares y Calvo (1999) en su obra Gestién de la Comunicacion
Comercial expresan el concepto o definicion de la publicidad a través de tres

procesos claves:

1. Objetivos de la publicidad. La publicidad pretende dar a conocer un
producto, idea o servicio para influir en las opiniones y comportamientos
de las personas. En primer lugar informa de todo aquello sobre el
producto que pueda interesar al receptor; y en segundo lugar, intente
persuadir al sujeto de la adquisicion de ese producto. Influye primero en
sus opiniones reforzando o cambiando sus actitudes, y finalmente sobre

su conducta induciéndole a la compra.

2. Receptores de la publicidad. Los receptores de todos los mensajes
publicitarios son todas aquellas personas expuestas a los mismos en
algin momento de su vida. Igualmente cada campafia publicitaria tiene un
publico especifico al que se dirigen sus mensajes. Este es el publica

objetivo o target.
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3. Canales de comunicacion publicitaria. Para informar y persuadir a su
plblico objetivo, la publicidad se sustenta en un proceso de comunicacion
colectivo e impersonal (sin que exista un contacto directo entre el cliente y
el anunciante), trasmitiendo a través de medios masivos. Dicho proceso
es vigilado por el anunciante que paga determinada cantidad de dinero
por controlar el contenido creativo de los mensajes y su procedimiento de

difusion.

4.1.1 Objetivos de la publicidad

Los objetivos de la publicidad pueden ser diversos. Estos dependen
directamente de las caracteristicas intrinsecas del producto, servicio, idea o
de una organizaciéon susceptible de ser promocionada en cualquiera de los

distintos medios publicitarios existentes.

Cohen (1980) sefala que:

La finalidad de la publicidad es lograr un objetivo que se compagine
con las metas de la empresa, entre las cuales puede estar la
maximizacion de beneficios a largo plazo, la estabilidad, el
crecimiento, la responsabilidad social, y otras muchas. (p.50)

Evidentemente, cuando se trata de un producto y/o servicio, 1o que se
busca es informar sobre las bondades y beneficios del mismo, a través de
estrategias creativas que influyan en la aceptacion y decisién de compra del
consumidor. Cuando se habla de organizaciones y/o instituciones, también se
busca informar, pero mas que un producto o servicio, se busca crear Q

fortalecer una imagen.
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4.1.2 Tipos de publicidad

Muchos autores coinciden en que la publicidad debe clasificarse en

funcion de distintos elementos que la integran, entre ellos, su contenido, la

naturaleza y el nimero de los anunciantes, los receptores de los mensajes, el

tipo de mensaje, la argumentacion utilizada, el medio de difusion y la presion

ejercida sobre los receptores.

Sin embargo, de acuerdo a las exigencias del trabajo de investigacion,

serd necesario definir los tipos de publicidad en funcién del contenido de los

mensajes, en funcion de la naturaleza de los anunciantes y en funcion de la

argumentacion utilizada en el mensaje.

De acuerdo a Reinares y Calvo (1999) en funcion del contenido de los

mensajes, la publicidad se divide en:

1.

Publicidad de productos de consumo. Es lo que habitualmente se
conoce como publicidad de marca y su objeto es la competencia entre
marcas de productos sustitutivos. Siempre se dirige al mercado de los
consumidores finales y hay que adaptaria segin el tipo de producto de
consumo del que se trate. Es el tipo de publicidad en el que piensa la
mayoria de la gente cuando se le pregunta sobre esta herramienta de

comunicacion.

Publicidad de productos industriales. Es aquella que se dirige a los
mercados organizacionales para dar a conocer la existencia de
determinados productos destinados a otras empresas u organizaciones
(...). Suele ser mas racional y argumentativa que la anterior y utilize
medios de difusion mas selectivos para dar a conocer sus mensajes:

publicaciones especializadas, catalogos, folletos informativos, etc.



Marco Tedrico

Publicidad de servicios. Es la que publicita los bienes tangibles (...).
Durante los Ultimos afios ha comenzado a utilizar con fuerza los medios
de comunicacion de masas, sobre todo la television, para difundir sus
mensajes. Su contenido no se suele centrar en si mismo, sino en las
satisfacciones que proporciona, asi como en todo el equipo humano y

técnico que se encuentra detras de €l. Busca tangibilizar el servicio.

Publicidad de ideas. Es muy utilizada para difundir mensajes de
caracter social, motivo por el cual en muchas ocasiones se le conoce
como publicidad social. Usa sobre todo la televisibn como medio
transmisor, ya que le permite alcanzar la maxima notoriedad en un corto

espacio de tiempo.

Publicidad geografica: Es aquella publicidad destinada a dar a conocer
determinados lugares o zonas geogréaficas. Dentro de ella destaca la
llamada publicidad turistica, que se encarga de incrementar el turismo de
la zona que se publicita. No obstante, los lugares no son sélo zonas

geograficas.

Publicidad de personas. Es muy dificil encontrar este tipo de publicidad
de forma aislada. Raramente se publicita Gnicamente a una persona sino

va acompanada del producto que promociona.

Publicidad corporativa. Es aquella que no hace referencia directa a los
productos comercializados por la empresa, sino a Jla empresa
propiamente dicha. (...) Gracias a ella se pretende mejorar el grado de
conocimiento y la imagen de la empresa anunciante para que,
posteriormente, la venta de productos resulte méas sencilla. Puede ser
publica o privada. En muchas ocasiones a este segundo tipo se la
denomina publicidad institucional. Sin embargo, por su propia definicion la

publicidad institucional es mucho méas amplia y se refiere a toda aquélla
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donde el emisor de la comunicacién es una institucion piblica. A su vez,
dentro de la publicidad corporativa privada se puede diferenciar entre las

realizadas por empresas con animo de lucro y por empresas no lucrativas.

Por su parte, en funcion de la naturaleza de los anunciantes se

2 Ncuentran los siguientes tipos de publicidad:

1. Publicidad de empresas. Es aquella cuyo anunciante es una empresa
que a su vez, puede ser publica o privada. En ambos casos, cuando se
lleva a cabo publicidad sobre la empresa se realiza publicidad corporativa,
mientras que si se publicita un producto en concreto entonces se trata de

publicidad de marca.

2. Publicidad de instituciones. Es la llamada publicidad institucional. Por
su propia naturaleza es aquella donde el emisor de la comunicacion es de
caracter publico, pero no persigue la venta de un producto concreto. Es
necesario no confundir publicidad institucional con la publicidaa
corporativa, ya que en muchas ocasiones muchas personas utilizan
ambos términos indistintamente para referirse a una u otra forma

totalmente aleatoria.

A continuacién se mostrard una tabla elaborada por los mismos
autores que, en cierto modo, resume la clasificacion de los diferentes tipos
de publicidad que no se discutieron a lo largo del presente capitulo, segun

lo explicado anteriormente.
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Tabla 1: Tipologia de la publicidad

Criterios de clasificacion Tipos de publicidad (no excluyentes)

Contenido de los mensajes Publicidad de productos de consumo (de marca)
Publicidad de productos industriales
Publicidad de servicios
Publicidad de ideas (social)
Publicidad de lugares
Publicidad de personas
Publicidad corporativa (con o sin animo de lucro)
Naturaleza de los anunciantes Publicidad de empresas (corporativa y de marca
Publicidad de instituciones (institucional)
Ndmero de anunciantes Publicidad individuai (de marca)
Publicidad colectiva (co-branding y genérica
Receptores de los mensajes Publicidad de consumo
Publicidad industrial
Publicidad distributiva
Publicidad oficial
Tipo de intencionalidad en el mensaje Publicidad de introduccién
Publicidad de educaciéon
Pubiicidad de prestigio
Publicidad de recuerdo
Publicidad comparativa
Argumentacién utilizada Publicidad racional
Publicidad emocional
Publicidad subliminal
Medio de difusion empleado Publicidad en medios impresos
Publicidad en radio
Publicidad en television
Publicidad en cine
Publicidad exterior
Publicidad en el punto de venta
Publicidad multimedia
Presién gjercida sobre los receptores Publicidad intensiva
Publicidad extensiva
Publicidad mixta
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4.2 Publicidad corporativa vs. Publicidad institucional

En el presente trabajo de investigacion, se hard uso indistinto de los
términos publicidad y campafa, debido a que en términos comunicacionales,

no prevalece ninguna diferencia entre ambos.

Al parecer, existe una linea divisoria muy poco marcada cuando se
habla de la publicidad corporativa y la publicidad institucional. Entre algunos
de los autores consultados sobre este tema, se encontr6 un punto de
acuerdo basado en que ambas, buscan dar a conocer o fortalecer la imagen
de una empresa, publica o privada, desligadas de la actividad comercial. Sin
embargo, otros coinciden en que existe una diferencia que radica en la

naturaleza per se de las instituciones o en su funcién social.

Muchos autores insisten en que la publicidad corporativa es actualmente
la expresion usada para referirse a lo que anteriormente se denominaba

publicidad institucional.

En este sentido, Cohen (1980), sefiala que:

La expresién “publicidad institucional” ha sido suplementada en los
Ultimos afios con otras frases mas eufemisticas como publicidad
para crear imagen o prestigiar a la empresa, publicidad corporativa,
etc.; (...) Sin embargo, hay claridad indudable en la expresion
“oublicidad institucional”, porque indica que es la empresa, no el
producto, lo que se anuncia. (p. 58)

Otros autores sostienen que la publicidad institucional forma parte de
una de las areas que comprende la publicidad corporativa no relacionada con
los productos, término que, durante estos ultimos afios, ha venido a formar

parte del vocabulario de todas las organizaciones.
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Arens (2000) afirma que la designacion tradicional del término
publicidad corporativa es publicidad institucional. Sefiala que se trata de
>ampafias que pueden cumplir varios propositos: dar a conocer los logros de
la empresa, posicionarla competitivamente en el mercado, expresar un
cambio de personalidad corporativa, mejorar el espiritu de grupo del personal
y evitar problemas de comunicaciéon con agentes, con distribuidores, con

proveedores o clientes.

Asimismo, afirma que “la publicidad corporativa sirve para comunicar un
nombre, una presencia y hasta la filosofia de una compaiiia en los medios
empresariales. Estos anuncios no suministran informacion sobre determinado
producto o servicio, sino informacién acerca de la compafiia en general”
(Arens, 2000, p. 328).

Garbett (1991) quien utiliza ambos términos indistintamente, sefiala que
“el contenido del anuncio corporativo se centra primordialmente en la
compaiiia, no en sus productos y servicios, aunque frecuentemente recurre a
algunos logros en materia de productos para demostrar las capacidades de la
compaiiia” (p. 163).

Se puede decir que la publicidad corporativa o institucional,
independientemente de la existencia o no, de alguna diferencia, es una
estrategia que debe utilizarse para resolver problemas de indole
comunicacional que se presenten en una organizacion publica o privada. Es
una herramienta efectiva que forma parte de la comunicacion corporativa
para establecer contacto con sus diferentes publicos, internos y externos y
asi buscar crear una imagen favorable de una organizacion o de sus

productos.

Garbett (1991) sostiene que la publicidad corporativa o institucional “es

la principal aliada en la creacion de la imagen de la compafiia” (p. 162).
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Asimismo, sefiala que la mejor manera de entender la publicidad
corporativa o institucional es a partir de la distincion de sus diversas

categorias:

1. Publicidad de problemas. (...) cuando se trata de responder actividades
legislativas y otras de caracter social que amenacen el bienestar de la
compaiiia.

2. Publicidad de prestigio. Normalmente es un vago intento de las
empresas por ser queridas por sus publicos.

3. Publicidad corporativa financiera. Es la publicidad dirigida a los
accionistas de la comunidad de inversionistas de la empresa, su objetivo
es mejorar la percepcion gque ellos pueden tener de la empresa.

4. Publicidad de preparacion del mercado o relacionada con ventas. (...)
es alentar la percepcion de una compafiia para hacerla mas aceptable
como fuente de productos o servicios de los cuales existe demanda o se

espera que exista

Por su parte, Garcia y Nicolas (1998) quienes tampoco establecen una
diferencia entre publicidad corporativa y publicidad institucional, sefialan que

éstas persiguen determinados objetivos:

¢ Respaldar y mantener la buena imagen de la empresa ante la
colectividad, aumentando su credibilidad.

¢ Promocionar o dar a conocer las actividades no comerciales de Ia
institucion o firma.

¢ Ganar apoyo mercadotécnico al unificar servicios o lineas de productos
bajo un solo nombre.

e Difundir temas de interés: economicos, industriales, educativos,
culturales, entre otros.

e Recordar al publico la razon social de la compaiiia. Utilizar una razor

social en un contexto agradable alentara a la gente a tener un buer
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concepto de la compafiia. Contribuye a crear buena voluntad, good will
hacia la empresa.

» Borrar falsas impresiones y corregir errores de conceptos que perjudiquen
la opinién publica que se tiene de la empresa.

* Ganarse la buena voluntad del personal de una empresa, manteniéndolos
informados sobre las politicas y realizaciones de la organizacion, lo que
ayudara a disipar rumores y crear una mayor comprension entre |0s
trabajadores.

* Tanto la preparacion del mercado como las ventas a largo plazo, son |os
principales objetivos de este tipo de publicidad.

Ogilvy, (citado en Medialdea, 1993) también forma parte del grupo de
autores que utilizan los términos publicidad corporativa e institucional coma

sindnimos y sostiene que este tipo de publicidad:

Se dedica a promover la identidad de la empresa y puede ser
definida como la transmision de la identidad corporativa por via
comercial a los clientes actuales o potenciales de la globalidad de
los productos y/o servicios que la misma ofrece, pero en una
forma integral. Se puede hablar de la “publicidad paragia”, la cual
esta basada mas que en promover un producto “per se”, en
apoyar su proyeccion a través de la transmision de la imagen de
la empresa. No es una invitacion a consumir un producto, es una
invitacién a conocer la existencia de la empresa y todo lo que la
rodea, tomando en consideracion sus ventajas competitivas y las
virtudes propias de su gestion. (p. 76)

Siguiendo estas ideas, Ogilvy (citado en Arens, 2000) asegura que ung

campafia corporativa o institucional sigue al menos cuatro objetivos:

1. Puede hacer que el publico conozca la compaifiia.
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2. La publicidad corporativa puede causar una buena impresion en la
comunidad financiera, permitiendo asi reunir capital a un costo mas bajo y

realizar mas adquisiciones.

3. La publicidad corporativa puede motivar a los empleados y atraer mejores
candidatos. “Las buenas relaciones publicas comienzan en la compafiia”,
asegura Ogilvy. “Si los empleados conocen las politicas y se sienten

orgullosos de su compaiiia seran nuestros mejores embajadores.”

4. La publicidad corporativa puede influir en la opinién publica referente a
varios temas. Abraham Lincoln dijo en cierta ocasion: “Con la opinion
publica en contra, nada puede tener éxito. Con una opinidbn publica

favorable, nada puede fracasar’.

Por su parte, en el libro Publicidad (1992 citado en Aguiar, 2000) se

>Xpresa que:

La publicidad corporativa busca informar y muchas veces educar a
cada uno de los publicos acerca de las politicas de la empresa, sus
operaciones, sus capacidades, sus objetivos y en especial, sobre el
conjunto de creencias y patrones que la determinan. Puede hablar
enfonces sobre su administracion, su situaciéon financiera, sus
adelantos tecnolégicos, sus investigaciones, sus politicas sociales,
Ssu preocupacion por la comunidad, sus innovaciones, Sus
hallazgos y sus reconocimientos.. (p. 596)

Sin embargo, cuando se hace referencia a informar o educar a los
diferentes publicos o sobre problemas que afecten a la comunidad, en e
area salud, educacion, cultura, etc., existen autores que utilizan el términc
publicidad institucional, sin establecer ninguna igualdad o diferencia con e

termino publicidad corporativa.

En este sentido, Ferrari (1990) senala que:
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Publicidad Institucional es aquella donde se informa, se educa, se
motiva a la comunidad, se expone una idea o punto de vista sobre
un hecho que afecta a una comunidad, sociedad o a la humanidad
en general, utilizando los medios de comunicacién masivos como
puente entre la Empresa, Ente, Organizacion o Gobierno que
transmite el mensaje y el Publico o Colectividad. (...). (p. 95)

Para Martinez (1991) la publicidad institucional busca crear una
reputacion positiva de un establecimiento o empresa ante la comunidad. Da a
conocer al publico a través de la informacion la imagen de la empresa y como
le beneficia su presencia en el pais. Este mismo autor, sefiala que los

) bjetivos de la publicidad institucional son:

e Crear una reputacion para un establecimiento de empresa ante la
comunidad (humanizar la organizacion mercantil).

e Trata de crear confianza con respecto al servicio que presta o |a
mercancia que vende.

e Preservar la buena voluntad de la comunidad para solidificar, afianzar y
resaltar la imagen de la empresa 0 el producto.

¢ Crear un lema que logre asociar a la empresa con él.

e Familiarizar el producto con las normas y politicas de la empresa.

Por su parte, hay autores y textos que cuando se refieren a la publicidad
corporativa, no establecen ninguna diferencia o igualdad con la publicidac

institucional.

Barreto (1992) sefiala que la publicidad corporativa:

(...) se orienta hacia la promocion de la personalidad e identidad de
la empresa, esta es una manera de controlar la imagen. Empresas
financieras y grandes corporaciones invierten en este tipo de
publicidad porque consideran que es herramienta para crear una
buena imagen y reputacion de sus organizaciones. (p. 26)
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Este mismo autor, advierte que “no es una invitacion a adquirir el
producto sino a conocer quién lo hace y como lo hace. La incidencia de esta
publicidad estaria estrechamente relacionada con la imagen que el publico se

ha formado de la empresa” (Barreto, 1992.p. 27).

En oposicion con los autores mencionados, otros prefieren destacar las
diferencias que existen entre ambas expresiones, haciendo hincapié en Ia
necesidad de utilizarias distintamente. Muchos afirman que la diferencia
radica en el emisor de la comunicacion, es decir, si el emisor es [a

corporacion o la institucion.

Ortega (1997) es uno de los defensores de esta postura. Segln este
autor, la publicidad corporativa corresponde a la realizada por cualquier
entidad, en la cual se resalta la empresa u organizacion como tal, mas que
un tipo especifico de producto o servicios de la misma. En ocasiones, este
tipo de publicidad recibe impropiamente la denominacion de publicidad
institucional, lo que puede dar lugar a que sea confundida con la publicidad

de las instituciones publicas.

Por su parte, Reinares y Calvo (1999) determinan que la publicidad
corporativa es aquella que no hace referencia directa a los productos
comercializados por la empresa, sino a la empresa como tal. Con este tipo de
publicidad se pretende mejorar el grado de conocimiento y la imagen de la
empresa anunciante para que la venta de productos resulte mas sencilla. A
su vez, dentro de la publicidad corporativa se puede diferenciar entre las

realizadas por empresas con animo de lucro y por empresas no lucrativas.

Estos mismos autores, definen a la publicidad institucional como
‘aquella donde el emisor de la comunicacion es de caracter publico, pero no

persigue la venta de un producto concreto. Es necesario no confundir
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publicidad institucional con la publicidad corporativa” (Reinares y Calvo,
1999, p. 21).

Las personas suelen utilizar indistintamente estas palabras. Segun,
Antillano (1998 citado en Fernandez, 1993) esto se debe a la falta de
conocimiento sobre el tema ya que el término comunicacion corporativa se

halla desgeneralizado (...) (p. 19).

Santana (citado en Ferraro, 1997) afirma que si existen diferencias entre
ambos tipos de publicidad. Para este autor, el objetivo de la publicidad
institucional “(...) es vender la imagen de una empresa y/o marca en funcion
del papel que se cumple en beneficio de la comunidad o de una causa de
interés social”. Mientras que la publicidad corporativa, “se refiere mas bien a
la personalidad comercial que debemos vender de nuestra empresa, de

manera que se diferencie claramente de la competencia” (p. 18).

En este sentido, Cucher (1998) sefiala que la publicidad corporativa
suele enfocarse hacia la imagen de marca, como productora de un bien o
servicio especifico, mientras que la publicidad institucional informa acerca de

actividades extraempresariales, no comerciales.

Siguiendo esta idea, hay autores que afirman que la publicidad
institucional esta estrechamente vinculada al término altruista, es decir, a la
funcién social de la empresa en diferentes ambitos, buscando promover
ideas y valores enmarcados en su programa de responsabilidad social;
mientras que la publicidad corporativa responde, a través de su imagen, a las

necesidades comunicacionales de la empresa, corporacion u organizacion.

Federico Pacheco, Vicepresidente de Cuentas de Mc.Cann Erickson de
Venezuela (entrevista personal, agosto 20, 2003) coincide con lo sefialadc

anteriormente y sostiene seglin su experiencia, que una campana
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institucional puede estar orientada a los valores de interés humano
comunitarios, como salud, cultura, educacién, algo mas altruista que lo
corporativo, un mensaje de ayuda o apoyo a la comunidad; mientras que la

publicidad corporativa, es mas la razén de ser de la empresa o corporacion.

Ciertamente, resultar dificil hacer una diferenciaciéon entre ambos
términos, debido a que una empresa también puede contribuir con el pais o
tener una responsabilidad institucional apoyada en la imagen que se quiere
transmitir. Es decir, si una corporacion tiene un papel social importante en el

pais, también puede hacer publicidad institucional.

Max Romer Pieretti, (entrevista personal, septiembre 16, 2003) sefiala
que la diferencia entre camparia corporativa y campana institucional, la
establece Pascal Byle en su libro La Comunicaciéon Global, quien dice que
una corporacion es corporacion en tanto produce pero cuando incorpora una
especie de simbiosis con la gente se convierte en institucion porque adopta
un rol dentro de la sociedad. Por lo tanto, “la diferencia radica en esa
identificacion responsable de la organizacion con su publico, con la sociedad
a la que se debe permanentemente, no sélo en el momento de su fundacion
ni para vender, sino que se ocupa de distintas cosas, ahi se convierte en
institucion. Entonces, el valor que entra en juego, es el tema de la

responsabilidad social”.

Por su parte, Francisco Sansiviero, Director Creativo de BBDOC
(entrevista personal, agosto 21, 2003) indica que cuando se habla de une
campafa corporativa, se hace un mensaje que se centra en una empresa en
particular, que busca resaltar la imagen de la misma;, en cambio, uns
campania institucional busca vender otros valores ademéas de la empresa,

tiene un fin benéfico, un fin mas altruista.
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Para Victor Melillo, Vicepresidente de Servicios Creativos de Lowe-
Concept (entrevista personal, mayo 14, 2003) una campafa corporativa
2ngloba la comunicacion de una o mas marcas de un mismo Consorcio y
maneja argumentos estrictamente comerciales; mientras que una campaia
institucional pretende un fin filantropico, es decir, que la comunicacion se
destina a ayudar a causas nobles de ambito social, ecoldgico o cultural, entre
otros.

Cuando se hace una campana institucional, una marca o una empresa
asocian su imagen a mensajes de interés o bienestar para la colectividad.
Esto escapa de la razén social de existencia de marcas o empresas y ganan
la buena voluntad del puablico con argumentos 0 mensajes sin fines de lucro.
Pero, cuando se hace una campaiia corporativa, la comunicacion se basa en
la accion de la empresa y su impacto en la sociedad o colectividad. Se puede
hablar de campafas puras de imagen de las empresas trascendiendo al
mensaje individual de sus marcas comerciales. (Marco Loretto, Director de
Cuentas de FCB, entrevista personal, marzo 27, 2003)

Por su parte, Arturo Mora, Vicepresidente de Comunicaciones
Corporativas de Publicis 67, (entrevista personal, septiembre 02, 2003)
sostiene que etimoldgicamente hablando la palabra corporativa y la palabra
institucional poseen diferentes acepciones. La palabra corporativa es mucho
mas completa porque contiene la institucionalidad de la empresa. Lo

corporativo contiene a lo institucional.

Entonces, se puede apreciar que a pesar de que distintos autores no
establecen ninguna diferencia entre ambos tipos de publicidad, por el
contrario, existen otros investigadores y expertos en el érea publicitaria
comunicacional que han podido determinar, segiin su experiencia, una

diferencia entre la publicidad corporativa y la publicidad institucional.
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Un punto en el cual coincidieron muchos de los autores consultados, es
en la diferencia entre publicidad corporativa e institucional y la publicidad
comercial. A continuacion, se distingue un cuadro comparativo realizado por
Garcia y Nicolas (1998) entre ambos tipos de publicidad que resume, de

cierta manera, dichas diferencias.

Tabla 2: Cuadro comparativo entre publicidad institucional y publicidad comercial

Publicidad Corporativa
Tiene como finalidad fortalecer, corregir o crear la

imagen corporativa de una empresa.

Esta dirigida tanto a los consumidores como a los
accionistas, sindicatos, proveedores, empleados,
comunidades, legisladores e inversionistas. En
ocasiones se dirige exclusivamente a un publico en
particular.

Los programas de publicidad corporativa se deben

preservar a largo plazo para alcanzar sus objetivos.

Esta vinculada al area de la comunicacion
corporativa. Es una herramienta mas para fortalecer
la imagen de la empresa.

La gerencia se debe encargar directamente de la
publicidad corporativa, ya que ella, como cualquier
estrategia  comunicacional, debe estar en
concordancia con la cultura e identidad de la

empresa.

Publicidad Comercial
Describe las virtudes o bondades de un producto
determinado o los servicios que presta la empresa,
con el objetivo de diferenciarlos de la competencia.
Esta dirigida a los consumidores actuales y
potenciales del producto. El piblico objetivo variara
de acuerdo al farget o segmento al cual esté dirigido

el producto anunciado.

La campafia publicitaria no tiene que durar largos
periodos dependera de los objetivos trazados y del
tipo de posicionamiento del producto.

Estd concebida como parte del esfuerzo de

mercadeo para vender el producto.

La agencia de publicidad se encarga directamente de
las campafias bajo las directrices indicadas por el
cliente (la empresa) y propone proyectos eft linea

directa con esto.

Después de lo sefialado, para capitulos posteriores se hara uso del

término campafia o publicidad corporativa, debido a decisiones de los

investigadores, basados en parte de la teoria antes expuesta.
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4.3 Efectividad de una campaiia corporativa en situaciones de crisis

Cuando se presentan épocas de crisis, lo primero que hacen las
empresas es disminuir el recurso humano y recortar la inversion publicitaria,
cuando deberia ser todo lo contrario. En situaciones dificiles es cuando se
hace necesario publicitar mas, tanto para incrementar el recuerdo hacia la
organizacion como para aumentar la demanda del algun producto en

particular.

Garbett (1991) asegura que:

Cuando se recorta la publicidad corporativa suceden estas cosas:
primero, una perdida de reconocimiento inmediato; segundo, una
pérdida de reconocimiento duradero; y tercero, un cambio de
actitudes hacia la compafiia, generalmente un deterioro de esas
actitudes. (...) Sin la guia de la publicidad, la imagen de la
compania puede acabar por distorsionarse y ser diferente de la que
la compania quiere. (p. 215)

Este mismo autor, sefiala que existen varias razones por las cuales es
conveniente la publicidad corporativa durante los periodos de recesion. “Por
definicion, ésta no pide la compra inmediata de los productos o servicios de
la compaiiia; en cambio, crea confianza en la compariia y en sus productos”.
Este tipo de publicidad o camparias establecen “(...) los cimientos para hacer
mas faciles las ventas en alguna fecha futura, lo cual es un enfoque realista
de las comunicaciones en periodos en que los consumidores no quieren o no
pueden comprar” (pp. 207-208).

Hay empresas o compaiifas que dudan de la efectividad de este tipo de
publicidad en situaciones de crisis, pues consideran que las personas o los
diferentes publicos en momentos de tension, no se interesan en ella. Pues
ciertamente, este tipo de efectividad resulta dificil de medir o cuantificar, ya

que el impacto de los mensajes no se materializa en ventas de productos,
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sino en las actitudes o impresiones suscitadas en la mente de los diversos
publicos.

En este sentido, Arens (2000) sefiala que cuando se habla de la
publicidad corporativa, existen compafiias que ponen en tela de juicio la
eficacia o efectividad de la misma. Pero, también indica que una serie de

investigaciones de mercado aportd pruebas evidentes en sentido contrario:

Las compafias que utilizaban este tipo de publicidad obtuvieron
resultados en conocimiento, familiaridad e impresion global entre
la gente que conocia exclusivamente la publicidad orientada a
productos (...). Es irbnico sefialar lo siguiente: las empresas que
prescindieron de la publicidad corporativa gastaban mucho mas
en la publicidad total de sus productos que las que invertian en
publicidad corporativa. Pero, a pesar de estos gastos, recibieron
calificaciones mas bajas en todas las caracteristicas. (p. 328)

Para Federico Pacheco, Vicepresidente de Cuentas de Mc.Cann
Erickson de Venezuela, (entrevista personal, agosto 20, 2003) las campafias
corporativas en situaciones de crisis son totalmente efectivas cuando estan
bien disefiadas y atacan el problema que esta originando o es consecuencia
de esa crisis. Disefiar una estrategia comunicacional es importantisimo.
“Muchos problemas y crisis se resuelven si se ataca, se resuelve o se
comunica de la forma adecuada un problema desde el punto de vista de

imagen”.

Midence (1997) sefiala que el éxito o fracaso de la publicidad
corporativa dependera no solo de su elaboracién sino en la manera de tratar
el tema en cuestion. La publicidad corporativa es efectiva “(...) siempre y
cuando sean dirigidas hacia objetivos especificos en manos de profesionales

capacitados puede despertar verdadero interés y consenso” (p. 98).
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Siguiendo estas ideas, Francisco Sansiviero, Director Creativo de la
Agencia de Publicidad BBDO (entrevista personal, agosto 21, 2003) apunta
que las campafias corporativas son efectivas “siempre y cuando tengas una
planificacion estratégica bien inteligente, lo adecuado. En épocas de crisis

esta clase de comunicaciéon no la debes perder”.

Por su parte, Roberto Golding, Ejecutivo de Cuentas de FCB (entrevista
personal, agosto 26, 2003) sefiala que mas que efectivas, “son necesarias
porque se tiene que trasmitir, mas alla de una marca comercial, la confianza

de la empresa hacia el pais”.

Marco Loretto, Director de Cuentas de FCB, (entrevista personal, agosto
26, 2003) sostiene que “son altamente efectivas, porque es la voz de la
empresa que le habla a la sociedad, eso ayuda a ser ciudadano corporativo
mas integral que ofrece algo de valor, méas alla de las marcas comerciales,

entonces, siempre es efectivo cuando tengas algo importante qué decir”.

Para Tulia Monsalve, Director-Socio de la firma de Comunicacion
Corporativa Manrique & Monsalve (entrevista personal, agosto 22, 2003) las
campafias corporativas son absolutamente efectivas, positivas y muy
necesarias para las organizaciones. Una organizacion siempre debe

comunicarse con sus publicos y mas aun en situaciones de crisis.

Por su parte, Jeannette Vargas, Gerente General de CRG Publicidad y
Sharpcom (entrevista personal, agosto 22, 2003) afirma que si son bien
manejadas, son muy efectivas. Una buena campafia corporativa salva a una
empresa en situaciones de crisis, pero son un arma de doble filo. Si la aplicas

bien puede ser muy buena y si la aplicas mal puede ser terrible.

En este sentido, Victor Melillo, Vicepresidente Creativo de Lowe-

Concept (entrevista personal, agosto 29, 2003) sefiala que son efectivas y
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necesarias cuando una empresa tiene algo qué decir que aporte a la solucién
de la crisis 0 a poner a salvo los intereses de la empresa. En épocas de
crisis, si ti no tienes nada que decir no lo digas porque puede ser
contraproducente, pero indudablemente si tienes una posicion que debes

dejar claro, hazlo.

En definitiva, se puede decir, que la publicidad corporativa es un medio
sumamente efectivo en épocas o situaciones de crisis, siempre y cuando se
justifique su razon de ser. La publicidad corporativa sirve para transmitir,
resaltar o mejorar su imagen y/o contenidos sociales y educativos,

especificamente, en situaciones de descrédito.

4.4 Descripcidon de la campaia corporativa Aqui Contigo de Empresas
Polar

Se trata de un comercial de 90 segundos que inicia con la presentacion
de un collage de diversos comerciales preexistentes que muestran muchas
de las marcas que forman parte del portafolio de Empresas Polar. Este
collage de imagenes se mantiene a lo largo del comercial y culmina con el
slogan “Contigo Venezuela” y el logo de Empresas Polar junto a la frase “Un

compromiso de Empresas y todas sus marcas’.

Dichas imagenes se encuentran acompafiadas de un fondo musical
compuesto por un jingle, caracterizado por un ritmo muy al estilo venezolano
que transmite un mensaje de compromiso, solidaridad y responsabilidad de

Empresas Polar con sus consumidores y con el pais.

Por primera vez, Empresa Polar asume un rol de casa de muchas
marcas que forman parte de la cotidianidad del venezolano. Segln Blance

Curiel, Gerente Corporativa de Comunicaciones Publicitarias y Medios de
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Empresas Polar, “las marcas son nuestra tarjeta de presentacion, éstas
siempre han acompafiado al consumidor, por lo tanto, pensamos que Aqui
Contigo, fue la manera mas directa de establecer un compromiso entre el
cliente y sus productos” (Delgado, R., revista P&M, Abril 2003, p.16).

Por su parte, Victor Melillo, compositor de la letra y musica de Aqui
Contigo (entrevista personal, agosto 28, 2003) expresa que la idea de esta
campafia era una expresion de solidaridad que Empresas Polar y sus marcas
debian para con sus consumidores. Representé una apertura de telon al
reinicio de la comunicacion que por primera vez en la historia moderna de

Venezuela se habia interrumpido por tanto tiempo.

A continuaciéon se presentara la letra de la cancion que forma parte de
esta campania:

Venezuela

Porque te veo asi de inmensa, me sigues ilusionando

Porque te siento tan posible, me sigo comprometiendo

Porque me invade tii alegria yo sigo aqui, aqui contigo, aqui

Soy la boca, ti el aire, yo el sentido, ti la luz, soy la gente, ti el camino,
soy la fuerza, tu la calma, soy la voz, ti la esperanza, soy las ganas, ta
el sabor, soy la letra, ti la historia, soy futuro y ta el valor, yo sigo aqui,
aqui contigo, estoy aqui, aqui contigo.

Porque te encuentro tan hermosa, me sigues enamorando

Porque te muestras tan amiga, yo sigo aqui, aqui contigo

Venezuela. Contigo Venezuela. Un compromiso de Empresas Polar y

todas sus marcas

Letra y masica: Victor Melillo, 2003
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4.5 Descripcion de la campaifia corporativa Latimos por Venezuela de

Empresas Polar

Se trata de un comercial, en dos versiones, de 60 segundos donde se
muestran imagenes que resaltan a la gente y a sus trabajadores que hacen

posible que los venezolanos disfruten los mejores productos del mercado.

En la primera version, dichas imagenes se apoyan en palabras, bajo un
fondo negro y el latido de un corazon, que refieren a las marcas como la
cara, a la innovacion tecnolégica como el musculo, a la fortaleza como el
aliento, al esfuerzo humano y a la satisfaccion del trabajo como el cuerpo y

alma contenidos en los trabajadores, acompafnadas de las siguientes frases:

Detras de cada producto de Empresas Polar hay un venezolano, cien,
miles que junto a sus familias dia a dia pueden recibir la bendicién del
trabajo, sintiendo el orgullo de ser parte del corazén que mueve a

Venezuela. Empresas Polar. Latimos por Venezuela

En la segunda version, también se muestran imagenes del recurso
humanos de Empresas Polar, que ratifican el compromiso y la
responsabilidad de la empresa con sus frabajadores y con el pais, seguidas

de las siguientes frases:

Porque tenemos una misién, por compromiso, porque sentimos orgullo
por lo que hacemos, porque son muchos anos, porque siempre
empujamos para adelante, porque también somos venezolanos. Por
eso en Empresas Polar, cada uno de nosotros, cada uno de los que
trabajamos, junto a nuestras familias sabemos que somos parte del

corazén que mueve a Venezuela y decimos Latimos por Venezuela
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Ambas versiones retratan a personas comunes, humildes, que se
trasladan en transporte publico, que caminan por las calles para llegar a su
lugar de trabajo, personas de diferentes estatus, que sienten orgullo de ser
parte de Empresas Polar.

En Latimos por Venezuela el interés fue mostrar “el motor” de la
empresa que es su valioso y extenso recurso humano. Ivana de Guerrero,
Directora General de la UC de Comunicaciones y Medios de Empresas Polar
(entrevista personal, septiembre 10, 2003) comenta que “ahora hablamos de
la gente que esta detras de las marcas; de los trabajadores que son el alma
de nuestra empresa. Y de los propios consumidores que también forman
parte de todo esto, porque Empresas Polar son sus trabajadores y las

personas que consumen sus productos; sin ellos no hay razén de ser.

Para demostrar la importancia que tienen los trabajadores para
Empresas Polar, también se llevé a cabo una campafia interna que buscé

reforzar el espiritu de unidad y el orgullo de ser gente Polar.

Dicha comunicacion empezd con una campafa de intriga, a través de
los correos electronicos de cada uno de los trabajadores de Empresas Polar,
el mismo dia que salia al aire Latimos por Venezuela. También estuvc
apoyada con material P.O.P como calcomanias y chapas con el logotema

correspondiente.
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CAPITULO V. PLANIFICACION Y ESTRATEGIA PUBLICITARIA:
UNA MANERA INTELIGENTE DE COMUNICAR

5.1 Qué es la planificacion publicitaria

Cuando se realiza una campafia publicitaria o corporativa, deben
tomarse en cuenta una serie de elementos que garanticen una O6ptima
planificacion que redunde en beneficios tanto para la empresa como para las

personas externas que desarrollan el concepto creativo.

En ese sentido, cada pieza publicitaria debe responder a un criterio que
debera ser trabajado de acuerdo a lo que se desea planificar y debe
responder a una serie de preguntas que segun Reinares y Calvo (1999) se

identifican como:

* ;Qué se quiere comunicar? (Objetivo de la publicidad).

* ;A quién se quiere comunicar? (Publico objetivo).

e ;De qué medios economicos se dispone para alcanzar los objetivos?
(Presupuesto).

* ;Como se dice lo que se quiere comunicar? (Estrategia creativa).

e ;Por qué medios y soportes se difunde el mensaje? (Planificacion de
medios).

¢ ;Qué efectos se han obtenido? (Seguimiento y Control).

En ese sentido y con el apoyo de dicho autor, se desarrollaran los
pasos o estrategias necesarias para ejecutar una herramienta de

comunicacion, en este caso, de comunicacion corporativa.
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Figura 5: Proceso de planificacién publicitaria
Fuente: Reinares, P. & Calvo, S. (1999). Gestién de la comunicacion comercial. Madrid: Mc.
Graw Hill.

5.1.1 Objetivo de la publicidad

En esta primera etapa del proceso es que se define la parte racional de
la comunicacién. Una idea o atributo es desarrollado con un fin, una meta
comunicacional, la cual puede comprender el lanzamiento de una marca, el
reforzamiento de imagen de una empresa, la promocion de un producto y/o

de servicio, etc.

Estos objetivos dependeran del publico al que va a estar dirigido el
mensaje y de las caracteristicas de esa audiencia. En ese sentido, debera

conocerse las variables socioecondmicas y demograficas, asi como las
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/ariables de comportamientos sobre el consumo o utilizacion de los

productos o servicios a los que debe referirse el anuncio que se ha de crear.

Segin Ortega (1997) el “objetivo del mensaje debe expresarse en
relacion con los efectos concretos que el mensaje debe tener sobre la
poblacion a la que va dirigido, ya sea en términos de cambio de actitud, de
transmision de una determinada imagen, de conseguir que el consumidor

pruebe el producto, etc.” (p. 218).

Asimismo, el mensaje publicitario debe plantearse conforme a la
coherencia de la estrategia del anunciante y a los fines de esa comunicacion.
En tal sentido, el mensaje vendria ser a la forma de lo que se quiere
transmitir y disefiar, segun las caracteristicas del medio, los elementos

visuales y auditivos necesarios para impactar en la audiencia.

Kotler (1988) enumera tres pasos necesarios para la formulacién de un

mensaje eficaz:

1. Segun el contenido del mensaje. Los mensajes racionales que guardan
relacion con los intereses propios de la audiencia (...); los mensajes
emocionales que tratan de provocar alguna emocion positiva o negativa
que motive para efectuar la compra. (...). Los comunicadores se sirven
también de mensajes emocionales positivos; entre ellos los que se basan
en el amor, sentido del humor, orgullo y alegria; y, los mensajes morales
estan dirigidos al sentido de la audiencia con respecto del bien y del mal,

de lo correcto e incorrecto.

2. Estructura del mensaje. La eficacia de un mensaje depende asimismo
de su estructura. El comunicador tomara una decisidbn sobre fres
cuestiones. La primera es extraer una conclusion bien definida o dejar

esta tarea al auditorio. Por lo regular es preferible sacar una conclusion
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del mensaje. La segunda cuestion se refiere a presentar un argumento
unilateral o bilateral (...). El tercero es determinar si se ofreceran los
argumentos mas solidos al principio o al final. La primera opcion capta
mas la atencion del publico, pero puede originar una reaccion final

amortiguada.

3. Formato del mensaje. El comunicador debe darle un formato fuerte a su
mensaje. (...). Si el mensaje se transmitira por radio, el comunicador
escoge cuidadosamente las palabras, las cualidades de la voz (velocidad
de enunciacion, ritmo, tono, articulacién) y las vocalizaciones (pausas,

suspiros, etc.)

Una vez establecido esto, se procede a la realizacion del mensaje para
que posteriormente hacer un seguimiento y evolucion a la pieza completa

que se haya desarrollado.

Otra acepcion de los mensajes publicitarios es que deben ser
codificados bajo un lenguaje que sea entendido con facilidad y rapidez; su
clave de eficacia radica en su sencillez, claridad y brevedad, tres elementos

que favorecen la comunicacion y hacen sencillo el proceso de comunicacion.

5.1.2 Estrategia creativa

Podria definirse como el contenido, aquello que se quiere decir, y a la
forma, como decirlo. Para Ortega (1997) la estrategia creativa “constituye el
punto de partida para el desarrollo del proceso de creaciéon de cuya calidad y

eficacia es responsable el equipo creativo” (p. 216).

La acepcion de creatividad también podria tomarse en cuenta en este

etapa conceptual. Para muchos, es definida como una forma distinta e
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innovadora de hacer las cosas, 0 una solucion original e inexistente hasta
ese momento. Pero mas alla de eso se trata de un proceso mental, con
estructuras complejas que no proviene Gnicamente de la intuicion y que su
importancia radica en la atencion que despierte a la audiencia y estimule su

pensamiento.

Para Cohen (1980) se puede definir la creatividad como:

(...) la capacidad de producir ideas nuevas y utiles; se le ha llamado
originalidad, imaginacién, inventiva, habilidad para unir dos o mas
elementos y formar una nueva unidad. (...). Se considera la
creatividad como algo contrario a la simple libertad de imaginacion, a
dar rienda suelta a la fantasia. Crear significa construir algo de
conformidad con normas de utilidad o finalidad... construir un
organismo intelectual o mecanico. (p. 439)

Podria decirse entonces que la estrategia creativa se traduce en la
manera como se logran los objetivos creativos de una campafia. Para Da
Costa (1992) " la estrategia creativa es la antesala de la gran idea publicitaria
que se traduce a continuacién en palabras, y muy probablemente, termina en

forma condensada en un slogan” (p.76).

En ese sentido, Ortega (1997) sefiala que el slogan podria ser definido
como:

(...)una frase mas o menos ingeniosa introducida de alguna forma en
el esquema de transmisién del mensaje (...) que debe sintetizar el
propio concepto que se desea transmitir. Un buen eslogan sobrevive
al paso del tiempo, permaneciendo su recuerdo largo tiempo
después que la publicidad haya desaparecido. El recuerdo del
eslogan conlleva al recuerdo del anunciante y del concepto
transmitido con el mensaje publicitario, a través de alguna de las
formas asociativas, ya sea por semejanza, por contraste o por
contigliidad con las que frabaja la memoria de las
personas(...).(p. 252)
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Este mismo autor, sefiala que para que un slogan sea apropiado debe
ser facil de recordar, con pocas palabras y sencillas; que sea facilmente
comprendido, sin asociarlo a imagenes y que se relacione facilmente al

producto y marca para asi lograr eficacia.

Existen casos en que sobre la base del slogan se desarrolla una pieza
musical o viceversa, llamada jingle. Usualmente es usado, pues posee un
alto nivel de recordacion ya que actia como “apoyo del mensaje y trata de
facilitar su fijacion en la mente del consumidor. Un buen jingle debe ser
pegajoso y de facil recordacion” (Da Costa, 1992, p.107).

5.1.3 Estrategia de medios

En la realizacion de un mensaje publicitario, es importante que se lieve a
cabo la eleccion del medio mas adecuado que ayude a cumplir los objetivos
planteados en la comunicacion ya que de escogerse los canales equivocados
podria correrse el riesgo de perder los esfuerzos invertidos; es por ello que
debe elegirse con criterios analiticos y con una concepcién global, cuales son

los medios mas indicados.

Para Guerra (1991) se deben escoger entre una serie de variables que

sirvan para discernir:

a. Decidir el tipo entre todos los medios disponibles en el mercado que se
va a emplear completa o parcialmente.

b. Escoger los distintos vehiculos disponibles dentro de estos, por
ejemplos, la eleccion de medios impresos, de canales de television,
paginas web, etc.

c. Decidir los espacios en cada via de comunicacion, considerando que

en la seleccion del medio debe contemplarse la capacidad de



Marco Teérico 100

proporcionar oportunidades de transportar el mensaje eficientemente
al mayor nimero de publico potencial en el menor tiempo y costo
posible y hacia esta meta tiene que ir el estudio de la mejor seleccion

de medios.

En ese sentido, a continuacion se desarrollan las ventajas y
lesventajas de cada medio para determinar su eficacia y tentativa
eleccion. Dicha tabla esta basada en informaciéon obtenida en el libro

Fundamentos de mercadotecnia de Kotler (1988), p.498.

Tabla 3: Perfiles de los principales tipos de medios de comunicacién masiva

Ventajas Desventajas

Prensa Flexibilidad; seleccion del momento Corta vida; deficiente
mas oportuno; buena cobertura del calidad de reproduccion;
mercado local; amplia aceptacion; poca audiencia que se
excelente credibilidad. comunique la noticia

entre si.

Television Combina la imagen, el sonido y el Alto costo; saturacion;
movimiento; capta los sentidos; exposicion fugaz; menor
mucha atencion; largo alcance; es el selectividad de la
modo mas barato de alcanzar audiencia.
audiencias mu numerosas.

Radio Uso masivo; inmediatez, relevancia Presentacion de audio
local y flexibilidad creativa; gran exclusivamente lo que
selectividad geografica y demografica; limita la comunicacion;
bajo costo; el lenguaje del medio es menor atencién que la
idéneo para anuncios sencillos, television; estructura sin
concretos, claros y concisos, no tasa estandarizada;
aburridos; buena combinacion de exposicion fugaz.
alcance y frecuencia

Revistas Gran selectividad geografica y Larga espera para

demografica; credibilidad y prestigio;
reproduccion de excelente calidad;
vida larga; buen namero de lectores
que se pasan la noticia.

comprar un sitio de
anuncio en la revista;
parte de la circulacion se
pierde; sin garantia de
posicién.

Para Arens (2000), cuando existe un programa de planificacion que
primero transmita un programa en televisiéon y luego lo conviertan en audic
para la radio, hay un “7% de los consumidores que reproduce el video en sL
mente cuando escucha el spot. Asi se alarga la vida y se acrecienta el

impacto de una campanfa televisiva, con un costo enormemente reducido’



Marco Tedrico

(p-498). Esto permite que se cree reconocimiento de marca a unos bajos a

costos, se aumenta la productividad, se genera mayo impacto.

La estrategia de medios también debe estar amparada en aspectos

cuantitativos y cualitativos a considerar. Segun Ortega (1997) para la

evaluacion y seleccion del medio hay que considerar lo siguiente:

1.

° ° ° S

Las necesidades creativas de comunicacion. Estas necesidades estan
reflejadas normalmente por las exigencias de movimiento que requiere la
publicidad de algunos productos (...) asi como por la calidad de
presentacion (...)

El alcance sobre la poblacion objetivo. Este aspecto esta
representado por la cobertura de cada medio sobre la poblacién objetivo
del anunciante, de manera que le permita alcanzar a toda ella o a una
parte de la misma. Ello redunda en un cuidadoso analisis del perfil de las
audiencias, ya que una amplia audiencia no representa necesariamente

una garantia de una buena cobertura de la poblacion objetivo.

El coste de los medios. Este aspecto implica la utilizacion de algunos
elementos de rentabilidad como es el coste por impacto o por mil
impactos y el coste por punto de rating bruto. Sin embargo, la utilizacion
de estos elementos debe hacerse con extremada prudencia cuando se
aplica a medios que son heterogéneos y por lo tanto con posibilidades
técnicas diferentes.

Otros aspectos que se deben considerar

El prestigio del medio.

La credibilidad del medio.

La utilizacion de los medios por la competencia.

La afinidad o proximidad de los medios a la poblacion objetivo.
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Asimismo, el planificador tiene la obligacion de plasmar en un plan de
medios, los objetivos de medios, asi como conocer la eficacia y el alcance
(porcentaje de personas alcanzadas por un medio) de los medios mas
importantes, lo mismo que su frecuencia (cuantas veces el individuo de la
audiencia estd expuesto al mensaje durante cierto periodo) e impacto
(escoger el medio que cause mayo impacto). Por tal motivo, estos criterios

también deben ser tomados en cuenta dentro del proceso publicitario.

Pérez-Latre (2000) considera que:

(...) los objetivos marcan la pauta: son afirmaciones que establecen
con exactitud lo que el plan de medios se propone alcanzar. Las
estrategias siguen a los objetivos porque explican como alcanzarlos.
Y se pueden alcanzar de distinfos modos. En medios publicitarios,
invariablemente hay modos diversos de alcanzar los objetivos. Las
tacticas son recomendaciones muy especificas para llevar a su
cumplimiento una estrategia determinada. Suponen medios
especificos, compras de espacios concretas, recomendaciones para
alcanzar determinado nivel de GRP’s... (p. 44)

En ese sentido es necesario desarrollar un breafing donde el
anunciante exprese cuales son los objetivos de marketing, publicidad vy
comunicacion. Este documento es de igual utilidad para el departamento
creativo como para el departamento de planificacion, pues cada uno
desarrolla sus estrategias especificas ya que contienen datos sobre la
competencia, sobre el anunciante, informacion acerca del consumidor,

objetivos de marketing, publicidad y comunicacion, publico objetivo, etc.

Ademas, el briefing asegura que tanto el cliente como la agencia
lleguen a una misma definicion del problema, de los objetivos perseguidos y
de la manera que debe alcanzarse la meta fijada, con el fin de encontrar

soluciones satisfactorias sin pérdidas de tiempo.
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CAPITULO VL. CRISIS: UN CAMBIO REPENTINO

6.1 Qué es la crisis

La palabra crisis posee diversas acepciones o significados que van
desde términos como riesgos, cambios, desequilibrios, inestabilidad,
problemas, etc.; causados por una catastrofe natural o por un simple rumor
generado a través de la opinidn publica, donde los medios de comunicacion
juegan un papel importante, pudiendo afectar tanto a organizaciones como a

personas.

Anteriormente, cuando se empleaba el término crisis casi siempre, se
hacia referencia a sucesos acaecidos en una empresa a causa de una mala
jugada de la naturaleza, accidentes no controlables por el hombre, que
afectaba a todas las personas involucradas con la organizacion, desde su
publico interno hasta su publico externo. Hoy en dia, ocurren dificultades que
van mas alla de las generadas por la naturaleza, “(...) la creada o inducida
por el hombre, ésta, por primera vez, rivaliza en alcance y magnitud con
desastres naturales” (Fita, 2000, p. 123).

Uno de esas dificultades que trascienden a los desastres naturales
puede estar estrechamente ligado a lo complejo del ser humano y su

necesidad de suscitar polémicas.

Toda organizacion o ser humano es testigo de un mundo complejo y
cambiante donde la incertidumbre y la desconfianza aumentan cada vez mas,
en el cual el uso de la palabra junto al poder de la comunicacion, tiene un

significado relevante.
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Pizzolante (1996), senala que:

Una crisis no tiene que ser necesariamente un desastre fisico {...).
También puede ser una huelga sin fundamento, una disputa legal,
un encuentro poco amigable con autoridades del gobierno o
cualquier otra situacion que tenga el potencial de generar
comentarios desfavorables en la opinién publica, la cual necesita ser
tratada de una manera positiva. (p. 168)

McLouglin (citado en Pizzolante, 1996) expresa que una crisis desata
una real, percibida o posible amenaza a la vida, salud y seguridad, al

ambiente, al status financiero o la credibilidad de la organizacion.

La magnitud de la compafiia, sus actividades y el entorno que la rodea,
determinan, en cierta forma, la medida en que una organizacion pueda verse
afectada o sufrir cualquier tipo de perjuicio que perjudique su rentabilidad, su

imagen publica y su estabilidad.

Albrecht (1996, citado en Fita, 2000) define la crisis “como eventos
especificos que pueden romper el equilibrio de una organizacion,
dependiendo del tamario de la companiia, del nimero de empleados que ésta

tenga, del producto y de sus servicios” (p.123).

La crisis, evidentemente, también se refleja en la situacion politica,
econdmica y social de un pais, donde se ven involucradas y/o afectadas
organizaciones, y junto a ellas, su imagen construida a traves del tiempo.
También, cuando se habla de problemas que afectan tanto a la imagen de
una persona como a la imagen de una organizacion, también se habla de

crisis.

“Las crisis, por ejemplo, destruyen nuestras identidades y nuestre

imagen al menos durante un tiempo pero ese tiempo, es a veces suficiente
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para que tengamos que dedicar mucho mas esfuerzo en recuperar nuestra

imagen perdida en la situacion inicial” (Fita, 2000, p. 66).

Pifiuel (1997 citado en Fita, 2000), sefiala que responde:

A un cambio repentino entre dos situaciones, cambios que ponen
en peligro la imagen y el equilibrio natural de una organizacion
porque entre las dos situaciones (la situacion anterior y la situacion
posterior a la crisis) se produce un acontecimiento subito (...) frente
al cual una organizacion tiene que reaccionar comprometiendo su
imagen y su equilibrio interno (como organizacion) y externo (como
institucion) ante sus publicos. (p. 123)

Por ofra parte, Fita (2000) en su libro Comunicacién en programas de
crisis, asegura que “solemos denominar crisis a momentos o periodos
decisivos y graves de una persona, un negocio, un sistema politico, etc.”
(p.123). Cuando se habla de un sistema politico, social y econémico, se
engloba a toda una nacién o pais, conformado por todo un conglomerado de
personas naturales y/o juridicas. A esta crisis, también se le puede

denominar recesion.

“(...) una recesion comienza cuando el crecimiento econdémico se
detiene por tres trimestres consecutivos, o cuando el crecimiento inflacionario
es mayor que el crecimiento general de la economia y el crecimiento real
termina por detenerse” (Garbett , 1991, pp. 204-205).

Del Pulgar (1999) define la crisis como:

Toda situacion decisiva para la supervivencia de una compariia-
producida por sorpresa- que puede afectar al publico (interno y
externo), al producto, al proceso, a la distribucion, a la seguridad o
a los mercados financieros, y en la que se acusa una notoria
escasez de informacion que tratan de paliar los medios
convittiendo a [la organizacion en centro de atencion y
comprometiendo asi su imagen, su credibilidad o su capacidad
productiva. (p. 132)
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En definitiva, crisis es un momento decisivo para el desarrollo de
cualquier organizacion y aunque se presente inesperadamente, es necesario

desarrollar planes estratégicos que ayuden a enfrentarla.

6.2 Caracteristicas de una crisis

“Las crisis tienen como dificultad importante el hecho de no poder
predecir cuando se produciran, es decir, existe una incognita sobre el

momento en que puede producirse el riesgo” (Fita, 2000, p. 121).

En este punto, coinciden muchos de los autores que tratan el tema de la
crisis, quienes también hacen uso de la palabra sorpresa. Dichos autores
afirman que una crisis se presenta sin avisar, inesperadamente, lo cual hace
dificil prevenirla. Pero, de igual manera, acuerdan en que no se puede hacer
uso del argumento de qué cuando ocurra, es en ese momento en el cual se
procurara contrarrestar la situacion; siempre debe existir en cualquier

organizacién, un plan de crisis.

“Entrenarse, practicar, pero sobre todo inventariar aquellas situaciones
de crisis que se pueden presentar, es una ventaja competitiva que puede
hacer la diferencia entre vivir o morir (corporativamente)” (Pizzolante, 1996, p.
166).

Fita, (2000), apunta que:

Las crisis aparecen inesperadamente, repentinamente y sin avisar,
es por esta cuestion que muchas de las organizaciones creen que
no es necesario activar procesos o dedicar presupuestos a algo
que no se sabe si se va ha producir o no y, ademas, tampoco
podemos predecir cuando va a suceder. (p. 122)
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Si bien la crisis se presenta sin previo aviso, ésta posee intrinsecamente
explicaciones que permitirén saber la razdn o causa de su presencia en un
tiempo determinado. A este respecto Fita (2000) sefiala que “la definicion de
una crisis posee, un sinfin de explicaciones, acepciones y matices, donde se
exponen los claros razonamientos de por qué suceden, se producen o

simplemente ocurren” (p. 121).

Debido a la particular caracteristica de improvisacion que presenta una
crisis, se torna complejo comprenderla, pero ciertamente prevalecen una

serie de caracteristicas comunes que pueden producirse en todas ellas.

Del Pulgar (1999) afirma en su libro Comunicacion de empresa en
entornos turbulentos, que las crisis siempre tienen las mismas caracteristicas.
Estas son:

e Sorpresa.

¢ Falta de informacion.

¢ Escalada de acontecimientos.
¢ Pérdida de control.

¢ Foco de atencién publica.

e Sensacion de persecucion.

¢ Panico.

Cuando una crisis se presenta dentro de una organizacion de forma
fortuita, resulta necesario abordarla con las herramientas que toda empresa
debe desarrollar y/o preparar para este fin. Fernandez, Espinoza y Gonzalez
(1989 citado en Manrique y Monsalve, 1995) sefialan que a través del estudio
minucioso de los conflictos suscitados en una organizaciéon se podréa lograr
una adecuada identificacion, medida y evaluaciéon y se podran tomar las

previsiones adecuadas para su manejo y control.
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Para Del Pulgar (1999), “la crisis en una organizacion aparece cuando es
preciso enfrentarse a un acontecimiento o a una situacion que compromete
su futuro” (p. 131).

Villafafie (1998 citado en Hurtado, 2001) sefiala que “los aspectos de
una crisis pueden oscilar dentro de un amplio margen que va desde el
descrédito mas absoluto de la organizacion a la superacion de la misma
hasta el punto de tener, gracias a ella, mayores ventajas competitivas que se

resuelven positivamente” (p. 78).

Ciertamente, una crisis se presenta cuando una organizacion menos se
la espera, pero, para evitar que afecte directamente tanto a ella como a todas
las personas involucradas con la misma, es preciso en primer lugar, definir
qué tipo de crisis se presenta, y en segundo lugar, establecer los

mecanismos para enfrentarla.

7.3 Tipos de crisis

Para definir los distintos tipos de crisis, en primer lugar, se debe conocer
la causa que la genera; identificar si es producida por factores dentro de la
empresa o elementos ajenos a la organizacion. Es preciso definir si la crisis

es interna o externa.

Pifiuel y Westphalen en su libro La Direccién de la Comunicacion (1993
citado en Fita, 2000), clasifican los tipos de crisis segun la naturaleza de los
acontecimientos que las suscitan o segun la duracion de su desarrollo.

Seglin la naturaleza de los acontecimientos las dividen en:

a. Objetivos /| Subjetivos. La crisis puede ser provocada por un

acontecimiento de caracter objetivo: atentado, guerra, cambio politico,
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accidente, huelga, despidos, una nueva legislacion, defectos en la
produccién, cambios en la direccion de la empresa, O.P.A (Oferta Publica
de Acciones), quiebra en la bolsa, etc., o por un acontecimiento de origen
subjetivo: un rumor, un enfrentamiento protagonizado por una empresa
de la competencia, unas declaraciones polémicas de algin miembro de la

sociedad de accionistas, etc.

b. Técnicos / Politicos. Las crisis pueden ser el resultado de un riesgo de
caracter técnico (un accidente quimico) o, por el contrario, de un riesga
derivado de un estado de opinién (ante un conflicto social, una decisior
politica). El riesgo técnico se anticipa mucho mejor en el seno de las
organizaciones que el de opinion: facilmente identificable, es una cuestién
para los expertos que tienen como mision preparar, organizar y controlar
las respuestas necesarias. El riesgo de opinién es mucho mas sutil, dificil
e incluso imposible de prever. Plantea desde el comienzo de la crisis un
problema de comunicacién: no se trata ya de saber lo que la empresa

hace, sino lo que es, cual es su identidad, como se presenta.

c. Exégenos / Endogenos. Las crisis pueden ser la consecuencia de
acontecimientos exogenos (...) o endogenos (...). Las crisis de caracter
endogeno atacan en primer lugar a la cohesién interna de la empresa y
amenazan en un segundo momento con extenderse a los publicos
externos a los que, intrinsecamente, conciernen las crisis; publicos que
simplemente han sido puestos como testigos por las partes en conflicto a
por los medios de comunicacion. En contrapartida, las crisis de origen
exodgeno atacan en un principio a la imagen de la empresa ante sus
publicos externos, y después, naturalmente, se extienden por el interior

como una mancha de aceite.

Segun la duracion de la crisis, dichos autores, indican que éstas pueden

evolucionar segun un ciclo clasico de cuatro etapas fundamentales:
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o Fase preliminar. La crisis se presiente por ciertos signos precursores:
descontento de los consumidores, alertas en las cadenas de produccion,

manifestaciones, etc.

o Fase aguda. La crisis estalla, los medios de comunicaciéon se aduefian

del acontecimiento, su cobertura es maxima.

o Fase crénica. Los acontecimientos se suceden mientras que la
interferencia producida por los diferentes actores de la crisis y, sobre todo,
por los medios de comunicacidon suscita un proceso de acciones y
reacciones, tales como el lanzamiento de una investigacién, tentativas de
una y otra parte para el saneamiento de la situacion, apertura de

negociaciones, etc.

o Fase postraumatica. Tanto la organizacién tocada por la crisis como los
diferentes pulblicos a los que conciernen extraen su balance de ella. Se
toman entonces decisiones: cambio de personas en el seno del equipo
directivo, refuerzo de las normas de seguridad sobre una cadena de
produccion, modificacion de entorno legislativo o de los reglamentos,
reestructuracion interna, organizacion de estrategias de comunicacion,

etc.

Las crisis de identifican de acuerdo al mal ocasionado, y segln esto, las
organizaciones deben planificar estrategias capaces de solventar el dafio

provocado, independientemente de la tipologia.
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7.4 Comunicacion en momentos de crisis

Toda crisis genera una situacion de angustia y temor y cuando esto
sucede, el problema comienza a modificar comportamientos y trae consigo

dificultades que afrontar. Y es ahi, cuando se debe reaccionar.

Comunicar con eficacia debe ser la premisa de cualquier organizacion
que se vea afectada por una situacion de crisis. Es en ese momento, cuando
se debe establecer mecanismos de comunicacion para “(...) ganar una mayor
participacion en la mente del publico. Esta se traduce en una mas rapida
recuperacion de las companias una vez pasada la recesion” (Garbett, 1991,
p. 204).

Cuando una corporacion es victima de una crisis, la mejor manera de
enfrentarla es haciendo uso del poder de la comunicacion. Pero, para emitir
cualquier mensaje o informacion a través de los medios masivos “(...) hace
falta analizar en profundidad toda la estructura funcional de la organizacion,
es decir, se tiene que analizar cual es la verdadera imagen de la empresa
(...). A partir de este andlisis deberemos conocer el funcionamiento interno
de la organizacion (...) (Fita, 2000, pp. 125-126).

“Enfrentar positivamente una crisis requiere saber todo lo que se pueda
de la empresa, sus productos, su mercado, la actitud de sus competidores e
investigar continuamente el perfil corporativo que se tiene de la opinion
publica” (Pizzolante, 1996. p. 157).

Segln Pizzolante (1996) la comunicacion en situaciones de crisis, debe

considerar cuatro elementos:

e conocer la “fuente” de la informacion.

e comprender al “receptor” y sus realidades particulares.
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¢ contar con el “mensaje” apropiado.

e decidir el “canal” de comunicacion correcto.

Una vez identificados estos cuatros factores, la comunicacion sera
mucho mas efectiva para minimizar las consecuencias de las crisis, entre

 llas, el perjuicio de la imagen y la identidad de la compaiiia.

Fita (2000), sefiala que:

(...) una organizaciéon o empresa que utiliza los mecanismos de
comunicacion existentes hoy en dia para poder conocer mejor su
cultura, su situacion dentro de la sociedad, su producto, las leyes
que existen en su entorno, el publico a quien se dirige, (...) puede
generar unos mecanismos defensivos importantes para poder
contrarrestar las crisis (...). (p. 121)

Para comunicar en momentos de crisis, es importante tomar en cuenta
el factor inmediatez. Cuando se comunica antes, se gana mas. Segun
Pizzolante (1996) “la mayoria de las organizaciones fallan al manejar la crisis

por diversas razones, entre ellas: No reaccionan lo suficientemente rapido
(... (p. 165).

Este mismo autor, indica que también “(...) es vital anticipar como se
tratard la historia en los medios, para estar preparados a responder
inmediatamente o hacer anuncios antes que ellos lo hagan. La empresa debe
hablar antes de que alguien lo haga por ella y se especule con el silencio’
(p. 167).

Al momento de emitir mensajes, es necesario tener en cuenta toda lz
informacién que el publico relacionado con la empresa, ha recibido a través

del tiempo. Dicha informacion seré la clave para comunicarse.

Pizzolante (1996) en su libro Reingenieria del Pensamiento, sefiala que:
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La buena IMAGEN, o percepcion positiva, construida en la mente
de nuestros publicos, cuando se basa en verdad y conducta, se
convierte en un “seguro de vida”, buena pdliza que puede
“salvarnos” la vida corporativa. Esta conviccion positiva, aun en
tiempos de crisis, es lo que he llamado ‘la sequnda oportunidad”. EI
ser humano, normalmente, suele conceder otra oportunidad a
aquellas organizaciones o personas que han edificado una solida
“‘impresion” favorable, informacién emitida sobre la base de la
CONFIANZA, valor consecuente de la credibilidad acumulada a
través de los anos. (p. 88)

Siguiendo estas ideas, Villafafie (1998 citado en Hurtado, 1991) sefala
que “el mejor escudo anticrisis es una imagen positiva, lo que significa que
este hecho suponga a modo de vacuna infalible, una proteccién absoluta y un
elemento de amortiguacion de los efectos de la crisis una vez que esta se ha

desencadenado” (p.83).

Siempre se ha afirmado que crisis es sinénimo de oportunidad. Pues,
cuando se refiere a la imagen de una empresa, pareciera que esta
aseveracion posee mucha validez. Varios autores coinciden en este punto,

afirmando que dicha oportunidad no debe desaprovecharse.

En este sentido, Pizzolante (1996) apunta que:

Una crisis de IMAGEN no es el fin de una empresa, por el contrario
puede ser una gran oportunidad para potenciar su credibilidad y la
de sus voceros. Es en la “crisis” cuando toma mas valor la IMAGEN
previamente construida. Los mensajes previamente enviados,
relativos al desempeno general de la empresa, su relacion con la
comunidad, con los empleados y clientes y su relacién con la
prensa, entre otros, son la base de su CREDIBILIDAD. Cuando
llega el “desastre”, el prestigio construido se convierte en coraza
que protege a la empresa. (p. 166)

Cuando en una organizacion se manifiesta una crisis, las personas

involucradas en ella, sienten la necesidad de escuchar mensajes que reflejen
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seguridad, compromiso y responsabilidad. Porque “en tiempo de crisis, mas
que nunca, la “emocion” arrastra a la “razon”. La idea de empresas (...) esta
sujeta a la “impresion” que ellas se han ganado a través del tiempo (...)"
(Pizzolante, 1996, p. 86).

Para llevar a cabo los distintos procesos de comunicacion es necesario
comprender los pensamientos o la forma de pensar, las actitudes y las

impresiones de los diversos publicos, receptores de los mensajes enviados.

Hacer uso correcto de los medios de comunicacion masivos es una
estrategia fundamental e ineludible en el manejo de las crisis. Toda
organizacion debe tener en cuenta cudles medios son los méas idoneos para
transmitir el mensaje a su publico interno y/o externo, asegurando asi la
efectividad esperada.

Acabar definitivamente con una crisis, segun Fita (2000) requiere
moldear y transmitir a los diversos puUblicos, internos o externos, una serie de
cambios sobre nuestra imagen, sobre la politica de comunicacion a nivel
interno y externo, que seran necesarias para volver a conseguir de la opinion
publica, signos de confianza que regeneren la credibilidad perdida durante el
periodo de crisis. “(...) resolver una crisis también significa aprender de ella,
olvidar los acontecimientos vividos no seran nunca signo de madurez er
ninguna organizacion” (Fita, 2000, p. 137).
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CAPITULO VII. EMPRESAS POLAR: UNA ORGANIZACION
COMPROMETIDA

7.1 Historia de Empresas Polar

Durante mas de 60 aros, los venezolanos han sido testigos
presenciales del compromiso social y econdmico de una empresa que nacio
con la firme conviccion de satisfacer las necesidades de las partes

estrechamente involucradas con sus negocios.

Esta organizacion, conocida como Empresas Polar, que agrupa hoy en
dia a mas de 40 compaiiias, tiene su origen en la pequefia fabrica de
cerveza, nacida en 1941, con el nombre de Cerveceria Polar C.A., para
convertirse cuatro afios mas tarde, en la cerveceria mas moderna y
mecanizada de América Latina, tras la realizacion de mejoras Yy

ampliaciones en sus instalaciones.

Paralelamente a la enorme expansion de Cerveceria Polar en varias
regiones del pais, Empresas Polar decide incursionar en el area de
alimentos, bajo el soporte de Remavenca, industria encargada de
desarrollar la harina de maiz precocida, con el firme propoésito de cumplir
con el compromiso adquirido en 1954: alimentar a Venezuela con productos
de primera calidad. Es asi, como en el afio 1960 sale al mercado nacional
un nuevo renglén de consumo masivo, Harina P.A.N, considerado
actualmente producto basico en la alimentacion de los venezolanos
(Empresas Polar, 1998).

A partir de ese momento, la corporacion ha demostrado un crecimiento
sostenido, reflejado en la creacion y adquisicion de plantas productoras

distribuidoras de una gran cantidad de marcas y productos, asi como las
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alianzas estratégicas con otras companias, las cuales le han permitido

incrementar su capital social y humano.

Empresas Polar, actualmente posee un portafolio de mas de 40
productos divididos en ftres grandes categorias: Alimentos, Bebidas vy
Refrescos y Cerveza y Malta. Estas categorias se encuentran sujetas bajo

la direccion de tres unidades de negocios que llevan los mismos nombres.

En la publicacién Empresas Polar (1998), se expresa que:

La historia de este conjunto de empresas ha respondido a un
patron de diversificacién flexible, en sus distintas dimensiones:
nuevas lineas de productos, extension de las actividades para
incrementar el valor agregado de la organizacion, expansion de la
produccién en el mercado nacional, mayor participacion en areas
de mercado existentes, y crecimiento horizontal a través del
conglomerado. (p. 5)

Esta organizacibn mantiene estrategias de desarrollo prudentes vy
acertadas, que le han permitido crecer en el tiempo. En un principio fue la
expansion de procesos de integracion vertical y horizontal de las
operaciones, después trascendid las fronteras para proyectar
internacionalmente, una forma de ensanchar el territorio de ventas

(Empresas Polar, 1998).

Al hablar de infraestructura de producciéon, comercializacién vy
servicios, resulta necesario sefialar que esta organizacion presenta una
tecnologia altamente calificada y apta para desarrollar funciones de
fabricacion optimas. En este sentido, en la publicacion Empresas Polar

(1998), se apunta que:

Alrededor de 25 plantas ubicadas en sitios estratégicos de la
geografia venezolana, y otras industrias diseminadas en la region
latinoamericana, elaboran diversos productos hechos con el fin
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primordial de dar respuesta efectiva al consumidor. Sus redes de
comercializacion conforman el sistema de distribucion mas
importante del pais, garantizando la presencia en mas de 100 mil
establecimientos. (p. 4)

Indudablemente, el punto fuerte de Empresas Polar es la produccion y
comercializacion de alimentos y bebidas. Por ello, hoy en dia, se define
como “uno de los conglomerados industriales mas solidos del sector
manufacturero venezolano, dedicado esencialmente a la elaboracién y
comercializacion de productos de consumo masivo en las areas de bebidas

y alimentos” (empresaspolar.com, 2002, 1).

Pero, esta organizacion dinamica y adaptada al cambio, también se
preocupa por su incorporacion en nuevos negocios con socios de primera
categoria mundial, que optimicen el futuro en sectores como Petroleo vy
Petroquimica, Finanzas y Comercio, en pro del desarrollo del aparato
productivo y econémico de Venezuela, el cual se encuentra sumergido en

una entorno complejo (Empresas Polar, 1998, p. 5).

De igual manera, a través de Fundacién Polar, Empresas Polar aporta
al pueblo venezolano una gran ayuda comunitaria en sectores como
educacion, salud, cultura, economia agroalimentaria, ambiente, ciencia,

entre otros.

Empresas Polar se autodefine bajo una filosofia que enmarca su labor
comercial, social y cultural no sélo en calidad de proveedor de alimentos y
bebidas lideres, sino en ser un capacitador organizacional de las

herramientas corporativas actuales.

En Empresas Polar (1998) se resume que dicha organizacion es:

(...) una institucion solvente, con vision de futuro, dispuesta a
asumir nuevos retos porque ha crecido en forma racional, de
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acuerdo con sus necesidades, capitalizando los buenos
resultados de una gestion. Pese al entorno signado por las
transformaciones, (...) permanecen los valores tradicionales,
como el respeto a la persona y al medio ambiente, y el
compromiso con el pais. (p. 53)

En definitiva, Empresas Polar, es parte de la médula del pueblo
venezolano que abarca una amplio espectro que va desde la produccion de
alimentos y bebidas hasta la fabricacion de orgullo en cada venezolano por

formar parte de Venezuela.

7.2 Filosofia empresarial de Empresas Polar

A partir de 1999, Empresas Polar redefine su modelo organizacional
bajo la plataforma del nuevo Modelo Corporativo de Organizacion, tomando
en cuenta el porvenir y basado en criterios como el éxito, la excelencia y el

sentido de pertenencia.

En Nuestra Filosofia Empresarial (1999) se expresa que:

La identificacién del personal con la empresa ha sido un elemento
clave en el conjunto de principios y valores que siempre han
subrayado el valor del factor humano, el reconocimiento al trabajo,
la calidad como logro de cada dia y el sentido de responsabilidad
social reflejado en diferentes programas de accién. (p.1)

“Empresas Polar ha blindado esta fortaleza cultural con la expresion de
una serie de principios que son fruto y consecuencia logica de los valores
tradicionales, redefinidos en funcién de las exigencias de los nuevos

tiempo” (Nuestra Filosofia Empresarial, Empresas Polar, 1999, p.1).
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7.2.1 Mision de Empresas Polar

Bajo la pregunta a qué nos comprometemos, Empresas Polar
2ncuentra una respuesta que define su mision basada en fomentar valiosas
relaciones de colaboracion y mutuo beneficio con cada una de las partes

involucradas.

En la publicacion Nuestra Filosofia Empresarial (1999), se apunta que

la misidn es:

Satisfacer las necesidades de consumidores, clientes, compafiias
vendedoras, concesionarios, distribuidores, accionistas,
trabajadores y suplidores, a través de nuestros productos y de la
gestion de nuestros negocios, garantizando los mas altos
estandares de calidad, eficiencia y competitividad, con la mejor
relacion precio/valor, alta rentabilidad y crecimiento sostenido,
contribuyendo con el mejoramiento de la calidad de vida de la
comunidad y el desarrollo del pais. ( p. 5)

7.2.2 Vision de Empresas Polar

Empresas Polar define su vision proyectada hacia el afo 2005.
Asumiendo el porvenir con una direccién clara. Dicha visién se inspira en
retos concretos que permitiran seguir reafirmando el liderazgo de sus
marcas y productos, asi como el de la organizacién (Nuestra Filosofia

Empresarial, Empresas Polar, 1999).

En Nuestra Filosofia Empresarial (1999), se expresa la vision de la

siguiente manera:

Seremos una corporacion lider en alimentos y bebidas, tanto en
Venezuela como en los mercados de América Latina, donde
participaremos mediante adquisiciones y alianzas estratégicas
que aseguren la generacién de valor para nuestros accionistas.
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Estaremos orientados al mercado con una presencia
predominante en el punto de venta y un completo portafolio de
productos y marcas de reconocida calidad. Promoveremos la
generacion y difusion del conocimiento en las areas comercial,
tecnolégica y gerencial. Seleccionaremos y capacitaremos a
nuestro personal con el fin de alcanzar los perfiles requeridos,
lograremos su pleno compromiso con los valores de Empresas
Polar y le ofreceremos las mejores oportunidades de desarrollo.
(p.3)

7.2.3 Valores de Empresas Polar

“Como organizacion nos regimos por una serie de valores que
ponemos en practica a través de nuestro comportamiento, lo que
constituye nuestra cultura corporativa. Estos valores reflejan como
somos y las convicciones que defendemos todos los que formamos
parte de Empresas Polar” (Nuestra Filosofia Empresarial. Empresas
Polar, 1999, pp. 6-7).

e Orientacion al mercado. Satisfacemos las necesidades de nuestros

consumidores y clientes de manera consistente.

* Orientacion a resultados y eficiencia. Somos consistentes en el

cumplimiento de nuestros objetivos, al menor costo posible.

* Agilidad y flexibilidad. Actuamos oportunamente ante los cambios del

entorno, siempre guiados por nuestra vision, mision y valores.

* Innovacion. Tenemos una actitud proactiva ante la generacion de nuevas
tecnologias y nuevos productos. Poseemos la disposicién a aprender.

gerenciar y difundir el conocimiento.

Trabajo en equipo. Fomentamos la integracion de equipos con e

proposito de alcanzar metas comunes.
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Reconocimiento continuo al logro y la excelencia. Fomentamos y
reconocemos constantemente entre nuestros trabajadores la excelencia y

la orientacion al logro.

Oportunidades de empleo sin distincion. Proveemos oportunidades de

empleo en igualdad de condiciones.

Integridad y civismo. Exhibimos una actitud consistentemente ética,
honesta, responsable, equitativa y proactiva hacia nuestro trabajo y hacia

la sociedad en la cual nos desenvolvemos.

Relaciones de mutuo beneficio con las partes interesadas. Buscamos el
beneficio comin en nuestras relaciones con las partes interesadas del

negocio.

7.3 Estructura organizacional de Empresas Polar

Actualmente, existen en Venezuela muchos competidores en el
mercado nacional dispuestos a ganar terreno en el area de produccion y
comercializacion de productos de consumo masivo. Evidentemente, todas
las organizaciones se encuentran involucradas en un ambiente complejo,
tanto interna como externamente, donde deben prevalecer elementos que
ayuden a generar respuestas rapidas y efectivas, ademas de alcanzar

metas con anticipacion.

Por tales razones, Empresas Polar ha asumido el reto de evolucionar
hacia un nuevo modelo de organizacion que responde a todas estas
coyunturas y que brindara mayores oportunidades de desarrollo para todo

el personal.
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Este esquema asumido por Empresas Polar se encuentra “(...) en
capacidad de responder a las demandas actuales y futuras del mercado. No
se trata s6lo de una nueva estructura, sino de una nueva forma de actuar en
nuestros distintos negocios para lograr mejores resultados” (Modelo
Corporativo de Organizacion, Empresas Polar, p.3). A partir de 1999,
Empresas Polar comienza a poner en funcionamiento una nueva estructura

corporativa, que se divide de la siguiente manera:

e Direccion General. Es el vinculo que mantiene a la Junta Directiva y al
Comité Ejecutivo en contacto con toda la organizacion, sirviendo como
enlace ejecutivo para transmitir las directrices y lineamientos, tanto
estratégicos como operativos y financieros. Es el area responsable de dar
sentido estratégico a las operaciones de los distintos negocios, con vision
a largo plazo y generando sinergias. Define politicas y agiliza la toma de

decisiones en medio de una armonizacion entre las diferentes unidades.

¢ Unidades Estratégicas de Negocio (UEN). Focalizan los negocios
medulares para estar en capacidad de dar respuestas rapidas, mejorando
el servicio que ofrecen a todos sus clientes. Se establecen
responsabilidades por los resultados financieros y se crea conciencia
sobre el éxito de las operaciones. Al mismo tiempo, fijan lineas claras de

mando y unifican objetivos.

¢ Unidades Funcionales de Apoyo (UFA). Son estructuras creadas para
proveer servicios a todo lo largo de la organizacion. La intencion es
establecer criterios generales, pero ofreciendo soluciones a las
necesidades especificas de cada unidad. Ademas generan economias de
escala al eliminar redundancias, mejorando la eficiencia del servicic

(tiempo, costo, calidad).
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Unidades Corporativas (UC). Son unidades especializadas en
actividades estratégicas para la organizacién, que brindan un servicio
similar a la asesoria interna, apoyando a la Direcciébn General en el
desempefio de sus funciones y estableciendo lineamientos para las
demas unidades (Modelo Corporativo de Organizacion. Empresas Polar,
1999, p.11).

Para el buen funcionamiento de esta estructura existen seis comités
“(...) donde interacttan periddicamente personal de los niveles directivos de
las diferentes unidades, para facilitar la integracién, transferencia de
conocimiento y el logro de las sinergias necesarias” (Modelo Corporativo de

Organizacion. Empresas Polar, 1999, p.13).

Comité de Negocios. Implantar esfuerzos estratégicos que requieran la
integracion de todas las unidades para asegurar el crecimiento armonico
de Empresas Polar.

Comité de Grandes Clientes. Coordinar y consolidar la relacion con los

grandes clientes por parte de los distintos negocios.

e Comité de Distribucion. Mejorar la distribucion mediante la gestion de
informacion y la aplicacion de las mejoras practicas internas y externas.

e Comité de Investigacion y Desarrollo. Orientar los esfuerzos de
Investigacion y Desarrollo al logro de los objetivos estratégicos de
negocio.

e Comité de Finanzas. Asegurar la eficiencia en la asignacion y el manejc
de los recursos financieros en Empresas Polar.

e Comité de Auditoria. Garantizar el correcto funcionamiento de las

actividades de auditoria interna y externa de Empresas Polar.
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7.3.1 Organigrama de Empresas Polar

Bartoli (1992) sefala que:

El organigrama no es mas que la traduccién escrita de las
opciones de distribucién de autoridad y responsabilidades en el
seno de una empresa, de una administracion o de cualquier otra
entidad gestionada. Formaliza de manera simplificada los flujos
jerarquicos y la constitucion oficial de los servicios, talleres o
unidades de trabajo, denominédndolos generalmente a partir de su
mision principal. (p. 24)

En este sentido, a partir de la nueva estructura corporativa de

Empresas Polar, el organigrama se presenta de la siguiente manera:

Junta Directiva Empresas Polar
Comité Ejecutivo

Presidente
Ejecutive
L. MENDOZA

UC Comunicacienes
y Medios
1. DE GUERRERD

UFA UEN Refrescos

UEN
Ananzas Cerveza y Malta Bebidas Funcionales
R. SUCRE 3. RUIZ G. HERNANDEZ Direccién
¥inos

Investigacién
y Desarrollo 0. QUINTERD

R. RANGEL
UFA Recursos
Humanos
H. SANCHEZ
UFA
Sistermas
A, BOMBACI
UFA
Suministros
™. CAPDEYIELLE

Figura 4: Modelo Corporativo de Organizacién de Empresas Polar
Organigrama de Empresas Polar

Fuente: www.empresas.polar.com
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CAPITULO VIIl. MARCO METODOLOGICO

8.1 Objetivo general

Analizar de forma integral los aspectos comunicacionales de las campainas

corporativas Aqui Contigo y Latimos por Venezuela de Empresas Polar como

forma de reactivar el contacto comunicacional con los diferentes publicos en

situaciones de crisis.

8.2 Objetivos especificos

Describir el marco econdémico y politico del pais comprendido entre los
meses de diciembre de 2002 y febrero 2003.

Describir la situacion de Empresas Polar durante los meses de diciembre
de 2002 y febrero 2003.

Determinar los aspectos comunicacionales predominantes en las
campafias corporativas de Empresas Polar.

Examinar cada uno de los aspectos comunicacionales que agrupan las
campafias corporativas Aqui Contigo y Latimos por Venezuela de
Empresas Polar.

Describir las campafas corporativas Aqui Contigo y Latimos por
Venezuela de Empresas Polar.

Disefiar una matriz de analisis que sirva para medir los aspectos
comunicacionales de la campaiia corporativa Aqui Contigo y Latimos por

Venezuela de Empresas Polar.
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e Analizar la opinion de los especialistas con relacion a los aspectos
comunicacionales de las campanas corporativas Aqui Contigo y Latimos

por Venezuela de Empresas Polar.

8.3 Operacionalizacion de variables

A los fines de esta investigacion, el proceso de operacionalizacion de
variables es necesario para lograr la factibilidad de medicion de ciertas
caracteristicas o atributos intrinsecos a este estudio. Para tal efecto, es preciso
llevar a cabo la realizaciéon de un cuadro técnico-metodolégico de acuerdo a las

necesidades o exigencias del objetivo general planteado.

En este caso, la variable a operacionalizar se basa en los aspectos
comunicacionales de una campafia corporativa en situaciones de crisis, los
cuales seran discriminados en indicadores que permitiran recabar informacion
que contribuya a analizar las categorias definidas en el cuadro tecnico-
metodologico.

8.4 Cuadro técnico-metodolégico

Tabla No.4: Matriz de Operacionalizacion de Variables



Objetivo

Analizar los

aspectos

comunicacionales
de una campafia
corporativa en
situaciones de crisis.
Caso Aqui Contigo y
Latimos por
Venezuela de
Empresas Polar

Categorias

Objetivo

ldentidad
Corporativa

Estrategia
comunicacional

Definicién Indicadores
conceptual
Definicion 1. Conceptualizacion

estratégica de
logro o alcance
de metas de una
campafia
corporativa.
+Qué se quiere
lograr?

del objetivo principal

2. Logro del objetivo
principal

Valores,
creencias y
principios
fundamentales
que constituyen
la base de una
organizacion.
QOrientacion
estratégica para
desarroliar y
ejecutar acciones
de indole
comunicacional.

3. Imagen
Corporativa

4. Disefio

5. Reactivacion
publicitaria

Interrogantes

-¢Cudl es el objetivo principal de las camparias
corporativas Aqui Contigo y Latimos por
Venezuela de Empresas Polar?

- ¢ Cual es en su opinidn el objetivo principal de
las campafias corporativas Aqui Contigo y
Latimos por Venezuela de Empresas Polar?

-¢Considera que las campafias corporativas Aqui
Contigo y Latimos por Venezuela de Empresas
Polar cumplen con el objetivo de reflejar el
compromiso del grupo con el pais en situaciones
de crisis? Argumente su respuesta

-¢ Considera que ambas camparias corporativas
transmiten coherente y consistentemente la
personalidad global de Empresas Polar?.
Argumente su respuesta

- ¢(Ambas campafias estan bien diseRadas
comunicacionalmente? Argumente su respuesta

- ¢ Considera que la pauta comercial de Aqui
Contigo y posteriormente Latimos por Venezuela,
fue la manera mas idonea de reactivar el contacto
con los consumidores? Argumente su respuesta

-¢,Como calificaria la estrategia utilizada por
Empresas Polar de presentarse por primera vez
como casa de marcas con la campafia Aqui
Conti 0? Argumente su respuesta

Instrumento

Entrevista

Entrevista

Entrevista

Fuentes

Ejecutivos de la uC de.
Comunicaciones y Medios
de Empresas Polar

Directores creativo.s de
agencias de publicidad
Expertos en el area
comunicacional

Directores creativos de
agencias de publicidad
Expertos en el aréa
comunicacional

Directores creativos de
agencias de publicidad
Expertos en el area
comunicacional

Directores creati\{o.s de
agencias de publicidad
Expertos en €l area
comunicacional

Directores creath{o§ de
agencias de puphmdad
Expertos en el area
comunicacional



Mensaje

Comunicacion
que se transmite
a través de
diversos canales
a un receptor
especifico

6. Respuesta ante los
consumidores

7. Uso del lenguaje

8. Composicion de la
letra y mUsica

9. Caracterizacién del
slogan

- ¢ Considera que ambas campafias comunican a
los consumidores el valor global de la compafiia
o evidencia el sentido comercial de las marcas
individuales? Argumente su respuesta

- ¢A su juicio Empresas Polar respondié
efectivamente ante sus consumidores?
Argumente su respuesta

- ¢, Considera que fue una respuesta adecuada y
oportuna ante los consumidores? Argumente su
respuesta

- ¢ Considera que el lenguaje utilizado en ambas
campafias es de caracter corporativo o
comercial? Argumente su respuesta

- ¢ Ellenguaje utilizado en ambas campanas fue
sencillo?

- ¢ Considera que el lenguaje utilizado en ambas
campanfias es el méas idéneo? Argumente su
respuesta

- ¢,Cual es su opinién con respecto a la
composicién de la letra y misica de la campaiia
Aquf Contigo?

;Cudl es su opinidn con respecto al siogan de
ambas campafias, Contigo Venezuela y Latimos
por Venezuela?

Entrevista

Directores creativos de
agencias de publicidad
Expertos en el area
comunicacional

Ejecutivos de la UC de
Comunicaciones y Medios
de Empresas Polar
Directores creativos de
agencias de publicidad
Expertos en el area
comunicacional

Ejecutivos de la UC de
Comunicaciones y Medios
de Empresas Polar

Directores creativos de
agencias de publicidad
Expertos en el area
comunicacional

Directores creativos de
agencias de publicidad
Expertos en el area
comunicacional

Directores creativos de
agencias de publicidad
Expertos en el area
comunicacional



Creatividad

Capacidad de
crear de manera
poco usual
estrategias
comunicacionales
para construir
relaciones
valiosas con el
entorno

10. Enfoque del
mensaje

11. Exposicion del
mensaje

12. Tiempo de
exposicion del
mensaje

13. Uso de la
creatividad u
originalidad

14. Impacto

15. Nivel de
recordacion

- ¢ Como definiria el enfoque de las campanias,
racional 0 emocional? Argumente su respuesta

- ¢ Considera usted que el mensaje de ambas
campafias refieja los valores positivos de la
empresa y su trabajo en pro de una mejor
sociedad? Argumente su respuesta

- ¢En el tiempo de exposicion de las campafias
Agqui Contigo y Latimos por Venezuela de 90"y
60" respectivamente, se logra transmitir
coherentemente el mensaje? Argumente su
respuesta

- 4 Considera que ambas campafias poseen alto
grado de creatividad u originalidad? Argumente
su respuesta

- ¢A su juicio considera que la creatividad de las
campafias causé impacto ante sus
consumidores? Argumente su respuesta

- ¢ Considera que ambas campafias poseen los
elementos comunicacionales necesarios para
obtener un alto nivel de recordacién? Argumente
su respuesta

Entrevista

Ejecutivos de la UC de
Comunicaciones y Medios
de Empresas Polar
Directores creativos de
agencias de publicidad
Expertos en el area
comunicacional

Directores creativos de
agencias de publicidad
Expertos en el &rea
comunicacional

Directores creativos de
agencias de publicidad
Expertos en el &rea
comunicacional

Directores creativos de
agencias de publicidad
Expertos en el area
comunicacional

Directores creativos de
agencias de publicidad
Expertos en el area
comunicacional

Directores creativos de
agencias de publicidad
Expertos en el area
comunicacional



Target Grupo de
personas con
caracteristicas en
comun a quienes
se les dirige un

mensaje

Proceso de toma
de decisiones
que marca el
camino a seguir
para utilizar de la
mejor manera
posible el tiempo
y espacio
publicitario

Planificacion de
medios

16. Puablico objetivo

17. Medios utilizados

18. Alcance

19. Frecuencia'

20. Duracién

-¢ Cudl es el target al que estan dirigidas ambas Entrevista

campafias corporativas?

¢Considera que ambas campafias corporativas
estan dirigidas a un pablico general o a un target
especifico? Argumente su respuesta

¢Por qué Aqui Contigo fue pautada radio y Entrevista
television y Latimos por Venezuela sé6lo en

television?

-Aqui Contigo fue pautada en radio y television y
Latimos por Venezuela sélo en televisién. ;Como
considera usted esta eleccion? Argumente su
respuesta

-¢ Estos medios son los més efectivos para
obtener un alcance adecuado en ambas
campafas? Argumente su respuesta

- ¢ Ambas campafias presentaron una frecuencia
adecuada? Argumente su respuesta

- ¢(Dos semanas de cada pauta en medios fueron
suficientes para reforzar la imagen de Empresas

Ejecutivos de la UC de
Comunicaciones Y Medios
de Empresas Polar

Directores creativos de
agencias de publicidad
Expertos en el area
comunicacional

Ejecutivos de la UC de
Comunicaciones y Medios
de Empresas Polar

Directores creativos de
agencias de publicidad
Expertos en el area
comunicacional

Directores creativos de
agencias de publicidad
Expertos en el area
comunicacional

Directores creativos de
agencias de publicidad
Expertos en el area
comunicacional

Ejecutivos de la UC de
Comunicaciones y Medios

Para analizar este indicador s6lo se dispuso del Plan de Medios de Aqui Contigo en television, mas no el de radio, asi como tampoco el Plan de Medios de television de Latimos
por Venezuela por ser material confidencial para Empresas Polar. Esto deberd tomarse en cuenta al momento de examinar la codificacion y vaciado de respuestas de las tres

unidades de la investigacion



Polar? Argumente su respuesta

de Empresas Polar
Directores Creativos de
agencias de publicidad
Expertos en el area
comunicacional
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8.5 Determinacién del tipo de investigacion

De acuerdo al tipo de investigacion, el presente estudio estd enmarcado
en una investigacion exploratoria: “los estudios exploratorios se efecttan,
normalmente, cuando el objetivo es examinar un tema o problema de
investigacion poco estudiado o que no ha sido abordado antes” (Hernandez,
2000, p.58).

Asimismo, las investigaciones de tipo exploratorias, segun Hurtado y
Toro (1998) se orientan a proporcionar elementos que depuren areas sobre
las que existe un poco conocimiento en las que la informacion disponible
esté sumamente dispersa. No generan conclusiones sino aproximaciones y
permiten reconocer tendencias, corrientes o inclinaciones en una

determinada situacion.

De alli que este estudio sirva para aumentar el grado de familiaridad
con fendmenos relativamente desconocidos sobre la preparacion de una
campafia corporativa que busque reforzar la imagen de una empresa privada
en tiempos de crisis y para obtener informacion relevante que proporcione
datos adicionales sobre esta area de investigacion en la cual existe un bajo

nivel de conocimiento.

Segin Hernandez (2000), también puede ser una investigacion
descriptiva, la cual describe e interpreta las condiciones y/o relaciones
existentes, las practicas que predominan, puntos de vista y actitudes
vigentes, los procesos que suceden, los efectos sentidos o las tendencias
que estan desarrollandose, ademas porque ofrece la posibilidad de
establecer predicciones medibles. Los estudios descriptivos “buscan
especificar las propiedades importantes de personas, grupos, comunidades

o cualquier otro fenémeno que sea sometido a analisis” (Hernandez. 2000,
p.60).
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Hurtado y Toro (1998) sefialan que las investigaciones de tipo
descriptivas se apoyan en la medicion de variables como forma de
establecer las caracteristicas que afectan un cierto problema y permiten la
obtencion de resultados generalizables hasta un cierto punto. En ella es
importante la seleccion y validacion adecuada de los instrumentos de

recoleccion de informacion.

De este modo, se miden de manera independiente los conceptos o
variables que tienen relacion con el estudio, para asi establecer los
principales elementos o caracteristicas comunicacionales que deben estar

contenida en una apropiada campafia corporativa en tiempos de crisis.

Podria decirse que en este estudio es necesaria la utilizacion de ambos
tipos de investigacién, ya que la primera fase de indole exploratoria servira

de apoyo a la etapa final de tipo descriptiva.

8.6 Diseiio de la investigacion

Tomando en consideracion los recursos y el tiempo disponibles, asi
como las posibles fuentes de informacién vélidas y confiables, el disefio de
investigacion de este estudio serd de tipo no experimental. Segln
Hernandez (2000) “en un estudio no experimental no se construye ninguna
situacién, sino que se observan situaciones ya existentes, no provocadas
intencionalmente por el investigador. Las variables independientes ya han
ocurrido y no pueden ser manipuladas, el investigador no tiene control

directo sobre dichas variables, ni sobre sus efectos” (p. 184).

Para Hurtado y Toro (1998), en el disefio de investigacion no se ejerce

control ni manipulacién alguna sobre las variables a estudiar, sino que se
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observa de manera no intrusiva el desarrollo de las situaciones y en virtud a
un andlisis cuidadoso se intenta extraer explicaciones de cierta validez.(...)
Los instrumentos de investigacion en que se apoya son la observacion

directa, la entrevista y la revisidén de archivos.

8.7 Busqueda de informacion secundaria

Para los fines de esta investigacion, fue necesario consultar fuentes
documentales (libros y revistas) relacionadas con el area publicitaria,
creativa y comunicacional vinculadas con la elaboracién de campafias
corporativas, fas cuales permitieron determinar los items o preguntas

adecuadas a las exigencias de este estudio.

Dichas fuentes documentales contenian informacion acerca de varios
de los aspectos comunicacionales requeridos en la realizacion de una
campaiia, y por tanto esta blsqueda permitié6 desde esta referencia tedrica,
considerar aspectos que no habian sido integrados al cuadro técnico-

metodoldgico a realizar en la investigacion.

LLa consulta de material bibliogréafico (libros, revistas internas y externas)
de Empresas Polar, fue clave para conocer la identidad corporativa de la
organizacion, estructura interna y filosofia empresarial capaz de introducir a
los investigadores en un marco referencial de la empresa que permitiera
analizar los atributos de la cultura corporativa de la organizacién, su imagen,
y la consonancia de estos factores con {a planificacién y realizacion de las

camparfias corporativas Aqui Contigo y Latimos por Venezuela.

Asimismo, los investigadores tuvieron acceso a un estudio realizado por
Datanalisis que enmarcaba un breve andlisis de la situacién del consumidor

en situaciones de crisis y su opinién hacia Empresas Polar. Esto sirvio para
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contextualizar este aspecto concreto del venezolano y enmarcarlo en el

momento historico que se vivia durante la salida de las campanas.

El caracter confidencial de dicho estudio no permite revelar la totalidad
de la informacion alli encontrada, pero el resumen autorizado por la UC de
Comunicaciones y Medios de Empresas Polar podra ser encontrado en los

anexos de esta investigacion.

Las fuentes vivas fueron de especial importancia, pues permitieron
recabar informaciéon oportuna que dieron respuestas a las preguntas de la
investigacion. Entre las personas consultadas se encontraron los Ejecutivos
de la Unidad Corporativa de Comunicaciones y Medios de Empresas Polar,
Directores Creativos de Agencias de Publicidad y Expertos en el Area
Comunicacional, quienes fueron piezas claves para determinar las

categorias e indicadores a analizar.

También fue necesaria la consulta de fuentes electronicas relacionadas
con el area comunicacional para complementar y avalar los datos

previamente recabados.

8.8 Determinacidn de las unidades de analisis

Para obtener informacion relevante sobre el tema de estudio
sera necesario establecer criterios especificos en cuanto a los
conocimientos académicos y/o profesionales de los grupos o personas
que aportaran datos pertinentes sobre los aspectos comunicacionales de

una camparna corporativa en situaciones de crisis.

En el estudio planteado, las personas o los grupos susceptibles de
suministrar informacién necesaria para el desarrollo del trabajo de

investigacion estaran directamente relacionados con el area publicitaria
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creativa y comunicacional. En este sentido, dichas unidades de analisis se

encontraran divididas de la siguiente manera:

Unidad de analisis 1
¢ Ejecutivos de la Unidad Corporativa de Comunicaciones y Medios de

Empresas Polar.

Unidad de analisis 2

e Directores Creativos de Agencias de Publicidad.

Unidad de analisis 3

» Expertos en el Area Comunicacional

8.9 Elaboracion del instrumento para la recoleccion de informacién

8.9.1 Seleccion del Instrumento

De acuerdo al disefio de investigacion no experimental y a {as
exigencias de tiempo, cantidad de informacion, accesibilidad a las fuentes y
recursos disponibles del presente estudio, el instrumento seleccionado en el

cual se apoyara la investigacion sera la entrevista.

La conveniencia de uso de la entrevista como herramienta de
investigacion, vendra dada por la concentracion de la informacion en pocos
individuos, los cuales poseeran conocimientos especificos en el area
publicitaria, creativa y comunicacional directamente relacionados con e
proceso de elaboracion de una campana corporativa. También sera precisc
utilizar este instrumento, debido a la necesidad de indagar con cierto nivel de

profundidad y especializacion en el area abordada.
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El tratamiento particular y diferenciado segun el nivel del individuo,
utilizado en la aplicacion de esta herramienta, permitira conocer y analizar su

opinidn como especialista en torno al tema de investigacion.

8.9.2 Diseiio del instrumento

El tipo de entrevista a emplear es la entrevista estandarizada
programada. Segln Denzin (1970 citado en Valles, 1997) “en el nivel mas
estructurado esta la entrevista estandarizada programada en la que la
redaccion y orden de todas las preguntas deben ser comparables, de
manera que cuando aparecen variaciones entre encuestados pueden

atribuirse a diferencias reales de respuesta, y no al instrumento”. (p. 186)

Modelo de entrevista para la Unidad de Analisis de Ejecutivos de la UC

de Comunicaciones y Medios de Empresas Polar

¢Cudl es el objetivo principal de las campanas corporativas Aqui Contigo vy

Latimos por Venezuela de Empresas Polar? (1)

¢Considera que el lenguaje utilizado en ambas camparias es de caracter
corporativo o comercial? Argumente su respuesta (7)

¢Ellenguaje utilizado en ambas camparias fue sencillo? (7)

¢Como definiria el enfoque de las campafias, racional o emocional?
Argumente su respuesta (10)

¢Cual es el target al que estan dirigidas ambas camparias corporativas? (16)

¢Por qué Aqui Contigo fue pautada en radio y television y Latimos por
Venezuela sélo en television? (17)

¢Dos semanas de cada pauta en medios fueron suficientes para reforzar la

imagen de Empresas Polar? Argumente su respuesta (20)
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Modelo de entrevista para la Unidad de Analisis de Directores Creativos

de Agencias de Publicidad y Expertos en el Area Comunicacional

¢, Cual es en su opinion el objetivo principal de las campafias corporativas

Aqui Contigo y Latimos por Venezuela de Empresas Polar? (1)

¢ Considera que las campafias corporativas Aqui Contigo y Latimos por
Venezuela de Empresas Polar cumplen con el objetivo de reflejar el
compromiso del grupo con el pais en situaciones de crisis? Argumente su

respuesta (2)

¢Considera que ambas campafias corporativas transmiten coherente y
consistentemente la personalidad global de Empresas Polar? Argumente su

respuesta (3)

¢Ambas campafias estan bien disefiadas comunicacionalmente? Argumente

su respuesta (4)

¢Considera que la pauta comercial de Aqui Contigo y posteriormente
Latimos por Venezuela, fue la manera més idonea de reactivar el contacto

con los consumidores? Argumente su respuesta (5)

¢, Cémo calificaria la estrategia utilizada por Empresas Polar de presentarse
por primera vez como casa de marcas con la campana Aqui Contigo?

Argumente su respuesta (5)

¢, Considera que ambas campafias comunican a los consumidores el valor
global de la compariia o evidencia el sentido comercial de las marcas

individuales? Argumente su respuesta (6)

(A su juicio Empresas Polar respondié efectivamente ante sus

consumidores? Argumente su respuesta (6)
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;Considera que fue una respuesta adecuada y oportuna ante los
consumidores? Argumente su respuesta (6)

¢Considera que el lenguaje utilizado en ambas camparias es de caracter

corporativo o comercial? Argumente su respuesta (7)

¢ Considera que el lenguaje utilizado en ambas camparias es el mas idoneo?

Argumente su respuesta (7)

¢, Cual es su opinién con respecto a la composicion de la letra y musica la
camparfia Aqui Contigo? (8)

¢ Cual es su opinién con respecto al slogan de ambas camparas, Contigo

Venezuela y Latimos por Venezuela? (9)

¢, Como definiria el enfoque de las camparias, racional o emocional?

Argumente su respuesta (10)

¢ Considera usted que el mensaje de ambas camparias refleja los valores
positivos de la empresa y su trabajo en pro de una mejor sociedad?
Argumente su respuesta (11)

(LEn el tiempo de exposicion de las camparias Aqui Contigo y Latimos por
Venezuela de 90” y 60" respectivamente, se logra transmitir coherentemente

el mensaje? Argumente su respuesta (12)

¢, Considera que ambas campafias poseen alto grado de creatividad u

originalidad? Argumente su respuesta (13)

¢A su juicio considera que la creatividad de las campanas caus6 impactc

ante sus consumidores? Argumente su respuesta (14)
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., Considera que ambas campaiias poseen los elementos comunicacionales
necesarios para obtener un alto nivel de recordacidbn? Argumente su

respuesta (15)

¢, Considera que ambas campafas corporativas estan dirigidas a un publico

general o a un target especifico? Argumente su respuesta (16)

Aqui Contigo fue pautada en radio y television y Latimos por Venezuela sélo
en television. 4Como considera usted esta eleccion? Argumente su

respuesta (17)

¢ Estos medios son los mas efectivos para obtener un alcance adecuado en

ambas camparias? Argumente su respuesta (18)

¢Ambas campafias presentaron una frecuencia adecuada? Argumente su

respuesta (19)

¢Dos semanas de cada pauta en medios fueron suficientes para reforzar la

imagen de Empresas Polar? Argumente su respuesta (20)

8.9.3 Validacion de instrumento

Para validar el instrumento a utilizar serd necesario contactar a
asesores metodologicos y especialistas en el area comunicacional, quienes
garantizaran la efectividad y confiabilidad de las preguntas, la insercion de
todos los objetivos que se persiguen y de todos los elementos Utiles y

relevantes para el estudio.

La asesoria de estos expertos asegurara la realizacion correcta de
todas las preguntas que deberan estar incluidas en el instrumento, para

luego ser formuladas a las diferentes unidades de analisis, asi como Ia



Marco Metodologico 141

eliminacion de todas aquellas que no aportardn mayores datos a la

investigacion.

8.10 Establecimiento del plan operativo de muestreo

8.10.1 Definicion de la poblacién de interés

Unidad de analisis 1. Son personas que laboran en Empresas Polar,
especificamente en la Unidad Corporativa de Comunicaciones y Medios y
estuvieron vinculados con la realizacion de las campafias. Los mismos seran
capaces de suministrar informacion relevante sobre la elaboracion de las
campafias corporativas Aqui Contigo y Latimos por Venezuela de Empresas

Polar.

Unidad de analisis 2. Son personas con conocimientos profesionales
en el area creativa y publicitaria, quienes seran capaces de dar desde un
punto de vista critico y objetivo toda la informacion pertinente sobre los

aspectos comunicacionales de ambas campafias corporativas.

Unidad de analisis 3 Son personas que poseen conocimientos sobre
diversos temas del area comunicacional. Los mismos permitiran recolectar
datos importantes sobre las diversas categorias a analizar. Esta unidad de
andlisis suministrard un punto de vista objetivo sobre los aspectos

comunicacionales de ambas campafias corporativas de Empresas Polar.

8.10.2 Método de recoleccion de datos

Para llevar a cabo la recoleccion de datos serd necesario hacer

entrevistas personales a cada uno de los integrantes de las distintas
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unidades de andlisis. Esto permitira a los investigadores formular las

preguntas necesarias que ayuden a recolectar datos de interés para la
indagacion.

En esta etapa del estudio, se procurard que la mayoria de las
entrevistas se realicen personalmente, pero en caso contrario, se utilizaran
canales de comunicacién adicionales entre los investigadores y los
entrevistados, como entrevistas por correo electronico o entrevistas

telefonicas para asi cumplir con el objetivo planteado.

8.10.3 Seleccidn del método de muestreo

De acuerdo a las exigencias del trabajo de investigacion, el método a
seleccionar sera el Muestreo No Probabilistico, ya que la informacion
necesaria se encuentra concentrada en personas especializadas o
directamente relacionadas con la elaboracion de las camparias corporativas
de Empresas Polar.

Dentro de esta categoria, estard enmarcado en Muestreo No
Probabilistico Por Juicio, debido a que la muestra sera seleccionada bajo el
criterio personal de los investigadores, basado en el conocimiento o calidad
de informacién que poseen las personas que seran escogidas para
conformar cada unidad de analisis.

8.10.4 Tamano de la muestra

Tomando en cuenta que el presente estudio se apoyara en el
Muestreo No Probabilistico, el tamafio de la muestra sera seleccionado de

acuerdo a la representatividad de la misma y pese a los valores subjetivos
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que se podran aplicar, todos y cada uno de los integrantes poseeran
informacion relevante para la investigacion.

El nimero de integrantes que conformara la unidad de analisis 1,
sera tres Ejecutivos de la Unidad Corporativa de Comunicaciones y Medios
de Empresas Polar, ya que éstas se encontraran directamente relacionadas
con el proceso de elaboracion de ambas campafias corporativas vy
suministraran toda la informacion pertinente. Por su parte, la unidad de
analisis 2, estara integrada por ocho Directores Creativos de Agencias de

Publicidad; y la unidad de andlisis 3, la conformaran cinco Expertos en el
area comunicacional.

Todas estas personas seleccionadas por los investigadores aportaran

informacion de interés, sin el riesgo de excluir datos importantes sobre el
estudio.

8.10.5 Elementos de la muestra

Las personas a contactar para recolectar la informacién necesaria
seran los siguientes:

Blanca Elena Curiel, Gerente Corporativo de Comunicaciones

Publicitarias y Medios de la Unidad Corporativa de Comunicaciones y
Medios (CEDESA) de Empresas Polar. 1999 — 2003

* Responsable de la planificacion y ejecucion de las estrategias y del
proceso de desarrollo y produccion publicitaria de las marcas de
Empresas Polar, negociacion y seguimiento de los planes de medios, asi
como negociacion de los honorarios de proveedores, casas productoras y

agencias de publicidad. Internamente responsable del manejo del area
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con una estructura de un area de medios (una gerente de medios y tres
ejecutivas de medios) y un area de servicios al Cliente (2 ejecutivos de
cuentas), de los contratos de servicios en las diferentes unidades
estratégicas de negocios, establecimiento de los lineamientos para las
estructuras del fee a las agencias de publicidad, y responsable de la
compra anual en television, medios exteriores, cines, radio, y otros.

* 13 afios de experiencia en el area de Agencias de Publicidad y nueve

afos de experiencia en Gerencia de Comunicaciones Publicitarias.

Natasha Moreno. Ejecutiva de Medios de la Unidad Corporativa de

Comunicaciones y Medios de Empresas Polar. 1994-2003

e Ejecutiva de Medios exteriores e impresos de todas las marcas de
Empresas Polar, excepto Bodegas Pomar, y de las campanas
institucionales y corporativas.

e Encargada de atender a los diversos medios de comunicacion y clientes
de Empresas Polar.

e Planificacion, ejecucion, insercion en los medios, supervision y
seguimiento de las campafias publicitarias y corporativas de las distintas

marcas de Empresas Polar.

Victor Melillo. Vicepresidente de Servicios Creativos de Lowe-Concept
Venezuela. 1988-2003.

e 20 afios de experiencia en publicidad. Se inicia como Disefiador Grafico,
escenografo y Director de comerciales.

e Director creativo de C & B Publicidad durante dos anos
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Lanzamiento de Toallas Sanitarias Tess (1986), marca para la cual
realizd 27 comerciales en once afios, en los que participd como Creativo,
Mdsico, Director y Director de Arte.

Lanzamiento de Arruchaditos Mammi; Solera, la cerveza Premium de
Cerveceria Polar y Digitel.

Realizacion de la camparfia "En Venezuela Si hay", para Cerveza Polar
Pilsen. Compositor de la banda sonora y codirector audiovisual.

Creativo y compositor de letra y musica de la campafa de Aqui Contigo

de Empresas Polar.

Creativo de la campafa Latimos por Venezuela de Empresas Polar
Creativo de la campafia de Fundacion Polar, "Fundamos Desarrollo”.

Codirector y Creativo de la campafia de Pedroso.

Danilo De La Pava. Vicepresidente Ejecutivo de BBDO Venezuela. 1998-

2003

Experiencia de mas de 23 afios en compafiias tales como Distribuidora
Benedetti, Epson Venezuela, Corpa Ogilvy & Mather, J Walter Thompson
Venezuela, J Walter Thompson Canadéa y Leo Burnett.

Fundador de Clio Estudio Creativo.

Consultor de Mercadeo y Organizacidon de empresas comercializadoras

de alimentos en Canada.

Eleazar Bricefio Rizzo. Director de Cuentas de BBDO Venezuela. 2001-
2003

¢ Maneja cuentas tales como Pepsi Cola y Pharmacia.

¢ Realizador creativo de Caveguias asi como la publicidad y promocion de
CANTV.
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e Asesor de mercadeo, publicidad e Internet de diversas organizaciones del
campo publico y privado como la Embajada de Kuwait y Universidad
Central de Venezuela, entre otros.

e Disefiador y supervisor del area de disefio grafico de Lagoven, entre los
aros 1989y 1991.

Francisco Sansiviero. Director Creativo de BBDO Venezuela. 2000-2003

e Productor de Campo en La Hora del Gato (92.9 FM)

e Coordinador del Bulletin Board System (BBS) de ETHERON Servicios.

e Redactor Creativo en las agencias: Proyeccion 2010 Publicidad, Target
DDB, DDB Venezuela, Vapro, E-Motion Publicidad.

¢ Redactor y Director Creativo en BBDO Venezuela marcas como Pepsi,
Golden y 7up.

¢ Redactor y creativo de la camparfia de Béisbol 2002 Pepsi.

e Redactor y creativo de la campafia de lanzamiento del nuevo sabor de
7up (2001-2002).

* Redactor y creativo de la camparia de imagen Pepsi Light 2002.

¢ Redactor y creativo de promociones de Golden y Pepsi.

¢ Creativo de promocion de Pepsi-Tapas/Pepsi-Chapas.

Marco Loretto. Director de Grupo de Atencion de Cuentas de FCB
International (Foote, Cone & Belding Worlwide). 2000-2003

» Desde 1985 tiene experiencia en el area de Atencion de Cuentas,
coordinacion de proyectos, planificacién estratégica, coordinacion de
planificacion de medios, comunicacion corporativa — RRPP, planificacion
de Comunicacion Integral de Mercadeo, coordinacion de actividades de

nuevos negocios y desarrollo de presentaciones audiovisuales.
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Experiencia con productos de consumo masivo, turismo y servicios,
industria automotriz, area financiera, tecnologia y area farmacéutica y
cosmeética.

Experiencia en cuentas como alimentos Margarita, Transvalcar, Banco del
Caribe, Plumrose Latinoamérica, MMC Automotriz de Venezuela,
Panasonic de Venezuela, Autoridad de Turismo de Aruba, Air Aruba,
Cementos Vencemos, Silueta Schwarzkopf, Lotus Software, Timken de
Venezuela, Schering Plough de Venezuela, Laboratorios Pfizer, Bristol
Myers Squibb, Corpoven, Coposa, Maltin Polar y Polar Ice.

Realizacion de campafias corporativas de Empresas Polar.

Roberto Golding. Ejecutivo de Cuentas de FCB International (Foote,
Cone & Belding Worlwide). 2000-2003

Experiencia en el area de Atencion de Cuentas, Coordinacion de
Proyectos y Andlisis de Presupuesto.

Desde 1997 ha trabajado en el area de Atencion de Cuentas de marcas
y servicios tales como Banco Caracas, Pinturas Sherwim Williams,
Venezolana de Pinturas, Samsung, Bristol Myers Squibb, Maltin Polar,
Polar Ice, Solera, Sabores Golden, Empresas Polar y ha coordinado
American Express, Quaker de Venezuela, Alimentos Kraft y Acer de

Venezuela.

Federico Pacheco. Vicepresidente de Cuentas de Mc.Cann Erickson
Venezuela. 2001-2003

Experiencia en el area de planificacion y desarrollo de comunicaciones en

medios, supervision de cuentas, desarrollo de proyectos en corporaciones



Marco Metodoldgico 146

locales e internacionales, planificacion estratégica, gerencia general y
coordinacién de cuentas.

* Manejo de cuentas en compaiiias tales como Leo Burnett, J. Walter
Thompson y Suigeneris Publicidad.

e Desde 1985 se ha desempefado como Ejecutivo de Cuentas tales como
Kraft Foods, Heinz, Procter and Gamble, Banco Mercantil.; Director de
Cuentas como Kodak, SC Johnson, Johnson & Johnson, Philips
Electronic; Gerente General de cuentas como Supercable, Interbank,
Arturo’s, Digicel y UNICEF y Director y planificador de Coca-Cola,
Mastercard, American Airlines, Nestle, L' Oreal, Bimbo, Siemens,

Unilever, Pfizer y Goodyear.

Max Romer Pieretti. Director de la Escuela de Comunicaciéon Social.
Universidad Catolica Andrés Bello. 1997-2003

» Comunicador Social egresado de la Universidad Catolica Andrés Bello.

* Doctor en Comunicaciones

e Actual director de la Escuela de Comunicacion Social de la Universidad
Catdlica Andrés Bello.

* Profesor de pregrado y postgrado de la Universidad Catélica Andrés Bello
de las catedras de Semidtica, Publicidad y RR.PP, Comunicaciones en las

organizaciones, Teoria de la Imagen, entre otras.

Arturo Mora. Vicepresidente de Comunicaciones Corporativas de
Publicis 67. 2002-2003

e Comunicador Social egresado de la Universidad Catolica Andrés Bello

Mencion: Audiovisual, 1988.
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* Cursos y Talleres Varios de Especializacion en Mercadeo e Imagen
Corporativa: 1ESA, Pizzolante y Asociados, Asociacion Venezolana de
Mercadeo Directo.

* Ha sido Gerente de Comunicaciones y Relaciones Publicas de Renault y
Gerente de Comunicacion Corporativa del Banco Provincial.

* Gerente de Planificacion e Investigacion de Consultores Imagen
Corporativa, empresa asesora de la imagen institucional de importantes
firmas como: Madosa, Camara Petrolera, Fedecamaras, Conduven, Lara
Rodriguez, Marambio y Asociados, Banco Construccion, Vimosa vy
Fundacion Bioma, entre otras.

* Actualmente se desempefia como Vicepresidente de Comunicacion
Corporativa de Publicis 67.

e Presidente de AMG-3 Producciones, empresa propia dedicada a la
asesoria integral de la comunicacion corporativa, incluyendo las areas de
prensa, relaciones publicas, publicidad, mercadeo, mercadeo directo,
audiovisuales institucionales, protocolo y ceremonial, entre otros

aspectos.

Ana Maria Rodriguez. Consultor Sefior de Pizzolante Comunicacion
Estratégica. 2001-2003

e Comunicadora Social, con especializacion en Periodismo para el
Desarrollo en Roma, ltalia, en 1986, y en Difusion de Informacion
Estadistica en Chile (1995).

e Experiencia en Comunicacién e Imagen Corporativa con el manejo de
importantes cuentas en Voz y Vision de Venezuela, primera empresa del
area fundada por el Grupo Corpa, desarrollandose posteriormente como
Gerente de Cuentas Corporativas en la agencia de Comunicaciones y
Relaciones Publicas Estima, representante en Venezuela de la red Porter

Novelli. Entre las cuentas que manejo6 en esas agencias se destacan
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PDVSA, Savoy Snacks, Unilever Andina, Ford Motors, Kraft Foods, Drake
Bean Morin (DBM), Amway, Korn Ferry International y la Bolsa de Valores
de Caracas.

o Desde el 2001 se desempeiia como Consultor Senior en Pizzolante
Comunicacion Estratégica, atendiendo directamente a Empresas Polar,
Procter & Gamble y Bodegas Pomar. Desarrolla ademas para la agencia
la planificacion de la Comunicacion de Apoyo a Marketing para todas las

cuentas.

Tulia Monsalve. Directora-socio de Manrique & Monsalve. 1999-2003

* Comunicadora Social egresada de la UCAB; Directora-socio de Manrique
& Monsalve, empresa dedicada a la consultoria de comunicacion interna y
externa, auditorias de comunicaciones, gerencia de medios
institucionales, proyectos de Internet, manejo de crisis comunicacional,
cambio organizacional, desarrollo de filosofia de gestion, lanzamiento de
nuevos productos y servicios, posicionamiento corporativo, desarrollo de
manuales de identidad, politicas de comunicaciones y gerencia de
procesos vinculados a cultura corporativa, identidad e imagen corporativa
entre otros.

e Miembro de la Junta Directiva de la Fundacion Educacion e Industria
(Fundei Zona Metropolitana-Conindustria).

* Miembro del comité de marca de la Asociacién Venezolana de Ejecutivos
(AVE).

o Profesora de la catedra de Empresa Informativa, Comunicacion
Institucional y Teoria de la Comunicacion en la Universidad Monteavila.
Caracas.

* Ha sido consultora de empresas como Enelven, Fogade, Ernst & Young

Consulting, Venmaiz, Bantel, Banco Exterior, Colgate y Empresas Polar.
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 Asesor de Cuentas de la firma Pizzolante Comunicacién Estratégica,
donde manej6 proyectos para el Fondo de Valores Inmobiliarios, Banco
de Venezuela/ Grupo Santander, Vencemos / CEMEX, Banco Orinoco,

Petroleos de Venezuela-PDVSA, entre otros.

Jeanette Vargas Lovelle. Gerente General de CRG Publicidad vy
Sharpcom. 2001-2003

e Comunicadora Social egresada de la UCAB; Gerente General de CRG
Publicidad y Sharpcom, empresa de comunicaciones integradas asociada
a CRG publicidad.

¢ Experiencia de 3 afios en para Motorola como Coordinadora de Nuevos
Negocios y luego como responsable de todo el sistema de atencion al
cliente y mercadeo.

¢ Jefe de Medios de CRG publicidad.

¢ Profesora de Planificacion de Medios de la Escuela de Comunicacion

Social de la UCAB y Comunicaciones Publicitarias.

8.10.6 Ejecucion del plan

El proceso de realizacion de citas para la realizacion de las entrevistas
de las diferentes unidades de analisis, se realizé de acuerdo a la muestra
seleccionada una solicitud de audiencia via e-mail y posteriormente vie
telefénica. En muchos de los casos se hizo necesario realizar varios
contactos consecutivos que garantizaran la ubicacion de la persona contactc

a entrevistas.

Los investigadores fueron los encargados de realizar individualmente las
entrevistas personales. No se dispuso de ningln personal entrenado pars

dicho fin
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CAPITULO 1X. DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

9.1 Actividades de ejecucion para aplicar el instrumento

Para esta etapa de la investigacién, se realizaron un conjunto de
actividades que hicieron posible ejecutar el instrumento seleccionado. Estas
consistieron en la ubicacion de la muestra que iba a ser entrevistada, del mejor
lugar para el encuentro y de la utilizacion de los equipos de grabacion
necesarios que permitieran posteriormente vaciar sus respuestas en las

matrices destinadas para cada unidad de analisis.

9.2 Proceso de realizaciéon de entrevistas a cada unidad de analisis

En el proceso de recoleccion de datos se contactaron a todos y cada uno
de los individuos que proporcionarian la informacién primaria y conformarian las
distintas unidades de analisis de la investigacién. Del total de 17 entrevistados,
tres, uno de cada unidad, cancelaron en pleno proceso de entrevistas. Aln se
desconocen las causas de dichas cancelaciones pues no informaron a los
investigadores, encargados del proceso de entrevistas, via telefénica, personal
0 por correo electrénico, las razones de dicha ausencia; razén por la cual se
prescindié de sus opiniones. Esto no desvirtu6é el proceso de recoleccion de

datos necesario para lograr el objetivo de la investigacion.

9.3 Proceso de vaciado de respuestas obtenidas en las entrevistas

realizadas a cada unidad de analisis

Para llevar acabo el vaciado de respuestas se utilizaron las siguientes

matrices, correspondientes a cada unidad de analisis:
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Tabla No.5: Matriz de respuesta. Unidad de Analisis 1. Ejecutivos de la Unidad Corporativa de Comunicaciones

Indicadores
1. Conceptualizacion
de! objetivo principal

7. Uso del lenguaje

Interrogantes
¢ Cual es el objetivo
principal de las campafas
corporativas Aqui Contigo y
Latimos por Venezuela de
Empresas Polar?

¢ El lenguaje utilizado en
ambas campanias es de
caracter corporativo o
comercial? Argumente su
respuesta

- ¢El lenguaje utilizado en
ambas camparias fue
sencillo? Argumente su
respuesta

y Medios de Empresas Polar

Entrevistados
Blanca Elena Curiel.
Gerente Corporativo de
Comunicaciones
Publicitarias y Medios de
Empresas Polar

Natasha Moreno. Ejecutiva
de Medios de la UC de
Comunicaciones y Medios
de Empresas Polar

Blanca Elena Curiel.
Gerente Corporativo de
Comunicaciones
Publicitarias y Medios de
Empresas Polar

Natasha Moreno. Ejecutiva
de Medios de la UC de
Comunicaciones y Medios
de Empresas Polar

Blanca Elena Curiel.
Gerente Corporativo de
Comunicaciones
Publicitarias y Medios de
Empresas Polar

Natasha Moreno. Ejecutiva
de Medios de la UC de
Comunicaciones y Medios
de Em resas Polar

Respuestas
Comunicar que todas las marcas estaban presentes, comprometidas con el consumidor
y Venezuela. Era el momento de devolverle a ese consumidor fiel el compromiso de
todas las marcas hacia ellos. La segunda version es una extension de la primera,
queriamos demostrar al pblico que ese compromiso de las marcas tenian un monton de
rostros por detras que son los trabajadores de Empresas Polar.

Comunicar al consumidor que los productos de Empresas Polar mantenian su ritmo de
trabajo a pesar de los inconvenientes siempre en pro del consumidor.

El mensaje es un tema de interés colectivo por lo que no puede leerse ni entenderse
como comercial ya que aqui no se estaban vendiendo atributos especificos de marcas.

En ambas, el lenguaje utilizado fue de caracter corporativo, en uno el vocero fueron las
marcas y en el otro el vocero fue la empresa.

Si son temas de interés colectivo obviamente debe cuidarse de que sea un lenguaje muy
claro.

Si, precisamente ese era el objetivo. Comunicar algo con sencillez que llegara a una
gran audiencia
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10. Enfoque del
mensaje

16. Publico objetivo

17. Medios utilizados

¢ Como definiria el enfoque
de las campafas racional o
emocional? Argumente su
respuesta

¢Cual es el target al que
estan dirigidas ambas
campafias corporativas?

¢Por qué Aqui Contigo fue
pautada radio y television y
Latimos por Venezuela solo
en television?

Blanca Elena Curiel.
Gerente Corporativo de
Comunicaciones
Publicitarias y Medios de
Empresas Polar

Natasha Moreno. Ejecutiva
de Medios de la UC de
Comunicaciones y Medios
de Empresas Polar

Blanca Elena Curiel.
Gerente Corporativo de
Comunicaciones
Publicitarias y Medios de
Empresas Polar

Natasha Moreno. Ejecutiva
de Medios de la UC de
Comunicaciones y Medios
de Empresas Polar

Blanca Elena Curiel.
Gerente Corporativo de
Comunicaciones
Publicitarias y Medios de
Empresas Polar

Natasha Moreno. Ejecutiva
de Medios de la UC de
Comunicaciones y Medios
de Empresas Polar

La primera version fue creada con un tono muy emocional, y el vehiculo para ello fue la
misica que acomparié la version, junto al mosaico de imagenes de comerciales
publicitarios de las marcas.

En la segunda version el mensaje debia ser mas explicativo porque el objetivo era
comunicar que detras de cada marca habia un grupo de trabajadores que hacian que
esa marca llegara hasta las manos del consumidor. Sin embargo, no se puede decir que
un mensaje es solo racional, porque la publicidad siempre se manejara en tonos
emocionales y racionales, lo que varia es el balance que la estrategia define.

Emocional. Apela al sentimiento de pertenencia del venezolano que incluso traspasa
fronteras.

Al ser tema de interés general el target es todo piiblico.

Cuando se trata de camparias corporativas realizamos la planificacion con base a un
publico general es decir, a todo plblico.

En Aqui Contigo se utilizd ambos medios porque estaba compuesta de imagen y musica
y la radio era un vehiculo para transmitir la melodia. Latimos por Venezuela fue hecha
solo para TV, las imagenes expresaban mas que las palabras.

El jingle se presta mas para el medio radio, pero también debe considerarse si se tenia o
no presupuesto para la exhibicion en otros medios diferentes a TV el cual es el mas
efectivo por ser el de mayor alcance.
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20. Duracion

¢Dos semanas de cada
pauta en medios fueron
suficientes para reforzar la
imagen de Empresas
Polar? Argumente su
respuesta

Blanca Elena Curiel.
Gerente Corporativo de
Comunicaciones
Publicitarias y Medios de
Empresas Polar

Natasha Moreno. Ejecutiva
de Medios de la UC de
Comunicaciones y Medios
de Empresas Polar

No se puede ver en el tiempo sino en la intensidad de la pauta. La medicion de una
campafia se hace en TGRP’s, que es la unidad que define eficientemente el periodo de
exposicion de una pauta publicitaria.

El tiempo de exposicién y la frecuencia van de la mano para lograr el mayor y mejor
alcance.



Tabla No.6: Matriz de Respuesta. Unidad de Analisis de Directores Creativos de Agencias de Publicidad

Indicadores

1. Conceptualizacion ;Cual es en su opinién el

del objetivo principal

Interrogantes

objetivo principal de las
campafias corporativas
Aqui Contigo y Latimos
por Venezuela de
Empresas Polar?

Entrevistados

Roberto Golding. Ejecutivo de
Cuentas de FCB.

Marco Loreto. Director de
Cuentas de FCB.

Victor Melillo. Vicepresidente
de Servicios Creativos de
Lowe-Concept Venezuela.

Danilo De la Pava.
Vicepresidente Ejecutivo
BBDO.

Eleazar Bricefio. Director de
Cuentas BBDO.

Respuestas

El objetivo basicamente era darle ese mensaje al pais, a todos los venezolanos de que
Empresas Polar esta aqui.

Era transmitir ese sentimiento de confianza porque Empresas Polar forma parte del
venezolano, forma parte de la idiosincrasia. Dar ese mensaje de esperanza, de que hay que
seguir luchando no solo por razones politicas sino por un pais.

Si vamos al momento politico y social de ese entonces, lo que se tratd de mostrar fue que
Empresas Polar forma parte de Venezuela y que es un componente importante en la vida de
todos los venezolanos. Recordar que Empresas Polar esta ahi siempre, ademas en un
momento distorsionado politicamente donde hubo muchos ataques hacia la empresa privada.

Después de dos meses sin anunciarse, Empresas Polar, plante6 con la pieza Aqui Contigo, el
compromiso que tiene de seguir aqui y de no irse del pais. Empresas Polar le hizo una
reverencia a su consumidor dandole a entender que sigue aqui y que no le va a faltar. La
pieza Latimos por Venezuela tiene otro tipo de mensaje, donde expresa que sus empleados
estaban corriendo el riesgo de perder el puesto por las presiones del gobierno y que
Empresas Polar no es solo una junta directiva, sino que es una cantidad de miles de
empleados.

Son piezas que no extrafian que hubieran salido en cualquier momento respaldadas por
Empresas Polar. Se habla de fomentar un espiritu de unidad que va mas alla del solo hecho
de ser Empresas Polar. Es un mensaje desde el punto de vista humano, que transmite lo que
hay detras de Polar, lo que hay detras de ese monstruo, de esa estructura. Son piezas que
transmiten que Empresas Polar es parte de ti y ti eres Polar porque ti eres Venezuela.

En la primera pieza, Aqui Contigo, se muestran todas las marcas que tiene Empresas Polar,
para decir que Empresas Polar esta en todos lados, en todas las casas, en todos los estratos.
En Latimos por Venezuela, hay un mensaje mas humano, no sélo somos estos productos,
sino somos toda esta gente que hace estos productos, gente como td, como yo, como todo el
mundo. También es un mensaje hacia e! trabajador de Empresas Polar que ratifica la
confianza en ellos. Son mensajes para recordarle a la gente que Empresas Polar esta aqui y
aqui seguird como parte de Venezuela.



2.Logro del objetivo
principal

¢ Considera que las
campafias corporativas
Aqui Contigo y Latimos
por Venezuela de
Empresas Polar cumplen
con el objetivo de reflejar
el compromiso del grupo
con el pals en situaciones
de crisis? Argumente su
respuesta

Francisco Sansiviero. Director
Creativo de BBDO.

Federico Pacheco.
Vicepresidente de Cuentas de
Mc.Cann Erickson Venezuela

Roberto Golding. Ejecutivo de
Cuentas de FCB.

Marco Loreto. Director de
Cuentas de FCB.

Victor Melillo. Vicepresidente
de Servicios Creativos de
Lowe-Concept Venezuela.

Danilo De la Pava.
Vicepresidente Ejecutivo
BBDO.

Eleazar Bricefio. Director de
Cuentas BBDO.

Basicamente el objetivo fue comunicar que Empresas Polar seguia con Venezuela después
del paro nacional. Que a pesar de la crisis econémica que pueda existir y que estamos
viviendo en Venezuela, Empresas Polar va a seguir ofreciendo sus productos, porque
Venezuela es lo que le importa. Es reflejar ese compromiso de la empresa, como una de las
mas importantes de Venezuela y reconocida por toda la poblacion, de seguir alli.

Cuando se analizan ambas campanas, debe hacerse en el contexto de lo que estaba
sucediendo en Venezuela en los Gltimos meses. Con la pieza Aqui Contigo, Empresas Polar,
le transmiti6 al consumidor venezolano que a pesar de las circunstancias dificiles, siempre
estuvo alli, que esas marcas siempre estuvieron alli. Ambas piezas refrescan, de alguna
manera, los valores que verdaderamente son importantes para Empresas Polar, presentado
asi el tema de la unidad. Son campaiias de imagen que buscan transmitir tranquilidad y
seguridad, tanto a quien lo ve desde afuera, como quien lo ve desde adentro.

Completamente, ambas piezas reflejan que Empresas Polar esta comprometida con el pais y
que a pesar de la crisis, esta contigo. Pero, también busca incentivar o estimular al
venezolano, una manera de decirle no te quedes ahi, no soy yo sélo el que tiene que trabajar,
tenemos que trabajar los dos, el esfuerzo es mutuo.

Definitivamente, realmente el objetivo es ese, que hay un compromiso de empresa y que no
es nada improvisado. Vamos a llamarlo crisis politica, social y econdémica, en cualquier tipo
de crisis son productos que siendo de consumo masivo son muy faciles de adquirir y como
dije antes, forman parte ya de la vida normal de cualquier venezolano y sf es parte del
compromiso decir seguimos ahi, a pesar de cualquier cosa.

Absolutamente, son un enunciado de compromiso, porque en todo momento te estan
diciendo estamos aqui en las buenas y en las malas.

En esa situacion especifica de crisis y en cualquiera, creo que queda claro que Empresas
Polar es una empresa venezolana, con conciencia venezolana, con necesidades como
cualquier empresa venezolana que quiere invertir en el exterior y establecer relaciones en el
exterior, pero consciente de que su negocio fundamental y su capacidad de negocio real esta
aqui, no queda ninguna duda.

Seguro. Ambas campafias reflejan la responsabilidad y compromiso que Empresas Polar
tiene con su plbiico interno y externo, atin en momentos donde no se sabe lo pueda pasar,
en un momento de incertidumbre, te siguen diciendo estamos seguimos contigo.
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3. Imagen
Corporativa

¢ Considera que ambas
campafias corporativas
transmiten coherente y
consistentemente la
personalidad global de
Empresas Polar?
Argumente su respuesta

Francisco Sansiviero. Director
Creativo de BBDO.

Federico Pacheco.
Vicepresidente de Cuentas de
Mc.Cann Erickson Venezuela

Roberto Golding. Ejecutivo de
Cuentas de FCB.

Marco Loreto. Directo de
Cuentas de FCB.

Victor Melillo. Vicepresidente
de Servicios Creativos de
Lowe-Concept Venezuela.

Danilo De la Pava.
Vicepresidente Ejecutivo
BBDO.

Eleazar Bricefio. Director de
Cuentas BBDO.

Efectivamente. Empresas Polar dice en todo momento, que a pesar de las circunstancias
econdmicas y politicas que vive el pais, seguita aqui, comprometida con Venezuela y con
todos los que la conforman.

Ambas campafias reflejan que a pesar de las circunstancias que afectaron a todos los
venezolanos, Empresas Polar estd aqui con Venezuela y es el momento de trabajar y de
recuperar todas las cosas que se habian perdido durante los dos meses. En un momento de
tanta incertidumbre, era importante transmitir hacia fuera y hacia adentro, que a pesar de las
circunstancias seguian y seguiran trabajando como empresa.

Completamente, sobre todo en la campafia Aqui Contigo, se aprecia desde lo que es €l
aspecto familiar con algunos productos hasta el aspecto deportivo. Los valores que quedan
reflejados en esas piezas son valores familiares, valores positivos que debe transmitir una
empresa, ves esfuerzo, gente trabajando, también ves el disfrute que debe tener todo ser
humano. Me parece que ambas piezas muestran lo qué es Empresas Polar.

Seguro. Todo esto responde a una estrategia que se mantiene en el tiempo, no es nada
improvisado. Tener a un ciudadano corporativo debe ser algo consecuente en el tiempo.
Realmente la imagen de Empresas Polar es algo que mantiene muchas cosas, que por el
compromiso mismo, por la formalidad, por la cercania del tono, por la confianza que
transmite, son cosas que forman parte de una marca y se mantienen en estos comerciales.

Si, absolutamente, ambas camparias reflejan lo que es Empresas Polar tanto intema como
externamente.

Si, ambas campafias se complementan. La pieza Aqui Contigo, comunica una personalidad
amigable, entradora, absolutamente venezolana. Por su parte, la pieza Latimos por
Venezuela, logra comunicar que Empresas Polar es responsable, trabaja con gente
responsable, tiene cuidado de su gente, de sus instalaciones, de su misién fundamental.
Ambas piezas en conjunto transmiten completamente la personalidad de Empresas Polar.

Perfectamente, yo siento que eso es Polar donde lo pongan, el mensaje es perfectamente
Polar, porque muestra la identidad y la imagen de la empresa construida a través del tiempo.



4. Disefio

¢(Ambas campanas estan
bien disefiadas
comunicacionaimente?
Argumente su respuesta

Francisco Sansiviero. Director
Creativo de BBDO.

Federico Pacheco.
Vicepresidente de Cuentas de
Mc.Cann Erickson Venezuela

Roberto Golding. Ejecutivo de
Cuentas de FCB.

Marco Loreto. Director de
Cuentas de FCB.

Victor Melillo. Vicepresidente
de Servicios Creativos de
Lowe-Concept Venezuela.

Danilo De la Pava.
Vicepresidente Ejecutivo
BBDO.

Eleazar Bricefo. Director de
Cuentas BBDO.

Francisco Sansiviero. Director
Creativo de BBDO.

Si, evidentemente, a través del buen uso de las imagenes variadas, logran mostrar a
Empresas Polar como un gran conglomerado de productos y de gente comprometida, eso es
Empresas Polar.

Si. Aqui Contigo y Latimos por Venezuela muestran dos caras de Empresas Polar que
conjuntamente permiten transmitir todo lo que es esa organizacion, tanto interna como
externamente.

Cuando se refiere a comunicacionalmente hay que evaluar algunos elementos, como los
medios, la duracidon del mensaje, la duracion en el tiempo y la duracién como pieza en
general, el lenguaje, y considero que todos estos elementos estan presentes y muy bien
manejados en ambas piezas.

Si, basicamente, porque se tocan tres puntos para que la comunicacion esté completa, el
negocio corporativo que es por la que todos podemos formar parte o crear una empresa
porque definitivamente es una cuestion de negocios, las marcas comerciales que tienen un
proposito que es brindar algan tipo de beneficio a los consumidores y la gente que esta
detras de toda empresa, de toda marca, que también presta un servicio para que se concrete.

Considero que si, porque en ambas campanas estan expuestos todos los elementos
comunicacionales prescindibles para lograr el objetivo, como mensaje, lenguaje, tiempo,
imagenes, entres otros.

Cada campafia corporativa depende de ia mision y valores que tiene cada corporacion y
estas campafias de Empresas Polar a nivel de disefio comunicacional transmiten todos estos
factores haciendo uso de diversos elementos comunicacionales.

Yo no sé si existe una formula de algo que deberia tener una campaiia, pero considero que
dichas campafias poseen todos los elementos comunicacionales como mensaje, lenguaje,
imagenes, para lograr transmitir lo que quieren.

Si. Considero que estan bien integradas y eso es importante como elemento comunicacional.

La primera es una transicion hacia la segunda. Creo que logra un vinculo especial con la

persona que lo ve, por esa cantidad de valores que presenta. Logra integrar a los miembros

de Empresas Polar con la gente que vive en Venezuela. Es excelente porque llegan tanto a
Ublicos internos como externos de una forma clara  recisa.
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5. Reactivacion

¢Considera que la pauta
publicitaria comercial de Aqui Contigo
y posteriormente Latimos
por Venezuela, fue la
manera mas idénea de
reactivar el contacto con
los consumidores?
Argumente su respuesta

Federico Pacheco.
Vicepresidente de Cuentas de
Mc.Cann Erickson Venezuela

Roberto Golding. Ejecutivo de
Cuentas de FCB.

Marco Loreto. Directo de
Cuentas de FCB.

Victor Melillo. Vicepresidente
de Servicios Creativos de
Lowe-Concept Venezuela.

Danilo De la Pava.
Vicepresidente Ejecutivo
BBDO.

Eleazar Bricefio. Director de
Cuentas BBDO.

Francisco Sansiviero. Director
Creativo de BBDO.

Si. En ambos casos, considero que hay factores muy importantes: uno, es la presencia de
sus marcas en cada una de las diferentes categorias; dos, es el elemento humano; y tres, el
elemento de tipo perceptual, que expresa que todo esto se consigue con el trabajo de
ustedes y de nosotros. Dentro de una logica de imagen corporativa muestra un mensaje de
imagen muy bien elaborado y disefiado.

Particularmente creo que el mensaje al decir estamos aqui contigo cumplié muy bien el
objetivo, ¢ Habia que dar un segundo mensaje?, Si quizas, pero no sé si era necesario en ese
momento, yo creo que a lo mejor con uno solo de los dos mensajes, podian haber logrado lo
que querian.

Seguro. Porque después de una crisis que durd dos meses, volver con un mensaje fuerte de
empresa diciendo que se queda en Venezuela, porque realmente parte del mensaje es que
Empresas Polar ha tenido tiempo en el pais y se va a quedar en el pais. Evidentemente
ambas campaiias fueron perfectas para frenar cualquier posible rumor y para volver a tener
contacto con el consumidor.

Si claro, de hecho cada una responde a momentos distintos, son una secuencia
predeterminada, vieron lo que estaba sucediendo para poder salir. Cuando salié Latimos por
Venezuela, considero que no hubiera sido la misma sin haber salido antes Aqui Contigo, el
mensaje no hubiera sido tan efectivo.

Si, considero que fue la manera mas idénea, porque Aqui Contigo es un comercial que si se
deja solo y se pasa por mucho tiempo se convierten en una pieza demagogica, pero cuando
le agregas componentes como seriedad, responsabilidad y creas un paquete de mensaje
comunicando lo emocional con todo el cafién, mas lo racional, mas una cantidad de
argumentaciones, todo termina de funcionar en un cuitivo compieto.

No sé si es la mas idonea, pero como consumidor me liegaron perfectamente. Considero que
lanzaron primero Aqui Contigo y después se dieron cuenta de que faltaba algo, qué estoy
sintiendo yo en mi gente que esta trabajando aqui, no hay factor humano en todo esto,
entonces dijeron, bueno vamos a lanzar Latimos por Venezuela.

Si, evidentemente, era necesario decirle algo al consumidor después de tanto tiempo sin
hablarle. Considero que ensefiarle primero fas marcas y después el recurso humano, fue
perfecto para establecer un primer contacto con los consumidores, una manera de recordarle
lo que es Empresas Polar para el pais.
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Federico Pacheco. Si, seguro. Ambas piezas de Empresas Polar le comunicaron ai consumidor [o justo, en el
Vicepresidente de Cuentas de  momento justo. Fue la mejor forma de salir con un mensaje, y construirlo rapido, en medio de
Mc.Cann Erickson Venezuela toda la escasez de cosas que existia.

¢ Como calificaria la Roberto Golding. Ejecutivo de  Muy bien pensada, yo creo que a través de esa presentacion como casa de marcas, muchos
estrategia utilizada por Cuentas de FCB. consumidores que no sabian la cantidad de productos que comercializa Empresas Polar
Empresas Polar de percibieron la importancia que tiene ese monstruo de empresa para Venezuela, es decir, no
presentarse por primera sblo es cerveza, es muchisimo mas, factor que era esencial decir en ese momento.

vez como casa de marcas

con la campafia Aqui

Contigo? Argumente su Marco Loreto. Directo de Excelente. Yo creo que la suma de las partes es mayor que las individualidades y hay

respuesta Cuentas de FCB. momentos en que ias marcas comerciales deben unirse y brindar ese apoyo a la marca
matriz que es Empresas Polar, quien también debe beneficiarse de la presencia de esas
marcas comercialmente. Creo que no era el momento de salir con mensajes individuales sino
que la suma de las partes es mayor.

Victor Melillo. Vicepresidente  Me parece excelente, por primera vez Empresas Polar se dejo ver en foda su totalidad.

de Servicios Creativos de Muchas personas pudieron percibir que Empresas Polar es mas que Harina P.A.N y cerveza,

Lowe-Concept Venezuela. ademas, lo interesante es que un monstruo de la talla de Empresas Polar haya tenido la
habilidad, la flexibilidad y la velocidad de reaccionar ante un problema tan grande en el cual
estaba profundamente inmiscuida.

Danilo De la Pava. Empresas Polar aprovechd la circunstancia para hacer algo que toda empresa que tiene gran
Vicepresidente Ejecutivo cantidad de marcas, tiene que hacer en algiin momento de su vida. Era la oportunidad
BBDO. excelente de decir algo que nunca habian dicho como empresa.

Eleazar Bricefio. Director de Considero que es importante que todas las empresas nos digan quiénes son. La estrategia
Cuentas BBDO. fue super favorable porque Empresas Polar dijo idealmente que no nada mas somos cerveza
y malta, también somos todo esto, me parecié muy adecuado.

Francisco Sansiviero. Director Creo que fue bastante inteligente al decir que Empresas Polar estaba presente con todas sus
Creativo de BBDO. marcas, muchas de las cuales eran desconocidas como parte de Empresas Polar para
muchos de los venezolanos.
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6. Respuesta ante ¢ Considera que ambas

los consumidores campaftas comunican a
los consumidores el valor
global de la compafiia o
evidencia el sentido
comercial de las marcas
individuales? Argumente
su respuesta

Federico Pacheco.
Vicepresidente de Cuentas de
Mc.Cann Erickson Venezuela

Roberto Golding. Ejecutivo de
Cuentas de FCB.

Marco Loreto, Directo de
Cuentas de FCB.

Victor Melillo. Vicepresidente
de Servicios Creativos de
Lowe-Concept Venezuela.

Danilo De la Pava.
Vicepresidente Ejecutivo
BBDO.

Eleazar Bricefio. Director de
Cuentas BBDO.

Francisco Sansiviero. Director
Creativo de BBDO.

Eso tuvo mucho que ver en como se construyd el mensaje o el lenguaje. Las marcas son
parte de tu vida diaria, y para el consumidor era importante saber que esas cosas
continuaban alli, considero que se hizo de una manera equilibrada, no una cosa que se viera
netamente comercial.

Considero que hay un balance, si bien hay presencia de marcas comerciales, definitivamente
es un poco dar a conocer a muchas personas la globalidad de Empresas Polar. Antes de
tanzar ambas campafias muchas personas ignoraban que esas marcas pertenecian a
Empresas Polar.

El sentido individual de las marcas lo dan las pautas comerciales, aqui en ningin momento
se tratd de calificar ni de cuantificar Ja importancia de una marca versus otra, sencillamente
se comunico la capacidad de la empresa de servir al pueblo, de estar con Venezuela en
cuanto a la variedad de productos, un portafolio diversificado y variado que hacen que el
consumidor esté muy en contacto con la empresa, nunca se hablé de porque es mejor o peor
cualquiera de las marcas de Empresas Polar. Considero que estuvo muy bien manejado
separar la parte comercial de Ia parte corporativa.

Comunican el valor global de la compaiiia, no se traté de dar peso especifico a ninguna
marca, posiblemente hay marcas que lliegan mas que otras porque sé es mas afecto como
consumidor a una o a otras marcas, pero evidentemente muestran la globalidad de lo que es
Empresas Polar.

Yo creo que para mostrar la globalidad de Empresas Polar es necesario mostrar la gran
cantidad de productos comercializados y distribuidos por ta misma, pero en ningn momento
venden una marca especifica.

No, no evidencian un sentido comercial de las marcas individuales, y de hecho lo consolida
mucho mas con los otros dos comerciales que siguen después, porque lo primero son todos
los productos y después la gente.

En Aqui Contigo evidentemente estan transmitiendo imagenes de los comerciales de sus
marcas, pero no es un comercial de personalidad de marcas y en Latimos por Venezuela
muestran a la empresa como tal. Evidentemente ambas se complementan para evidenciar el
valor global de Empresas Polar.



¢ A su juicio Empresas
Polar respondié
efectivamente ante sus
consumidores?
Argumente su respuesta
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Evidentemente, evidencian el valor global de Empresas Polar. Hacen uso de comerciales
preexistentes de marcas individuales para mostrarle al consumidor todo [o que significa
Empresas Polar, pero en ninglin momento estan diciendo compra tal producto porque te trae
tal beneficio, sino mas bien, mira mi empresa y todo lo que soy. Empresas Polar armé una
comunicacion sustentada en las realidades que se irfan redespertando.

Tomando las limitantes que existian en ese momento, efectivamente si. A pesar de que
habia problemas de abastecimiento y produccion, comunicacionalmente, Empresas Polar
supo decirle al consumidor lo justo en el momento justo.

Por o que pasa en la calle, lo que dice la gente, definitivamente si. Honestamente creo que
si, ademas es inevitable comparar con lo que hicieron otras empresas de mensaje hacia
Venezuela y ésta fue la comunicacion mas completa, se correspondia con la importancia de
lo qué es Empresas Polar en Venezuela.

Efectivamente, Empresas Polar le comunicé a sus consumidores lo que estaban esperandoy
cuando lo estaban esperando.

Si partimos de la premisa sobre el rumor de que Empresas Polar se iba del pais,
efectivamente si. Pero fo importante para mi, es que son camparias perdurables que
perfectamente han podido hacerlas hace un afio, dos afios, porque no tuvo nada que ver con
lo que estaba ocurriendo.

Si, particularmente considero que Empresas Polar respondié ante sus consumidores como
era, porque dijo necesariamente lo que tenfa que decir y cuando lo tenia que decir.

Sin duda alguna. Los consumidores escucharon un mensaje de compromiso y
responsabilidad justo en el momento en que mas lo necesitaba, ademas por parte de una
empresa que tiene mas de 60 afios en Venezuela.

Si. Eso era vital hacerlo. Una marca, unos productos no son nada sin sus consumidores. Y en
ese momento lo que méas le importaba al consumidor era mantener un vinculo con su
empresa. St Empresas Polar se hubiese quedado callada, los consumidores se hubiesen
desilusionado bastante y hoy fuese otro la posicion del consumidor para con la empresa.
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¢ Considera que fue una Roberto Golding. Ejecutivo de 100%, qué mejor momento para dar ese mensaje, un momento en que los canales no tenian
respuesta adecuada y Cuentas de FCB. pauta comercial, los anunciantes tenfan temor de invertir en los canales. Definitivamente, el
oportuna ante los pais vivid unos momentos de una tensién muy grande y alguien tenia que dar ese mensaje.
consumidores? Empresas Polar respondié oportunamente para decirle al pais que va a seguir aqui, era el
Argumente su respuesta momento, definitivamente.
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Eso depende de cual es el objetivo de una determinada campafia. Pero, en este caso, ambas
campafias cubren cuidadosamente los puntos que se necesitan, medios, mensaje, lenguaje,
lo emocional, lo racional, entre otros.

Si, absolutamente, considero que a través del uso de imagenes viejas de otros comerciales y
ademas la secuencia de una imagen de Pepsi, que ya se habia visto, seguida de una imagen
que ya se ha visto de Harina P.A.N, seguida de una imagen que ya he visto de Maltin Poliar,
el consumidor se da cuenta que conoce todos los productos, pero hay algo nuevo y es que
todas le estan hablando a la vez, 1o estan diciendo cantando, estan dando uh mensaje.

Si, efectivamente, respondié en el momento oportuno y ademas haciendo uso de todos 10s
elementos comunicacionales para transmitir con efectividad un mensaje. Sin embargo,
considero que pudo haber sido adecuada y oportuna en cualquier otro momento.

Si, definitivamente, supieron comunicar el mensaje en el momento exacto haciendo uso
diversos elementos o factores comunicacionales.

Si, porque salié en un momento en el cual el venezolano necesitaba escuchar un mensaje de
aliento y ademas el plblico estaba saturado de mensajes politicos. Fue una planificacion muy
inteligente, porque después comenzaron a aparecer en los medios, sus marcas individuales.
Fue una buena manera de recordarle a los consumidores que estaban alli y que sus marcas
estaban presentes.

Evidentemente, en la cabeza de la mayoria de las personas que dirigian una empresa en ese
momento estaba la incertidumbre de cémo transmitir un mensaje de unidad, de solidaridad
con la gente. En este sentido, considero que fue totalmente adecuada y oportuna. Era eso lo
que habia que hacer en ese momento. Hacerlo sin ningun temor de tener alguna semejanza
con otros mensajes que iban a salir en el momento. Ambas campafias fueron
estratégicamente bien pensadas.
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7. Uso del lenguaje

¢ Considera que el
lenguaje utilizado en
ambas campafias es de
caracter corporativo o
comercial? Argumente su
respuesta

¢Considera que el
lenguaje utilizado en
ambas campafias es el
mas idoneo? Argumente
su respuesta
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BBDO.

Eleazar Bricefio. Director de
Cuentas BBDO.
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Creativo de BBDO.

Federico Pacheco.
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Mc.Cann Erickson Venezuela

Roberto Golding. Ejecutivo de
Cuentas de FCB.

Corporativo. No es comercial, porque en ninguna de las comunicaciones se esta destacando
algln atributo de una marca comercial como tal, estan dando un mensaje netamente de
empresa. Comunicacionalmente el lenguaje corporativo generd un good will.

Corporativo, definitvamente, Las marcas comerciales forman parte de! mensaje global
corporativo, pero no tiene nada que ver con la parte comercial.

Corporativo. Porque hablan de la organizacién netamente y no de un producto en particular,
no venden ninguna marca comercial.

Considero que en Aqui Contigo hay elementos comerciales importantes, es necesario tenerlo.
Pero también utilizan un lenguaje corporativo, por lo tanto, hay un balance. E! objetivo es
respaldar los productos por un tado y al mismo tiempo tener respaldo de parte de los
productos, es decir, ahi se gener6 estratégicamente una simbiosis. Todas esas marcas se
ven también beneficiadas de lo que significa la fortaleza de Empresas Polar Entonces,
evidentemente, hay un enfoque comercial en la comunicacién, en el lenguaje.

Corporativo, ahi no se vende nada, aparte de la imagen. Lo que ves es totalmente
corporativo, pero se puede decir que tambiéh hay un lenguaje comercial cuando presentan e!
collage de comerciales cuyo objetivo, en su momento, fue vender producto.

A pesar de que utilizan un lenguaje muy corporativo, también hacen uso del lenguaje
comercial, cuando le recuerdan a la gente que estan aqui presente con todos sus productos,
pero es un mensaje corporativo muy inteligente.

En ambas es totalmente corporativo, por que si bien en Aqui Contigo presentan las marcas,
no las presenta de una manera agresivamente comercial, por el contrario, las presenta dentro
de un ambiente de trabajo.

Si, Empresas Polar utiliza un lenguaje claro y sencillo para acercarse mas al comun del
venezolano, hablarle en su propio lenguaje. Me parece que si fue el lenguaje adecuado y
sobre todo en ese momento. Empresas Polar tomo la batuta en su comunicacion, buscando
generar good will hacia la empresa como tal.
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8. Compaosicién de
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Roberto Golding. Ejecutivo de

La sencillez del mensaje garantiza la mejor comprension y creo que si, no hay nada mejor
gue hablar claro y directamente para que te entiendan.

Si, considero que era necesario ser basico, no se podia profundizar mucho porque habia que
llegarle a todo el mundo.

Si, claro, porque cuando se quiere llegar a una gran cantidad de consumidores, tiene que
hacerse de fa manera mas sencilla y directa posible, y sobre todo, una empresa como
Empresas Polar que tiene tanta gente con quien comunicarse.

En Aqui Contigo considero que el lenguaje utilizado con el jingle fue perfecto, es un lenguaje
totalmente masivo, es una de las fortalezas principales del comercial. Pero, con respecto a
Latimos por Venezuela, no sé que tan facil sea para la masa, no sé hasta qué punto llegb a
todo el mundo.

Si. En Aqui Contigo hacen uso de un jingle que es esencial y crea un recall impresionante,
crean un buen ambiente para establecer la comunicacion. En Latimos por Venezuela,
transmite los valores a través de un lenguaje sencillo y directo con palabras sencillas y
bastante reconocidas por todos los consumidores, como mision, compromiso, orgullo.

Si. Le estan dirigiendo a un consumidor llano, no necesitaban buscar un lenguaje rebuscado.
La ciencia de hacer una camparia de ese tipo es precisamente poder manejar un lenguaje
que pueda liegar a la gente sin mucha complejidad y que [a gente entienda el mensaje de
fondo.

Para quienes va dirigido ese tipo de campafas de imagen corporativa hay valores que se
deben manejar.

Excelente. Empresas Polar, por lo general, tenia otro tipo de lenguaje en su comunicacion
corporativa, tenian un locutor corporativo, lo del jingle es algo méas cercano, més sabroso,
mas coloquial. Una musica muy al estilo venezolano y una letra que transmite compromiso de
la empresa con el pais y hace que el consumidor que la escucha también se comprometa con
el pais.
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9. Caracterizacion
del slogan

¢, Cual es su opinién con
respecto al slogan de
ambas campafias,
Contigo Venezuela y
Latimos por Venezuela?

Marco Loreto. Director de
Cuentas de FCB.
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Lowe-Concept Venezuela.

Danilo De la Pava.
Vicepresidente Ejecutivo
BBDO.

Eleazar Bricefio. Director de
Cuentas BBDO.

Francisco Sansiviero. Director
Creativo de BBDO.

Federico Pacheco.
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Roberto Golding. Ejecutivo de

Cuentas de FCB.

Marco Loreto. Director de
Cuentas de FCB.

Funcion6 perfectamente para lo que se queria y se logré de la mejor manera, fue un proceso
bien fluido que se construye sobre el objetivo, cualquier herramienta que aporte y construya
sobre el objetivo de comunicacién es valido, y llevarlo hasta donde aguante, esa es la manera
como pienso yo que deberia construirse.

Me parece que es un buen trabajo. El creativo es muy dificil que sea imparcial en la
evaluacion de su propio trabajo porque justamente es Io que eres capaz de hacer, lo que eres
capaz de dar. Me parece que musicalmente tiene muchisimo veneno, esta escrito en )
tonalidades mayores cosa que hace que sea muy facil de recordar y claro cuando un mensaje
te habla bien de lo tuyo, como no te va a gustar.

Excelente. Este tipo de recurso es muy efectivo para comunicar algo y sobre todo a tanta
gente. Me parece que en la letra queda expresado todo el compromiso de Empresas Polar
con el pais, apoyado de una musica bien sabrosa.

Soy el fans numero uno. Me parece excelente, una letra bien pensada y argumentada,
sustentada con una musica muy pegajosa y con mucho ritmo.

Es bien emotiva y afectiva, me gusto bastante. Considero que le llega a la gente.

Empresas Polar siempre ha manejado un lenguaje alegre, emotivo, musical. Es una
excelente forma de expresarse, pero a la vez, también es muy corporativo.

A mi juicio, hubiese mantenido un solo mensaje, porque si yo te digo Latimos Contigo
Venezuela, ya ahi dabas el mensaje, yo hubiese mantenido uno porque hubiese ayudado a
consolidar esa comunicacion, no se hubiese dispersado.

Magnifico, el slogan es algo que debe responder perfectamente al objetivo de comunicacion y
que transmita muy rapidamente lo que se quiere conseguir. Ambos slogan son perfectos, no
digo que no pueden ser perfectibles o susceptibles de ser perfeccionado, pero en el momento
correspondié v se ajustd a la comunicacion.
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10. Enfoque del
mensaje

;Como definiria el
enfoque de las campafias,
racional o emocional?
Argumente su respuesta
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Marco Loreto. Director de
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Contigo Venezuela es una sintesis de lo que se queria decir, estamos aqui, no nos vamos y
vamos a estar contigo hasta que podamos, hasta que el cuerpo aguante, y en el caso de
Latimos por Venezuela es perfecto porque dice Empresas Polar es parte del corazon que
mueva a Venezuela y cada una de las personas que trabaja en este pais, late por este pais.
Es una frase, un sfogan con un poco de poesia refiriendo estrictamente a su pais.

Perfecto. Ambos slogan se corresponden con la comunicacion que se expresa a lo largo del
comercial. Resumen todo lo que se quiso decir, una manera muy clara de decir las cosas, sin
tener mucha complicacion para decodificarlos.

Contigo Venezuela me gusté muchisimo, transmite lo esencial de la comunicacion y con
respecto a Latimos por Venezuela la palabra latimos no me gusta, no es pegajosa, Sentimos
por Venezuela me hubiese gustado mas, aunque de repente ya era usada.

Muy bien concebidos. Se complementa el segundo con el primero perfectamente. En el
primero estas diciendo estoy aqui, no me he ido y en el segundo estas reforzando eso
diciendo que lato por ti.

Seguro hubo un dilema o toma de decision importante con el tema comercial. Estamos
presentes no es nada original ya que otras organizaciones dijeron lo mismo, pero es que no
habia mucho espacio, no habia necesidad de ser creativo.

Emocional. Aqui Contigo es totaimente emocional, porque tiene elementos que mueven a las
personas, ademas del uso de la masica y Latimos por Venezuela también es emocional, por
mas que se haya tratado de tener algin elemento racional para liegarle al consumidor, lo
hacen a través de los sentimientos, de la emocion.

Emocionan versus racional, depende de la situacién, depende de la campafia, depende del
momento politico, econdmico, social, depende de los objetivos que tengas. Si estamos
hablando de una crisis social importante donde hacia faita hablarie y corresponderie a la
gente en su propio lenguaje, el componente emocional debe ser mas alto, mucho mas que
una campafia institucional dirigida a lograr un objetivo especifico. En este caso, la parte
emocional si es preponderante sobre el resto.
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11. Exposicion del
mensaje

¢Considera usted que el
mensaje de ambas
campafias refleja [os
valores positivos de la
empresa y su trabajo en
pro de una mejor
sociedad? Argumente su
respuesta.

Victor Melillo. Vicepresiden
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BBDO.

Eleazar Bricefio. Director de
Cuentas BBDO.

Francisco Sansiviero. Director
Creativo de BBDO.
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Victor Melillo. Vicepresidente
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Lowe-Concept Venezuela.

Emocional, absoiutamente. Aunque tienen una carga racional increible. En publicidad nada
trabaja con un solo lado del cerebro, estan los dos, un lado que es el de Ia gerencia, que es el
de la anticipacion y el otro lado es el lado del arte, el lado emocional, el lado no matematico,
el lado més espiritual de las cosas, si ambas cosas conjugan se consigues un buen resuitado.

Creo que hay aspectos racionales importantes en las piezas que se dirigen a decir yo soy de
carne y hueso, yo vivo contigo también, yo estoy aqui, fijate como la gente trabaja, es
responsable y eso es racional, eso es decirle a la gente que Empresas Polar es mucho mas
que vender cerveza, por lo tanto, considero que hay un tema racional de fondo brutal. Pero,
tienes un Aqui Contigo que es un comercial emocional. Son un complemento.

Totalmente emocional. El momento en que sali6 evidentemente lo hizo muy emocional, la
gente necesitaba escuchar algo que le llegara profundamente y ambas campafias asi lo
hicieron.

Muy emocional. Los mensajes estan dirigidos al lado sentimental de las personas, estan
diciendo mira lo que somos y mira o importante que eres para nosotros. Ademas el uso de la
musica en Aqui Contigo hace que sea totalmente emocional.

Totalmente emocional. Puede que tenga algun tipo de contexto racional, porque pone a
reflexionar a la gente a posteriori, pero definitivamente maneja la herramienta publicitaria mas
vieja y mas efectiva que existe. Si se quiere comunicar algo, para que la gente se enamore
de algo, dale primero lo emocional y luego dale los razonamientos.

Seguro. Ese es el mensaje, el de una empresa firme y comprometida, en pro del trabajo y del
venezolano.

Seguro, de alguna manera refleja la responsabilidad y la historia de la compafiia y lo que
significa para un venezolano x, al azar, Empresas Polar.

Desde el punto de vista de los que estamos de este [ado de la acera, si, es una campafia que
estd apegada a las leyes de la economia que no las dicta nadie, que no las decreta nadie,
una marca es el producto de una cantidad extraordinaria de decisiones tomadas por una
cantidad de gente que llega a tener alma.
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12. Tiempo de
exposicion del
mensaje

¢En el tiempo de
exposicién de [as
campafias Aquf Contigo y
Latimos por Venezuela de
90” y 60" respectivamente,
se logra transmitir
coherentemente el
mensaje? Argumente su
respuesta

Danilo De la Pava.
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Eleazar Bricefio. Director de
Cuentas BBDO.

Francisco Sansiviero. Director
Creativo de BBDO.
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Por supuesto, el mensaje refleja el valor de la empresa y su preocupacion por seguir aqui,
generando productos, generando empleo para construir una mejor Venezuela.

Si, evidentemente, el mensaje esta enfocado a decirle a ambos publicos, interno y extemno,
somos fieles, somos venezolanos y vamos a luchar juntos para construir la Venezuela que
queremos.

Claro, porque Empresas Polar esté diciendo que sigue aqui, que esta reafirmando su
compromiso con el pais, que no se ha ido, que va a seguir adelante a pesar de los rumores
de que iba a ser vendida y se iba de Venezuela y ese mismo compromiso que siempre ha
querido transmitir en todas sus campafias corporativas.

Si, y considero que no lo hace de una manera prepotente, cosa que es muy importante. Lo
hace transmitiendo que es posible porque existe la gente, transmitiendo los valores de la
empresa, lo importante del trabajo y de la gente para mantener a la organizacion. No es una
comunicacion donde se sienta que existe una especie de hegemonia, que soy el todo
poderoso, y me atrevo a asegurar que nadie puede percibir una idea que sea distinta a esa.

Si, sobre todo en la versién Aqui Contigo que es de 907, un tiempo adecuado para decir todo
lo que se necesitaba decir, en este comercial se transmite perfectamente todo. En la otra
version, también es un buen tiempo para transmitir el mensaje, pero insisto en que una sola
campafia era suficiente.

Si, porque un comercial de 30", por ejemplo, es para vender un beneficio especifico de un
producto. En estas campafias se estaba comunicando y tocando varios puntos importantes,
la corporacién, las marcas, la gente, el consumidor y €so amerita un espacio de tiempo
mayor, pero adecuado para cumplir el objetivo. En ese tipo de caso se utiliza el tiempo que
sea necesario, depende de lo que se tiene que decir, considero que en estos casos, se logra
transmitir completamente el mensaje.

Si, perfectamente, tal vez mas largo hubiera estado de mas y en menos tiempo, quizas
hubiese faltado decir algo, creo que fueron los tiempos necesarios, adecuados a cada
campafa. Si Aqui Contigo hubiera durado 40" seguramente no hubiera tenido la misma
potencia.
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13. Uso de la
creatividad u

¢ Considera que ambas
campafias poseen alto
originalidad grado de creatividad u
originalidad? Argumente
su respuesta
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Eleazar Bricefio. Director de
Cuentas BBDO.
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Marco Loreto. Director de
Cuentas de FCB.

Victor Melillo. Vicepresidente
de Servicios Creativos de
Lowe-Concept Venezuela.

Si, totalmente, considero que 90" y 60” respectivamente, fueron los tiempos adecuados para
el mensaje o la comunicacion de ambas campafias.

Sj, totalmente, la experiencia indica que son los tiempos adecuados para transmitir camparias
de ese tipo con un mensaje de este tipo.

Si. Se puede pensar que 90" es un tiempo muy largo, pero debido al elemento musical que
contiene Aqui Contigo es un tiempo perfecto para transmitirlo, ademas no se hace tan largo
cuando lo ves. Con respecto al tiempo de 60", me parece que se cumple el objetivo que
querian, transmitir ese mensaje.

Si, perfectamente, los tiempos utilizados en ambas campafias son los adecuados para
transmitir con toda coherencia un mensaje de ese tipo, donde tiene qué decir algo importante,
en un momento importante y a una gran cantidad de personas.

Alto grado de originalidad, no creo. Pero si te pones a ver salieron otras compafifas dando
mensajes de compromiso, donde lo que hicieron fue simplemente tener presencia y no
estaban generando ningun good will, en ese sentido se podria decir que fue Unico. Pero yo
creo que el mensaje mas que ser creativo fue efectivo.

En términos de comunicacion corporativa hay muchas similitudes con otras cosas, pero son
cosas que se deben decir, el ciudadano corporativo tiene responsabilidades, deberes y
derechos, y eso aplica para cualquier empresa o corporacion. La originalidad en la creatividad
no es algo que prevalezca en este tipo de mensajes, aqui se debe cumplir de la manera mas
honesta con {os objetivos que se tengan y si por casualidad tienes algo original como decirlo,
bienvenido, pero muchas veces el sentido del mensaje no debe sacrificarse por una
creatividad stiper valiosa, sper extrema.

No, en absoluto. No era ef caso, no era necesario. Para ser original hay que escoger el
momento sino dejas de serlo, entonces hubiera podido ser un disparate, creo que es una
formula escrita, de hecho, seguramente utilizada en otros momentos. Lo que puede haber
sido original fue el tiempo, el momento exacto y fa dosis que se le dio a cada una de las
campafias.
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14. Impacto

¢A su juicio considera que
la creatividad de las
campafias causoé impacto
ante sus consumidores?
Argumente su respuesta.

Danilo De la Pava.
Vicepresidente Ejecutivo
BBDO.

Eleazar Bricefio. Director de
Cuentas BBDO.

Francisco Sansiviero. Director
Creativo de BBDO.

Federico Pacheco.
Vicepresidente de Cuentas de
Mc.Cann Erickson Venezuela

Roberto Golding. Ejecutivo de
Cuentas de FCB.

Marco Loreto. Director de
Cuentas de FCB.

Victor Melillo. Vicepresidente
de Servicios Creativos de
Lowe-Concept Venezuela.

Danilo De la Pava.
Vicepresidente Ejecutivo
BBDO.

No, no creo que sean altamente originales. Son tipos de campafias que se han visto
anteriormente, incluso por otras compaiiias. Lo que si pudo ser original o Gnico fue el
momento preciso en que salio.

No, yo no dirfa que la originalidad fue fuerte en estas dos campaiias, quizas lo original de la
primera es el jingle me parece excelente, pegajoso, me parece creativo lo que se escribid
para la musica, pero creo que méas que originales o creativas, son camparias efectivas.

No creo que sean muy onginales. Estan utilizando valores muy tradicionales. Aqui la
creatividad fue el desarrollo de la estrategia pero no en la forma de la comunicacion.

Yo no creo que haya originalidad, ya que el momento no daba para ser originales y ademas
no habia con quién competir. Considero que los valores tradicionales de unidad, de
tranquilidad, de estar con la gente, prevalecian sobre cualquier cuestion de forma y estos
estan bien reflejados en ambas piezas. No necesariamente hay que buscar nuevas formas de
decir eso, que las cosas fluyeran y se transmitieran de una forma tranquila y sosegada fue
muy importante.

A nivel estratégico, considero que la parte creativa estaba en acercar la marca al consumidor,
sacar a Empresas Polar de ese peldaiio donde estaba y eso se puede interpretar como
creativo en el mensaje. Yo creo que el objetivo no era tener una creatividad que causara
impacto sino mas bien que fuese el mensaje que impactara.

No creo que lo que se buscaba con ambas campafias era impactar con la creatividad a los
consumidores, considero que el mensaje mas que impactar, llego a los consumidores, eso
era lo que se estaba buscando.

No creo que sean campafias realmente creativas, pero si creo que causaron impacto, fueron
como algo que la gente necesitaba escuchar. La musica en Aqui Contigo ocupa un espacio
importante dentro de la mente de los consumidores, cuando un pais esta en crisis dilo
cantando, €s0 es una regla que funciona. Considero que no son creativas, pero que si
llegaron al consumidor, al publico.

No, no creo que lo que haya causado haya sido la creatividad, porque considero que no son
creativas. Quizas lo que impact6 a los consumidores fue la inmediatez con que salio.
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15. Nivel de

¢Considera que ambas

Eleazar Bricefio. Director de
Cuentas BBDO.

Francisco Sansiviero. Director

Creativo de BBDO.

Federico Pacheco.
Vicepresidente de Cuentas de
Mc.Cann Erickson Venezuela

Roberto Golding. Ejecutivo de

No creo que fueron campafias creativas sino campaiias creadas racionalmente, pero el
impacto que creo ia primera estoy seguro que fue por el jingle y en la segunda fue el mensaje
hacia el trabajador, el recurso humano. Creo que las piezas si crearon impacto, pero no a
nivel de creatividad.

No creo que haya impactado tanto la creatividad, sino la fuerza e inmediatez del mensaje. Un
mensaje muy sencillo y emocional.

Yo creo que ese no es un comercial para causar impacto creativo. Es un comercial de imagen
corporativa, de comunicacion, lo importante era comunicar, dar un mensaje de
institucionalidad donde el valor creativo iba a estar en el valor que pudiese transmitir el
mensaje. Son comerciales de vifietas, que transmiten un mensaje, no son comerciales para
contar historias y la cuestion estaba en como transmitir esa emotividad y lo transmitieron
bien.

Si. Particularmente en la pieza Latimos por Venezuela, con esa tension que creas con el

recordacion campafias poseen los Cuentas de FCB. sonido del corazén. Con la primera version Aqui Contigo, definitivamente el recall que tuvo
elementos fue muy bueno, debido a! uso del jingle.

comunicacionales

necesarios para obtener

un alto nivel de Marco Loreto. Director de
recordacion? Argumente  Cuentas de FCB.

su respuesta

Creo que el mensaje esta bastante claro y si se entiende que un Aqui Contigo significa que la
empresa estuvo y estd con Venezuela y si un Latimos por Venezuela se entiende como que
Empresas Polar es de este pais, el mensaje esta dado. Creo que €l recall viene dado por esa
efectividad en comunicar el mensaje y en ambos casos no queda ninguna duda, cualquier
espectador lo ve, lo decodifica como es vy lo recuerda muy bien.

Victor Melillo. Vicepresidente  Si, totalmente, ambas camparias tienen la duracion indicada, los argumentos indicados, la
de Servicios Creativos de plastica indicada, los elementos comunicacionales indicados. Ademas la misica es un
Lowe-Concept Venezuela. elemento vital que genera un buen recall.

Danilo De ia Pava. Considero que si. En la primera pieza, evidentemente el jingle es un elemento

Vicepresidente Ejecutivo comunicacional facil de recordar. Ambas camparias poseen un mensaje claro, un lenguaje

BBDO. sencillo, imagenes sencillas, que pueden ser faciimente recordadas. Ademas el momento en
el cual salieron las hacen evidentemente recordables.
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16. Plblico objetivo  ;Considera que ambas
campafas corporativas
estan dirigidas a un
publico general 0 a un
target especifico?
Argumente su respuesta

Eleazar Bricefio. Director de
Cuentas BBDO.

Francisco Sansiviero. Director
Creativo de BBDO.

Federico Pacheco.
Vicepresidente de Cuentas de
Mc.Cann Erickson Venezuela

Roberto Golding. Ejecutivo de
Cuentas de FCB.

Marco Loreto. Director de
Cuentas de FCB.

Victor Melillo. Vicepresidente
de Servicios Creativos de
Lowe-Concept Venezuela.

Danilo De la Pava.
Vicepresidente Ejecutivo
BBDO.

Eleazar Bricefio. Director de
Cuentas BBDO.

Creo que més la primera Aqui Contigo por del uso del jingle, de la musica. También algo que
genera recall en ambas campafias es el mensaje claro y directo y el momento en ef cual
salieron al aire.

Si. Considero que si los tienen, fueron camparias que salieron cuando la gente estaba
saturada de mensajes politicos y todo esto te implica un cambio de todo lo que se estaba
viendo hasta ese momento, inmediatamente se va a generar recall, porque que la gente
necesitaba escuchar ese aqui contigo, ese latimos por Venezuela.

Yo creo que si. Hay quizas algin purista que pudiese decir que 1a comunicacion es un poco
mas de lo mismo, en un contexto en donde las otras marcas estaban diciendo mensajes
similares. Pero yo creo que ellos utilizaron otras herramientas efectivas como el mensaje, las
imagenes, la musica, ia forma de utilizar los medios. Creo que el recall viene generado por el
mensaje de unidad y preocupacion real por el pais.

Depende de cuél sea el objetivo. Como Empresas Polar, estuvieron dirigidas a un target muy
amplio. Como mensaje corporativo debe ser asi.

Depende del objetivo de la corporacion. No puede ser especifico en un tipo de mensaje
corporativo por lo general, sin embargo esto no es una regla, habré corporaciones que le
habian a un publico muy reservado, muy exclusivo, porque forman parte de su misma fuente
de negocio, en cambio Empresas Polar es una empresa de consumo masivo por lo tanto,
tiene un espectro de consumidores muy amplio, entonces en este caso particular, no hay un
target especifico, realmente se le esta hablando a cualquier persona que sea venezolano.

Las campafias corporativas tienen un publico especifico, 10 que pasa es que Empresas Polar
tiene un farget muy amplio, a todo el pais. En este caso de Empresas Polar es particular, no
hay nadie en este pais que no consuma por lo menos uno de sus productos.

Depende detl objetivo. Ambas campaiias estan dirigidas a un publico general, debido a la
dimension de Empresas Polar, una empresa que comercializa productos de consumo masivo.

Depende del objetivo de la campaiia. Yo creo que aunque ambas son parte de una misma
estrategia, Aqui Contigo esta dirigida a todo el mundo y Latimos por Venezuela esta dirigida a
un sector mas especifico, a sus trabajadores.
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Francisco Sansiviero. Director Depende de ios objetivos. En este caso creo que el objetivo era ilegarle a sus dos publicos

Creativo de BBDO. claves, el publico interno y el plblico externo, el consumidor. Ademas en ese momento fue
un mensaje sin distincién de edades ni preferencias politicas, algo muy importante para
ambas campaiias, que todos los venezolanos se sintieran identificados.

Federico Pacheco. Una campaniia corporativa siempre tiene que estar dirigida a un target especifico, el cual en

Vicepresidente de Cuentas de  este caso, era un target general, pues tiene a un consumidor de todas las edades y todos los

Mc.Cann Erickson Venezuela estratos sociales. Sin embargo, considero que ambas campafias estaban dirigidas a target
diferentes. En Latimos por Venezuela vemos una pieza dirigida al propio personal de la
empresa y en Aqui Contigo a los consumidores, proveedores, accionistas, etc.

17. Medlos Aqui Contigo fue pautada  Roberto Golding. Ejecutivo de  La forma de transmitir el mensaje es distinta. En Aqui Contigo se prestaba mas para radio por
utilizados enradio y television y Cuentas de FCB. el hecho de que era un jingle, el utilizar la misica como un medio para llegar a transmitir un
Latimos por Venezuela mensaje es ideal y va acorde tanto en radio como en television. En el caso de Latimos por
solo en television. § Como Venezuela era necesario television por el hecho de las imagenes de la gente en su labor
considera usted esta diaria y las palabras en fondo negro, era necesario verlas, mas que oirlas.
eleccion? Argumente su
respuesta
Marco Loreto. Director de En Agquf Contigo evidentemente se pautd en radio porque habia un mensaje basado en una
Cuentas de FCB. musica, con un jingle, con una cancién, que transmitia muy bien el mensaje que se queria. En

Latimos por Venezuela, no habia misica, no habia cancion, y quizas era un poco duro dificil
poner en radio un mensaje que estaba construido de otra manera.

Victor Melillo. Vicepresidente  Creo que realmente Aqui Contigo como musicalmente tenia un mensaje, la misica sola

de Servicios Creativos de funcionaba y tenia sentido en radio y en Latimos por Venezuela se necesitaba ver las
Lowe-Concept Venezuela. imagenes.

Danilo De la Pava. Buena mezcla. Creo se debe a exigencias o necesidades comunicacionales de cada pieza en
Vicepresidente Ejecutivo particular. En Aqui Contigo se utilizé radio por el jingle y en Latimos por Venezuela s6lo
BBDO. television y no radio porque necesitas ver las imagenes junto al mensaje.

Eleazar Bricefio. Director de Excelente mezcla. Aqui Contigo se pauto en radio por la fuerza del jingle. Latimos por

Cuentas BBDO. Venezuela era un comercial que comunica mas visualmente. Porque si se trata de escuchar
ese comercial en radio, no va a llegar y no va a transmitir lo mismo que cuando se ve la cara
de la gente que tiene camet de Empresas Polar, el camion que pasa todos los dias frente tu
casa, etc.
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18. Alcance

¢ Estos medios son los
maés efectivos para
obtener un alcance
adecuado en ambas
camparnas? Argumente su
respuesta

Francisco Sansiviero. Director
Creativo de BBDO.

Federico Pacheco.
Vicepresidente de Cuentas de
Mc.Cann Erickson Venezuela

Roberto Golding. Ejecutivo de
Cuentas de FCB.

Marco Loreto. Director de
Cuentas de FCB.

Victor Melillo. Vicepresidente
de Servicios Creativos de
Lowe-Concept Venezuela.

Daniio De Ia Pava.
Vicepresidente Ejecutivo
BBDO.

Eleazar Bricefio. Director de
Cuentas BBDO.

Francisco Sansiviero. Director
Creativo de BBDO.

Siento que pautar en radio fue mas que todo por el hecho de que los medios estaban
saturados de mensajes politicos y con un mensaje distinto llegabas a un mayor rango. Y con
la television se enfatizaba que Empresas Polar estaba volviendo a operar. Donde se paute,
depende de los objetivos comunicacionales y si se quiere llegar a un publico amplio, se
deben utilizar todo los canales masivos posibles.

Bueno, indudablemente radio es un medio mas emocional desde el punto de transmitir la
parte de Aqui Contigo, mas facil de trasladar. En el caso de Latimos por Venezuela tuvo que
haber una cuestién de medios y de no haber disefiado una campafia para radio, pero también
tienes factores que son muy dificiles de mostrar en |a radio, como el trabajador venezolano
que se ve claramente en las campahas.

Sin duda alguna, tanto para alcance como para la frecuencia, eran los medios adecuados. Si
utilizas prensa no se va a tener ese alcance que se puede lograr con television.

Si, efectivamente, mientras mas masivo el medio, mas alcance tiene.

Si, ademas son los dos medios mas rapidos.

Definitivamente, son los medios mas masivos Y le llegan a la mayor cantidad de gente
posible.

Definitivamente, la television y la radio eran los medios adecuados.

Efectivamente, no cabe duda, estos medios son los adecuados para llegarle a un gran
niumero de personas por lo menos una vez.
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19. Frecuencia

¢ Ambas campafias
presentaron una
frecuencia adecuada?
Argumente su respuesta

Federico Pacheco.
Vicepresidente de Cuentas de
Mc.Cann Erickson Venezuela

Roberto Goiding. Ejecutivo de
Cuentas de FCB.

Marco Loreto. Director de
Cuentas de FCB.

Victor Melillo. Vicepresidente
de Servicios Creativos de
Lowe-Concept de Venezuela.

Danilo De la Pava.
Vicepresidente Ejecutivo
BBDO.

Eleazar Bricefio. Director de
Cuentas BBDO.

Francisco Sansiviero. Director
Creativo de BBDO.

Federico Pacheco.
Vicepresidente de Cuentas de
Mc.Cann Erickson Venezuela

Si, television es un medio cuyo alcance es muy bueno. Como el objetivo de las campaiias era
alcanzar la mayor cantidad de gente posible, esa masa, hacerlo a través de television y radio
fue la mejor manera.

Si. inciusive hay gente que dice que hubo mucha exposicion del mensaje. También esta el
hecho de que no habia presencia en los break, no habia casi comerciales, entonces o velas
la noticia o veias el comercial de Empresas Polar.

Si, considero que la frecuencia fue adecuada tuvo una rotacion adecuada.

Como creativo no te puedo responder, pero como televidente siento que tuvo una buena
rotacién en los medios pautados.

Ese numero de veces para la frecuencia de un comercial corporativo en esa situacion
particular creo que funciond ya que la gente estaba muy atenta a la television.

Esta muy bien, una frecuencia muy buena, estamos hablando que cada persona target la
tuvo que haberla visto ocho veces.

Creo que si ya que no puedes tampoco saturar a la gente. Siento que tuvo la frecuencia
adecuada.

Después de la saturacion de la Coordinadora Democratica creo que aunque hubiese tenido
menos hubiese logrado su objetivo porque era algo nuevo pero sumandole la frecuencia,
pues fue saper vista.

Para analizar este indicador solo se dispuso del Plan de Medios de Aqui Contigo en television, mas no el de radio, asi como tampoco el Plan de Medios de television de Latimos
por Venezuela por ser material confidencial para Empresas Polar. Esto debera tomarse en cuenta al momento de examinar la codificacion y vaciado de respuestas de las tres

unidades de ia investigacion



20. Duracién

;Dos semanas de cada
pauta en medios fueron
suficientes para reforzar la
imagen de Empresas
Polar? Argumente su
respuesta

Roberto Golding. Ejecutivo de
Cuentas de FCB.

Marco Loreto. Director de
Cuentas de FCB.

Victor Melillo. Vicepresidente
de Servicios Creativos de
Lowe-Concept Venezuela.

Danilo De la Pava.
Vicepresidente Ejecutivo
BBDO.

Eleazar Bricefio. Director de
Cuentas BBDO.

Francisco Sansiviero. Director
Creativo de BBDO.

Federico Pacheco.
Vicepresidente de Cuentas de
Mc.Cann Erickson Venezuela

En el caso de television, si, quizas lo ideal, lo que se busca siempre es tres semanas, pero
dada la frecuencia que se tenia, la rotacion, con dos semanas fue suficiente.

Normalmente los comerciales pueden tener una duracion de dos a tres semanas, pero todo
varia de marcas comerciales a comunicacion corporativa, estoy seguro que si se hizo en dos
semanas, respondia a objetivos concretos de audiencia y se lograron los indices y se cumplio
con el mensaje, y se pasd a otra cosa.

Como sefialé anteriormente, creo como consumidor, fue suficiente porque trabajaron una
frecuencia muy buena y una semana méas hubiese sido saturar a la gente y perder el objetivo.

Creo que si, no sé qué han dicho el resto de los entrevistados pero seguramente coinciden
en que una semana mas hubiese sido una inversion perdida. Era un tema de oportunidad.

Como televidente, yo de verdad no recuerdo tanto la campafia de Latimos por Venezuela,
pero creo que en la Aqui Contigo el impacto del jingle generaba mucho mas nivel de
recordacion, pero si considero que es suficiente.

Si fue suficiente, saliendo full, distinguiéndose de los mensajes politicos, reforzando su
presencia con las marcas que luego salieron al aire, como Pepsi que salié en febrero.

Yo no creo que el objetivo de las campafias haya sido reforzar la imagen de Empresas Polar,
yo creo que e! objetivo era transmitir Empresas Polar esté aqui y de alguna manera retomar a
la normalidad poco a poco. Yo creo que para una campafa corporativa, y con los niveles de
frecuencia que maneja Empresas Polar, era un tiempo no sé si el ideal, pero si se produjo un
ruido suficiente para transmitir el mensaje, y luego volver a la rutina.
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Indicadores

1. Conceptualizacion
del objetivo principal

Tabla No.7: Matriz de respuesta. Unidad de Analisis 3. Expertos en el Area Comunicacional.

Interrogantes Entrevistados
¢ Cual es en su opinion el Jeanette Vargas. Gerente
objetivo principal de las General de CRG Publicidad
campafias corporativas y Sharpcom.

Aqui Contigo y Latimos por
Venezuela de Empresas
Polar?

Tulia Monsalve. Director-
socio de la firma de
Comunicacion Corporativa
Manrique & Monsalve C.A.

Arturo Mora. Vicepresidente
de Comunicaciones
Corporativas de Publicis 67

Ana Marfa Rodriguez.
Consultor Senior de
Pizzolante Comunicacion
Estratégica

Respuestas

Reconciliarse con su publico. Basicamente, Empresas Polar quiso, después de que
estuvieron ausentes durante la situacion del paro, transmitir que siempre han sido solidarios
con los consumidores, aqui estamos con ustedes y siempre pueden contar con nosotros
porque somos parte de su mesa y somos parte de su vida.

El objetivo de ambas campaiias esta ligado a temas que estaban ocurriendo en el momento.
Si tomamos en cuenta que la organizacion y el pais estaban pasando por una situacion muy
critica de paro prolongado y la organizacién puntualmente estaba siendo atacada por
supuesto “acaparamiento”, entonces viene muy a lugar lanzar una campafia donde Empresas
Polar tiene el objetivo de comunicar que estan comprometidos con el pueblo venezolano,
seguimos aqui, seguimos latiendo por Venezuela. Los objetivos eran: 1. Mostrar la gama de
productos para dar a conocer todo lo que es Empresas Polar en su gran dimension y 2.
Reposicionar el mensaje de que somos parte de Venezuela para contrarrestar temas de
entorno.

Remitiéndonos al momento dificil que estaba atravesando el pais, evidentemente, estas
campafias vinieron a reafirmar el compromiso de Empresas Polar con sus distintos piblicos,
con la comunidad general, con la gente de los bajos estratos, con los empresarios. Con la
campafia Aqui Contigo quisieron proyectar una sensacion de compromiso de Empresas
Polar con el pais, estamos aqui, vamos a salir de aqui, producimos numerosos items de
primera necesidad y no nos vamos a ir. En Latimos por Venezuela muestran la preocupacion
por sus trabajadores que también son venezolanos.

El objetivo principal de ambas campafias es mostrarle al pais lo que es Empresas Polar en
todo su &mbito y comunicarle a los consumidores y a sus trabajadores el compromiso que
tiene y seguira teniendo una empresa con mas 60 afios en Venezuela, estamos aqui, latimos
por ti y va seguir siendo asi.

778



LeSarrono ao ia Investigacron

2.Logro del objetivo
principal

¢ Considera que las
campafias corporativas
Aqui Contigo y Latimos por
Venezuela de Empresas
Polar cumplen con el
objetivo de reflejar el
compromiso del grupo con
el pais en situaciones de
crisis? Argumente su
respuesta

Max Rémer Pieretti. Director
de la Escuela de
Comunicacién Social de la
Universidad Catoélica Andrés
Bello

Jeanette Vargas. Gerente
General de CRG Publicidad
y Sharpcom.

Tulia Monsalve. Director-
socio de la firma de
Comunicacion Corporativa
Manrique & Monsalve C.A.

Arturo Mora. Vicepresidente
de Comunicaciones
Corporativas de Publicis 67

Ana Marfa Rodriguez.
Consuitor Senior de
Pizzolante Comunicacion
Estratégica

Max Rdomer Pieretti. Director
de la Escuela de
Comunicacién Social de la
Universidad Catodlica Andrés
Bello

Evidentemente por el tiempo en el que se suscitaron, el objetivo fue demostrar que la
empresa esta comprometida, que sigue siendo responsable y evidenciar la misién de la
empresa. Mostrar realmente como es el compromiso de la empresa con sus trabajadores y
mostrar el compromiso de la empresa con sus consumidores, tanto para los pablicos internos
como para los publicos externos

Comunicacionalmente si. Pero, considero que hay una divergencia importante entre lo que es
el punto de venta y lo qué es la camparia. Esto crea una disonancia en el consumidor, pues
&l no solo escucha la comunicacion, también va al punto de venta que es lo mas importante.
Yo creo que la parte comunicacional estuvo desalineada con la parte de produccion.
Empresas Polar dijo es importante salir, que la gente sepa que tenemos un compromiso con
ellos, pero no se dieron cuenta que el compromiso mas importante para la gente es su
comida, y no estaba.

Absolutamente. La camparia va mucho mas alla que posicionar el producto, no tiene ninguna
indole comercial a primera vista, sino lo que esta es reforzando la empresa que fabrica los
productos y esa mision organizacional de compromiso tanto con su pablico interno como con
su pUblico externo y consumidor, aun en situaciones de crisis.

Absolutamente, ambas camparnias transmiten en todo momento, la responsabilidad y el
vinculo que tiene Empresas Polar con el pais y que seguird aqui, a pesar de las
circunstancias politicas y econémicas.

Efectivamente, ambas camparias fueron lanzadas en un momento social, politico y
econdmico inédito en nuestro pais, donde precisamente lo que querian transmitir es que a
pesar de todo las circunstancias y con el apoyo de todos, van a seguir generando empleo y
van a seguir produciendo sus distintas marcas.

Si, las campanias reflejan, comunicacionalmente, el compromiso de una empresa venezolana
con una gran trayectoria, de seguir generando empleo y seguir en el pais comercializando
toda la gama de sus productos a pesar de la situacion economica, politica y social, pero
surge una disonancia cuando vas a los anaqueles, cuando ves los canales de distribucion y
encuentras que no estan lienos, que no hay productos.
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3. Imagen
Corporativa

¢Considera que ambas
campaiias corporativas
transmiten coherente y
consistentemente la
personalidad global de
Empresas Polar?
Argumente su respuesta

Jeanette Vargas. Gerente
General de CRG Publicidad
y Sharpcom.

Tulia Monsalve. Director-
socio de la firma de
Comunicacidén Corporativa
Manrique & Monsalve C.A.

Arturo Mora. Vicepresidente
de Comunicaciones
Corporativas de Publicis 67

Ana Maria Rodriguez.
Consuitor Senior de
Pizzolante Comunicacién
Estratégica

Max Rémer Pieretti. Director
de la Escuela de
Comunicacidon Social de la
Universidad Catélica Andrés
Bello

Si. Transmiten la filosofia de una empresa apegada al compromiso, a los valores, al trabajo
de la gente en funcién de la satisfaccion del consumidor final y de sus empleados. Desde el
punto de vista comunicacional es muy atractiva y efectiva.

Para conocer la personalidad global de Empresas Polar hay que conocer primero su mision
corporativa, sin embargo, ambas campafias entre si son absolutamente consistentes y
coherentes y muestran una base que parte de Ia filosofia de gestién empresarial.

Empresas Polar se ha venido preocupando por posicionar su espiritu corporativo desde hace
muchos afios. Estas campanias, logran transmitir su personalidad construida a través del
tiempo y a través de la comunicacion constante que ha mantenido con sus diferentes
publicos. Ambas camparias transmiten que es una empresa venezolana comprometida, con
gente venezolana de todos los estratos sociales que trabajan por y para Venezuela.

Cuando nos referimos a la personalidad de una empresa, nos referimos a un conjunto de
valores, vision, misidn, atributos, cultura y demas elementos que se construyen a través del
tiempo y de una constante comunicacién con los distintos publicos. Evidentemente,
Empresas Polar, ha logrado esto y en ambas campafias se puede apreciar con claridad la
personalidad de una empresa comprometida para satisfacer a todas las personas
involucradas en su negocio, tanto interna como externamente.

Si, si lo creo, porque ambas camparfias comunican y transmiten a través de un lenguaje
coherente y claro, desde sus productos hasta sus trabajadores, todo lo que significa
Empresas Polar y ojala io hicieran méas a menudo.



Désarmolo gé la Investgacion

4, Disefio

5. Reactivacion
publicitaria

JAmbas campanias estan
bien disefiadas
comunicacionaimente?
Argumente su respuesta

¢ Considera que la pauta
comercial de Aqui Contigo y
posteriormente Latimos por
Venezuela, fue la manera
mas idonea de reactivar el
contacto con los
consumidores? Argumente
su respuesta

Jeanette Vargas. Gerente
General de CRG Publicidad
y Sharpcom.

Tulia Monsalve. Director-
socio de la firma de
Comunicacién Corporativa
Manrique & Monsalve C.A.

Arturo Mora. Vicepresidente
de Comunicaciones
Corporativas de Publicis 67

Ana Maria Rodriguez.
Consultor Senior de
Pizzolante Comunicacion
Estratégica

Max Romer Pieretti. Director
de [a Escuela de
Comunicacion Social de la
Universidad Catélica Andrés
Bello

Jeanette Vargas. Gerente
General de CRG Publicidad
y Sharpcom.

Si. Comunicacionalmente estan bien disefiadas, porque guardan mucha coherencia una con
la otra.

Si, considero que estan bien disefiadas a nivel comunicacional, porque iogran transmitir el
mensaje combinando lo racional con lo emocional. A través de elementos comunicacionales
como el uso la letra de la cancién y la tonada que tiene muchisima relacion con nuestro sentir
y nuestra figura cultural y el uso de las palabras e imagenes que refuerzan un sentimiento de
pertenencia con la organizacién en un momento de crisis. Podria decirse que si cumplieron
con los elementos comunicacionales para hacer llegar el mensaje.

Si, los recursos estuvieron adecuadamente utilizados porque cuando ves la campaiia te da la
sensacion de compromiso con el pais, del peso de la empresa que aparece como un puimén
muy dinamico que esta en todo el pais que produce y distribuye productos de primera
necesidad y que genera empleos a miles de venezolanos.

Considero que la campafia Aqui Contigo se hizo un poco apresurada por la situacion del
momento, y eso se refleja en el uso de imagenes o comerciales preexistentes, sin embargo,
hacen buen uso de estas imagenes acompanadas de un jingle, lo que le permite comunicar
efectivamente el mensaje. En Latimos por Venezuela, e! disefio comunicacional se centra en
el uso de las palabras haciendo analogia con las imagenes respectivas, ademas del mensaje
y el lenguaje utilizado.

Si, ambas campafias fueron muy directas, fueron muy francas, sencillas, no tienen lenguaje
rebuscado, hay unos elementos de caracter corporativo que probablemente no sean
comprendidos por todos los publicos, pero las camparias son muy sencillas y aunque no sean
comprendidas por todo tipo de publico se entiende perfectamente que hay una gente que
trabaja alli, que es para todo el mundo, etc.

En mi opinion, yo no lo hubiera reactivado comunicacionalmente hasta no tener reactivado los
puntos de venta. Cuando lanzas un producto y no tienes los canales llencs, creas una
expectativa en el consumidor y creas una demanda y cuando el consumidor va a buscar el
producto percibe que no hay oferta en el mercado, por lo tanto la comunicacién pierde
sentido.
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¢ Como calificaria la
estrategia utilizada por
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presentarse por primera vez
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la campaiia Aqui
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Tulia Monsalve. Director-
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Ana Maria Rodriguez.
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Bello

Jeanette Vargas. Gerente
General de CRG Publicidad
y Sharpcom.

Tulia Monsalve. Director-
socio de la firma de
Comunicacion Corporativa
Manrique & Monsalve C.A.

En lineas generales, considero que la pauta publicitaria en ese momento era practicamente
nula, es decir, veniamos de estar abarrotados de puras cufias de la Coordinadora
Democratica y por puros temas de informacién. Por lo tanto, haber lanzado estas camparfias
fue muy positivo para los consumidores.

Si, perfectamente, yo creo que extrapolar no solamente al consumidor la seguridad de
abastecimiento de un producto, sino de la responsabilidad de una empresa para con un pais,
que va mas alla de una simple relacion comercial, fue la mejor manera de reactivar el
contacto con los consumidores después de tanto tiempo callados.

Evidentemente. Después de tanto tiempo sin pauta publicitaria, de saturacion de mensajes
politicos, después de tanto tiempo sin tener contacto con los consumidores, Empresas Polar,
tenia decir algo y decirlo de la mejor manera posible. Considero que el complemento de una
campafia con la otra fue una buena manera de volver a hablarle al consumidor y de permitirle
saber lo que significa Empresas Polar para Venezuela.

Bueno, visto retrospectivamente a seis meses del momento, comunicacionalmente si y te
diria que si porque en aquel entonces era necesario para los consumidores escuchar un
mensaje de compromiso después de tantos mensajes politicos, en primer lugar, y después
reforzarlo con un mensaje de responsabilidad con los trabajadores quienes también se vieron
afectados, pero también es importante destacar que los consumidores decian bueno cémo es
posible que esta empresa esté diciendo que esta aqui y no estaban los canales de
distribucién llenos, se sentia cierta angustia y aunque ambas camparias pretendian minimizar
esa inquietud, la gente no entendia que Empresas Polar seguia o no seguia, la gente lo que
entiende, lo que es anaquel vacio.

Comunicacionalimente esta muy alineada a reflejar la identidad de la empresa y la uniéon de
todos sus productos bajo una camparfia “paraguas” por asf decirlo, pero extemporénea.

Perfecto, yo creo que el hecho de haberse presentado como una casa global apunta al

objetivo de no ver a los consumidores Unicamente como usuarios o como gente que va a

tener una relaciéon comercial con la empresa, sino que de alguna manera estan presentando

toda la globalidad de lo que es Empresas Polar. El ver a la organizacion en un mismo

momento, presentar todos los productos de Empresas Polar ignorados por muchas
ersonas, fue evidentemente mu  ositivo efectivo.
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Corporativas de Publicis 67

Es un recurso muy valido, siempre y cuando sea bien utilizado. Cuando combinas bien los
elementos comunicacionales para proyectar el mensaje traducido en eficiencia y
responsabilidad con el pais y no de monopolio, se estaré haciendo un buen uso de esas
herramientas. Considero que Empresas Polar, le dijo al pais que es una empresa
responsable y comprometida, sin ser arrogante y sin restregarle a la comunidad ni a la
competencia que es un grupo grande.

Excelente, inteligente. Me parece que por primera vez, Empresas Polar, establece una
relacion extraordinaria con todas sus marcas, por primera vez permite conocer en conjunto la
enorme cantidad de productos que produce y distribuye esta empresa, muchps (!e los cuales,
son productos basicos para la alimentacion del venezolano. Es una manera lntehge:nte .(,ie
hacer uso las marcas comerciales, de los productos, para presentarse como organizacion,

como una empresa.

Me parecié muy bien porque eso le da cierta credibilidad y posicionamiento distinto a la
organizacion, creo que fue una actitud responsable el decir bueno Empresas Polar es todo
esto desde avena hasta cerveza y me parece que fue una actitud positiva, que fue un
desenmascaramiento al venezolano y una intencién de institucionalizar algo tf_an elemental
como las empresas venezolanas, decir que Empresas Polar no son unos capitales forér.\eos,
no es una gente que esta aqui que se va el dia menos pensado, sino que son unos capitales
venezolanos interesados en Venezuela.

Comunican el valor global de la compafiia. Me parece que es un primer intento porque
Empresas Polar no ha trabajado mucho eso aparte de Fundacion Polar.,Yo creo que estaban
buscando un mensaje de solidaridad hacia la gente diciéndole aqui estan todas n.uestras
marcas, hemos trabajado para ti durante todos estos afios y tenemos el compromiso de
seguirlo haciendo.

Comunican el sentido global de la organizacion pero a la vez deja claro cuéles son sus
marcas, es una combinacion de ambos. El mensaje, evidentemente, es organizacional, pero

muestran al lado todos sus productos.

Considero que evidencian el valor global de la compaiiia a pesar de que muestran algunas ge
sus marcas, porque Empresas Polar son todas esas marcas y si tomas en cuenta la campafia
Latimos por Venezuela se complementa mas aun, la globalidad de Empresas Polar.
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Pizzolante Comunicacion
Estratégica

Max Romer Pieretti. Director
de la Escuela de
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Comunican el valor global de la compafiia, a través del uso de sus marcas individuales, pero
en ningin momento venden un producto en particular o se benefician de esto para hacerlo.
Considero que transmiten la magnitud de una empresa que comercializa una gran cantidad
de productos, y ademas que son una gran cantidad de trabajadores venezolanos.

Las dos cosas, yo te diria que para un entendido de comunicacién corporativa es clarisimo y
para gente que esta en el medio es clarisimo, para gente comuUn y corriente que quiere
comprar un producto de harina P.A.N, ahi no hay distinciones de que si es corporacién, no, la
gente dice estos tienen todos estos productos y me lo quieren vender y mi preocupacion esta
insisto porque yo voy mucho a los mercados en que la gente decia bueno como es posible
que salga en la television que hay productos y no hay, entonces ahi esta la preocupacion o
sea es todo un proceso de un plan de marketing mix.

No, porque todavia los puntos de venta estaban vacios y aunque comunicacionalmente
quisieron decir estoy aqui contigo, debieron esperar mas hasta que sus canales pudieran
satisfacer la demanda de ese consumidor que por meses no habia podido comprar una
Harina P.A.N o una Pepsi Cola.

Efectivamente, si, porque la gente que estaba resguardada en su casa estaba esperando un
mensaje positivo, y por ese tema que liga afectividad con racional creo que llegb a muchos y
llegbd muy bien.

Si, respondieron en el tiempo preciso y con el mensaje adecuado. En una situacién como la
que se estaba viviendo, es complicado establecer qué decir y como decirlo y considero que
Empresas Polar lo hizo efectivamente.

Si, efectivamente, porque eso era lo que estaban esperando todos los consumidores de
todas las marcas de Empresas Polar. Con estas campaias, los consumidores se sintieron
correspondidos con la empresa.

Solamente en el discurso y no en la accion. Ellos inclusive trataron de mostrar con
comunicados de prensa, inclusive en televisién, que el gran problema que tenian era
problema de abastecimiento de gasolina y la gente eso no lo entiende.
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Tulia Monsalve. Director-
socio de la firma de
Comunicacion Corporativa
Manrique & Monsalve C.A

Si, considero que en el aspecto comunicacional no hay mayores problemas. Probablemente,
el problema fue lo que sintié el consumidor después de hacer colas incalculables para
conseguir un refresco, una harina y después hagan una comunicacion diciendo estamos
contigo.

Si, considero que si. La forma en cémo se van presentando los productos y como se refuerze
la imagen del trabajador comprometido, donde hay una toma con el carnet de la persona, una
toma donde el trabajador se esta despidiendo de su familia para ir a cumplir, de alguna
manera tiene mucha relacién con el tema de identidad visual, plasmandola de manera muy
clara. Otro tema importante es que cierra con el logotipo de Empresas Polar que no
solamente es cerveza o malta, son tres unidades distintas.

Si, evidentemente, ambas campafas estuvieron bien planificadas tanto a nivel
comunicacional como a nivel de respuesta. Ambas contienen adecuadamente los elementos
necesarios para comunicar efectivamente el mensaje.

Si. Ambas campafias contienen un mensaje completamente adecuado a la situacion que se
estaba viviendo y ademds oportuno, porque los consumidores lo escucharon cuando lo
necesitaban, justo en el momento en el cual se necesitaba escuchar un mensaje de aliento.

Creo que si fue adecuada y oportuna a nivel comunicacional porque salié en un momento en
el cual se necesitaba escuchar un mensaje distinto a lo que se venia escuchando, haciendo
uso de elementos comunicacionales adecuados, pero insisto en que el problema era los
anaqueles vacios.

Corporativo. Basicamente por el estilo de comunicacion que usan. Bien emotivo, poco
racional, llevado a lo que es la gente, la empresa como su gente, no estaban ahi por sus
marcas i por el objetive comercial, sino que buscaban suplir una necesidad que va mas alla
de alimentar, buscaban crear satisfaccion y otra serie de valores agregados.

Considero que es de caracter corporativo, pero hacen alusion a temas inherentes a su plan
de negocios. Presenta a la organizacion con base a sus productos, pero también estan
presentando a la organizacion con base a su identidad conceptual, lo que es su misidn, su
vision y valores.
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Considero que hay un mix, ambas campafias hacen uso del lenguaje comercial para
combinarlo arménicamente con el lenguaje corporativo que denota el compromiso de
Empresas Polar con Venezuela.

Corporativo. Porque es la empresa Unica y exclusivamente quién estd hablando, quién esta
diciendo estamos aqui contigo y latimos por Venezuela, a pesar de que haga uso de sus
productos, pero es que esos productos forman parte esencial de la empresa.

Las dos cosas, tienen un tono corporativo muy claro en las dos campaiias, pero tienen un
tono comercial inclusive al desvestirse de corporacidn y mostrar sus productos pasa ya a un
ambito comercial y evidentemente da un respaldo al producto desde la dptica corporativa
para que el consumidor se sienta si hay helado EFE a lo mejor por ahi viene mas tarde harina
P.AN

Si, el lenguaje es totalmente apropiado, tener ese tipo de lenguaje cuando vas a las clases
mas bajas. El reto de Empresas Polar es llegarle a la masa, entonces si no aplicas ese tipo
de mensaje sencillo, pues no llegas.

Considero que en campafias masivas como éstas, siempre lo primero que se debe tratar es
de no masificar, entendido como no manipular y no tener poca conciencia de esa persona
que esta detras del televisor. Ambas son absolutamente respetuosas y el lenguaje que se
utiliza es bastante acorde, de nivel, se le da muchisimo valor a Ia gente, no solamente el
tema de mira mis productos, mira mi empresa, sino mira la gente y mira cémo yo la cuido.

Si, porque esta destinado por una parte a propiciar la empatia y por la otra a no restregarle a
la gente en la cara que son unos gigantes, que son un monopolio, sino que mas bien estamos
aqui para proveerte de tus alimentos de la manera mas sencilla.

Absolutamente. Porque para llegarle a la masa, a todos los consumidores es necesario hacer
uso de un lenguaje sencillo y en ambas campafias utilizan frases y palabras faciles de
decaodificar, de entender.
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Max Rémer Pieretti. Director Si, mientras mas sencillo el mensaje mejor.
de la Escuela de

Comunicacion Social de la

Universidad Catélica Andrés

Bello
8. Composicion de la ¢ Cual es su opinién con Jeanette Vargas. Gerente Es linda, una cancién bonita que busca transmitir valores, su ritmo es agradable, pegajoso,
letra y masica respecto a la composicién  General de CRG Publicidad  cumple los objetivos.

de la letra y musica de la y Sharpcom.
campana Aqui Contigo?

Tulia Monsalve. Director- Con respecto a la musica creo que es muy ligera, digerible, agradable, pegajosa, y en cuanto

socio de la firma de a la letra me parece que de alguna manera, en la melodia se deja colar cuales son los

Comunicacion Corporativa — mensajes de filosofia que tiene la organizacion, y es siempre reiterar que tiene compromiso,

Manrique & Monsalve C.A.  que no van a salir corriendo si tiene un problema, que por mucho que los ataquen van a
seguir aqui haciendo lo que hacen y haciéndolo bien.

Arturo Mora. Vicepresidente Que llega, perdonen que sea tan parco, pero evidentemente la letra conjuntamente con la
de Comunicaciones musica, llega hasta el fondo.
Corporativas de Publicis 67

Ana Maria Rodriguez. La de la cancion, evidentemente, es el mensaje que quisieron transmitir, un mensaje de
Consultor Senior de compromiso y solidaridad con Venezuela, aqui estamos, aqui contigo, a través de un
Pizzolante Comunicacion lenguaje claro, alegre, emotivo, acompafiada de una excelente composicion musical, de un
Estratégica jingle muy agradable, con un buen ritmo al estilo venezolano. Yo creo que una de las

fortalezas de la campafia Aqui Contigo es precisamente el uso del jingle.

Max Rémer Pieretti. Director A mi me gusto, me parecié muy bonita.
de la Escuela de

Comunicacién Social de la

Universidad Catélica Andrés

Bello
9. Caracterizacion del  ;Cudl es su opinién con Jeanette Vargas. Gerente Ambos estan muy adaptados al contexto del comercial que querian transmitir y al mensaje
slogan respecto al slogan de General de CRG Publicidad  estratégico. Creo que esos tipos de slogan tienen un problema en general, y es que
ambas campaiias, Contigo  y Sharpcom. coinciden demasiado con los otros que salieron, entonces la gente no tiene como mucho nivel
Venezuela y Latimos por de diferenciacion. Un buen slogan siempre esta fundamentado en algo diferencial del
Venezuela? producto, empresa o servicio. El nivel de diferenciacion con otros sfogan es muy bajoy se

puede restar a confusion.
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Creo que es acertado, pues tiene relacion con la estrategia, le estan hablando al pais en
general y no a un pablico especifico. Hay otro elemento bien importante y es la relacion
directa con temas del entorno que no se nombran en ningin momento, siNo que estan
ofreciendo un mensaje positivo que hace que la gente perciba que Empresas Polar esta mas
alla de lo que esta pasando.

Adecuados al momento que vivia el pafs y a la estrategia comunicacional, ambos slogan le
llegan al consumidor, al gobierno, a todo e! mundo, Contigo Venezuela, Latimos por
Venezuela, es decir, Somos mas que una empresa que ofrece productos, somos parte del
pals, generamos empleo, nos vamos a quedar aqui.

Bien. Considero que ambos slogan se corresponden con la comunicacion y el objetivo de la
campafia.

Los dos me parecen adecuados, me parecen que estan en un ambito de sensibilidad, de
compromiso, demuestran algo que no siempre tiene todo el mundo que es compromiso,
entonces siento que esos dos slogan fueron muy adecuados.

Emocional, totalmente, por el tipo de mensaje que utilizan. Cuando analizas la campafia
Latimos por Venezuela te das cuenta que tiene algo de racional en ese sentido logico en el
cual esta editado el comercial, pero el mensaje es emocional.

Creo que es una combinacion de ambos. Ei enfoque es racional en el momento en que
puntualizan los temas como vison, compromiso, en todas se recalca ese valor, y es emotiva
porque te encuentras con productos que son parte de tu vida diaria, acompafiados de una
musica que es relajante, amigable y de alguna manera liega. Es una combinacién muy justa
entre racional y emocional.

Una de las cualidades sine qua non de todo ser humano es la mezcla de lo racional y lo
emocional. A mi juicio, en ambas campafias mezclan adecuadamente lo racional y lo
emocional. Te dicen cantando, con una musica, estamos aqui, pero en el fondo te dicen,
somos responsables y estamos comprometidos.
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Ana Maria Rodriguez.
Consultor Senior de
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Estratégica

Emocional. Absolutamente emocional. En Aqui Contigo la letra, la musica, apelan a los
sentimientos, a las emociones y en Latimos por Venezuela, las imagenes y las palabras
llegan profundamente al corazén de las personas, ademas el uso del efecto del corazon,
evidentemente lo hacen emocional.

Tiene las dos cosas, Aqui Contigo es mucho mas emocional que Latimos por Venezuela
porque veniamos de un momento en que todas las interrupciones comerciales pertenecian al
mundo de la Coordinadora Democratica, todo el mensaje de comunicaciones durante dos
meses estuvo tefiido de esas caracteristicas, cuando Empresas Polar irrumpe con este
mensaje, evidentemente la gente dice, oye alguien distinto esta diciéndome algo. Entonces,
tienes este mensaje que dice que hay espacio de venezolanidad, de paisaje, de otras cosas,
de trabajo que se nos habia olvidado y este fue un mensaje muy esperanzador en ese
momento.

Si, claro, ese es el mensaje principal que dan ambas campafias.

Si, creo que lo refleja perfectamente. Se ratifica cuando se ve la campafia Latimos por
Venezuela en la que se refleja un sentimiento mas alla de la relacién comercial con la gente
por ofro lado con el tema de ese carifio que le hacen a sus plblicos internos, que en el
momento seguramente estaban muy tocados ya que habian vivido cosas muy fuertes como
allanamientos, suspensiones temporales de [abores, entre otros.

Claro, efectivamente, refleja los valores positivos y e! trabajo en pro de una mejor sociedad,
ademas deja implicito el valor de Venezuela. El mensaje lo que quiere transmitir en el fondo
es que Empresas Polar es Venezuela, es parte de la idiosincrasia, que genera empleo, qué

tiene muchos afos aqui y que es parte de un pais, trascendiendo a una relacion meramente
comercial.

Si, completamente, el mensaje de ambas campaiias refleja el compromiso de Empresas
Polar con Venezuela y su confianza en el pais y en sus trabajadores, hay una relacién
sentimental mas alla de lo comercial. Evidencian los valores de una empresa responsable
que va a seguir generando empleo a miles de venezolanos, a pesar de las circunstancias
vividas, pero también deja claro que es un trabajo mutuo, un trabajo entre la empresa y todo
los involucrados con ella, consumidores, trabajadores, accionistas, proveedores, etc.
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12. Tiempo de
exposicion del
mensaje

13. Uso de la
creatividad u
originalidad

¢ En el tiempo de
exposicion de las camparias
Aqui Contigo y Latimos por
Venezuela de 90" y 60"
respectivamente, se logra
transmitir coherentemente
el mensaje? Argumente su
respuesta

¢Considera que ambas
campanas poseen alto
grado de originalidad u
originalidad? Argumente su
res uesta

Max Rémer Pieretti. Director
de ia Escuela de
Comunicacion Social de Ja
Universidad Catdlica Andrés

Bello

Jeanette Vargas. Gerente
General de CRG Publicidad
y Sharpcom.

Tulia Monsalve. Director-
socio de fa firma de
Comunicacion Corporativa
Manrique & Monsalve C.A.

Arturo Mora. Vicepresidente
de Comunicaciones
Corporativas de Publicis 67.

Ana Maria Rodriguez.
Consultor Senior de
Pizzolante Comunicacion
Esiratégica

Max Rémer Pieretti, Director
de la Escuela de
Comunicacion Social de la
Universidad Catdlica Andrés
Bello

Jeanette Vargas. Gerente
General de CRG Publicidad
y Sharpcom.

190

Si, si como no, el mensaje precisamente 10 que busca transmitir y comunicar son esos
valores hacia todos sus publicos de compromiso y responsabilidad con el pais, con

Venezuela.

60" se habla de que es un tiempo de exposicion adecuado para transmitir Cualquier mensaje
y evidentemente lo logran, y 90" para la campafia Aqui Contigo considero que fue el tiempo

necesario debido al recurso musical.

Si, ya méas de eso era como demasiado. Lo ves una vez y perfecto gran lanzamienio, tienen
que ser mensajes breves y muy coherentes, ese deberia ser el gran lineamienio, ya mas de

eso es mucho.

Si, porque precisamente como no era un algo netamente comercial, mas bien fue como un
mini documental, entonces considero que fue utilizado el fiempo preciso para trasmitir

coherentemente el mensaje.

Si, me parece que en la campafia Aqui Configo el tiempo de 90" es el adecuado, no se hace
largo, porque fiene el componente musical y 60” en Latimos por Venezuela es un tiempo
adecuado para transmitir el mensaje completo. Tal vez en un tiempo menor no se hubiese lo

que se queria.

Si, si en ambos casos es adecuado, porque méas tiempo se podia caer en una reiteracion del
lenguaje que probablemente no le interesaba, sino solamente a publicos internos.

Si definimos originalidad como aquello que nunca se ha hecho, que probablemente es poco
visto, yo creo que no son originales. Simplemente una campafia mas de solidaridad y
compromiso. Muy bien orquestada para cumplir sus objetivos. Algo no necesita ser

totalmente nuevo para lograrlo.
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Tulia Monsalve. Director- Tanto como originalidad, no creo que sean un derroche de originalidad. Creo que mas bien
socio de la firma de tiene un muy buen uso de elementos filosoficos corporativos para a través de lo racional y la
Comunicacién Corporativa  emotividad, liegar al publico. En este tipo de temas corporativos la linea es muy clasica, muy
Manrique & Monsalve C.A. tradicional, y mucho menos en momentos como ese, en ese contexto.

Arturo Mora. Vicepresidente Yo creo que mas que originalidad en el mero dicho de la palabra no, son mas bien mensajes
de Comunicaciones efectivos enfocados hacia la emotividad.
Corporativas de Publicis 67

Ana Maria Rodriguez. Considero que en la campafia Aqui Contigo el elemento original o creativo viene dado por el
Consultor Senior de uso del jingle, para expresar el mensaje, porque obviamente las imagenes son de
Pizzolante Comunicacion comerciales preexistentes, por Io tanto no son nada nuevo. Sin embargo, a mi juicio, en
Estratégica Latimos por Venezuela hicieron un buen uso de la creatividad al conjugar las imagenes con

las palabras que sencillamente llegan al consumidor o a cualquier persona que las ve.

Max Romer Pieretti. Director Yo no te dirfa que son muy creativas, es un lenguaje que se viene usando desde los afios 80
de la Escuela de en el mundo corporativo, tampoco tiene imagenes bellas o espectaculares, nada de eso, yo te
Comunicacion Social de la  diria que es sincronicamente correcto desde el punto de vista semantico.

Universidad Catolica Andrés

Bello
14. impacto ¢A su juicio considera que  Jeanette Vargas. Gerente No creo que haya causado impacto en cuanto a creatividad. Pero, en cuanto al mensaje, creo
la creatividad de las General de CRG Publicidad que causd impacto de manera positiva y negativa, porque habra gente que lo vio y dijo qué
camparfias causé impacto y Sharpcom. bien, Empresas Polar con nosotros después toda la situacién vivida durante el paro, pero
ante sus consumidores? habra otros que pensarian qué es esto, después que nos tuvieron tantos meses sin
Argumente su respuesta, productos, ahora quieren darnos una mano, y no nos la dieron cuando en realidad la
necesitabamos.
Tulia Monsalve. Director- No, yo creo que la creatividad no, o que causo impacto fue el mensaje en el momento en que
socio de la firma de fue creado. Estaba en el momento justo, el mensaje justo.

Comunicaciéon Corporativa
Manrique & Monsalve C.A.

Arturo Mora. Vicepresidente A nivel de creatividad, no creo que hayan sido impactantes. Pero, lo que pudo hacer causado
de Comunicaciones impacto a los consumidores fue el mensaje y la inmediatez con que respondieron.
Corporativas de Publicis 67
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15. Nivel de
recordacion

s Considera que ambas
camparias poseen los
elementos
comunicacionales
necesarios para obtener un
alto nivel de recordacion?
Argumente su respuesta

Ana Maria Rodriguez.
Consuitor Senior de
Pizzolante Comunicacion
Estratégica

Max Rémer Pieretti. Director
de la Escuela de
Comunicacion Social de la
Universidad Catélica Andrés
Belio

Jeanette Vargas. Gerente
General de CRG Publicidad
y Sharpcom.

Tulia Monsalve. Director-
socio de la firma de
Comunicacion Corporativa
Manrique & Monsalve C.A.

Arturo Mora. Vicepresidente
de Comunicaciones
Corporativas de Publicis 67

Ana Maria Rodriguez.
Consultor Senior de
Pizzolante Comunicacion
Estratégica

Considero que lo que pudo haber causado impacto, mas que la creatividad per se fue el
mensaje de las camparias y sobre todo la rapidez con que salieron al aire, después de tanta
saturaciéon de mensajes politicos.

No, el impacto se produjo por lo que te venia diciendo, habia un contexto general de un
mensaje muy agresivo y este es un texto muy pacifico, de esperanza, entonces este mensaje
fue lo que creativamente permitio una permeabilidad de la organizacion hacia los publicos.

Quizas le falta un poco de diferenciacion en sus mensajes. Pero cuando evallas el nivel de
impacto no lo puedes aislar, tienes que evaluar el contexto en cual estabamos, en un
contexto en el cual e consumidor evidentemente iba a tener recordacién por toda la situacion
que se habia suscitado, porque los comerciales estaban practicamente naciendo. Por lo
tanto, ambas campafas van a tener un alto nivel de recordacion, debido al momento historicc
en el cual estuvieron al aire.

La emotividad que tienen las camparias ayuda muchisimo. Llegé al corazon, pero lo
refuerzan con temas muy racionales, yo creo que eso puede ser una buena combinacion.
Hay un tono general de la camparia coherente y que estd comunicando temas de identidad,
hay un valor fundamental que es el compromiso. Por lo tanto, hay temas de identidad grafica
y de identidad conceptual que quedan claros para recordar.

Considero que si. Uno de los elementos que pueden generar alto nivel de recuerdo es ese
preciso momento cuando la gente necesitaba de un mensaje fresco, de un mensaje que
llamara a la unidad. También de la buena mezcla de elementos comerciales con elementos
emotivos para poder llegar o transmitir el mensaje. Ambas campafias generan recall, porque
evidentemente estuvieron adecuadas al tiempo y al espacio.

Absolutamente, son campafias que generan un gran recall en los consumidores, por el
mensaje, la inmediatez, la misica, la emocion, el sentimiento y sobre todo por el contexto en
cual se dieron.
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16. Publico objetivo

¢ Considera que ambas
campafias corporativas
estan dirigidas a un publico
general o a un farget
especifico? Argumente su
respuesta

Max Rémer Pieretti. Director
de la Escuela de
Comunicacion Social de la
Universidad Catélica Andrés
Bello

Jeanette Vargas. Gerente
General de CRG Publicidad
y Sharpcom.

Tulia Monsalve. Director-
socio de la firma de
Comunicacion Corporativa
Manrique & Monsalve C.A.

Arturo Mora. Vicepresidente
de Comunicaciones
Corporativas de Publicis 67

Ana Maria Rodriguez.
Consultor Senior de
Pizzolante Comunicacion
Estratégica

Max Romer Pieretti. Director
de la Escuela de
Comunicacion Social de la
Universidad Catélica Andrés
Bello

Yo no sé si hoy dia, seis meses después o mas de seis meses después la gente la recuerda,
pero si la recordaba en el momento, habria que hacer una prueba de recordacion, si la gente
te parafrasea si hay un buen recall.

Los publicos corporativos van desde lo que van los piblicos internos y externos, entonces el
pUblico es muchisimo mas amplio siempre.

Recordemos que las campafias corporativas no son un tema de mercadeo y los publicos son
mucho mas amplios y la organizacion debe demostrar que conoce a cada uno de sus
publicos, sabiendo las preferencias de cada uno para poder construir un mensaje global que
pueda llegar a todo el mundo.¢ Entonces las campafias corporativas pueden ser globales? Sfi,
pueden ser globales, siempre que yo como organizacion pueda tener conocimiento de como
puedo transmitir ese mensaje a una audiencia bastante clara.

Las campafias corporativas pudieran estar dirigidas a un publico en particular, pero a mi
juicio, Empresas Polar o cualquiera empresa que forma parte de la comunidad, forma parte
del pafs y en ella laboran gente de todos los estratos, debe dirigir su mensaje a un target
general.

Toda empresa, toda organizacion tiene un target especifico, por lo tanto toda campafia
corporativa de dicha empresa u organizacion tiene un target especifico a quien dirigir su
mensaje, lo que sucede es que en este caso de Empresas Polar, tiene un publiico muy
amplio, porque estamos de una empresa que comercializa productos de consumo masivo
para toda la poblacion venezolana. Entonces, en este caso, se puede decir que se llegd a un
target general.

En el caso de Empresas Polar a un publico general, si fuese por ejemplo helados EFE
estamos hablando de un target especifico porque es muy costoso ese helado y la cantidad no
es como para una familia, entonces evidentemente dependiendo del producto que estemos
hablando va a cada tipo de piblico. En el caso de Empresas Polar utilizaron un lenguaje para
todo publico, porque incluyeron en su campaiia corporativa a todos sus productos, todas las
lineas, todas las producciones.



17. Medios utilizados

Aqui Contigo fue pautada
en radio y television y
Latimos por Venezuela solo
en television. {Como
considera usted esta
eleccion? Argumente su
respuesta

Jeanette Vargas. Gerente
General de CRG Publicidad
y Sharpcom.

Tulia Monsalve. Director-
socio de la firma de
Comunicacién Corporativa
Manrique & Monsalve C.A.

Arturo Mora. Vicepresidente
de Comunicaciones
Corporativas de Publicis 67

Ana Marfa Rodriguez.
Consultor Senior de
Pizzolante Comunicacion
Estratégica

Max Rémer Pieretti. Director
de la Escuela de
Comunicacién Social de la
Universidad Catélica Andrés
Bello

Pienso que si tienes dos conceptos distintos, un poco la intencion es para que tu consumidor
no se canse de lo que le quieres decir y tu estrategia siga tendiendo efecto.

La televisién era el mejor medio para transmitir el mensaje de ambas campafas y la pauta de
Aqui Contigo en radio, se debe a la melodia de la misica que la acompana.

Generalmente la television es la madre de los medios, la madre de la proyeccién, el mensaje
que va quedando se maximiza en radio ya que se puede ser un poco mas expresivo. Yo no
hubiese descartado el medio prensa como alternativa pero intuyo la gente de medios de
Empresas Polar tomé en cuenta la situacion del pais y en base a esto planificé la campafia.
También puede deberse a los elementos o recursos comunicacionales de Aqui Contigo en
comparacion con Latimos por Venezuela.

Es una buena eleccion siempre y cuando cumpla con los objetivos que se plantearon, pero
considero que la pauta en radio de la pieza Aqui Contigo se debe al elemento musical que
contiene dicha pieza, un jingle evidentemente se presta para el medio radio. El hecho de
pautar sélo en television y no en radio Latimos por Venezuela es porque el sentido de la
pieza viene dado por el contraste de las imégenes con las palabras en pantalla negra y
dichas por el locutor, es necesario ver la analogia entre imégenes y palabras para entender la
pieza.

Adecuada, la considero como una eleccion adecuada, sobre todo porque cuando lanzaron
Aqui Contigo la gente estaba muy pegada a la radio en esos dias, ya con Latimos por
Venezuela la gente estaba en la calle oira vez, la gente estaba empezando a saliry la
television se convirtio otra vez nuevamente en un medio, pero en ese momento la radio era
mas habil que la televisién como medio informativo, la radio era mucho més dinamicay la
gente estaba pegadisima a la radio en ese tiempo.



18. Alcance

oe e

¢ Estos medios son los mas
efectivos para obtener un
alcance adecuado en
ambas campafias?
Argumente su respuesta

Jeanette Vargas. Gerente
General de CRG Publicidad
y Sharpcom.

Tulia Monsalve. Director-
socio de la firma de
Comunicacion Corporativa
Manrique & Monsalve C.A.

Arturo Mora. Vicepresidente
de Comunicaciones
Corporativas de Publicis 67

Ana Maria Rodriguez.
Consultor Senior de
Pizzolante Comunicacion
Estratégica

Max Romer Pieretti. Director
de la Escuela de
Comunicaciéon Social de la
Universidad Catélica Andrés
Bello

En este caso cuando hablamos de alcance estamos hablando del nimero de personas al que
le queremos Hegar por lo menos una vez y evidentemente estos son los medios mas masivos
y més efectivos para llegarle a todo el pablico.

Si. Television como medio principal para el alcance y radio para darle frecuencia. Pienso que
el medio television es mucho mas efectiva para obtener un alcance adecuado.

Si, evidentemente, ambos son medios altamente masivos que permiten logran un buen
alcance.

Efectivamente, son los medios mas masivos para llegarle al pablico o target por lo menos una
vez.

Si, ese tipo de alcance que se quiere, si. Fijate que lo que te digo, ellos hicieron una
campaiia informativa en radio, television y prensa y fue una campafia informativa que pasé
por debajo de la mesa con respecto a un problema, ellos estaban diciendo no es culpa
nuestra, pero los consumidores decian no sé, no me importa, eso es tu problema, ponme mi
harina P.A.N aqui.



19. Frecuencia ¢Ambas campanias Jeanette Vargas. Gerente En la de Aqui Contigo la frecuencia fue 8, si es una buena frecuencia.
presentaron una frecuencia General de CRG Publicidad
adecuada? Argumente su y Sharpcom.
respuesta

Tulia Monsalve. Director- La segunda pieza Latimos por Venezuela yo no la vi, por eso no te puedo decir que la

socio de ia firma de frecuencia fue buena o no. Habria que ver la rotacion de las cufias. Yo recuerdo que no era

Comunicacién Corporativa  una rotacion que atosigara pero que si permitia recordar el mensaje. Hablando un poco en el

Manrique & Monsalve C.A.  aire, podria decir que de alguna manera Ia rotacién fue buena, ya como una opinion muy
personal, mé&s como consumidor y televidente.

Arturo Mora. Vicepresidente Yo le hubiese dado un poquito mas, pero no liegar a un extremo, recuerda que ia gente ya

de Comunicaciones venia de una saturacion de mensajes de la Coordinadora Democratica. Particularmente

Corporativas de Publicis 67 desde el punto de vista corporativo como es una materia un tanto sui generis porque refleja el
compromiso de una empresa, entonces cuando le das reiteracion hasta la saciedad entopces
se tiende a que el espectador deje de creer en la empresa y se transforma en un comermal
mas, entonces tiende a perder credibilidad. En ese momento el pais necesitaba mensajes
frescos, el mensaje cayd muy bien yo le hubiese dado un poquito de mayor frecuencia.

Ana Maria Rodriguez. Considero que ambas campafias tuvieron una buena rotacion en los medios en los cuales
Consuitor Senior de fueron pautadas, quizas pasarla mas pudo haber saturado a la gente.

Pizzolante Comunicacion

Estratégica

Max Romer Pieretti. Director Si, considero que fue una frecuencia adecuada.
de la Escuela de

Comunicacion Social de la

Universidad Catolica Andrés

Belio

Para analizar este indicador sélo se dispuso del Plan de Medios de Aqui Contigo en televisién, mas no el de radio, asi como tampoco el Plan de Medios de television de Latimos
por Venezuela por ser material confidencial para Empresas Polar. Esto debera tomarse en cuenta al momento de examinar la codificacion y vaciado de respuestas de las tres
unidades de la investigacion
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20. Duracion

¢Dos semanas de cada
pauta en medios fueron
suficientes para reforzar la
imagen de Empresas Polar?
Argumente su respuesta

Jeanette Vargas. Gerente
General de CRG Publicidad
y Sharpcom.

Tulia Monsalve. Director-
socio de la firma de
Comunicacién Corporativa
Manrique & Monsalve C.A

Arturo Mora. Vicepresidente
de Comunicaciones
Corporativas de Publicis 67

Ana Maria Rodriguez.
Consultor Senior de
Pizzolante Comunicacién
Estratégica

Max Rémer Pieretti. Director
de la Escuela de
Comunicacion Social de la
Universidad Catolica Andrés
Bello

Eso varia muchisimo. Normalmente se hacen de tres semanas, de dos es como un poquito
raro, lo que pasa que e! alcance y la frecuencia en estas dos semanas de la p_rimera pauta

fue bien alto. Si ti continuaras esta pauta una semana mas con l0s mismos n{veles de
alcance y de frecuencia, probablemente lo que vas a hacer es saturar‘ Yo hpblese hecho esto
mismo en tres semanas con unos niveles de frecuencia un poquito mas bajos que llevaran a

la gente a no saturar.

Yo creo que si, es decir, estabamos tan avidos de ver algo_que cuanQo sali6 una cosa distinta
fue suficiente. A o mejor si hubieses estado de competencia, a lo mejor.dos semanas no eran
suficientes, habia que invertir mas, era perfecto, yo creo que n ese sentido fue bien )
concienzuda la compra. También esta el hecho de que justgmente por esa falta de mensajes
que acompafiara a esa publicidad y como organizacion hubiese dec:dldp comprar mucho
mas, a lo mejor hubieras atosigado, yo creo que en ese sentido no paso.

Yo le hubiera dado otra semana adicional por 10 menos.

Considero que si, dos semanas de pauta en medios masivos fueron un tiempo apropiado,
porque ademas no habia tantos anunciantes como para tener la necesidad de pautqr durante
mas tiempo. También estas semanas fueron apropiadas debido a la buena frecuencia que

tuvieron a dichas camparias.

Si, yo creo que fue suficiente. Dos semanas es un tiempo adecuado y suficiente para lograr lo
que querian.
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9.4 Anilisis cualitativo de las respuestas

Unidad de Analisis 1. Ejecutivos de la UC de Comunicaciones y Medios

de Empresas Polar.

Categoria: objetivo

Toda la muestra sefialé que el objetivo principal de las camparfas
corporativas Aqui Contigo y Latimos por Venezuela fue comunicarle al
consumidor y a todo el pais que Empresas Polar y sus productos estaban
presentes y que seguian comprometidos pese a los problemas que se

suscitaran en ese momento.

Categoria: mensaje

Todos los entrevistados coincidieron en que el lenguaje utilizado en el
mensaje era de caracter corporativo ya que no se estaban vendiendo a las
marcas como tal sino que se estaban presentando como voceros de la
empresa y que su utilizacion se justificaba en el caracter colectivo de las

piezas.

En cuanto al lenguaje utilizado en ambas campafias, toda la muestra
sefaldé que ése era precisamente uno de los objetivos de las campanias,
llegarle a toda una audiencia con un lenguaje sencillo y claro que fuese

comprendido con facilidad.

En lo que a enfoque del mensaje respecta, la totalidad de la muestra
sefiald que ambas campanas tuvieron un tono emocional, especialmente |a

primera pieza porque apelaba al recurso musical como herramienta emotiva;
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mientras que la segunda pieza, agregd uno de los entrevistados, ademéas de
ser emocional cumplié un objetivo explicativo al dejar claro que detras de

cada marca existia un personal.

Categoria: target

Todos los entrevistados acordaron que ambas campanas al ser
corporativas fueron planificadas para estar dirigidas a todo publico, es decir,

a una audiencia general que garantizar una gran difusién del mensaje.

Categoria: planificacion de medios

La muestra completa sefialé que la utilizacion de radio y television, en
la primera pieza, se debid principalmente a la utilizacion de la muasica que
facilitaba colocarla en ambos medios y transmitir asi el jingle. En el caso de
la segunda, advirtieron que so6lo fue hecha para la televisibn ya que
basicamente estaba compuesta de imagenes que requerian ser transmitidas

visualmente.

En cuanto a la duracion de las camparfias los entrevistados sefalaron
que para que el tiempo de exposicion de las campanas fuera el adecuado,
éste tuvo que ir de la mano con la frecuencia para asi lograr el mejor
alcance, asi como la intensidad de la pauta medida por los TGRP’s, debib
ser una herramienta que permitiera medir si la exposicién de las campanas

fuese o no la efectiva.
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Unidad de Analisis 2. Directores Creativos de Agencias de Publicidad

Categoria: objetivo

La muestra selecciona coincidié en que el objetivo principal de ambas
>ampanas fue reflejar y reafirmar el compromiso de Empresas Polar de
seguir aqui y no irse del pais a pesar de las circunstancias econémicas,
politicas y sociales de ese momento. Asimismo coincidieron en que ambas
campanas transmiten el espiritu de unidad y confianza de Empresas Polar
en Venezuela, tanto en sus consumidores como en sus trabajadores vy
demas personas que de una u ofra manera estan vinculadas con la

empresa.

Algunos de los entrevistados hicieron énfasis en la importancia de
analizar el contexto en el cual se dieron dichas campafas, una situacion de
crisis econdmica, politica y social donde se suscitaron ataques a la empresa
privada, siendo una de ellas, Empresas Polar. Sin embargo, uno de los
entrevistados, asegurdé que estas camparias pudieron haber salido en
cualquier otro momento respaldadas por Empresas Polar y no precisamente
en ese contexto, afirmo6 que son piezas que no responden sé6lo al momento,
porque son piezas que recogen todo lo construido por Empresas Polar a

través del tiempo.

La totalidad de los entrevistados coincidieron en que tanto la campana
Aqui Contigo como Latimos por Venezuela reflejaron el compromiso de la
empresa ante esa situacion de crisis econdmica, politica y social que vivia el
pais y que al tratarse de un momento de tanta incertidumbre era importante
reflejar la responsabilidad de Empresas Polar de seguir invirtiendo y
generando empleos directos e indirectos, independientemente de la

situacion actual o futura que pudiese enfrentar. Ese enunciado de
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compromiso queda reflejado en ambas piezas y se traduce en un incentivo y
estimulo hacia el publico interno y externo de la empresa a seguir trabajando

juntos por Venezuela.

Categoria: identidad corporativa

Toda la muestra seleccionada estuvo de acuerdo en que ambas
campanfas reflejaron la filosofia empresarial y los valores intrinsecos a la
identidad y por ende la imagen que se tiene de ella. De igual manera,
sostuvieron que ambas campafias comunican una personalidad construida

estratégicamente a traves del tiempo.

Asimismo, algunos sefialaron que ambas campafas se complementan
para mostrar la personalidad de Empresas Polar. Advierten que la campana
Aqui Contigo es la parte amigable, venezolana y Latimos por Venezuela la

parte responsable, trabajadora, comprometida.

Categoria: estrategia comunicacional

La mayor parte de los entrevistados opindé que ambas camparias estan
bien disefiadas comunicacionalmente ya que contienen elementos
adecuados en cuanto al lenguaje, mensaje, imagenes, medios, duracion,
entre otros, que debe poseer una campafa corporativa para lograr su

objetivo comunicacional.

Uno de los entrevistados no coincidié en este punto. Este sefialé que la
importancia del elemento comunicacional viene dada por la integracion de
ambas piezas, por la transicion de Aqui Contigo hacia Latimos por

Venezuela
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Por su parte, muy pocos coincidieron con el resto de la muestra. Estos
sefialaron que los elementos comunicacionales vienen dados por factores de
otra indole enfocados en tres puntos fundamentales que se tocan en ambas
campafias, como la corporacién (las marcas), el factor humano (los

trabajadores) y los consumidores.

Con respecto a la pauta comercial de Aqui Contigo y posteriormente
Latimos por Venezuela, la mayoria de la muestra acordé que fue la manera
méas idénea de reactivar el contacto con los consumidores porque primero
mostraron una parte muy importante de Empresas Polar, como lo son todas
sus marcas para después complementarla con la parte interna, el recurso
humano, sus trabajadores, quiénes hacen posible la fabricacion de dichos
productos. Después de la paralizacion publicitaria durante dos meses, era
necesario decirle algo al consumidor y esta fue la mejor manera. Asimismo
sefialaron que ambas campafas fueron una respuesta efectiva ante los

rumores surgidos de que Empresas Polar se iba del pais.

Uno de los entrevistados, consider6 que con un s6lo mensaje se pudo
haber logrado lo que querian, que no era necesario llevar a cabo la

realizacion de dos campanfas.

En cuanto a la estrategia utilizada por Empresas Polar de presentarse
como casa de marcas con la campafia Aqui Contigo, la totalidad de la
muestra coincidio en que fue una manera inteligente y favorable porque por
primera vez Empresas Polar se dejo ver en su totalidad y permitié conocer el
amplio portafolio de productos, muchos de los cuales no eran asociados a
Empresas Polar por desconocimiento de algunos de los consumidores.
Ademas permitié conocer que Empresas Polar es mucho méas que malta,
cerveza y Harina P.A.N, dejando en evidencia la importancia de dicha

empresa para Venezuela.
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Asimismo uno de la muestra seleccionada, agregd que dicha estrategia
se hizo de una manera equilibrada ya que no sélo presentaron a las marcas
que son parte de la vida diaria de los consumidores y que para ellos era
importante saber que estaban alli, sino que lo hicieron de una manera en la

cual no se evidencid un objetivo comercial.

En cuanto a la respuesta ante los consumidores toda la muestra
coincidid en que ambas campafias comunican a los consumidores el valor
global de la compafiia y para ello hacen uso de comerciales preexistentes de
sus marcas, sin embargo, sefialan que estas imagenes no evidencian el
sentido comercial de las marcas individuales, porque no estan vendiendo
ningin producto o marca en particular. También afirmaron que ambas
camparias evidencian la capacidad de la empresa de producir una amplia
gama de productos de consumo masivo disponibles para el consumidor final,

ademas de reflejar el complejo industrial de Empresas Polar.

Haciendo referencia a diversos contextos, como rumores, limitantes en
cuanto a produccion y abastecimiento y la comparacion con la comunicacion
de otras empresas, la totalidad de los entrevistados coincidid en que
Empresas Polar respondié efectivamente ante sus consumidores, porque se
hicieron presente comunicacionalmente, en un momento en el que los
consumidores necesitaban escuchar un mensaje de compromiso de
Empresas Polar con Venezuela y ademas establecer un vinculo entre ambas

partes.

Asimismo, uno de los entrevistados afiadid que fue necesario, porque
de haberse quedado callados el consumidor se hubiese sentidc
desilusionado y hubiese cambiado la imagen de la empresa, trayendc

consecuencias negativas.
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Otro de los entrevistados sefiald que Empresas Polar respondio
efectivamente, pero que de igual manera, estas campafas pueden ser

efectivas en cualquier otro momento.

Por su parte, toda la muestra seleccionada estuvo de acuerdo en que
fue una respuesta adecuada por el hecho de contener elementos
comunicacionales como mensaje, lenguaje, musica, tiempo, medios, entre
otros; y oportuna porque estratégicamente se dio un mensaje cuando no
habia ninglin otro anunciante, ningln otro tipo de pauta publicitaria y ademas

cuando los consumidores necesitaban escuchar un mensaje de solidaridad.

Categoria: mensaje

La totalidad de la muestra coincidid en que el lenguaje utilizado en el
mensaje de ambas campafias es de caracter corporativo y no comercial,
porque habla de la corporacion, de la empresa como tal, a través de todas
sus marcas comerciales que forman parte del mensaje global corporativo,
ademas afirman que no es comercial, porque en ningln momento destacan
un atributo de una marca en particular. Sin embargo, la minoria de la
muestra sefialé que hubo un balance entre ambos tipos de lenguaje, porque
existen elementos comerciales importantes que son necesarios tener,
ademas los productos respaldan a la empresa y viceversa, también sefialan
gue existen elementos comerciales que le recuerdan a la gente que estan
aqui presentes con todos sus productos, pero que de igual manera,

aseguran que es un lenguaje corporativo muy inteligente.

Con respecto al lenguaje utilizado en ambas campanas, toda la muestra
considerd que fue el mas idoneo porque hicieron uso de palabras claras,

directas, sencillas y basicas para llegar al comin del venezolano hablandole



Desarrollo de la Investigacion 206

en su propio lenguaje. Asimismo, aseguraron que la sencillez del mensaje

aseguré su comprension.

Por su parte, algunos sefialaron la importancia del jingle como pieza
clave y sencilla para llegarle a un grupo numeroso de audiencia a través de

una comunicaciéon que no generara mayores complicaciones.

Uno de los entrevistados acotd que probablemente el lenguaje utilizado
en la pieza Latimos por Venezuela no lleg6 tan faciimente a la masa. Esta
opinidn se contrapone con la de otro entrevistado que sefiala que mas bien
la utilizacion de palabras sencillas reconocidas por los consumidores tales
como, misién, compromiso, orgullo, aliento, alma, entre otras, lograron

trasmitir el mensaje claramente.

Con respecto a la composicion de la letra y muUsica de la camparia Aqui
Contigo toda la muestra expres6 que fue una excelente y efectiva forma de
comunicacion ya que el elemento musical es mucho mas cercano, mas
coloquial, mas ritmico y muy al estilo venezolano, ademas la letra de la
cancién es emotiva, afectiva y bien sustentada para transmitir el compromisc

de Empresas Polar con el pais y hacer contagioso ese sentimiento.

Por otra parte, la mayoria de los entrevistados sefiald que el slogan de
ambas piezas se corresponde con el objetivo de la comunicacion porque
transmiten lo que querian. Asimismo expresaron que son un resumen, Ung
sintesis del mensaje que quisieron transmitir a lo largo de la pieza y se

complementa uno con el otro.

Un entrevistado afirm6é que hubiese mantenido un s6lo mensaje que
dijera “Latimos Contigo Venezuela” para consolidar la comunicacién y n

dispersaria.
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Por su parte, otro de los entrevistados sefiald que el slogan de la pieza
Contigo transmite lo esencial de la comunicacion, pero por el contrario,
5 que en el slogan de la segunda pieza, la palabra latimos no le parecio
uada.

Otro de los entrevistados indicd que decir estamos contigo, no es nada
al, sin embargo, justificé el hecho basandose en que no habia mucho

Cio para ser creativo.

Mas de la mitad de los entrevistados, coincidié en que el enfoque del
Saje de ambas campafas fue totalmente emocional, porque tiene
entos que mueven a las personas, estan dirigidos a su lado sentimental.
ién  sefialaron que debido al momento en el cual salieron el
onente emocional debié ser mucho mas alto porque la gente
sitaba escuchar algo que le llegara profundamente. Asimismo, algunos
ron que el componente musical de la campafia Aqui Contigo lo hizo
3mocional.

\simismo, muy pocos coincidieron en que lo emocional se
ementa con un elemento racional de fondo, porque ambas campafas
lo apelaban a los sentimientos sino a la razdn, a la reflexiéon a

ori, del compromiso de Empresas Polar en Venezuela.

1 cuanto a la exposicion del mensaje, toda la muestra seleccionada
Jue los mensajes de ambas campafias reflejaron los valores positivos
empresa y su trabajo en pro de una mejor sociedad, que
xmente ese era el mensaje, porque en todo momento reafirmaron el
niso y ratificaron la responsabilidad de la empresa de seguir alli,
do productos, generando empleo para construir la Venezuela “‘que
8", ademas reflejaron la fidelidad de la empresa con Sus publicos

y externos.
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Por su parte, otro de los entrevistados sefiald que el slogan de la pieza
Aqui Contigo transmite lo esencial de la comunicacion, pero por el contrario,
indico que en el slogan de la segunda pieza, la palabra latimos no le parecio

adecuada.

Otro de los entrevistados indico que decir estamos contigo, no es nada
original, sin embargo, justifico el hecho basandose en que no habia mucho

espacio para ser creativo.

Mas de la mitad de los entrevistados, coincidid en que el enfoque del
mensaje de ambas campafas fue totalmente emocional, porque tiene
elementos que mueven a las personas, estan dirigidos a su lado sentimental.
También sefialaron que debido al momento en el cual salieron el
componente emocional debié ser mucho méas alto porque la gente
necesitaba escuchar algo que le llegara profundamente. Asimismo, algunos
indicaron que el componente musical de la campafia Aqui Contigo lo hizo

muy emocional.

Asimismo, muy pocos coincidieron en que lo emocional se
complementa con un elemento racional de fondo, porque ambas campanas
no solo apelaban a los sentimientos sino a la razén, a la reflexion a

posteriori, del compromiso de Empresas Polar en Venezuela.

En cuanto a la exposicion del mensaje, toda la muestra seleccionada
afirmé que los mensajes de ambas campanias reflejaron los valores positivos
de la empresa y su ftrabajo en pro de una mejor sociedad, que
evidentemente ese era el mensaje, porque en todo momento reafirmaron el
compromiso Y ratificaron la responsabilidad de la empresa de seguir alli,
generando productos, generando empleo para construir la Venezuela “que
queremos”, ademas reflejaron la fidelidad de la empresa con sus publicos

internos y externos.
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La totalidad de la muestra entrevistada sefalé que el tiempo de
exposicion de 90" de la campafa Aqui Contigo fue adecuado para lograr
transmitir conerentemente un mensaje de este tipo. Ademas, algunos de los
entrevistados, sefalaron que 90" no se hace largo debido al elemento
musical que contiene dicha campafa y que en menos tiempo quizas no se
hubiese logrado transmitir dicho mensaje. Con respecto a la segunda pieza
de 60" Latimos por Venezuela, indicaron que fue el tiempo adecuado para

cumplir el objetivo y transmitir el mensaje con mucha coherencia.

Categoria: creatividad

Razones tales como: no era necesario 0 no era el momento para ser
creativos u originales, no era una cuestion de forma sino no de fondo, que
simplemente se buscaba dar o transmitir un mensaje, que para transmitir
este tipo de mensajes corporativos hay una féormula escrita en donde la
creatividad no juega un papel importante, que muchas veces se puede
sacrificar el mensaje por una extrema creatividad u originalidad, fueron las
justificaciones que dio la totalidad de la muestra seleccionada para afirmar
que ninguna de las campafas tuvieron alto grado de creatividad u

originalidad.

Casi todos sefalaron que mas alla de ser originales o creativas, las
camparfas fueron totalmente efectivas, asi como que quizas la creatividad u
originalidad de ambas campafias vino dada por el momento en el cual

salieron al aire.

Por su parte, todos los entrevistados coincidieron en que lo que causé
impacto no fue la creatividad de las campafias, porque no eran campanas

creativas, sino el mensaje transmitido para llegar a los consumidores;
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mientras que algunos justificaron en que quizas la inmediatez con que fue

transmitido el mensaje y la utilizacion del jingle fue lo que causé impacto.

La totalidad de la muestra coincidié6 en que ambas campafas poseen
elementos comunicacionales necesarios para obtener un alto nivel de
recordacion, para generar un buen recall, entre ellos el uso del jingle, ya que
es un elemento facil de recordar, la duracion, los argumentos utilizados, el
momento en el cual salieron, el mensaje claro y sencillo después de una
saturacion de mensajes politicos, un mensaje de unidad y preocupacion por

el pais, la efectividad del mensaje y la forma de utilizar los medios.

Categoria: target

La mayoria de la muestra coincidié en que dependiendo del objetivo,
una campafa podra estar dirigida a un publico general o a un target
especifico. Pero, algunos de éstos entrevistados sefialaron que cuando se

habla de campafa corporativa ésta debe estar dirigida a un target general.

Otra parte de la muestra, asegurd que una campafia corporativa debe
estar dirigida a un target especifico, pero que en este caso particular de
Empresas Polar se traduce en un target general, debido que dicha empresa

tiene un espectro muy amplio de consumidores.

Muy pocos agregaron que estas campafias estuvieron dirigidas a dos
target diferentes; pUblico externo (consumidores, proveedores, accionistas,

clientes, etc.) y publico interno (trabajadores, recurso humano).
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Categoria: planificacion de medios

La totalidad de la muestra sefiald que la pauta en radio de la campana
Aqui Contigo se debié al componente musical de la misma, el cual se
adecuaba mucho mas para este medio, ademas de la television. Mientras
que la segunda pieza Latimos por Venezuela se prestaba solo para
television por ser una pieza mas visual donde era necesario ver las
imagenes conjuntamente con las palabras que alli se presentaban y le

daban sentido a la pieza.

Uno de los entrevistados alegd que la pauta en radio probablemente

respondio a la saturacion de mensajes politicos en el medio televisivo.

Por otra parte, el total de la muestra seleccionada, sefialé que
evidentemente radio y television son los medios mas efectivos para obtener
un alcance adecuado, ya que son los mas masivos, los que mas llegan a un
mayor numero de personas. Entre tanto, uno de los entrevistados, sefialo
que son efectivos porque son los medios mas rapidos para obtener un

alcance adecuado.

En cuanto a la frecuencia de ocho de la campafia Aqui Contigo en
television, la totalidad de los entrevistados coincidieron en que hubo una
buena exposicion del mensaje, sobre todo considerando la saturacion de
comerciales politicos en television y que no existia presencia publicitaria, por

tal motivo existian grandes posibilidades de que la camparia fuera vista.

En cuanto a la pauta en medios, todos coincidieron que dos semanas
en el aire fueron suficientes gracias a la frecuencia que se manejaba y que
excederse hubiese sido contraproducente para la empresa pues una

semana mas probablemente hubiese saturado al consumidor.
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Asimismo algunos de los integrantes de la muestra afiadieron que esto
era el producto de un objetivo concreto de planificacion y del mensaje, que
se tradujo en dos semanas de exposicion que produjeron suficiente ruida

para dar paso al resto de las marcas.

Unidad de Analisis 3. Expertos en el Area Comunicacional

Categoria: objetivo

Toda la muestra seleccionada coincidié en que debido a la situacion
particular del pais suscitada en ese momento, el objetivo principal de ambas
campanas fue transmitir y reafirmar, tanto a su publico interno como a su
publico externo, el compromiso, responsabilidad y solidaridad de Empresas
Polar con el pais, con los venezolanos, con sus consumidores, con sus

trabajadores, y la voluntad de seguir aqui en Venezuela.

Algunos de los entrevistados destacaron que el objetivo principal de la
camparia Aqui Contigo fue mostrar toda la gama de productos que forman
parte del portafolio de Empresas Polar para dar a conocerla en toda su

dimension, todo su ambito.

Por su parte, algunos coincidieron en que a pesar de que
comunicacionalmente ambas campafnas reflejaron el compromiso de
Empresas Polar con el pais en situaciones de crisis, de seguir generando
empleo, de seguir en el pais, éstas pudieron ocasionar una disonancia en el
consumidor cuando veian las campafas y después iban a los puntos de
venta, iban a los anaqueles a comprar el producto y no lo encontraban,

cuando veian los canales de distribucion y estaban vacios.
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Categoria: identidad corporativa

La totalidad de la muestra coincidi6 en que ambas campafas
transmiten consistente y coherentemente la filosofia de gestion empresarial
de Empresas Polar que evidencia los valores, mision, vision basados en el
compromiso de dicha empresa con el pais. Algunos afirman que estas
campafias logran transmitir la personalidad construida a través de la
comunicacion constante que ha mantenido Empresas Polar con sus diversos
pUblicos, de una empresa comprometida para satisfacer a todas las partes

involucradas en su negocio.

Categoria: estrategia comunicacional

Toda la muestra seleccionada estuvo de acuerdo en que ambas
campafias estuvieron bien disefiadas comunicacionalmente para transmitir el
mensaje. Uno de los entrevistados lo justifico en la coherencia
comunicacional entre una campana y la otra campafia. Algunos de los
entrevistados, hicieron alusion a la combinacién de lo emocional con lo
racional y al uso de elementos comunicacionales como el jingle, la letra de la
cancion, el uso de las palabras e imagenes, el uso de un lenguaje sencillo,
directo, franco, que refuerzan un sentimiento de pertenencia con la

organizacién en un momento de crisis.

Sin embargo, uno de los entrevistados sefialdé que en ambas campanas
quizas hay unos elementos de caracter corporativo que probablemente no
sean comprendidos por todos los publicos, pero que de igual manera se

entiende perfectamente lo que quisieron transmitir.

Con respecto a la pauta comercial de la campafia Aqui Contigo Y

posteriormente Latimos por Venezuela la mayor parte los entrevistados
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coincidid en que ésta fue la manera mas idénea y positiva de reactivar el
contacto con los consumidores porque después de tanto tiempo sin pauta
publicitaria, después de tanto tiempo callados y de una saturacién de
mensajes politicos por parte de la Coordinadora Democrética y por parte del
gobierno, escuchar un mensaje de este tipo era lo que necesitaban los
consumidores, un mensaje de seguridad, de responsabilidad, de
compromiso de la empresa con el pais, mas alla de una simple relacién

comercial.

Algunos de los entrevistados sefialaron que la pauta de dos campafias
consecutivas fue una buena manera de volver a tener contacto con el
consumidor y hacerle saber el significado de Empresas Polar para

Venezuela, para sus consumidores, para sus trabajadores y viceversa.

Uno de los entrevistados destacdé que a pesar de ser la manera mas
idbnea, comunicacionalmente hablando, pudo haber surgido cierta angustia
e inquietud por parte de los consumidores cuando escuchaban el mensaje y
después iban a los anaqueles y no encontraban el producto. Agregd que
aunque ambas campanas pretendian minimizar esa inquietud, la gente no
entendia que Empresas Polar seguia 0 no seguia, la gente lo que veia era el

anaquel vacio.

Sin embargo, se observd una disidencia por parte de otro de los
entrevistados quien afirmé que no hubiese reactivado comunicacionalmente
las campafias hasta no tener reactivado los puntos de venta, porque al haber
creado una expectativa en el consumidor y no satisfacerla, la comunicacioén

perdia sentido.

Por su parte, la totalidad de la muestra seleccionada coincidié en que la
estrategia de presentarse por primera vez como casa de marcas con la

campafia Aqui Contigo fue adecuada, excelente, efectiva, inteligente y
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responsable, porque a traves de todos sus productos, de todas sus marcas
comerciales presentadas en conjunto, en un solo momento, permitieron
mostrar a toda la organizacion, toda la globalidad de Empresas Polar, mas

alla de una relacién comercial.

Uno de los entrevistados sefialdé que Empresas Polar a través de todas
Sus marcas, le mostré al pais la responsabilidad y compromiso, sin ser

arrogante con la comunidad ni con la competencia.

Sin embargo, otro de los entrevistados, sefialo que a pesar de ser una
campafa alineada comunicacionalmente bajo una campafa “paragtias”, fue

extemporanea.

Por otra parte, la muestra total coincidi®6 en que ambas campaiias
comunican a los consumidores el valor global de la compaiiia haciendo uso
de todas sus marcas comerciales, de todas sus marcas individuales, de
todos sus productos, pero sin evidenciar el sentido comercial de las mismas

porgue no venden un beneficio de algunos de sus productos en particular.

Algunos de los entrevistados sefialaron que la camparia Latimos por
Venezuela complementa a la primera para mostrar la globalidad de

Empresas Polar.

Sin embargo, uno de los entrevistados sefialé que las campafias
comunican ambas cosas, porque para muchos de los consumidores no

existen distinciones entre un mensaje corporativo y un mensaje publicitario.

Para la totalidad de la muestra seleccionada, Empresas Polar respondié
efectivamente ante sus consumidores, porque comunicaron un mensaje
adecuado, positivo, de aliento, en el tiempo preciso, porque los

consumidores estaban esperando escuchar un mensaje de este tipo.
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Uno de los entrevistados agreg6 que en una situacion como la que se
>staba viviendo, era complicado establecer qué decir y como decirlo y

Empresas Polar lo hizo oportuna y efectivamente.

Sin embargo, se pudieron observar disidencias por parte de algunos de
los entrevistados quienes afirman que la respuesta fue efectiva sélo a nivel
comunicacional pero no de hechos, porque todavia los puntos de venta nc

satisfacian la demanda del consumidor, los anaqueles estaban vacios.

Categoria: mensaje

La mayoria de los entrevistados opind que el lenguaje utilizado en el
mensaje de ambas campafas fue de caracter corporativo porque hizc
alusion a la empresa como tal, a la organizacion, a su plan de negocios,
sobre la base de sus marcas, sus productos que forman parte esencial de lg

empresa, sin ser un lenguaje comercial.

Uno de los entrevistados, agregd que el lenguaje utilizado fue
corporativo porque presentaron a la organizaciéon con base a su identidad

visual, su misién, su vision y valores.

Sin embargo, algunos de los entrevistados sefialaron que en ambas
campafias hubo un lenguaje corporativo expresado en el compromiso de
Empresas Polar con Venezuela, pero acompafiado de un lenguaje comercia

cuando se desvisten de organizacion para mostrar todos sus productos.

Todos los entrevistados coincidieron en que el lenguaje utilizado en e
mensaje fue el mas idoneo y apropiado para llegarle a la masa )

comunicarle el mensaje que se queria, un lenguaje respetuoso donde se le
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da valor a la gente. Uno de los entrevistados agregdé que en ambas
campanas hicieron uso de frases y palabras faciles de decodificar y

entender.

Por su parte, otro de los entrevistados sefialé que fue un lenguaje que
estuvo destinado a propiciar la empatia y a no decirle a los consumidores

que Empresas Polar es un monopolio de una manera muy sencilla.

Con respecto a la composicion de la letra y mUsica de la campafa Aqui
Contigo toda la muestra seleccionada sefialé que fue una cancion agradable,
ligera, alegre, emotiva con un ritmo pegajoso que llegd y que transmitio los

valores, el compromiso y la filosofia de la organizacion.

Por otra parte, todos los entrevistados opinaron que ambos slogan
estuvieron adecuados y adaptados a la estrategia comunicacional, al
objetivo de la camparia y al mensaje que buscaban transmitir para llegarle al

consumidor.

Sin embargo, uno de los entrevistados sefialé6 que ambos slogan
coinciden con otros que salieron, quizas el nivel de diferenciacion con fue

muy bajo y se puede prestar a confusion.

Con respecto al enfoque del mensaje en ambas camparias, algunos de
los entrevistados sefialaron que fue absolutamente emocional porque

apelaron a los sentimientos, a las emociones.

Sin embargo, la mayor parte de la muestra opiné que hubo una
combinacion justa entre lo racional y lo emocional. Coincidieron en que la
parte racional estuvo reflejada en temas como misién, compromiso y

responsabilidad y la parte emocional cuando apelan a los sentimientos en
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ambas campanas y en Aqui Contigo cuando muestran todos los productos

acompafnados de una musica emotiva.

Por su parte, uno de los entrevistados sefialdé que la campafia Aqui
Contigo fue mucho mas emocional que Latimos por Venezuela porque se
venia de un momento en que todas las interrupciones comerciales
pertenecian a mensajes politicos, por lo tanto, se necesita escuchar algc

diferente, un mensaje esperanzador.

La totalidad de la muestra coincidié en que el tiempo de exposicion de
90" y 60" en Aqui Contigo y Latimos por Venezuela respectivamente, son los
adecuados para transmitir coherente y consistentemente el mensaje que
refleja los valores positivos de la empresa y su trabajo en pro de una mejor
sociedad, ademas de la confianza, el compromiso y la responsabilidad con el
pais y con sus trabajadores a través de una relacion sentimental

trascendiendo a algo meramente comercial.

Algunos de los entrevistados coincidieron en que el tiempo de 90" para
la camparia Aqui Contigo se debié al componente musical. Otros agregaron
que quizas mas tiempo era demasiado y se podia caer en reiteraciones que
no venian al caso y en menos tiempo quizds no hubiesen podido decir o

necesario.

Categoria: creatividad

La totalidad de la muestra coincidi6 en que las campanas no son
creativas ni originales, sino que hicieron un buen uso de herramientas y
elementos filosoéficos corporativos a través de lo racional y lo emocional para
llegarle al publico. Algunos de los entrevistados sefialaron que en este tipo

de temas corporativos la linea o el lenqguaje es muy clasica, muy tradicional.
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Oftro de los entrevistados indicé que mas que originales o creativas, son

mas bien mensajes efectivos enfocados hacia la emotividad.

Por su parte, uno de los entrevistados sefialé que en la campana Aqui
Contigo el elemento original o creativo viene dado por el uso del jingle, para
expresar el mensaje y que en la campafa Latimos por Venezuela el buen
uso de la creatividad viene dado por la conjugacion de las imagenes con las
palabras que sencillamente llegan al consumidor o a cualquier persona que

las ve.

La mayor parte de la muestra coincidié en que ambas campafas no
causaron impacto por su creatividad, sino por el contexto dado y por la
inmediatez con la cual fue transmitido el mensaje de dichas campafas a sus

distintos publicos.

Uno de los entrevistados sefald, de igual manera, que las campanas no
causaron impacto en cuanto a la creatividad, pero agregb que en cuanto al
mensaje pudo haber causado impacto de manera positiva y negativa, debido
al hecho de que los canales de distribucion todavia estaban vacios cuando

transmitieron el mensaje.

La mayor parte de los entrevistados coincidieron en que uno de los
elementos que pueden generar alto nivel de recordacibn en ambas
campafias, es el momento histérico en el cual se dieron y el mensaje
transmitido, un momento de tension politica, econémica y social donde la
gente necesitaba escuchar un mensaje de esperanza, compromiso y aliento.
Ambas camparfas generan recall, porque estuvieron adecuadas al tiempo y

al espacio.
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Algunos de los entrevistados agregaron que el uso de elementos
comerciales combinados con elementos emotivos para transmitir el mensaje,
el uso de la musica, el sentimiento, la emocidén pueden ayudar a generar un

gran recall.

Uno de los entrevistados sefalé que también hay temas de identidad

grafica y de identidad conceptual que quedan claros para recordar.

Categoria: target

Algunos de los entrevistados sefialaron que una campafia corporativa
debe estar dirigida a un publico general, porque los publicos son mucho mas
amplios, porque van desde publicos internos hasta publicos externos
estrechamente relacionados con la organizacién y mas aun en el caso de
Empresas Polar porque es una gran organizacion que abarca a muchos

publicos.

Sin embargo, algunos de los entrevistados sefialaron que las camparias
corporativas tienen o pueden estar dirigidas a un publico especifico, pero
que en el caso de Empresas Polar que comercializa productos de consumo
masivo o cualquiera empresa que forma parte de la comunidad, forma parte

del pais, debe dirigir su mensaje a un target general.

Categoria: planificacién de medios

Con respecto a la pauta de la campafa Aqui Contigo en radio y
television y Latimos por Venezuela so6lo en television, se pudieron observar
disidencias por parte de algunos de los entrevistados. Uno de ellos, afirmé

gue como se tenian dos conceptos distintos, tal vez la intencién de usar
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nedios distintos es no cansar al consumidor con el mensaje y asegurar que

la estrategia siga teniendo efecto.

Una parte de los entrevistados, sefialé que la television es el mejor
medio para transmitir el mensaje de ambas campanfas, pero agregaron que
la pauta de Aqui Contigo en radio, se debe al elemento musical o a los
recursos o elementos comunicacionales en comparacion con la segunda
pieza, la cual era mas visual debido al uso del contraste de las imagenes con

las palabras.

Uno de los entrevistados sefialé que es una buena eleccion siempre y

cuando cumpla con los objetivos que se plantearon.

Por su parte, otro de los entrevistados sefalé que fue una eleccion
adecuada, porque cuando lanzaron Aqui Contigo la gente estaba muy
pegada a la radio en esos dias, en ese momento la radio era mas habil que
la television como medio informativo, la radio era mucho mas dinamica y la

gente estaba muy conectada a la radio en ese tiempo.

La mayor parte de la muestra opin6 que television y radio son los
medios mas efectivos para obtener un alcance adecuado, porque son los
mas masivos y a través de ellos se le puede llegar a una gran audiencia, al

publico objetivo.

Uno de los entrevistados sefalé que el medio mas efectivo para
obtener un alcance adecuado es la televisién, y la radio sirve para anadirle

frecuencia.

En cuanto a la frecuencia, la mayoria de la muestra coincidié que la
frecuencia de ocho para Aqui Contigo en television, fue muy buena porque

reiterabas el mensaje sin saturar; sin embargo, uno de los entrevistados
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acotdé que le hubiese dado una mayor frecuencia, que contrarrestara ls

saturacion de mensajes politicos, pero que no se sobreexpusiera.

Considerando la frecuencia que hubo durante las dos semanas, le
mayoria de los entrevistados estuvo de acuerdo en que ésta era el nimerc
indicado de semanas para la pauta comercial para reforzar la imagen de |z
empresa. Uno de los entrevistados agreg6 que también fue suficiente ya que
no habia otros anunciantes que sirvieran de competencia. Por su parte, unc
de los entrevistados consideré que una semana adicional hubiese sido

oportuno para la pauta.

9.5 Comparaciéon entre las respuestas suministradas por las tres

unidades de analisis

Luego de analizar los resultados de cada unidad de andlisis, se
observan datos coincidentes con respecto a las distintas categorias definidas

en la matriz de operacionalizacion de la investigacion.

Dichos datos suponen una interpretacion contextual que implica la
comparacion o vinculacién entre las distintas unidades de analisis, de
acuerdo a la aplicacion individual del instrumento correspondiente a cada

una de ellas.

Es preciso destacar que en este punto de la investigacion sélo se
analizan las categorias o indicadores que se corresponden con la posicion
de la unidad de andlisis de ejecutivos de la UC de Comunicaciones y Medios
de Empresa Polar con respecto a ambas campaiias, vinculando las
opiniones de las unidades de andlisis de directores creativos de agencias de
publicidad y expertos en el area comunicacional, con el fin de establecer o

conocer el grado de efectividad de los aspectos comunicacionales que
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contienen ambas campafias corporativas y determinar, de acuerdo a este
grupo de directores y expertos, en qué medida la estrategia publicitaria de

Empresas Polar cumplié sus objetivos.

Para las categorias o indicadores restantes no se realiza la
comparacion correspondiente debido a la subjetividad que se pudo haber
obtenido de las respuestas de la unidad de analisis de ejecutivos de la UC

de Comunicaciones y Medios de Empresas Polar con respecto a ellos.

En tal sentido, se da respuesta a la primera categoria de objetivo en su
indicador conceptualizacion del objetivo principal, en la cual se detecta que
la unidad de analisis de expertos en el area comunicacional y la unidad de
directores creativos de agencias de publicidad, coinciden con la respuesta
de la unidad de analisis de ejecutivos de la UC de Comunicaciones y Medios
de Empresas Polar, en que el objetivo principal de las campaiias
corporativas Aqui Contigo y Latimos por Venezuela es comunicar y reflejar a
través de todas sus marcas el compromiso y la responsabilidad de la
empresa con Venezuela, con sus consumidores y sus trabajadores, pese &
las dificultades econdmicas, politicas y sociales que sufra el pais, ademas de

reafirmar el compromiso de seguir aqui y de no irse del pais.

Otro aspecto que indica el éxito de los aspectos comunicacionales que
integran ambas campafias corporativas es la coincidencia entre las unidades
de andlisis con respecto a la categoria de mensaje en su indicador uso del
lenguaje, en el cual sefialan que el lenguaje utilizado en ambas camparias
es de caracter corporativo y no comercial, porque no se estaba vendiendo ur
producto o una marca en particular, sino a la empresa, a la organizacior
como tal, a través del uso de sus productos. Asimismo, sefialaron en que e
lenguaje utilizado en ambas campaiias fue lenguaje sencillo, claro y directo,
y ademas el mas idéneo para aseguro la comprension del mensaje por parte

de una gran audiencia, por parte de la masa.
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Dentro de esta misma categoria, con respecto al enfoque del mensaje,
los ejecutivos de la UC de Comunicaciones y Medios de Empresas Polar
afirman que en ambas campafias el enfoque es totalmente emocional. Esta
posicion la comparten las otras unidades de analisis, directores creativos de
agencias de publicidad y expertos en el area comunicacional, a pesar de que
hay entrevistados pertenecientes a ambas unidades que afirman que el
enfoque del mensaje posee una combinacion de lo racional con lo

emocional.

Con respecto a la categoria de farget, las tres unidades de anélisis
coinciden en que ambas campafas corporativas estan dirigidas a un target o
publico general, por tratarse de camparias que hablan de una empresa, de

una organizacién de la dimensién de Empresas Polar.

En cuanto a la categoria de planificacion de medios en su indicador
medios utilizados, se observa que hay una coincidencia entre la unidad de
analisis de ejecutivos de la UC de Comunicaciones y Medios de Empresas
Polar y las otras unidades de analisis, cuando sefialan que la pauta en radio,
ademas de televisiébn de la campafia Aqui Contigo se debe al elemento
musical que contiene y con respecto a la campafia Latimos por Venezuela,
la pauta sélo en television se debe a que era una pieza mas visual por el

juego de las imagenes y las palabras utilizadas.

Dentro de esta misma categoria, con respecto a la duracién de la pauta
en medios, las tres unidades de analisis coinciden en que dos semanas
fueron suficientes para reforzar la imagen de Empresas Polar, debido a la

frecuencia utilizada.
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CAPITULO X. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

10.1 Conclusiones

Después de la realizacion de un exhaustivo trabajo de investigacion
efectuado en diversas etapas que abarca desde la investigacion
bibliografica hasta la realizacion de la matriz de analisis y la aplicacion de
entrevistas a las distintas unidades de analisis, se puede concluir como
respuestas a los objetivos especificos planteados en el trabajo de

investigacion que:

e Se determinaron los aspectos comunicacionales predominantes en las
camparfias corporativas Aqui Contigo y Latimos por Venezuela de
Empresas Polar a través de la realizacion de entrevistas a voceros
calificados de Empresas Polar y de las agencias de publicidad
involucradas en la realizacibn de ambas camparfas. Estos aspectos se
pueden observar en la matriz de operacionalizacion de variables que,
posteriormente, fue aplicada con el instrumento correspondiente a las tres
unidades de anélisis, Ejecutivos de la UC de Comunicaciones y Medios
de Empresas Polar, Directores Creativos de Agencias de Publicidad vy

Expertos en el Area Comunicacional, respectivamente.

e Una vez realizadas las entrevistas a los voceros calificados y vistas
ambas campafias a través de un video, se examinaron, por parte de los
investigadores, cada uno de los aspectos comunicacionales de las
campafas corporativas para reconocer y verificar lo expresado por dichas

personas.

e Se describieron las campafias corporativas Aqui Contigo y Latimos por

Venezuela de Empresas Polar a través de la visualizaciéon del video
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respectivo, facilitado por las agencias de publicidad involucradas en la

realizacion de dichas campanas.

o Se disefid una matriz de andlisis a través de la cual se pudo medir los
aspectos comunicacionales que contienen las campafas corporativas
Aqui Contigo y Latimos por Venezuela de Empresas Polar, que permitié
llevar a cabo la realizacion del instrumento correspondiente, como fue la

entrevista realizada a cada unidad de analisis.

e Se analizaron las opiniones de los distintos especialistas
correspondientes a las tres unidades de analisis con relacion a los
aspectos comunicacionales de las campafias corporativas Aqui Contigo y
Latimos por Venezuela de Empresas Polar, de los cuales se obtuvieron
importantes resultados y conclusiones que seran expuestas a

continuacion.

La consecucion de todos estos objetivos especificos permiten llevar a

cabo el logro del objetivo principal, del cual se concluye que:

e Las campafas Aqui Contigo y Latimos por Venezuela de Empresas Polar
poseen todos los elementos comunicacionales necesarios que deben
estar presentes en una campafa corporativa, ya que en la situacion de
crisis que vivib el pais a raiz del paro civico nacional, dichas piezas
respondieron oportunamente ante todos los publicos, tanto internos como
externos, al comunicar a través de un mensaje de compromiso, la
responsabilidad, los valores positivos de la empresa y la disposicion de
seguir en el pais; y en segundo término, responder a los rumores
suscitados sobre la permanencia del grupo empresarial y su voluntad de

sequir produciendo articulos de primera necesidad para el consumidor.
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Los investigadores concluyeron luego de la realizaciéon de entrevistas a
las distintas unidades de andlisis, que pese a las diferencias y/o
similitudes que muchos autores han realizado sobre el tema de la
publicidad corporativa e institucional, la diferencia es cuestion de
percepcion mas que de forma o contenido, pues cada uno de los
entrevistados supo esgrimir perfectamente sus argumentos, a la hora de
establecer sus comentarios sobre esta cuestion. Por tanto, las campanas
Aqui Contigo y Latimos por Venezuela son consideradas en Ia
investigacién como corporativas; sin embargo, esto varia dependiendo del

punto de vista de quien la analice en su contexto.

Ambas camparias corporativas no contienen elementos resaltantes en lo
que a creatividad y originalidad se refiere, sin embrago, segun lo arrojado
por la investigaciéon se determina que esto no influye en el éxito
comunicacional, pues dichos aspectos no son indispensables en una
campafia corporativa en situaciones de crisis, ya que lo importante es
transmitir un mensaje coherente, consono con una estrategia de
comunicacion que despierte la atencién del publico objetivo a quien van a

estar dirigidas dichas comunicaciones.

Ambas camparas fueron exitosas, pues era imperativo reactivar le
actividad publicitaria, después de dos meses de paralizacion, a través de
una campafia corporativa y no con la pauta de las marcas individuales.
Sin embargo, dicha reactivacién fue catalogada por una minoria de la
muestra total como un punto disonante de la comunicacion, pues ain
muchos de los canales de distribucidon no se encontraban abastecidos-
bien por falta de combustible para el abastecimiento oportuno o a la sobre
demanda de un nuevo consumidor, entre otras razones- y esto pudo
causar rechazo a las campafas. Pese a esto se confirma que aunque
pudo existir una desproporcion justificada por las razones antes
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expuestas entre comunicacion y abastecimiento, era necesario hacerse

presente como organizacion.

Una campanfa corporativa en situaciones de crisis es exitosa en tanto se
ajuste a los objetivos particulares de la estrategia comunicacional creada

para responder a una situacion concreta.

10.2 Recomendaciones

Una vez definidas las conclusiones de esta investigacion, se procede a

sugerir una serie de recomendaciones que sirvan como propuesta a posibles

lineas de investigaciones futuras, entre ellas:

A los investigadores

e Ampliar el objetivo de investigacion para asi estudiar la efectividad de las

campafas corporativas Aqui Contigo y Latimos por Venezuela de
Empresas Polar en los consumidores y obtener una conclusion integral de
no solo los aspectos comunicacionales que debe tener una campafa
corporativa en situaciones de crisis, sino complementar esta investigacion
para asi obtener todos los puntos de vista que por definiciones de

objetivos no fueron contempladas en el presente trabajo.

A las empresas

« Sostener una constante comunicacion con el publico objetivo a través de

comunicaciones corporativas constantes que respondan a una estrategia
comunicacional acertada que mantenga el vinculo con esa audiencia y no

solo para responder ante una situacion especifica.
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Es imprescindible que en situaciones de crisis se mantenga e incluso
incremente el presupuesto de publicidad destinado para este tipo de
campafias corporativas; esto permite que el publico a quien quiere
dirigirse la empresa conozca de su presencia y se mantenga leal a ella
especialmente en tiempos dificles en donde probablemente Ia

corporacion pierda prestigio o credibilidad antes sus publicos.

Es importante que toda empresa desarrolle constantemente, y mas en
épocas de crisis, un plan de comunicacion tanto interna y externa dirigido
a todos los publicos con el fin de respaldar sus objetivos organizacionales

y comunicacionales.

Realizar estudios constantes que permitan conocer al consumidor coma
no solo como ente de compra y sino desde un punto de vista que
permitan conocer sus necesidades, inquietudes e imagen que tienen de la
empresa Yy asi conocer a quién se le vende el producto y a quién se le

vende la identidad y los valores.

Desarrollar toda campafia corporativa dejando en evidencia Ia
personalidad global de la empresa, para asi afianzar su cultura
corporativa ante sus publicos y manejar la imagen como clave de

reforzamiento o como mantenimiento.
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Anexo No.3

Empresas Polar informa a la opinion ptiblica

Ante las diferentes visitas realizadas a nuestras instalaciones de acopio y distribucion de alimentos ubicadas

en diferentes ciudades del territorio nacional, por funcionarios del INDECU con apoyo de la Fuerza Armada

Nacional por supuesto “acaparamiento”, nos vemos en la necesidad de hacer la siguiente aclaratoria a la

opinion publica.

E! “acaparamiento” esta tipificado como un delito en el articulo 106 de la Ley de Proteccion al
Consumidor y al Usuario y consiste en “... restringir la oferta, circulacion o distribucion de bienes de

”»

primera necesidad o basicos...”, asi como “retener dichos articulos...” con un fin muy preciso

establecido expresamente en esa misma norma; concretamente, rovocar escasez aumento de
los precios.
En tal sentido, Empresas Polar niega categérica y rotundamente que sus compafiias estén
realizando practicas que puedan ser sefialadas como “acaparamiento”, puesto que no han realizado
ninguna accion dirigida a provocar escasez artificial para producir un aumento de los precios de los
productos que elaboran. Por ello enfatizamos que los precios a nivel del consumidor no deberian
haber sufrido ningun tipo de alteracion desde el comienzo del Paro Civico Nacional.
Empresas Polar, conjuntamente con otras empresas del sector, y en coordinacion con la Comision de
Abastecimiento de CAVIDEA / FEDECAMARAS, ha venido cumpliendo responsablemente con el
Plan de Contingencia para el Abastecimiento de Productos Alimenticios Basicos en casos de
emergencia, a pesar de los problemas de seguridad, asistencia reducida de personal y falta de
suministro de combustible, como una medida para garantizar el suministro de alimentos
fundamentales a la poblacion, que ha sido objeto de un abastecimiento limitado desde el inicio del
Paro Civico Nacional convocado por diversos sectores de la sociedad civil organizada.
Empresas Polar se ve en la necesidad de denunciar plblicamente las acciones arbitrarias ejecutadas
en contra de sus instalaciones de acopio y distribucion en distintas zonas del pais, por parte de
funcionarios del INDECU acompafiados de personal de la Fuerza Armada Nacional, en fotal
violacion del marco legal correspondiente y constituyendo una aberrante violacion de los derechos
constitucionales de propiedad y del debido proceso y de la defensa de las empresas afectadas.
En ese mismo orden de ideas, Empresas Polar denuncia que tales atropellos no solo lesionan los
derechos constitucionales de sus compafiias afectadas, sino también los intereses de los
consumidores beneficiarios del Plan de Contingencia para el Abastecimiento de Productos
Alimenticios Basicos en casos de emergencia, puesto que tales acciones de fuerza entorpecen y
comprometen el eficiente funcionamiento del mencionado plan de suministro.
Empresas Polar exige a las autoridades el cumplimento de las leyes y normas establecidas en el
estado de derecho y hace un llamado a las instituciones garantes de esas libertades para que se
aboquen a su defensa.
Empresas Polar ejercera todas las acciones y recursos que la ley le otorga para impedir que estas
actuaciones se repitan.
Finalmente, Empresas Polar conciente de su responsabilidad con el pais, hard sus mejores
esfuerzos para garantizar a todos sus consumidores que continuara ejecutando las acciones que
sean necesarias para suministrar sus productos dentro del marco operativo establecido en el Plan de
Contingencia para el Abastecimiento de Productos Alimenticios Basicos en casos de emergencia,
siempre y cuando existan condiciones de seguridad y abastecimiento de combustible.

Caracas, 19 de diciembre de 2002,
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Anexo No. 5
El Nacional
26.12.02
Edicién Especial
Solo funciona osp tasde Polar r falta de a
te las continuas quejas de los consmm , principalmente por la falta de harinade ma. en

algunos supermercados, Polar ~una de las principales empresas de consumo masivo en Yenezuela y
fabricante de este producto- ha decidido explicar que Ja baja de los inventarios se produjo luego de
que la mayor parte de su-persopal decidio participar en la huelga general,

José Anzola, director de Polar, afirmé que s6lo dos de sus procesadoras estdn operativas para cubrir la

demanda de harina precocida y aceite, debido a la nasistencia de los trabajadores luego dequela

empresa decidi dar libertad de conciencia a sus empleados para que decidieran apoyar el paro civico

nacional convocado por fa Coordinadora Democrdtica, la CTV y Fedecamaras con la intencién de
licitar elecciones anticipadas.

Al parecer, al inicio del paro, la emp s, estuvo paralizada, pero en la actualidad, Anzola informo que
tuvieron que reactivar dos plantas luego de que el nivel de existencia de harina precocida habfa bajado
mucho.

Anzola recaled que “toda la empresa se encuentra en disposicion de poner todas sus plantas en
fancionamiento si el personal que trabaja en ellas se presenta a cumplir con sus funciones™.

hasta ahora la Coordinadora Democrética ha informado que la huelga general continuard, en vista
1ue todavia no hay ningdn acuerdo para ir a elecciones.

. 11 embargo, ¢l director de Polar insistié ante las camaras de television gue 8 de fos 14 product  de
consuma masivo que efabora esta empresa estdn a disposicion del ptblico.

“E] mercado nacional estd abastecido de harina, arroz, attin, sardina, pasta, aceite, margar ua
que salen de Polar”, afirmé. Pero acot que las compras nerviosas no contribuyen a mantener las
existencias en los centros de distribucidn,

Justamente ante fa presion de los consumidores, el director de Logistica y Abasteciniiento d  Polar
anuncié el tunes pasado que la empresa disponia de inventarios para garantizar el suministro de estos
productos en la temporada decembrina.

Un punto a favor del abastecimiento se observé en los supermercados, pues la asociacin gue los
agrupa asegurd ¢l pasado martes que las compras nerviosas disminuyeron, lo que permitiria alargar un
poco mis el abastecimicnto de estos productos de primera necesidad.

Mientras, el Ministerio de Agricultura y Tiertas reiter6 su llamada a la poblacién para que cvite Ias
compras nerviosas, segin informo Yenpres.

Segin sefialé el viceministro de Circuitos Agroalimentarios “que 4 pesar de todas las dificultades que
se¢ han presentado, producto del entorpecimiento de las actividades de la industria petrolera nacional, el
Gobiemno ha hecho los esfuerzos necesarios para cumplir con su papel, logrando que la mayoria de los
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alimentos Heguen.a los mercados, s restablezea la normalidad y ademas existe un plan de
contingencia en-caso de que se presente cualquier emergencia®.

Carnevalli reconocio que los problemas generados en la distribucion de combustible han afectado a
1odos los sectores.

Reiterd el llamado a los sectores productivos del pais con el propdsito de que se incorparen a sus
actividades y dejen de contribuir a crear situaciones de caos y eolapso que lejos de resolver los
problemas que atraviesa el pais ienden a profundizarlos.

€1 2002. CA Editora £ Nacional.
Todos Los Derechos Reservados
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Anexo No. 10
El Nacional
16.01.03

Edicién Especial
Gobierno reitera amenaza de intervenir Empres s Polar

Ef Ministerio de Agricultura y Tierras sustenta fa medida en un supuesto acaparamiento
de harina de maiz precocida. El Indecu, por su parte, asegura que “todas las plantas
productoras de harina estan trabajando y la escasez esta subsanada”. El ministro Efrén
Andrades admile que hay problemas en el suministro de gasolina para el sector
alimentos vy que sélo se abastece 50%

KATIUSKA
HERNANDEZ

El Goblerno podria-interven: en los proximos dias las plantas y los depésitos de alimentos

precocida y materia prima.

El ministro de Agricultura y Tierras, Efvén Andrades, denuncid que esta empresa tiene repr - ado
medio millon de kilogramo de maiz en sus silos, que deberfa haber sido procesado para la elabora
de harina precocida.

“La condicién es que lo eritreguen y se o den a alguien, porque ese maiz es la seguridad alimentaria
del pais. Si Polar se guiere retirar del mercado, ya vendrdn otros inversionistas que ocupardn su
tugar”, apuntd Andrades.

Advirtié que en caso de gre esta industria se niegue a procesar el mafz, serd intervenida. “Le estamos
diciendo que saquen e maiz, y sino lo sacan, vamos a tener que intervenic”, afirmo.

Para el ministro, las cifras gue presenta polar.com” target="_blank”>Empresas Polar , segin las
cuales existe un déficit de 33 dias en la produccién de alimentos, evidencia que hay un problema y que
“lo estan causando ellos al no poner en marcha sus plantas™.

Considera que la actitud asumida por esta industria ~productora en su mayoria de alimentos basicos—
1o estd ajustada a derecho.

Reveld que ofras empresas que estar  acaparando alimentos y deteniendo procesos estin sien o
procesadas judicialmente.

Prefiri6 no revelar cudles son para evitar compras nerviosas por parte de la colectividad.
A pesar de la denuncla de Andrades sobre la inoperatividad de las plantas de Polar, ¢ presidente del
Instituto Nacional de Proteccion at Consumidor (ndecu), Samuel Ruh, asegura que “todas las plantas

productoras de harina precocida estén trabajando, como el caso de Remavenca”.

Dijo que la escasez puntual que se fegisird en diciembre ha sido subsanada y que hoy en dia se
consigue harina precocida de varias empresas;
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Anexo No. 12
El Universal
18.01.03

Caracas, sabado 18 de energ, 2003

CORFLICTIVIDADY Acosra Corids ase und gue actud par drdenes det Presul
Allanados depdsitos por la GN

Doz mujeres resultaron iesionadas por efectivos de ia Guardia Nacional durante iz
accién llevada 2 cabo en las sedes de Coca-Cola y Polar en el Estado Caraboba.
MARIANNA PARRAGA

f-t CMESR
s EL UNIVERSAL

w0 el pusbio

En medio de un clima de extrema

viglencia y tension, efectivos de la

Guardia Nacional bajo el mando del

comandante del CORE 2, general de

prigacla Luis Felipe AC.QSta CaFlés' El Indecu asegura que los productos
ingresaron aver a 13s instalaciones de o yenderdn segun lo establecids por

Panamco en Valencia, empresa que Ia Ley de Proteccidn al Consumidor y
procesa los productos de Coca-Cola at Usoarlo
Company. (Foto AP)

PUBLT

Tras una entrada ‘triunfal’ signada por
agresiones v e} lanzamiento de bombas
lacrimdgenas para dispersar &
representantes de Mujeres por
Yenezuela que mostraban su
descontento, Carlés entré a Panamco
rodeado de efectivos, inspectoras del
Indecu vy medios de comunicacion para
decomisar ocho camiones cargados de
productos bajo el alegato de

t isentu ,
a-malllas noticias acaparamienta.
del dla
BRESIETHRO DE . ’
USUARIOS Al final de la tarde, ¥ con un

procedimiento similar al observado en
Panamcn, el mismo comando entrd
violentamente a las instalaciones de

jRegiatrate shora!
Astusiiza W registro

i‘;@g’;giﬁf:»m Polar también en Valencia. Luego de

ramio romper con una cizalla et candado )

Andrés Mata principal de las instalaciones, Acosta Carlés ingreso al lugar y ordend a uno de los
Centro efectivos sacar por la fuerza a uno de los abogados de la empresa que reclamaba

do documentacién  a presentacion de la respective orden de allanamiento.
Recomendacién con golpes

Hate algunos dlas ef coordinador regional del Indecu habia realizado una
inspeccidn en las instalaciones de Panamco y Polar {en Porlamar y San Juan de
los Morros) para verificar la existentia de inventarios v ‘ordenaries’, en palabras
de Samuel Rub, director del ente, la distribucidn de esa mercancia. Sin embargo,
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en el acta no figura la palabra ‘ordenar’ sing recomendar’.

Habia indicado que la GN, v especificamente el general Acosta Carlés, proveerfan
a Coca-Cola del diesel queria para hacer los despachos.

Sin embargo, la actuacion de Acosta Carlés se asemejé mas a un decomiso que a
una ayuda para distribuirios, pues los camiones cargados de agua y refrescos que
salieron de Panamco eran conducidos por efectivos militares.

En su habitual actitud burlesca, Acosta Carlés asegurd que ‘el pueblo quiere sy
catira v vo se la voy a dar {...) También vamos por ef asg, porque yo actdo como
capitdn y me escudo bajo el rango de general', aun cuando estos productos estén
iejos de ser considerados de primera necesidad. También sostuvo que 'las visitas'
cbedecieron al vencimiento del plazo otorgado para distribuir los productos. Dijo
que estaba actuando por drdenes del presidente de fa Reépiblica,

En declaraciones a VTV, Carlés.cerrd con broche de oro: 'Constatamos miles de
litros de jugo, agua y refresto que eran acaparados desde diciembre, lo cual ha
traido consecuencias como el contrabando {...} Hay acaparamiento y yo ejecuto
una medida contra ese delito, ardenada por el presidente de la Repdbiica’, Dijo
gue existe una sentencia emitida por un juer superior agraric que auloriza estos
procedimientos en Aragua, Cojedes, Carabobo y Guérico.

ZAdénde va la mercancia?

Ruh sostuvo que, al cumplirse el plazo de 48 horas definido por e Indecy para
efectuar la reparticién de la mercancis, una delegacidn del organismo llego a las
puertas de Panamco y fue recibida 'de manera grosera y soez' por directivos de la
planta, quienes se negaron & atenderlos.

Ahadié que todo @l procedimiento de ingreso y detencion de la mercancia se
realizd de acuerdo lo ordenado por un juez superior agrario, guien establecid que
aguellos productos que sean acaparados podrén ser repartidos por las
autoridades competentes, aun si no forman parte de la lista de articulos definidos
como de primera necesidad.

Ruh también asegurd que el procedimiento se amparé en la Ley de Proteccidn al
Consumidor y al Usuario, perp esta normativa reza ensu articule 106 que ‘quien
restrinia la oferta, circulacién o distribucion de blenes o servicios de primera
necesidad o bésicos, retenga dichos articulos o nlegue 1a prestacion de esos
servicios, con 0 sin ocultamiento, para provocar escasez o aumento de precios,
serd sancionado con prisién de uno a tres aftos y multa, equivalente en bolivares,
de 1.000 a 3.000 dias de salario minimo urbano'.

Dijo que e} procedimiento no se puede calificar como ‘decomiso’ y que serd
orquestadc por un juez de control y un fiscal del Ministerio Plblico deberén
garantizar ¢ destino de los fondos provenientes de la venta de los productos, que
tienen fecha de vencimiento para los proximos 20 dias. Si se establece que hubo
acaparamignto, Ruh asegura gue esos fondos deberdn ser dispuestos por &l juez
y tal vez no regresen a 1os fabricantes .

Con informacidon de Angel Méndez
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Caracas, miéreoles 22 de enaro,

* 2 ¥ .

COMFLICTIVERAD § Denunciardn 8 Scosts Carles pote Corte Interan
GN a instandcias internacionales

- 1

descarta que Polar inicie un sccitp legal contra Acosta Caries o contra ef
n desconocs en qud estado se encuentra la empresa y (as gandolas cargadas
con cayas de cervezs, luego del alanamiento, no han sido devueltas y no se sabe la
cantidad de camiones y del producto smboteliade gus fue sacado con el consentimiento
de {a Guardia,

£l apoderado legal de Empresas Polar,
en La Guacamaya, Estado Carabobe,
José Dionisio Morales, deénunciara ante
el dmbito penal ordinario, la propia
jurisdiccion militar y ante instanclas
internacionales, al general de brigads
{GNY Luis Felipe Acosta Carles.

Maorales fue brutalmente expulsado de gy rapresentante
dichas instalaciones por dos efectivas iniciard actuaciones
de ia GN, durante ¢! procedimiento mitita
encabezado por el jefe del Comands {Foto A
Reglonal Nro. 2,

‘La agresién de la cual fui objsto, no

1 ontra mi, sino contra el

a judicial, lo que estd tiplficado

en el articulo 253, toda vez que coma
tos abogados ahora somos integrantes
del sisterna de justicia del pais, se
trata entonces de una agresion de la
bota militar contra el sistema de
justicia’, dijo.

Ju fceion

Morales actuard en la jurisdiccion

militar contra Acosta Carles y también

ante fa Comisidn Interamericana da

Derechos Humanos, ‘en razén de que

el vejamen, el atropelio v la interferencia dei ejercicio profesional, asi como ja
viplacion de los derechos humanos vy det darecho al trabajo son castigados por la
fegisiacidn internacionaf’.

Morales no descarta que Potar inicle un accidn legal contra Acosta Carles o contra
el Indecu, Fuentes consultadas sefislaron que se estudiaban los alcances de los
procedimientos y que por o pronto se esperaba por el pronunciamiento def
Revursa de Ampara que se introdujo ante la Corte Contenclose Administrativa.

Sigue ja ocupacién militar de lo GN en las instalaciones de la distribuidera La
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Guacamaya. Se desconoce en qué estado se encuentra la empresa y las gandolas
cargadas con cajas de cerveza, luego del allanamiento, no han sido devueltas y
ne se sabe la cantidad de camiones y del producto embotellado que fue sacado
con el consentimiento de la GN, La empresa alega que los paguetes de harina de
maiz precocida que alli se consiguieron, formaban parte de los obsequios
navidefios que la empresa en forma contractual entrega a sug trabajadores.

Con el Recurso de Amparo favorable, tanto Empresas Polar como Panamco (Coca-
Cola), chtendrian una medida cautelar que los protege de fuluras acclones
arbitrarias en el plano militar y civil. En dos oportunidades la Guardia Nacional le
ha impadido la entrads de unjuez de ja Repiblica en las instalaciongs de ta
Guacamaya. "Estamos cumpliendo ordenes’, es la respuesta de los efectivos, que
mantlenen ef control en La Guacamaya.

Depdsitos en Falcén

Funcionarios del Indecu realizaron ingpecciones en depdsitos de Empresas Polar y
Pepsi Cola en Punto Fijo, Falcon. En Polar no se encontrd ningun tipo de producte,
mientras que &n la embotelladora de refrescos, de fa misma empresa, si habia
inventario aungue la mayoria a punto de vencer. Bl director general del Indecu,
César Amaya, declard a Unidn Radio, que 'hemos estado cumplienda con up
cronograma de visitas a establecimientos comercigles. La idea es que los
productos gue estén aptos sean distribuidos’.

El representante del Indecu reconocié que la cerveza no es de primera
necesidad’, pero advirtié que ‘es de consumo masivo' y es bajo esa figura que se
estd actuando, También tiene prévisto el Instituto Nacional de Proteccion al
Consumidor_Indecy, ‘visitar’ establecimisntos de Coca Cola y Regicnal.

Con informacion  de Yolanda Ojeda Reyes y Angel Méndgez
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Caracas, martes 28 de engro, 2003

Dwdena cese de Jecomisn de producits v vehiculs
Dictan medida cautelar a fave e Empresas Polar

La Corte Primera de lo Contenclose
Administrativo otorgd una nueva
medida cautelar a favor de Empresas
Podar mediante la cual se ordena a los
efectivos de los componentes de la
Fuerza Armada, asi como a
autoridades civiles y militares, que
suspandan la aprehension de
sroductes elaborados y
comercializados por esa organizacion,
ante fa imputacién de la comisién de
actos de presunto acaparamiento.

medida también implica el cese de
las requisiciones de vehiculos
destinados a fa distribucién delos
alimentos y bebidas de las compafilas
pertenecientes a la corporacion hasta
tanto no sea dictada la sentencia que resuelva sobre el fondo del caso.

Esta nueva medida, de fecha 24 de gnero, se surma a la ya acordada por la Corte
el 22 de enero, a solicitud de varias empresas del sector de alimentos.

Adsmas, 1a medida lograda por la empresa se enmarca en un nuevo proceso de
amparo constitucional intentado en contra de {as actuaciongs materiales del
general Luis Felipe Acosta Carles, jefe del CORE 2 de fa GN, asi como de
funcionarios del Indecu en la agencia La Guacamaya en Valencia.

Guillerme Bolinaga, director de Asuntos Legales de Polar, asegurd que {a
sentencia del Juzgado Superior Segunde Agrario que ordena el corniso de los
productos almacenados no e fue notificada a Polar ni es parte en ese
procedimiento. 'Adernas de violar groseramente los derechos a la defensa y al
debide proceso, dicha sentencia viola el principio de legalidad penal, pues la pena
de romiso 0l puede imponerse en aquelios casos expresamente previstos en ia
fey'
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Caragas, mingo 02 de febrer 2003

Tribunales determinard o 0 no acaparamiento

MARIA ISABEL DAVILA

VENPRES/EL UNIVERSAL

Serdn los tribunales de la Repiblica los
que determinaran si hubo o no
acaparamiento en las empresa
Panamcp, Coca Cola y Polar, ublcadas
en los estados Carabobo, Cojedes y
Aragua, luego de las inspecciones
hachas por el Indecu conjuntamente
con la Guardia Nacional.

La informacién fue suministrada por

presidente del Instituto para la

Defensa y Educacion det Consumidar

(Indecu}, Samuel Ruh, quien sefiald

que hasta los momentos jos coordinadores regionales, en presencia de efectivos
de la Guardia Nacional, hicieron entrega este jueves de la cantidad de 400
millenes de bolivares al juez agrario superior de los estados Cojedes, Carabobo vy
Aragua, recaudada por la venta de los productos supuestamente acaparados en
dichas empresas, tal y como lo establece la Ley de Proteccién at Consumidor ante
los procedimientos gue deben ser adoptados en caso de acaparamiento.

Ruh recordd gue la Ley establece que los productos gue se encuentran
presuntamente acaparados deben ser vendidos inmediatamente a la comunidad,
luggo de uha sentencia que emitid el tribunal el 18 de diclembre.

Indicd gue una vex hecha la entrega del dinero recaudado por concepto de veda
de la mercancia por el Indacuy, & tribunal deberd abric un juiclo a fin de
determinar si hubo acaparamiento de productos de primera necesidad en estas
empresas. Asimismo, determinarén si es viable {a entrega de dinero a las
empresas antes mencionadas, o sigue depositado a nombre del tribunal miegntras
se termina la investigacion,

En caso de que se determine gque hubo acaparamiento, &l dinero producto de la
vernita de los productos pasard al fisco nacional, Ademds, 1a Ley establece
sanciones penales, de und a tres afios.
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Anexo No. 19
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Economi

Indecu y GN vendier n con sobreprecio productos
incautados a Polar

Al recibir nuevamente las instalaciones que estuvieron durante 10 dias tomadas por la
Guardia Nacional, se realizd una inspeccion judicial y se constato la desaparicion de
enfriadores, carruchas, equipos de computacién y cajas de herramientas. El préximo
18 de febrero se llevard a cabo una audiencia constitucional en la cual todas las
partes podrén exponer sus alegatos y pruebas

OMAIRAS GO

Luego de franscurridas més de tres semanas del
allanamiento ejecutado por el Indecu y la Guardia
Nacional a las instalaciones de Empresas Polar
ubicadas en Valencia, conocidas como agencia La
Guacamaya, directivos y abogados de la empresa
contintan evaluando los moltiples dafios causados
contra el personal, las instalaciones vy los squipos
de trabajo, hechos sobre los cuales no se ha
producido, hasta fos momentos, ninglin anuncio
oficial, como no sea ¢l de felicitar y condecorar a
quienes Ilevaron a cabo el procedimiento.

El allanamiento, del cual practicamente el pais
entero fue testigo a través de la television, no sélo
fue repudiado por el despliegue de violencia y la
trasgresion del ordenamiento juridico, sino porque
provocd un intrincado proceso legal, cuyo
expedientc sobrepasa, hasta ahora, los 1.500 folios.

Entre los multiples aspectos que se pueden abordar en el contexte de este proceso
aca el hecho de que el Indecu y Ia Guardia Nacional vendieron con sobreprecio los
ctos incautados a Polar. Se podria pensar que para afrontar un presunto delito de
acaparamiento, las autoridades terminaron cometiendo otro, como lo es la especulacién
y el sobreprecio. Este hecho resulta particularmente contradictorio con la fumeion del
Indecu, que cs la de defender gl consumidor.

Guillermo Bolinaga, director de Asuntos Legales vy Regulatorios de Empresas Polar,
refirid que para el momento del allanamiento, en la agencia habia un total de 55.103
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caja -de productos; entre cerveza-y-malta; seglin-uninventa  auditado- e esa-
v anexado al acta de ingpeccion del Indecu.

Este volumen representaba un dia de distribucién bajo condiciones normales.

Cuando por efectos de 1a medida cautelar dictada por la Corte Primera de lo
Contencioso Administrativo fue devuclta la agencia, 10 dias después, se pudo constatar
mediante inspeccidn judicial, que habian desaparecido 54.857 cajas, cuyo valor
asciende 9437, 17 millones de bolivares. Este monto se caleuld de acuerdo con el
precio'de venta al detal incluyendo los impuestos correspondientes.

Segin réednocio en su momento Samuel Ruh, presidente del Indecu, la mercancia que
faltaba enlos depdsitos de Polar fue comercializada. El dinere producto de la venta fue
depositado-en un tribunal agrario. Flasta aqui todo muy bien, segin-explica Bolinaga,
pero el problema estd en el monto depasitado: 392 millones de bolivares. ¢ -

diferencia de 45,1 millones de bol  ares, con. do-el precio de

i

for

roresulta que el presidente del Indecu también admitié por aquellos dias que,
considerando el valor de los envases, babian vendido los productos con un precio de
2.000 bolivares por encima del fijado por Polar. De manera que el monto faltante seria
mayor: casi 90 millones de bolivares. ;Donde estd ese dinero?, se preguntan los
abogados.

En la inspeccién judicial que se tealizo al recibir nuevamente s instalacion
se constatd la desaparicion de varios equipos:
enfriadores, carruchas, material de computacion y cajas de herramientas,

“Dejando a mlado el hecho de que ef tribunal agrario es manifiestamente
incompetente para recibir dinero de la venta de productos incautados, los graves
hechos ocurridos en La (Guacayama constituyen, presumiblernente, delitos de violacion
de domicilio, robo agravado (que no es otra cosa que atraco), apologia del delito, dafios
a la propiedad y otros, previstos todos en el Codigo Penal”, afirmé Bolinaga.

1 pronunciamiento de la Fiscalia General
Fiscalia General de Ja Reptblica, el 24 de enero, en la que solicité al Ministerio
Piblico que investigara los delitas que se cometieron en ese procedimiento irregular y
ordenara la reparacién de los dafios causados.

“I1asta fos momentos, el Fiscal General de la Reptiblica no hia ordenado la practica de
ninguna diligencia de investigacion ni se ha expresado a favor de los derechos de las
victimas. Ni siquiera ha comisionado a un fiscal que dé inicio al procedimiento penal,
septn lo establece el Codigo Organico Procesal Penal™, dijo Bolinaga.
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Caracas, lu & 1/ de fabrero, 2003

Camercisies aparscen Hmidaments an los canal

Campafias corporativa d d

£ty ssta rotins

MARIANNA PA
EL UNIVERSAL

Tras dos meses de paralisis casi total,

los medios de comunicacién han

comenzado a observar la reactivacion

de la actividad publicitaria a través de

campabias instituicionales de Empresas Polar prepard un comercial de
Polar, Reglonal, Pepsi y Coca-Cola. segundos para reafirmar su
Mientras las agencias se reacomedan, COmpromise

los anunciantes se preparan para (Fato Archivo)
volver al ruado, pere muchos de ellos

admiten que las inversiones este afio

no estaran al mismo nivel de 2002,

Blanca Curled, gerente Corporativa de
Pubiicidad de Empresas Polar, explicd
que gl pbietivo principal del comercial
de la compaiiia, gue tiene una duracién
de 90 segundos, fue reflefar el
campromiso del grupo con Venazuela,
aprovechando s vuelta de los medios
de cormnunicacidn, sobre todo fa
televisidn. ‘La idea no nacid a raiz del
paro, sino cuando las empresas
retomaron sus operaciongs. De hecho.
se hizo en apenas 48 horas'.

No obstante, otras firmas pueden
haber tenido motivaciones distintas, como mantenar su imagen luego de vivir
momentos de turbulencia.

Curiel sefiald la campaiia de Polar, que culmind este fin de semana, fue hech
CONJUNLO por sus cuatro agencias _

FCB, Lowe Concept, BBDQ y Nolck Fischer , pues integraba todas las marcas del
grupo, Estas también se encargaron de la composicidn de la cancidn de fondo.

Aungque no guiso precisar la inversion gue se hizo en pauta, dijo que el
desermnbolse en produccidn fue minimo porgue se usaron campafias existentes y
el talento no exigid nuevos pagos, Afiadi que en o sucesivo cada marca revisard
sy estrategia para disefiar las campatias de este afio.
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Pepsi también aplicd una estrategia similar, aungue orientada al target juvenil, y
Coca-Cola retomd la imagen de la botella gue tanto éxito tuvo el afio pasado para
reafirmar su compromiso con el pafs.

Anexo No. 21
El Universal
21.02.03
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Anexo No. 22 Entrevistas realizadas a la Unidad de Anilisis de Ejecutivos de la UC de Comunicaciones y
Medios de Empresas Polar

Blanca Curiel. Gerente Cor orativo de Comunicaciones Publicitarias Medios de Em resas Polar. 27 de
osto de 2003

¢Cual es el objetivo principal de las campafas corporativas Aqui Contigo y Latimos por Venezuela de
Empresas Polar? (1)

Luego de una ausencia temporal de las actividades publicitarias de las marcas de Empresas Polar, era necesario
trabajar en un mensaje publicitario que comunicara que todas las marcas estaban presentes, comprometidas con
el consumidor y Venezuela, previo a la reanudacion de las actividades individuales da cada marca. El portafolio es
de una lista de marcas de altisima preferencia y lealtad por parte de los consumidores y era el momento de
devolverle a ese consumidor fiel el compromiso de las marcas hacia ellos. La segunda version es una extension de
la primera, queriamos demostrar al publico que ese compromiso de las marcas tenian un monton de rostros por
detras que son los trabajadores de Empresas Polar que a su vez son también consumidores, venezolanos o
extranjeros que quieren este pais.

iConsidera que el lenguaje utilizado en ambas campafias es de caracter corporativo o comercial?
Argumente su respuesta (7)

El mensaje es un tema de interés colectivo por lo que no puede leerse ni entenderse como comercial ya que aqui no
se estaban vendiendo atributos especificos de marcas.

¢El lenguaje utilizado en ambas campaiias fue sencillo? (7)
Si son temas de interés colectivo obviamente debe cuidarse de que sea un lenguaje muy claro.
¢ Como definiria el enfoque de las campanas, racional o emocional? Argumente su respuesta (10)

La primera version fue creada con un tono muy emocional, y el vehiculo para ello fue la masica que acompafié la
version, junto al mosaico de imagenes de comerciales publicitarios actuales de las marcas. En la segunda version el
mensaje debia ser mas explicativo porque el objetivo era comunicar que detras de cada marca habia un grupo de
trabajadores hacian que esa marca llegara hasta las manos del consumidor. Sin embargo, no se puede decir que un
mensaje es solo racional, porque la publicidad siempre se manejara en tonos emocionales y racionales, lo que varia
es el balance que la estrategia define.

¢Cual es el target al que estin dirigidas ambas campaiias corporativas? (16)
Al ser tema de interés general el farget es todo publico.
¢Por qué Aqui Contigo fue pautada en radio y televisién y Latimos por Venezuela sélo en television? (17)

En Aqui Contigo se utilizb ambos medios porque estaba compuesta de imagen y musica y la radio era un vehiculo
para transmitir la melodia. Latimos por Venezuela fue hecha solo para TV, las imagenes expresaban mas que las
palabras.

:Dos semanas de cada pauta en medios fueron suficientes para reforzar la imagen de Empresas Polar?
Argumente su respuesta (20)

No se puede ver en el tiempo sino en la intensidad de la pauta. La medicidon de una campafia se hace en TGRP’s,
que es la unidad que define el eficientemente el periodo de exposicion de una pauta publicitaria.

Pregunta adicional:
¢A su juicio, qué tan efectivas son las campafias corporativas en situaciones de crisis?

Primero debe aclararse el tipo de crisis. En el caso que nos compete la publicidad venia de un silencio de dos
meses y como Empresa en la cual parte de su vision es el compromiso por el pais, debiamos antes de transmitir
mensajes meramente comerciales comunicar que formabamos parte de este pais y que en las buenas, en las
malas, en las regulares, siempre estdbamos aqui. Un ejemplo diferente pero que Empresas Polar también cumplié
con Venezuela fue con el deslave de Vargas. Se produjo agua potable en latas de aluminio para repartir de forma
gratuita a la poblacién del Estado Vargas. Esta accion no era publicitaria, fue un verdadero compromiso con la
situacion. Ahora en el caso que compete por la ausencia de la publicidad comercial en los medios debiamos
reanudar nuestra actividad publicitaria subrayando el compromiso que tenemos con el pais.
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Natasha Moreno. E'ecutiva de Medios de la UC de Comunicaciones Medios de Em resas Polar. 15 de
tiembre de 2003

¢Cudl es el objetivo principal de las campaiias corporativas Aqui Contigo y Latimos por Venezuela de
Empresas Polar? (1)

Comunicar al consumidor que los productos de Empresas Polar mantenian su ritmo de trabajo a pesar de los
inconvenientes siempre en pro del consumidor.

¢Considera que el lenguaje utilizado en ambas campafias es de caracter corporativo o comercial?
Argumente su respuesta (7)

En ambas, el lenguaje utilizado fue de caracter corporativo, en uno el vocero fueron las marcas y en el otro el vocero
fue la empresa.

¢El lenguaje utilizado en ambas campafias fue sencillo? (7)

Si, precisamente ese era el objetivo. Comunicar algo con sencillez que llegara a una gran audiencia

¢ Como definiria el enfoque de las campaiias, racional o emocional? Argumente su respuesta (10)
Emocional. Apela al sentimiento de pertenencia del venezolano que incluso traspasa fronteras.

¢Cual es el target al que estan dirigidas ambas campafias corporativas? (16)

Cuando se trata de campafias corporativas realizamos la planificacion con base a un pablico general es decir, a todo
publico.

¢ Por qué Aqui Contigo fue pautada en radio y television y Latimos por Venezuela sélo en television? (17)

El jingle se presta mas para el medio radio, pero también debe considerarse si se tenia o no presupuesto para la
exhibicion en otros medios diferentes a TV el cual es el mas efectivo por ser el de mayor alcance.

¢:Dos semanas de cada pauta en medios fueron suficientes para reforzar la imagen de Empresas Polar?
Argumente su respuesta (20)

El tiempo de exposicion y la frecuencia van de la mano para lograr el mayor y mejor alcance.
Preguntas adicionales:
¢Existe alguna diferencia entre campafia corporativa y campafia institucional? Argumente su respuesta

En este caso especifico de Empresas Polar es una campafia corporativa que tiene como voceros a las marcas
emblematicas de la empresa y 1a institucional tiene como vocero a la empresa como tal en este caso los voceros
son la fuerza laboral

¢A su juicio, qué tan efectivas son las campafias corporativas en situaciones de crisis?

Se nota en las pantallas como las empresas mas representativas de la economia venezolana estan pautando. Estas
campafias no esperan retorno de inversion como lo hace un comercial de marca normal, por lo que no puede
medirse la efectividad tan facilmente. Pero en el caso de Empresas Polar el pablico las recuerda, eso es importante,
ahora habria que saber si compra el producto de Empresas Polar o no. El por qué es otro tema pero puede deberse
a que el consumidor en tiempos de crisis, segin el caso Argentino, (por ejemplo) tiende a comprar en base a la
economia. Como sabemos no hay dinero en la calle actualmente, y la fidelidad de las marcas tiende a pasar a ur
segundo plano, primero hay que llenar |la despensa, entonces se apela a lo emocional para reforzar los valores que
se tengan sobre los productos de x empresa.

Anexo No. 23 Entrevistas realizadas a la Unidad de Andlisis de Directores Creativos de Agencias de
Publicidad

Roberto Goldin E’ecutivo de Cuentas de FCB. 26 de a osto de 2003

¢Cual es en su opinion el objetivo principal de las campafias corporativas Aqui contigo y Latimos por
Venezuela de Empresas Polar? (1)

El objetivo basicamente era darle ese mensaje al pais a todos los venezolanos de que Empresas Polar, como Ic
dice en uno de esos comerciales, somos la voz y tl eres la esperanza, estamos aqui y es un trabajo que ahi que
hacerlo en conjunto. El objetivo principal era transmitir ese sentimiento de confianza porque sabemos que, quien nc
tiene un familiar o un conocido que trabaja en Empresas Polar, todo el mundo tiene algo, o sea definitivamente
Empresas Polar forma parte del venezolano, forma parte de la idiosincrasia, esta en nosotros Polar. Es un poco de



Anexos

darle ese mensaje al venezolano, que a pesar de toda esta crisis Empresas Polar no te va a dejar solo, esto crea
confianza en un pais, tanto en la parte econdémica, para los grandes empresarios, como para la gente de bajos
recursos, saber que voy a seguir consiguiendo los productos de calidad, los que son mas premium y los menos
premium, pero saber que los voy a tener, eso para el consumidor o para Venezuela era importante, darle ese
mensaje de esperanza, de que hay que seguir luchando no sélo por razones politicas sino por un pais.

iConsidera que las campaiias corporativas Aqui Contigo y Latimos por Venezuela de Empresas Polar
cumplen con el objetivo de refliejar el compromiso del grupo con el pais en situaciones de crisis? Argumente
su respuesta (2)

Completamente, ambas piezas reflejan que Empresas Polar estd comprometida con el pais y que a pesar de la
crisis, estamos contigo. Pero, también busca incentivar o estimular al venezolano, una manera de decirle no te
quedes ahi, no soy yo solo el que tiene que trabajar, tenemos que trabajar los dos, el esfuerzo es mutuo.

¢Considera que ambas campafias corporativas transmiten coherente y consistentemente la personalidad
global de Empresas Polar? Argumente su respuesta (3)

Completamente, sobre todo en la campafia Aqui Contigo, se aprecia desde de lo que es el aspecto familiar con
algunos productos hasta el aspecto deportivo. Los valores que quedan reflejados en esas piezas son valores
familiares, valores positivos que debe transmitir una empresa, ves esfuerzo, gente trabajando, también ves el
disfrute que debe tener todo ser humano. Me parece que ambas piezas muestran lo qué es Empresas Polar.

¢Ambas campafas estan bien disefiadas comunicacionalmente? Argumente su respuesta (4)

Cuando se refiere a comunicacionalmente hay que evaluar algunos elementos, como los medios, la duracion del
mensaje, la duracion en el tiempo y la duracidn como pieza en general, el lenguaje, y considero que todos estos
elementos estan presentes y muy bien manejados en ambas piezas.

¢Considera que la pauta comercial de Aqui Contigo y posteriormente Latimos por Venezuela, fue la manera
mas idonea de reactivar el contacto con los consumidores? Argumente su respuesta (5)

Particularmente creo que el mensaje al decir estamos aqui contigo cumplic muy bien el objetivo, ;Habia que dar un
segundo mensaje?, S quizas, pero no sé si era necesario en ese momento, yo creo que a lo mejor con uno solo de
los dos mensajes, podian haber logrado lo que querian.

£Co6mo calificaria la estrategia utilizada por Empresas Polar de presentarse por primera vez como casa de
marcas con la campafa Aqui Contigo? Argumente su respuesta (5)

Muy bien pensada, yo creo que a través de esa presentaciéon como casa de marcas, muchos consumidores que nc
sabian la cantidad de productos que comercializa Empresas Polar percibieron la importancia que tiene ese
monstruo de empresa para Venezuela, es decir, no solo es cerveza, es muchisimo mas, factor que era esencia
decir en ese momento.

¢Considera que ambas campanas comunican a los consumidores el valor global de la compaiiia
evidencian el sentido comercial de las marcas individuales? Argumente su respuesta (6)

Considero que hay un balance, si bien hay presencia de marcas comerciales, definitivamente es un poco dar &
conocer a muchas personas la globalidad de Empresas Polar. Antes de lanzar ambas campafias muchas personas
ignoraban que esas marcas pertenecian a Empresas Polar. Muchas personas, por ejemplo, ignoraban que Las
Llaves pertenecia a Polar, que Mavesa pertenecia a Polar, con todo y que son adquisiciones recientes que he
realizado la marca, yo creo que eso transmiti® en su momento, yo no soy solamente cerveza ni Harina P.AN
También ves que no queda explotado en la parte comercial lo que es cerveza, que si se quiere es el grueso de
negocio para Empresas Polar, eso es una cuestién que hay que resaltar, como Empresas Polar, con todo y que esté
transmitiendo esto, no se esta aprovechando directamente o abiertamente de decir toma Ice, toma Solera.

¢A su juicio Empresas Polar respondié efectivamente ante sus consumidores? Argumente su respuesta (6)

Tomando las limitantes que existian en ese momento, efectivamente si. A pesar de que habia problemas de
abastecimiento y produccion, comunicacionalmente, Empresas Polar supo decirte al consumidor o justo en e
momento justo. A lo mejor el consumidor estaba esperando tener su producto cuando visitaba el punto de venta,
pero definitivamente habia una serie de variables que no permitian que eso ocurriera, desde la inseguridad que se
podia correr en esos dias como la falta de materia prima.

¢Considera que fue una respuesta adecuada y oportuna ante los consumidores? Argumente su respuest:

(6

100%, qué mejor momento para dar ese mensaje, un momento en que los canales no tenfan pauta comercial, los
anunciantes tenian temor de invertir en los canales. Existia una situacion donde habia incertidumbre, nadie queriz
invertir, ti veias unos comerciales que t0 decia, pero este comercial lo vi yo hace cinco afios y el Unico que s
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atrevié a dar ese paso al frente, a dar un mensaje positivo fue Empresas Polar. Definitivamente, el pais vivié unos
momentos de una tensidn muy grande y alguien tenia que dar ese mensaje. Empresas Polar respondié
oportunamente para decirle al pais que va a seguir aqui, era el momento, definitivamente.

iConsidera que el lenguaje utilizado en ambas campafias es de cardcter corporativo o comercial?
Argumente su respuesta (7)

Corporativo. No es comercial, porque en ninguna de las comunicaciones se esta destacando algin atributo de una
marca comercial como tal, estan dando un mensaje netamente de empresa. Comunicacionalmente el lenguaje
corporativo generd un good will.

¢Considera que el lenguaje utilizado en ambas campaiias es el mas idéneo? Argumente su respuesta (7)

Si, Empresas Polar utiliza un lenguaje claro y sencillo para acercarse mas al comin del venezolano, hablarle en su
propio lenguaje. Me parece que si fue el lenguaje adecuado y sobre todo en ese momento. Empresas Polar tomo la
batuta en su comunicacion, buscando generar good will hacia la empresa como tal.

¢Cual es su opinion con respecto a la composicion de la letra y musica de la campaiia Aqui Contigo? (8)

Excelente. Empresas Polar, por lo general, tenia otro tipo de lenguaje en su comunicacion corporativa, tenian un
locutor corporativo, lo del jingle es algo mas cercano, mas sabroso, mas coloquial. Una misica muy al estilo
venezolano y una letra que transmite compromiso de la empresa con el pais y hace que el consumidor que la
escucha también se comprometa con el pais.

¢Cual es su opiniéon con respecto al slogan de ambas campaiias, Contigo Venezuela y Latimos por
Venezuela? (9)

A mi juicio, hubiese mantenido un sélo mensaje, porque si yo te digo “Latimos Contigo Venezuela”, ya ahi dabas el
mensaje, yo hubiese mantenido uno porque hubiese ayudado a consolidar esa comunicacion, no se hubiese
dispersado.

£Como definiria el enfoque de las campaiias, racional o emocional? Argumente su respuesta (10)

Emocional. Aqui Contigo es totalmente emocional, porque tiene elementos que mueven a las personas, ademas del
uso de la miusica y Latimos por Venezuela también es emocional, por mas que se haya tratado de tener algin
elemento racional para llegarle al consumidor, lo hacen a través de los sentimientos, de la emocion.

¢Considera usted que el mensaje de ambas campaiias refleja los valores positivos de la empresa y su
trabajo en pro de una mejor sociedad? Argumente su respuesta (11)

Seguro. Ese es el mensaje, el de una empresa firme y comprometida, en pro del trabajo y del venezolano.

¢En el tiempo de exposicion de las campafias Aqui Contigo y Latimos por Venezuela de 60” y 907,
respectivamente, se logra transmitir coherentemente el mensaje? Argumente su respuesta (12)

Si, sobre todo en la versién Aqui Contigo que es de 90”, un tiempo adecuado para decir todo lo que se necesitaba
decir, en este comercial se transmite perfectamente todo. En la otra version, también es un buen tiempo para
transmitir el mensaje, pero insisto en que una sola campafia era suficiente.

¢Considera que ambas campafias poseen alto grado de creatividad u originalidad? Argumente su respuesta
(13)

Alto grado de originalidad, no creo. Pero si te pones a ver salieron otras compafiias dando mensajes de
compromiso, donde lo que hicieron fue simplemente tener presencia y no estaban generando ningan good will, en
ese sentido se podria decir que fue Gnico. Pero yo creo que el mensaje mas que ser creativo fue efectivo. Pero en
nuestros medios si, simplemente el hecho que td consigas una pieza independientemente de la situacion con esa
duracion ya es algo original.

¢A su juicio considera que la creatividad de las campafias caus6 impacto ante sus consumidores?
Argumente su respuesta (14)

A nivel estratégico, considero que la parte creativa estaba en acercar la marca al consumidor, sacar a Empresas
Polar de ese peldafio donde estaba y eso se puede interpretar como creativo en el mensaje. Yo creo que el objetivo
no era tener una creatividad que causara impacto sino mas bien que fuese el mensaje que impactara.

iConsidera que ambas camparias poseen los elementos comunicacionales necesarios para obtener un alto
nivel de recordacion? Argumente su respuesta (15)

Si. Particularmente en la pieza Latimos por Venezuela, con esa tension que creas con el sonido del corazon. Con la
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primera versién Aqui Contigo, definitivamente el recall que tuvo fue muy bueno, debido al uso del jingle.

¢Considera que ambas campafias corporativas estan dirigidas a un publico general o a un target especifico?
Argumente su respuesta (16)

Depende de cuél sea el objetivo. Como Empresas Polar, estuvieron dirigidas a un target muy amplio. Como mensaje
corporativo debe ser asi.

Aqui Contigo fue pautada en radio y television y Latimos por Venezuela sélo en television. ;Como
considera usted esta eleccion? Argumente su respuesta (17)

La forma de transmitir el mensaje es distinta. En Aqui Contigo se prestaba mas para radio por el hecho de que era
un jingle, el utilizar la musica como un medio para llegar a transmitir un mensaje es ideal y va acorde tanto en radio
como en television. En el caso de Latimos por Venezuela era necesario television por el hecho de las imagenes de
la gente en su labor diario y as palabras en fondo negro, era necesario verlas, mas que oirlas.

¢Estos medios son los mas efectivos para obtener un alcance adecuado en ambas campaiias? Argumente
su respuesta (18)

Sin duda alguna, tanto para alcance como para la frecuencia, eran los medios adecuados. Si utilizas prensa no se
va a tener ese alcance que se puede lograr con television.

¢ Ambas campaiias presentaron una frecuencia adecuada? Argumente su respuesta (19)

Si. Inclusive hay gente que dice que hubo mucha exposicion del mensaje. También estad el hecho de que no habia
presencia en los break, no habia casi comerciales, entonces o veias la noticia o veias el comercial de Empresas
Polar.

¢Dos semanas de cada pauta en medios fueron suficientes para reforzar la imagen de Empresas Polar?
Argumente su respuesta (20)

En el caso de television, si, quizas lo ideal, lo que se busca siempre es tres semanas, pero dada la frecuencia que
se tenia, la rotacion, con dos semanas fue suficiente.

Preguntas adicionales:
¢ Existe alguna diferencia entre campaiia corporativa y una campatfia institucional? Argumente su respuesta

No, en teoria no deberia existir ninguna diferencia. Claro que puede variar el objetivo de la comunicacion bien sea
corporativa o institucional.

¢A su juicio, qué tan efectivas son las campafias corporativas en situaciones de crisis?

Son necesarias porque se tiene que trasmitir, mas alld de una marca comercial, la confianza de la empresa hacia el
pais. T no puedes desentenderte y decir, bueno yo hago cosas cuando me toque. El recall 0 good will que eso te
genera es mayor a que t no hayas tenido nada, o sea, mas que dafiarte te ayuda tener una campafia de este estilo
en momentos de crisis.

Marco Loreto. Director de Cuentas de FCB. 26 de a osto de 2003

¢Cual es en su opinién el objetivo principal de las campafias corporativas Aqui Contigo y Latimos por
Venezuela de Empresas Polar? (1)

Si vamos al momento politico y social de ese momento, lo que se traté de mostrar fue que Empresas Polar forma
parte de Venezuela y que es un componente importante en la vida de todos nosotros. Todos los dias, en todas las
casas hay contacto con marcas de Empresas Polar y son marcas que han estado con nosotros durante toda la vida,
muchas de ellas son marcas histéricas con mas de 50 afios en el mercado y forman parte ya de la idiosincrasia
venezolana. Lo se que quiso fue llegar a ese punto para recordarle a la gente que Empresas Polar esta ahi siempre,
ademas en un momento distorsionado politicamente donde hubo muchos ataques hacia la empresa privada y hacia
las personas que trabajan en una empresa privada, también fue en ese sentido recordar que somos iguales,
pertenecemos a un mismo pais, y el sentido de las marcas, es porque esa es como la forma cémo la empresa se
aproxima a la gente. Creo que ese momento era como para recordar un poco que Empresas Polar es parte de
Venezuela y siempre esta ahi.

¢Considera que las campafias corporativas Aqui Contigo y Latimos por Venezuela de Empresas Polar
cumplen con el objetivo de reflejar el compromiso del grupo con el pais en situaciones de crisis? Argumente
su respuesta (2)
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Definitivamente, realmente el objetivo es ese, que hay un compromiso de empresa y que no es nada improvisado.
Vamos a llamarlo crisis politica, social y economica, en cualquier tipo de crisis son productos que siendo de
consumo masivo son muy faciles de adquirir y como dije antes, forman parte ya de la vida normal de cualquier
venezolano y si es parte del compromiso decir seguimos ahi, a pesar de cualquier cosa.

¢Considera que ambas campafias corporativas transmiten coherente y consistentemente la personalidad
global de Empresas Polar? Argumente su respuesta (3)

Seguro. Todo esto responde a una estrategia que se mantiene en el tiempo, no es nada improvisado. Tener a un
ciudadano corporativo debe ser algo consecuente en el tiempo. Realmente la imagen de Empresas Polar es algo
que mantiene muchas cosas, que por el compromiso mismo, por la formalidad, por la cercania del tono, por la
confianza que transmite, son cosas que forman parte de una marca y se mantienen en estos comerciales.

¢.Ambas campafias estan bien disefiadas comunicacionalmente? Argumente su respuesta (4)

Si, basicamente, porque se tocan muestran tres puntos para que la comunicacion esté completa, el negocio
corporativo que es por la que todos podemos formar parte o crear una empresa porque definitivamente es una
cuestion de negocios, las marcas comerciales que tienen un proposito que es brindar algin tipo de beneficio a los
consumidores y la gente que esta detras de toda empresa, de toda marca, que también presta un servicio para que
se concrete. Entonces, si se tocan esos diversos puntos la comunicaciéon esta completa. Inclusive, hay muchas
escenas de calle, de consumidores, de gente que de alguna manera esta en contacto con los marcas, esa también
es |a otra parte, un consumidor que es el que a la final recibe todo el esfuerzo de la corporacion, de las marcas y de
la gente.

¢Considera que la pauta comercial de Aqui Contigo y posteriormente Latimos por Venezuela, fue la manera
mas idénea de reactivar el contacto con los consumidores? Argumente su respuesta (5)

Seguro. Porque después de una crisis que durd dos meses, volver con un mensaje fuerte de empresa diciendo que
se queda en Venezuela, porque realmente parte del mensaje es que Empresas Polar ha tenido tiempo en el pais y
se va a quedar en el pais. Evidentemente ambas campafias fueron perfectas para frenar cualquier posible rumor y
para volver a tener contacto con el consumidor.

£Como calificaria la estrategia utilizada por Empresas Polar de presentarse por primera vez como casa de
marcas con la campana Aqui Contigo? Argumente su respuesta (5)

Excelente. Yo creo que la suma de las partes es mayor que las individualidades y hay momentos en que las marcas
comerciales deben unirse y brindar ese apoyo a la marca matriz que es Empresas Polar, quien también debe
beneficiarse de la presencia de esas marcas comercialmente. Creo que no era el momento de salir con mensajes
individuales sino que la suma de las partes es mayor.

iConsidera que ambas campafias comunican a los consumidores el valor global de la compaiiia o
evidencian el sentido comercial de las marcas individuales? Argumente su respuesta (6)

El sentido individual de las marcas lo dan las pautas comerciales, aqui en ningin momento se trato de calificar ni de
cuantificar la importancia de una marca versus otra, sencillamente se comunico la capacidad de la empresa de
servir al pueblo, de estar con Venezuela en cuanto a la variedad de productos, un portafolio diversificado y variado
que hacen que el consumidor esté muy en contacto con la empresa, nunca se habld de porque es mejor o peor
cualquiera de las marcas de Empresas Polar. Considero que estuvo muy bien manejado separar la parte comercial
de la parte corporativa.

¢A su juicio Empresas Polar respondié efectivamente ante sus consumidores? Argumente su respuesta (6)
Por lo que pasa en la calle, lo que dice la gente, definitivamente si. Honestamente creo que si, ademas es inevitable
comparar con lo que hicieron otras empresas de mensaje hacia Venezuela vy ésta fue la comunicacion mas
completa, se correspondia con la importancia de lo qué es Empresas Polar en Venezuela.

¢Considera que fue una respuesta adecuada y oportuna ante los consumidores? Argumente su respuesta

(6)

Eso depende de cual es el objetivo de una determinada campafia. Pero, en este caso, ambas campafias cubren
cuidadosamente los puntos que se necesitan, medios, mensaje, lenguaje, lo emocional, lo racional, entre otros.

iConsidera que el lenguaje utilizado en ambas campafias es de caracter corporativo o comercial?
Argumente su respuesta (7)

Corporativo, definitivamente. Las marcas comerciales forman parte del mensaje global corporativo, pero no tiene
nada que ver con la parte comercial.

s Considera que el lenguaje utilizado en ambas campaiias es el mas idoneo? Argumente su respuesta (7)
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La sencillez del mensaje garantiza la mejor comprension y creo que si, no hay nada mejor que hablar claro y
directamente para que te entiendan.

¢ Cual es su opinién con respecto a la composicion de la letra y muasica de la campafia Aqui Contigo? (8)

Funciono perfectamente para lo que se queria y se logro de la mejor manera, fue un proceso bien fluido que se
construye sobre el objetivo, cualquier herramienta que aporte y construya sobre el objetivo de comunicacion es
valido, y llevarlo hasta donde aguante, esa es la manera como pienso yo que deberia construirse.

¢Cual es su opiniéon con respecto al slogan de ambas campafas, Contigo Venezuela y Latimos por
Venezuela? (9)

Magnifico, el slogan es algo que debe responder perfectamente al objetivo de comunicacion y que transmita muy
rapidamente lo que se quiere conseguir. Ambos slogan son perfectos, no digo que no pueden ser perfectibles o
susceptibles de ser perfeccionado, pero en el momento correspondid y se ajusto a la comunicacion.

£ Como definiria el enfoque de las campanias, racional o emocional? Argumente su respuesta (10)

Emocionan versus racional, depende de la situacion, depende de la campafia, depende del momento politico,
econémico, social, depende de los objetivos que tengas. Si estamos hablando de una crisis social importante donde
hacia falta hablarle y comesponderle a la gente en su propio lenguaje, el componente emocional debe ser mas alto,
mucho mas que una campafia institucional dirigida a lograr un objetivo especifico. En este caso, la parte emocional
si es preponderante sobre el resto.

¢Considera usted que el mensaje de ambas campaias refleja los valores positivos de la empresa y su
trabajo en pro de una mejor sociedad? Argumente su respuesta (11)

Seguro, de alguna manera refleja la responsabilidad y la historia de la compafiia y lo que significa para un
venezolano x, al azar, Empresas Polar.

¢En el tiempo de exposicion de las campanas Aqui Contigo y Latimos por Venezuela de 90” y 607,
respectivamente, se logra transmitir coherentemente el mensaje? Argumente su respuesta (12)

Si, porque un comercial de 30", por ejemplo, es para vender un beneficio especifico de un producto. En estas
campafias se estaba comunicando y tocando varios puntos importantes, la corporacion, las marcas, la gente, el
consumidor y eso amerita un espacio de tiempo mayor, pero adecuado para cumplir el objetivo. En ese tipo de caso
se utiliza el tiempo que sea necesario, depende de lo que se tiene que decir, considero que en estos casos, se logra
transmitir completamente el mensaje. No hay una regla que diga, si es corporativo institucional con algo de emocion
necesita son 60”, ahora si es corporativo politico 90”, no, realmente depende de que tienes que decir, se evalla muy
bien que esté dicho lo que se necesita decir y se cubran los objetivos, y si es en 40” o en 60" o en 90", magnifico, no
hay ningan tipo de restriccion.

¢;Considera que ambas campaiias poseen alto grado de creatividad u originalidad? Argumente su respuesta
(13)

En términos de comunicacion corporativa hay muchas similitudes con otras cosas, pero son cosas que se deben
decir, el ciudadano corporativo tiene responsabilidades, deberes y derechos, y eso aplica para cualquier empresa o
corporacion. La originalidad en la creatividad no es algo que prevalezca en este tipo de mensajes, aqui se debe
cumplir de la manera mas honesta con los objetivos que se tengan y si por casualidad tienes algo original cémo
decirlo, bienvenido, pero muchas veces el sentido del mensaje no debe sacrificarse por una creatividad stiper
valiosa, sUper extrema.

¢A su juicio considera que la creatividad de las campafas caus6 impacto ante sus consumidores?
Argumente su respuesta (14)

No creo que lo que se buscaba con ambas campafias era impactar con la creatividad a los consumidores, considero
que el mensaje mas que impactar, llegd a los consumidores, eso era o que se estaba buscando.

¢Considera que ambas campanas poseen los elementos comunicacionales necesarios para obtener un alto
nivel de recordacién? Argumente su respuesta (15)

Creo que el mensaje esta bastante claroy si se entiende que un Aqui Contigo significa que la empresa estuvo y esta
con Venezuela y si un Latimos por Venezuela se entiende como que Empresas Polar es de este pais, el mensaje
esta dado. Creo que el recall viene dado por esa efectividad en comunicar el mensaje y en ambos casos no queda
ninguna duda, cualquier espectador lo ve, lo decodifica como es y lo recuerda muy bien.

;Considera que ambas campaiias corporativas estan dirigidas a un publico general 0 a un target especifico?
(16)
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Depende del objetivo de la corporacion. No puede ser especifico en un tipo de mensaje corporativo por lo general,
sin embargo esto no es una regla, habra corporaciones que le hablan a un piblico muy reservado, muy exclusivo,
porque forman parte de su misma fuente de negocio, en cambio Empresas Polar es una empresa de consumo
masivo por lo tanto, tiene un espectro de consumidores muy amplio, entonces en este caso particular, no hay un
target especifico, realmente se le esta hablando a cualquier persona que sea venezolano.

Aqui Contigo fue pautada en radio y televisién y Latimos por Venezuela sé6lo en televisién. ; Como considera
usted esta eleccion? Argumente su respuesta (17)

En Aqui Contigo evidentemente se pautd en radio porque habia un mensaje basado en una musica, con un jingle,
con una cancion, que transmitia muy bien el mensaje que se queria. En Latimos por Venezuela, no habia musica,
no habia cancién, y quizas era un poco duro dificil poner en radio un mensaje que estaba construido de otra
manera.

¢ Estos medios son los mas efectivos para obtener un alcance adecuado en ambas campaias? Argumente
su respuesta (18)

Si, efectivamente, mientras mas masivo el medio, mas alcance tiene.
¢ Ambas campaiias presentaron una frecuencia adecuada? Argumente su respuesta (19)
Si, considero que la frecuencia fue adecuada tuvo una rotacién adecuada

:Dos semanas de cada pauta en medios fueron suficientes para reforzar la imagen de Empresas Polar?
Argumente su respuesta (20)

Normalmente los comerciales pueden tener una duracién de dos a tres semanas, pero todo varia de marcas
comerciales a comunicacibn corporativa, estoy seguro que si se hizo en dos semanas, respondia a objetivos
concretos de audiencia y se lograron los indices y se cumplié con el mensaje, y se paso a otra cosa.

Pregunta adicional:
¢A su juicio, qué tan efectivas son las campafias corporativas en situaciones de crisis?

Son altamente efectivas, porque es la voz de la empresa que le habla a la sociedad, eso ayuda a ser ciudadano
corporativo mas integral que ofrece algo de valor, mas alla de las marcas comerciales, entonces, siempre es
efectivo cuando tengas algo importante qué decir.

Victor Melillo. Vice residente de Servicios Creativos de Lowe-Conce tVenezuela. 29 de a osto de 2003

¢Cual es en su opinién el objetivo principal de las campafas corporativas Aqui Contigo y Latimos por
Venezuela de Empresas Polar? (1)

Después de dos meses sin anunciarse, Empresas Polar, planted con la pieza Aqui Contigo el compromiso que tiene
de seguir aqui y de no irse del pais. Empresas Polar le hizo una reverencia a su consumidor dandole a entender que
sigue aqui y que no le voy a faltar. La pieza Latimos por Venezuela tiene otro tipo de mensaje, esta campafia hay
que verla enmarcada en lo que se hablaba en los medios de comunicacion en esos dias, una fuerte arremetida del
gobierno contra los intereses de Empresas Polar. Si leyéramos el marco que estaba sucediendo en esos dias lo que
estaba pasando en la prensa y las presiones, simplemente Empresas Polar tenia que decir algo, tenfa que decir
que sus empleados estaban corriendo el riesgo de perder el puesto por las presiones del gobierno y Empresas Polar
no es solo una junta directiva, sino que es una cantidad de miles de empleados.

¢Considera que las campaias corporativas Aqui Contigo y Latimos por Venezuela de Empresas Polar,
cumplen con el objetivo de reflejar el compromiso del grupo con el pais en situaciones de crisis? Argumente
su repuesta (2)

Absolutamente, son un enunciado de compromiso, porque en todo momento te estan diciendo estamos aqui en las
buenas y en las malas.

¢Considera que ambas campaiias corporativas transmiten coherente y consistentemente la personalidad
global de Empresas Polar? Argumente su respuesta (3)

Si, absolutamente, ambas campafias reflejan lo que es Empresas Polar tanto intema como externamente.

2Ambas campaiias estan bien disefiadas comunicacionalmente? Argumente su respuesta (4)
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Considero que si, porque en ambas campafias estan expuestos todos los elementos comunicacionales
prescindibles para lograr el objetivo, como mensaje, lenguaje, tiempo, imagenes, entres otros.

¢ Considera que la pauta comercial de Aqui Contigo y posteriormente Latimos por Venezuela, fue la manera
mas idénea de reactivar el contacto con los consumidores? Argumente su respuesta (5)

Si claro, de hecho cada una responde a momentos distintos, son una secuencia predeterminada, vieron lo que
estaba sucediendo para poder salir. Cuando salid Latimos por Venezuela, considero que no hubiera sido la misma
sin haber salido antes Aqui Contigo, el mensaje no hubiera sido tan efectivo.

¢ Como calificaria la estrategia utilizada por Empresas Polar de presentarse por primera vez como casa de
marcas con la campana Aqui Contigo? Argumente su respuesta (5)

Me parece excelente, por primera vez Empresas Polar se dejo ver en toda su totalidad. Muchas personas pudieron
percibir que Empresas Polar es mas que Harina P.A.N y cerveza, ademas, lo interesante es que un monstruo de la
talla de Empresas Polar haya tenido la habilidad, la fiexibilidad y la velocidad de reaccionar ante un problema tan
grande en el cual estaba profundamente inmiscuida.

¢ Considera que ambas campaiias comunican a los consumidores el valor global de la compaiiia o evidencia
el sentido comercial de las marcas individuales? Argumente su respuesta (6)

Comunican el valor global de la compafifa, no se tratd de dar peso especifico a ninguna marca, posiblemente hay
marcas que llegan mas que otras porque sé es mas afecto como consumidor a una o a otras marcas, pero
evidentemente muestran la globalidad de lo que es Empresas Polar.

¢A su juicio Empresas Polar respondié efectivamente ante sus consumidores? Argumente su respuesta (6)

Efectivamente, Empresas Polar le comunicod a sus consumidores lo que estaban esperando y cuando lo estaban
esperando.

2Considera que fue una respuesta adecuada y oportuna ante los consumidores? Argumente su respuesta

(6)

Si, absolutamente, considero que a través del uso de imagenes viejas de otros comerciales y ademas la secuencia
de una imagen de Pepsi, que ya se habia visto, seguida de una imagen que ya se ha visto de Harina P.A.N, seguida
de una imagen que ya he visto de Maltin Polar, el consumidor se da cuenta que conoce todos los productos, pero
hay algo nuevo y es que todas le estan hablando a la vez, lo estan diciendo cantando, estan dando un mensaje.

¢Considera que el lenguaje utilizado en ambas campafias es de caracter corporativo o comercial?
Argumente su respuesta (7)

Corporativo. Porque hablan de la organizacién netamente y no de un producto en particular, no venden ninguna
marca comercial.

;Considera que el lenguaje utilizado en ambas campafias es el mas idoneo? Argumente su respuesta (7)

Si, considero que era necesario ser basico, no se podia profundizar mucho porque habia que llegarie a todo el
mundo, yo creo que cualquier partido politico hubiera querido darle ese mensaje al pais, hubiera ganado unos
punticos.

¢ Cual es su opinién con respecto a la composicion de la letra y misica de la campaiia Aqui Contigo? (8)

Me parece que es un buen trabajo. El creativo es muy dificil que sea imparcial en la evaluacién de su propio trabajo
porque justamente es lo que eres capaz de hacer, lo que eres capaz de dar. Me parece que musicalmente tiene
muchisimo veneno, esta escrito en tonalidades mayores cosa que hace que sea muy facil de recordar y claro
cuando un mensaje te habla bien de lo tuyo, como no te va a gustar.

¢Cual es su opinion con respecto al siogan de ambas campafias, Contigo Venezuela y Latimos por
Venezuela? (9)

Contigo Venezuela es una sintesis de lo que se queria decir, estamos aqui, no nos vamos y vamos a estar contigo
hasta que podamos, hasta que el cuerpo aguante, y en el caso de Latimos por Venezuela es perfecto porque dice
Empresas Polar es parte del corazon que mueva a Venezuela y cada una de las personas que trabaja en este pais,
late por este pais. Es una frase, un slogan con un poco de poesia refiriendo estrictamente a su pais. Si lo est4
diciendo Empresas Polar y bajo ese contexto lo cree todo el mundo.

2 Coémo definirfa el enfoque de las campafias, racional o emocional? Argumente su respuesta (10)
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Emocional, absolutamente. Aunque tienen una carga racional increible. En publicidad nada trabaja con un solo lado
del cerebro, estan los dos, un lado que es el de la gerencia, que es el de la anticipacion y el otro lado es el lado del
arte, el lado emocional, el lado no matematico, el lado mas espiritual de las cosas, si ambas cosas conjugan se
consigues un buen resultado.

¢Considera usted que el mensaje de ambas campafias refleja los valores positivos de la empresa y su
trabajo en pro de una mejor sociedad? Argumente su respuesta (11)

Desde el punto de vista de los que estamos de este lado de la acera, si, es una campafia que esta apegada a las
leyes de la economia que no las dicta nadie, que no las decreta nadie, una marca es el producto de una cantidad
extraordinaria de decisiones tomadas por una cantidad de gente que llega a tener alma.

¢En el tiempo de exposicién de las campafias Aqui Contigo y Latimos por Venezuela de 90” y 60”
respectivamente, se logra transmitir coherentemente el mensaje? Argumente su respuesta (12)

Si, perfectamente, tal vez mas largo hubiera estado de mas y en menos tiempo, quizas hubiese faltado decir aigo,
creo que fueron los tiempos necesarios, adecuados a cada campafia. Si Aqui Contigo hubiera durado 40
seguramente no hubiera tenido la misma potencia.

¢Considera que ambas campafias poseen alto grado de creatividad u originalidad? Argumente su respuesta
(13)

No, en absoluto. No era el caso, no era necesario. Para ser original hay que escoger el momento sino dejas de
serlo, entonces hubiera podido ser un disparate, creo que es una férmula escrita, de hecho, seguramente utilizada
en otros momentos. Lo que puede haber sido original fue el tiempo, el momento exacto y la dosis que se le dio a
cada una de las campafias.

¢A su juicio considera que la creatividad de las campafias causé impacto ante sus consumidores?
Argumente su respuesta (14)

No creo que sean campanas realmente creativas, pero si creo que causaron impacto, fueron como algo que la gente
necesitaba escuchar. La m(sica en Aqui Contigo ocupa un espacio importante dentro de la mente de los
consumidores, cuando un pais esta en crisis dilo cantando, eso es una regla que funciona. Considero que no son
creativas, pero que si llegaron al consumidor, at publico.

¢Considera que ambas campaiias poseen los elementos comunicacionales necesario para obtener un alto
nivel de recordacion? Argumente su respuesta (15)

Si, totalmente, ambas campafias tienen la duracién indicada, los argumentos indicados, la plastica indicada, los
elementos comunicacionales indicados. Ademas la mUsica es un elemento vital que genera un buen recall.

2Considera que ambas campaiias corporativas estan dirigidas a u pablico general o a un target especifico?
Argumente su respuesta (16)

Las campafias corporativas tienen un plblico especifico, lo que pasa es que Empresas Polar tiene un farget muy
amplio, a todo el pais. En este caso de Empresas Polar es particular, no hay nadie en este pais que no consuma por
lo menos uno de sus productos.

Aqui Contigo fue pautada en radio y television y Latimos por Venezuela sélo en television. ¢ Como considera
usted esta eleccion? Argumente su respuesta (17)

Creo que realmente Aqui Contigo como musicalmente tenia un mensaje, la misica sola funcionaba y tenia sentido
enradio y en Latimos por Venezuela se necesitaba ver las imagenes.

¢Estos medios son los mas efectivos para obtener un alcance adecuado en ambas campaias? Argumente
su respuesta (18)

Si, ademas son los dos medios méas rapidos.
¢Ambas campaiias presentaron una frecuencia adecuada? Argumente su respuesta (19)

Como creativo no te puedo responder, pero como televidente siento que tuvo una buena rotacién en los medios
pautados.

¢Dos semanas de cada pauta en medios fueron suficientes para reforzar la imagen de Empresas Polar?
Argumente su respuesta (20)

Como sefialé anteriormente, creo como consumidor, fue suficiente porque trabajaron una frecuencia muy buena vy
una semana mas hubiese sido saturar a la gente y perder el objetivo.
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Pregunta adicional:

¢A sujuicio, qué tan efectivas son las campaiias corporativas en situaciones de crisis?

Son efectivas y necesarias cuando una empresa tiene algo qué decir que aporte a la solucion de la crisis o a poner a
salvo los intereses de la empresa. En épocas de crisis, si tU no tienes nada que decir no lo digas porque puede ser
contraproducente, pero indudablemente si tienes una posicion que debes dejar claro, hazlo.

Danilo de la Pava. Vice residente E'ecutivo de BBDO. 28 de a osto de 2003

¢Cual es en su opinion el objetivo principal de las campafias corporativas Aqui Contigo y Latimos por
Venezuela de Empresas Polar? (1)

Son comerciales que perfectamente siguen una linea comunicacional corporativa de Empresas Polar, son piezas
que no extranan que hubieran salido en cualquier momento respaldado por Empresas Polar. Se habla de fomentar
un espiritu de unidad que va mas alla del solo hecho de ser Polar. Es un mensaje desde el punto de vista humano,
que transmite lo que hay detras de Polar, lo que hay detras de ese monstruo, de esa estructura. Cuando se habla de
Aqui Contigo, se habla de una pieza que recoge todo lo que es construido con piezas anteriores, es decir, de ese
posicionamiento de Polar como algo que es humano y lo acerca al venezolano. Son piezas que transmiten que
Empresas Polar es parte de ti y tU eres Polar porque tii eres Venezuela. Es un poco esa vision la que hay que
realmente tener, porque realmente cuando ti dices estas piezas responden al momento?, solamente responden al
momento?, son consecuencia de la efervescencia?, seria injusto hablar de eso.

¢Considera que las campafias corporativas Aqui Contigo y Latimos por Venezuela de Empresas Polar
cumplen con el objetivo de reflejar el compromiso del grupo con el pais en situaciones de crisis? Argumente
su respuesta (2)

En esa situacion especifica de crisis y en cualquiera, creo que queda claro que Empresas Polar es una empresa
venezolana, con conciencia venezolana, con necesidades como cualquier empresa venezolana que quiere invertir
en el exterior y establecer relaciones en el exterior, pero consciente de que su negocio fundamental y su capacidad
de negocio real esta aqui, no queda ninguna duda.

¢Considera que ambas campafias corporativas transmiten coherente y consistentemente la personalidad
global de Empresas Polar? Argumente su respuesta (3)

Si, ambas campafias se complementan. Y si hablamos de personalidad, la personalidad no es una sola cosa, no es
un solo atributo, es un conjunto de atributos, un conjunto de habilidades, de cosas que tengo que decir, de noticias.
La pieza Aqui Contigo, comunica una personalidad amigable, entradora, absolutamente venezolana. Por su parte, la
pieza Latimos por Venezuela, logra comunicar que Empresas Polar es responsable, trabaja con gente responsable,
tiene cuidado de su gente, de sus instalaciones, de su mision fundamental. Ambas piezas en conjunto transmiten
completamente la personalidad de Empresas Polar, de repente la pieza Aqui Contigo sola, hubiera comunicado una
parte de Empresas Polar, pero no todo lo que Empresas Polar es.

¢Ambas campanas estédn bien disefiadas comunicacionalmente? Argumente su respuesta (4)

Yo quiero decir una sola cosa que probablemente contesta eso, cada campafia corporativa depende de la mision y
valores que tiene cada corporacion y estas campafias de Empresas Polar a nivel de disefio comunicacional
transmiten todos estos factores haciendo uso de diversos elementos comunicacionales, como el mensaje, el
lenguaje, la masica y las imagenes. Por ejemplo, la campafia corporativa que hace Empresas Polar rno es la misma
campafa corporativa que se espera la Organizacion Cisneros, ni es la misma campafia corporativa que se espera
de Cantv, porque cada empresa tiene una vision, una mision y unos valores distintos.

¢Considera que la pauta comercial de Aqui Contigo y posteriormente Latimos por Venezuela, fue la manera
mas idénea de reactivar el contacto con los consumidores? Argumente su respuesta (5)

S, considero que fue la manera mas idonea, porque Aqui Contigo es un comercial que si se deja solo y se pasa por
mucho tiempo se convierten en una pieza demagogica, pero cuando le agregas componentes como seriedad,
responsabilidad y creas un paquete de mensaje comunicando lo emocional con todo el cafion, mas lo racional, mas
una cantidad de argumentaciones, todo termina de funcionar en un cultivo completo.

¢ Como calificaria la estrategia de Empresas Polar de presentarse por primera vez como casa de marcas con
la campaiia Aqui Contigo? Argumente su respuesta (5)

Empresas Polar aproveché la circunstancia para hacer algo que toda empresa que tiene gran cantidad de marcas,
tiene que hacer en algiin momento de su vida. Era la oportunidad excelente de decir algo que nunca habian dicho
como empresa. Porque Empresas Polar nunca habia dicho eso, bueno, también hay que pensar que Empresas
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Polar en los Ultimos tres o cuatro afos ha ido consolidando negocios, la compra de Quaker, la compra de Minalba,
hay una cantidad de cosas que ha venido consolidando, y por eso yo digo, la campafia es simplemente algo que
ellos como corporacién han debido hacer hace tiempo y que lo dicen dentro de dos afios es tan valido como que lo
dijeron en medio del problema en enero.

:Considera que ambas campafas comunican a los consumidores el valor global de la compaiia o
evidencian el sentido comercial de las marcas individuales? Argumente su respuesta (6)

Yo creo que para mostrar la globalidad de Empresas Polar es necesario mostrar la gran cantidad de productos
comercializados y distribuidos por la misma, pero en ninglin momento venden una marca especifica.

¢A su juicio Empresas Polar respondi6 efectivamente ante sus consumidores? Argumente su respuesta (6)

Si partimos de la premisa sobre el rumor de que Empresas Polar se iba del pais, efectivamente si. Pero lo
importante para mi, es que son campaiias perdurables que perfectamente han podido hacerlas hace un afio, dos
afos, porque no tuvo nada que ver con lo que estaba ocurriendo. La virtud que tiene esto comunicacionalmente es
que llega un extraterrestre y las ve y dice tremenda empresa.

¢Considera que fue una respuesta adecuada y oportuna ante los consumidores? Argumente su respuesta

(6)

Si, efectivamente, respondié en el momento oportuno y ademas haciendo uso de todos los elementos
comunicacionales para transmitir con efectividad un mensaje. Sin embargo, considero que pudo haber sido
adecuada y oportuna en cualquier otro momento.

¢Considera que el lenguaje utilizado en ambas campafias es de caracter corporativo o comercial?
Argumente su respuesta (7)

Considero que en Aqui Contigo hay elementos comerciales importantes, es necesario tenerlo. Pero también utilizan
un lenguaje corporativo, por lo tanto, hay un balance. El objetivo es respaldar los productos por un lado y al mismo
tiempo tener respaldo de parte de los productos, es decir, ahi se gener6 estratégicamente una simbiosis. Todas
esas marcas se ven también beneficiadas de lo que significa la fortaleza de Empresas Polar. Entonces,
evidentemente, hay un enfoque comercial en la comunicacion, en el lenguaje.

¢Considera que el lenguaje utilizado en ambas campafas es el mas idéneo? Argumente su respuesta (7)

Si, claro, porque cuando se quiere llegar a una gran cantidad de consumidores, tiene que hacerse de la manera mas
sencilla y directa posible, y sobre todo, una empresa como Empresas Polar que tiene tanta gente con quier
comunicarse.

¢Cual es su opinién con respecto a la composicion de la letra y musica de la campaiia Aqui Contigo? (8)

Excelente. Este tipo de recurso es muy efectivo para comunicar algo y sobre todo a tanta gente. Me parece que en
la letra queda expresado todo el compromiso de Empresas Polar con el pais, apoyado de una musica bien sabrosa.

¢Cuél es su opinion con respecto al slogan de ambas campafias, Contigo Venezuela y Latimos por
Venezuela? (9)

Perfecto. Ambos slogan se corresponden con la comunicacion que se expresa a lo largo del comercial. Resumer
todo lo que se quiso decir, una manera muy clara de decir las cosas, sin tener mucha complicacion para
decodificarlos.

£Cémo definiria el enfoque de las campafias, racional o emocional? Argumente su respuesta (10)

Creo que hay aspectos racionales importantes en las piezas que se dirigen a decir yo soy de carne y hueso, yo vivc
contigo también, yo estoy aqui, fijate como la gente trabaja, es responsable y eso es racional, eso es decirle a la
gente que Empresas Polar es mucho mas que vender cerveza, por lo tanto, considero que hay un tema racional de
fondo brutal. Pero, tienes un Aqui Contigo que es un comercial emocional. Son un complemento.

¢Considera usted que el mensaje de ambas campanas refleja los valores positivos de la empresa y su
trabajo en pro de una mejor sociedad? Argumente su respuesta (11)

Por supuesto, el mensaje refleja el valor de la empresa y su preocupacién por seguir aqui, generando productos,
generando empleo para construir una mejor Venezuela.

¢En el tiempo de exposicién de las campafias Aqui Contigo y Latimos por Venezuela de 90” y 60”,
respectivamente, se logra transmitir coherentemente el mensaje? Argumente su respuesta (12)
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Si, totalmente, considero que 90" y 60" respectivamente, fueron los tiempos adecuados para el mensaje o la
comunicacion de ambas camparnias.

¢Considera que ambas camparias poseen alto grado de creatividad u originalidad? Argumente su respuesta
(13)

No, no creo que sean altamente originales. Son tipos de campafias que se han visto anteriormente, incluso por otras
companiias. Lo que si pudo ser original o Unico fue el momento preciso en que salid.

¢A su juicio considera que la creatividad de las campaias causé impacto ante sus consumidores?
Argumente su respuesta (14)

No, no creo que lo que haya causado haya sido la creatividad, porque considero que no son creativas. Quizas lo
que impactoé a los consumidores fue la inmediatez con que salio.

¢Considera que ambas campaiias poseen los elementos comunicacionales necesarios para obtener un alto
nivel de recordacion? Argumente su respuesta (15)

Considero que si. En la primera pieza, evidentemente e/ jingle es un elemento comunicacional facil de recordar.
Ambas campaiias poseen un mensaje claro, un lenguaje sencillo, imagenes sencillas, que pueden ser facilmente
recordadas. Ademas el momento en el cual salieron las hacen evidentemente recordables.

¢Considera que ambas camparias corporativas estan dirigidas a un puablico general o a un target especifico?
(16)

Depende del objetivo. Ambas campafias estan dirigidas a un publico general, debido a la dimension de Empresas
Polar, una empresa que comercializa productos de consumo masivo.

Aqui Contigo fue pautada en radio y television y Latimos por Venezuela solo en television. ; Como considera
usted esta eleccion? Argumente su respuesta (17)

Buena mezcla. Creo se debe a exigencias o necesidades comunicacionales de cada pieza en particular. En Aqui
Contigo se utilizd radio por el jingle y en Latimos por Venezuela sélo television y no radio porque necesitas ver las
imagenes junto al mensaje.

¢Estos medios son los mas efectivos para obtener un alcance adecuado en ambas campafias? Argumente
su respuesta (18)

Definitivamente, son los medios mas masivos y le llegan a la mayor cantidad de gente posible.
¢Ambas campaiias presentaron una frecuencia adecuada? Argumente su respuesta (19)

Ese niimero de veces para la frecuencia de un comercial corporativo en esa situacion particular creo que funciond
ya que la gente estaba muy atenta a la television.

¢Dos semanas de cada pauta en medios fueron suficientes para reforzar la imagen de Empresas Polar?
Argumente su respuesta (20)

Creo que si, no sé qué han dicho el resto de los entrevistados pero seguramente coinciden en que una semana mas
hubiese sido una inversion perdida. Era un tema de oportunidad.

Eleazar Bricefio. Director de Cuentas de FCB 28 de a osto de 2003

¢Cual es en su opinion el objetivo principal de las campafias corporativas Aqui Contigo y Latimos por
Venezuela de Empresas Polar? (1)

Estratégicamente se dijo, hay que hacer una pieza que alivie un poco las tensiones y todo lo que hay, obviamente
Empresas Polar estuvo muy afectada a nivel de imagen, podia verse como que Empresas Polar era una empresa de
la oposicion y obviamente eso no le conviene. Entonces, en la primera pieza Aqui Contigo se muestran todas las
marcas que tiene Empresas Polar, para decir que Empresas Polar esta en todos lados, en todas las casas, en todos
los estratos. Siento que obviamente el comercial, pudo haber sido lanzado en cualquier momento, porque es el
espiritu de Empresas Polar, Polar es familia, Polar es union en todo momento. En Latimos por Venezuela hay un
mensaje méas humano, no sélo somos estos productos, sino somos toda esta gente que hace estos productos, gente
como td, como yo, como todo el mundo. También es un mensaje hacia el trabajador de Empresas Polar que ratifica
la confianza en ellos. Son mensajes para recordarle a la gente que Empresas Polar esta aqui y aqui seguira como
parte de Venezuela.

;Considera que las campafas corporativas Aqui Contigo y Latimos por Venezuela de Empresas Polar,
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cumplen con el objetivo de reflejar el compromiso del grupo con el pais en situaciones de crisis? Argumente
su repuesta (2)

Seguro. Ambas camparnias reflejan la responsabilidad y compromiso que Empresas Polar tiene con su publico
interno y externo, atin en momentos donde no se sabe lo pueda pasar, en un momento de incertidumbre, te siguen
diciendo estamos y seguimos contigo.

¢Considera que ambas campafias corporativas transmiten coherente y consistentemente la personalidad
global de Empresas Polar? Argumente su respuesta (3)

Perfectamente, yo siento que eso es Empresas Polar donde lo pongan, el mensaje es perfectamente Polar, porque
muestra la identidad y la imagen de la empresa construida a través del tiempo.

¢{Ambas campaiias estan bien diseiiadas comunicacionalmente? Argumente su respuesta (4)

Yo no sé si existe una formula de algo que deberia tener una camparia, pero considero que dichas campafias
poseen todos los elementos comunicacionales como mensaje, lenguaje, imagenes, para lograr transmitir lo que
quieren.

¢Considera que la pauta comercial de Aqui Contigo y posteriormente Latimos por Venezuela, fue la manera
mas idonea de reactivar el contacto con los consumidores? Argumente su respuesta (5)

No sé si es la mas idonea, pero como consumidor me llegaron perfectamente. Considero que tanzaron primero Aqui
Contigo y después se dieron cuenta de que faltaba algo, qué estoy sintiendo yo en mi gente que esta trabajando
aqui, no hay factor humano en todo esto, entonces dijeron, bueno vamos a lanzar Latimos por Venezuela.

¢ Como calificaria la estrategia utilizada por Empresas Polar de presentarse por primera vez como casa de
marcas con la campafa Aqui Contigo? Argumente su respuesta (5)

A mi me parece que era necesario tanto para mi, porque me enteré de toda la cantidad de producto de Empresas
Polar. Considero que es importante que todas las empresas nos digan quiénes son. La estrategia fue stper
favorable porque Empresas Polar dijo idealmente que no nada mas somos cerveza y malta, también somos todo
esto, me parecié muy adecuado.

¢Considera que ambas campafias comunican a los consumidores el valor global de la compaiia o evidencia
el sentido comercial de las marcas individuales? Argumente su respuesta (6)

No, no evidencian un sentido comercial de las marcas individuales, y de hecho lo consolida mucho mas con los
otros dos comerciales que siguen después, porque lo primero son todos los productos y después la gente.

¢A su juicio Empresas Polar respondio efectivamente ante sus consumidores? Argumente su respuesta (6)

Si, particularmente considero que Empresas Polar respondioé ante sus consumidores como era, porque dijo
necesariamente lo que tenia que decir y cuando lo tenia que decir.

¢ Considera que fue una respuesta adecuada y oportuna ante los consumidores? Argumente su respuesta

(6)

Si, definitivamente, supieron comunicar el mensaje en el momento exacto haciendo uso diversos elementos o
factores comunicacionales.

:Considera que el lenguaje utilizado en ambas campafias es de caracter corporativo o comercial?
Argumente su respuesta (7)

Corporativo, ahi no se vende nada, aparte de la imagen. Lo que ves es totalmente corporativo, pero se puede decir
que también hay un lenguaje comercial cuando presentan el collage de comerciales cuyo objetivo, en su momento,
fue vender producto.

¢;Considera que el lenguaje utilizado en ambas campaiias es el mas idéneo? Argumente su respuesta (7)

En Aqui Contigo considero que el lenguaje utilizado con el jingle fue perfecto, es un lenguaje totalmente masivo, es
una de las fortalezas principales del comercial. Pero, con respecto a Latimos por Venezuela, no sé que tan facil sea
para la masa, no sé hasta qué punto llegé a todo el mundo.

¢Cual es su opinidn con respecto a la composicion de la letra y musica de la campafia Aqui Contigo? (8)

Soy el fans numero uno. Me parece excelente, una letra bien pensada y argumentada, sustentada con una mdsica
muy pegajosa y con mucho ritmo.
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¢Cual es su opinion con respecto al slogan de ambas campafas, Contigo Venezuela y Latimos por
Venezuela? (9)

Contigo Venezuela me gusté muchisimo, transmite lo esencial de la comunicacion y con respecto a Latimos por
Venezuela la palabra latimos no me gusta, no es pegajosa, Sentimos por Venezuela me hubiese gustado mas,
aunque de repente ya era usada.

¢ Como definiria el enfoque de las campafias, racional o emocional? Argumente su respuesta (10)

Totalmente emocional. Ei momento en que salié evidentemente lo hizo muy emocional, la gente necesitaba
escuchar algo que le llegara profundamente y ambas campafias asi lo hicieron.

¢Considera usted que el mensaje de ambas campafias refleja los valores positivos de la empresa y su
trabajo en pro de una mejor sociedad? Argumente su respuesta (11)

Si, evidentemente, el mensaje esta enfocado a decirle a ambos publicos, interno y extemo, somos fieles, somos
venezolanos y vamos a luchar juntos para construir la Venezuela que queremos.

¢En el tiempo de exposicion de las campafias Aqui Contigo y Latimos por Venezuela de 90” y 60”
respectivamente, se logra transmitir coherentemente el mensaje? (12)

Si, totalmente, la experiencia indica que son los tiempos adecuados para transmitir campafias de ese tipo con un
mensaje de este tipo.

¢ Considera que ambas campafias poseen alto grado de creatividad u originalidad? Argumente su respuesta
(13)

No, yo no diria que la originalidad fue fuerte en estas dos campafias, quizas lo original de la primera es el jingle me
parece excelente, pegajoso, me parece creativo lo que se escribié para la masica, pero creo que mas que originales
o creativas, son camparias efectivas.

(A su juicio considera que la creatividad de las campafias caus6 impacto antes sus consumidores?
Argumente su respuesta (14)

No creo que fueron campanas creativas sino camparias creadas racionalmente, pero el impacto que creo la primera
estoy seguro que fue por el jingle y en la segunda fue el mensaje hacia el trabajador, el recurso humano. Creo que
las piezas si crearon impacto, pero no a nivel de creatividad.

¢Considera que ambas campaiias poseen los elementos comunicacionales necesario para obtener un alto
nivel de recordacion? Argumente su respuesta (15)

Creo que mas la primera Aqui Contigo por del uso del jingle, de la musica. También algo que genera recall en
ambas campafias es el mensaje claro y directo y el momento en el cual salieron al aire.

¢Considera que ambas campafias corporativas estan dirigidas a un publico general o a un farget especifico?
Argumente su respuesta (16)

Depende del objetivo de la campafia. Yo creo que aunque ambas son parte de una misma estrategia, Aqui Contigo
esta dirigida a todo el mundo y Latimos por Venezuela esta dirigida a un sector mas especifico, a sus trabajadores.

Aqui Contigo fue pautada en radio y television y Latimos por Venezuela s6lo en television. ;Como considera
usted esta eleccion? Argumente su respuesta (17)

Excelente mezcla. Aqui Contigo se pauté en radio por la fuerza del jingle. Latimos por Venezuela era un comercial
que comunica mas visualmente. Porque si se trata de escuchar ese comercial en radio, no va a llegar y no va a
transmitir lo mismo que cuando se ve la cara de la gente que tiene camet de Empresas Polar, el camién que pasa
todos los dias frente tu casa, etc.

¢Estos medios son los mas efectivos para obtener un alcance adecuado en ambas campafia? Argumente su
respuesta (18)

Definitivamente, la televisién y la radio eran los medios adecuados.
¢ Ambas campaiias presentaron una frecuencia adecuada? Argumente su respuesta (19)

Esta muy bien, una frecuencia muy buena, estamos hablando que cada persona target la tuvo que haberla visto
ocho veces.
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:Dos semanas de cada pauta en medios fueron suficientes para reforzar la imagen de Empresas Polar?
Argumente su respuesta (20)

Como televidente, yo de verdad no recuerdo tanto la campafia de Latimos por Venezuela, pero creo que en la Agui
Contigo el impacto del jingle generaba mucho mas nivel de recordacion, pero si considero que es suficiente.

Preguntas adicionales:

¢Existe alguna diferencia entre campaia corporativa y campaiia institucional? Argumente su respuesta

No, segln los conceptos que manejo basicamente es o mismo, porque intervienen elementos como que
institucional tiene mucho gue ver con que hago yo como empresa para la comunidad; corporativa es algo ya que te
dice tu papel como empresa y todos los componentes de una empresa a nivel industrial por decirlo de alguna
manera entonces puede ser que alli exista alguna diferencia.

¢ A su juicio, qué tan efectivas son las campaiias corporativas en situaciones de crisis?
Definitivamente son positivas y necesarias, es una estrategia ya bien sabida y bien conocida.

Francisco Sansiviero Director Creativo de FCB. 21 de a osto de 2003

¢Cual es en su opinidn el objetivo principal de las campanas corporativas Aqui Contigo y Latimos por
Venezuela de Empresas Polar? (1)

Basicamente el objetivo fue comunicar que Empresas Polar segui con Venezuela después de paro nacional. Que a
pesar de la crisis econémica que pueda existir y que estamos viviendo en Venezuela, Empresas Polar va a seguir
ofreciendo sus productos porque Venezuela es lo que le importa. Es reflejar ese compromiso de la empresa, como
una de las empresas mas importantes de Venezuela y recorocida por toda la poblacion, de seguir alli.

;Considera que las campaiias corporativas Aqui Contigo y Latimos por Venezuela de Empresas Polar
cumplen con el objetivo de reflejar el compromiso del grupo con el pais en situaciones de crisis? Argumente
su respuesta (2)

Efectivamente. Empresas Polar dice en todo momento, que a pesar de las circunstancias econdmicas y politicas
que vive el pais, seguira aqui, comprometida con Venezuela y con todos los que la conforman.

;Considera que ambas campaiias corporativas transmiten coherente y consistentemente la personalidad
global de Empresas Polar? Argumente su respuesta (3)

Si, evidentemente, a través del buen uso de las imagenes variadas, logran mostrar a Empresas Polar como un gran
conglomerado de productos y de gente comprometida, eso es Empresas Polar. Presentan rasgos o elementos de la
personalidad de una persona, valga la redundancia, y hacen una analogia de estos elementos con la personalidad
de Empresas Polar como empresa.

¢{Ambas campaiias estan bien disefiadas comunicacionalmente? Argumente su respuesta (4)

Si. Considero que estan bien integradas y eso es importante como elemento comunicacional. La primera es una
transicién hacia la segunda. Creo que logra un vinculo especial con la persona que lo ve, por esa cantidad de
valores que presenta. Logra integrar a los miembros de Empresas Polar con la gente que vive en Venezuela. Es
excelente porgue llegan tanto a pablicos internos como externos de una forma clara y precisa.

;Considera que Ia pauta comercial de Aqui Contigo y posteriormente Latimos por Venezuela, fue la manera
mas id6nea de reactivar el contacto con los consumidores? Argumente su respuesta (5)

Si, evidentemente, era necesario decirle algo al consumidor después de tanto tiempo sin hablarle. Considero que
ensefiarle primero las marcas y después el recurso humano, fue perfecto para establecer un primer contacto con los
consumidores, una manera de recordarle lo que es Empresas Polar para el pais.

+Cémo calificaria la estrategia utilizada por Empresas Polar de presentarse por primera vez como casa de
marcas con la campana Aqui Contigo? Argumente su respuesta (5)

Creo que fue bastante inteligente al decir que Empresas Polar estaba presente con todas sus marcas, muchas de
las cuales eran desconocidas como parte de Empresas Polar para muchos de los venezolanos.

;Considera que ambas campafias comunican a los consumidores el valor global de la compaiiia o evidencia
el sentido comercial de las marcas individuales? Argumente su respuesta (6)

En Aqui Contigo evidentemente estan transmitiendo imagenes de los comerciales de sus marcas, pero no es un
comercial de personalidad de marcas y en Latimos por Venezuela muestran a la empresa como tal. Evidentemente
ambas se complementarn para evidenciar el valor global de Empresas Polar.
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¢ A su juicio Empresas Polar respondi6 efectivamente ante sus consumidores? Argumente su respuesta (6)

Sin duda alguna. Los consumidores escucharon un mensaje de compromiso y responsabilidad justo en el momento
en que mas lo necesitaba, ademas por parte de una empresa que tiene mas de 60 afios en Venezuela.

¢Considera que fue una respuesta adecuada y oportuna ante los consumidores? Argumente su respuesta

()

Si, porque sali6 en un momento en el cual el venezolano necesitaba escuchar un mensaje de aliento y ademas el
publico estaba saturado de mensajes politicos. Fue una planificacion muy inteligente, porque después comenzaron
a aparecer en los medios, sus marcas individuales. Fue una buena manera de recordarle a ios consumidores que
estaban alli y que sus marcas estaban presentes.

¢Considera que el lenguaje utilizado en ambas campafas es de cardcter corporativo o comercial?
Argumente su respuesta (7)

A pesar de que utilizan un lenguaje muy corporativo, también hacen uso del lenguaje comercial, cuando le
recuerdan a la gente que estan aqui presente con todos sus productos, pero es un mensaje corporativo muy
inteligente.

¢ Considera que el lenguaje utilizado en ambas campaiias es el mas idéoneo? Argumente su respuesta (7)

Si. En Aqui Contigo hacen uso de un jingle que es esencial y crea un recall impresionante, crean un buen ambiente
para establecer la comunicacién. En Latimos por Venezuela, transmite los valores a través de un lenguaje sencillo y
directo con palabras sencillas y bastante reconocidas por todos los consumidores, como misién, compromiso,
orgullo.

¢ Cual es su opinién con respecto a la composicién de la letra y misica de la campafa Aqui Contigo? (8)
Es bien emotiva y afectiva, me gustd bastante. Considero que le llega a la gente.

¢Cual es su opinién con respecto al slogan de ambas campafas, Contigo Venezuela y Latimos por
Venezuela? (9)

Muy bien concebidos. Se complementa el segundo con el primero perfectamente. En el primero estas diciendo
estoy aqui, no me he ido y en el segundo estas reforzando eso diciendo que lato por ti.

¢ Coémo definiria el enfoque de las campaiias, racional o emocional? Argumente su respuesta (10)

Muy emocional. Los mensajes estan dirigidos al lado sentimental de las personas, estan diciendo mira 1o que somos
y mira lo importante que eres para nosotros. Ademas el uso de la misica en Aqui Contigo hace que sea totalmente
emocional.

¢Considera usted que el mensaje de ambas campaiias refleja los valores positivos de la empresa y su
trabajo en pro de una mejor sociedad? Argumente su respuesta (11)

Claro, porque Empresas Polar esta diciendo que sigue aqui, que esta reafirmando su compromiso con el pais, que
no se ha ido, que va a seguir adelante a pesar de los rumores de que iba a ser vendida y se iba de Venezuela y ese
mismo compromiso que siempre ha querido transmitir en todas sus campafias corporativas.

¢En el tiempo de exposicion de las campafias Aqui Contigo y Latimos por Venezuela de 90” y 60”
respectivamente, se logra transmitir coherentemente el mensaje? Argumente su respuesta (12)

Si. Se puede pensar que 90” es un tiempo muy largo, pero debido al elemento musical que contiene Aqui Contigo es
un tiempo perfecto para transmitirlo, ademas no se hace tan largo cuando lo ves. Con respecto al tiempo de 60", me
parece que se cumple el objetivo que querian, transmitir ese mensaje.

¢Considera que ambas campafias poseen alto grado de creatividad u originalidad? Argumente su respuesta
(13)

No creo que sean muy originales. Estan utilizando valores muy tradicionales. Aqui la creatividad fue el desarrollo de
la estrategia pero no en la forma de la comunicacion.

¢A su juicio considera que la creatividad de las campafas causé impacto antes sus consumidores?
Argumente su respuesta (14)

No creo que haya impactado tanto la creatividad, sino la fuerza e inmediatez del mensaje. Un mensaje muy sencillc
y emocional.



Anexos 276

¢Considera que ambas campafias poseen los elementos comunicacionales necesario para obtener un alto
nivel de recordacion? Argumente su respuesta (15)

Si. Considero que si los tienen, fueron campafias que salieron cuando la gente estaba saturada de mensajes
politicos y todo esto te implica un cambio de todo lo que se estaba viendo hasta ese momento, inmediatamente se
va a generar recall, porque que la gente necesitaba escuchar ese aqui contigo, ese latimos por Venezuela.

¢ Considera que ambas campaias corporativas estan dirigidas a u publico general o a un target especifico?
Argumente su respuesta (16)

Depende de los objetivos. En este caso creo que el objetivo era llegarle a sus dos publicos claves, el publico interno
y el publico externo, el consurnidor. Ademas en ese momento fue un mensaje sin distincion de edades ni
preferencias politicas, algo muy importante para ambas campafias, que todos los venezolanos se sintieran
identificados.

Aqui Contigo fue pautada en radio y television y Latimos por Venezuela sélo en television. ; Como considera
usted esta eleccion? Argumente su respuesta (17)

Siento que pautar en radio fue mas que todo por el hecho de que los medios estaban saturados de mensajes
politicos y con un mensaje distinto llegabas a un mayor rango. Y con la television se enfatizaba que Empresas Polar
estaba volviendo a operar. Donde se paute, depende de los objetivos comunicacionales y si se quiere llegar a un
pUblico amplio, se deben utilizar todo los canales masivos posibles.

¢Estos medios son los mas efectivos para obtener un alcance adecuado en ambas campafias? Argumente
su respuesta (18)

Efectivamente, no cabe duda, estos medios son los adecuados para llegarle a un gran nimero de personas por lo
menos una vez.

¢Ambas campafias presentaron una frecuencia adecuada? Argumente su respuesta (19)
Creo que si ya que no puedes tampoco saturar a la gente. Siento que tuvo la frecuencia adecuada.

¢Dos semanas de cada pauta en medios fueron suficientes para reforzar la imagen de Empresas Polar?
Argumente su respuesta (20)

Si fue suficiente, saliendo full, distinguiéndose de los mensajes politicos, reforzando su presencia con las marcas
que luego salieron al aire, como Pepsi que sali6 en febrero.

Preguntas adicionales:
¢ Existe alguna diferencia entre campafia corporativa y campafia institucional? Argumente su respuesta

Si, siento que si pues, cuando se habla de una campaiia corporativa obviamente se hace un mensaje que se centra
en una empresa en particular, que busca resaltar la imagen de la misma; en cambio, una campaiia institucional
busca vender otros valores ademas de la empresa, tiene un fin benéfico, un fin mas altruista. Aqui el objetivo es
resaltar la imagen de la empresa y favorecer a su reactivacion.

¢A sujuicio, qué tan efectivas son las campafias corporativas en situaciones de crisis?

Creo que esto jamas se habia visto en Venezuela. Creo que Aqui Contigo y Latimos por Venezuela es un perfecto
ejemplo de lo que se puede lograr. Siento que las campafias corporativas son efectivas siempre y cuando tengas
una planificacion estratégica bien inteligente, lo adecuado. En épocas de crisis esta clase de comunicacion no la
debes perder.

Federico Pacheco. Vice residente de Cuentas de Mc.Cann Erickson de Venezuela. 20 a osto de 2003

¢Cual es en su opinién el objetivo principal de las campafias corporativas Aqui Contigo y Latimos por
Venezuela de Empresas Polar? (1)

Cuando se analizan ambas carnpafias, debe hacerse en el contexto de lo que estaba sucediendo en Venezuela en
los ultimos meses. Creo que en caso inédito en Venezuela, mas no inédito en Latinoamérica porque Argentina vivio
una situacion similar con ningtn tipo de actividad publicitaria durante un periodo largo (9 a 10 semanas), entonces
indudablemente para muchas empresas una de las cosas méas importantes era el retorno del qué decir y pasar a
esta etapa. Tenemos que recordar que para estas compafiias que trabajan una gran cantidad de marcas de
productos de consumo masivo cuyo capital mas importante es la imagen de su marca, esto era muy importante. En
el caso de Empresas Polar mucho mas delicado todavia si lo comparamos con otras marcas, pues en el transcurso
del tltimo mes habian vivido una situacion bien dificil, en el sentido, de que también se vio involucrada en el mismo
tema politico con lo que sucedid en Valencia con los galpones, incluso de Coca Cola. Considero que con la pieza
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Aqui Contigo, Empresas Polar, le transmitio al consumidor venezolano que a pesar de ias circunstancias dificiles,
siempre estuvo alli, que esas marcas siempre estuvieron alli. Ambas piezas refrescan, de alguna manera, los
valores que verdaderamente son importantes para Empresas Polar, presentado asi el tema de la unidad. Son
campafias de imagen que buscan transmitir tranquilidad y seguridad, tanto a quien lo ve desde afuera, como quien
lo ve desde adentro.

¢Considera que las campaias corporativas Aqui Contigo y Latimos por Venezuela de Empresas Polar
cumplen con el objetivo de reflejar el compromiso del grupo con el pais en situaciones de crisis? Argumente
su respuesta (2)

Empresas Polar es una empresa venezolana, 100% y creo que el objetivo final era espera un momentito, para mi lo
importante es el consumidor y ambas camparias, especialmente Aqui Contigo, trabajaba precisamente en hacerle
notar al consumidor venezolano que esas marcas siempre han estado, siempre estuvieron alli. Ambas campafias
reflejan que a pesar de las circunstancias que afectaron a todos los venezolanos, Empresas Polar esta aqui con
Venezuela y es el momento de trabajar y de recuperar todas las cosas que se habian perdido durante los dos
meses. En un momento de tanta incertidumbre, era importante transmitir hacia fuera y hacia adentro, que a pesar de
las circunstancias seguian y seguiran trabajando como empresa.

iConsidera que ambas campafas corporativas transmiten coherente y consistentemente la personalidad
global de Empresas Polar? Argumente su respuesta (3)

Si. Aqui Contigo y Latimos por Venezuela muestran dos caras de Empresas Polar que conjuntamente permiten
transmitir todo lo que es esa organizacion, tanto interna como extemamente.

¢Ambas campaiias estan bien disefiadas comunicacionalmente? Argumente su respuesta (4)

Si. Obviamente no puedes decir muchas cosas en una sola campafia y por eso existen dos comunicaciones
distintas. En ambos casos, considero que hay factores muy importantes: uno, es la presencia de sus marcas en
cada una de las diferentes categorias; dos, es el elemento humano; y tres, el elemento de tipo perceptual, que
expresa que todo esto se consigue con el trabajo de ustedes y de nosotros. Dentro de una logica de imagen
corporativa muestra un mensaje de imagen muy bien elaborado y disefiado, y creo que eso es valiosisimo porque
no hay como una necesidad urgente de transmitir el tema comercial, sino simplemente que el objetivo de la
campafia es otro. Podrian haber juicios de valor desde el punto de vista de produccion de haber esperado tener otra
clase de material. Es un collage, de imagenes preexistentes, fue algo que se hizo especialmente para el momento,
se edité algo para hacerlo pero tampoco el tiempo llamaba para producciones espectaculares. Si yo como empresa
tengo imagenes que son reconocidas por la gente, voy a hacerlo.

¢Considera que la pauta comercial de Aqui Contigo y posteriormente Latimos por Venezuela, fue la manera
mds idénea de reactivar el contacto con los consumidores? Argumente su respuesta (5)

Si, seguro. Ambas piezas de Empresas Polar le comunicaron al consumidor lo justo, en el momento justo. Primerc
habia razones de tipo fisico, se venia de cero actividades de organizaciones, comerciales. Entonces el primer gritc
era, no quedarse callado. Fue la mejor forma de salir con un mensaje, y construirlo rapido, en medio de toda la
escasez de cosas que existia. En esas situaciones es importante establecer como va a reaccionar la gente cuando
yo retorne, como va a ser la conducta del consumidor, como estan las organizaciones, como va a estar el gobiemc
conmigo, etc.

¢ Coémo calificaria la estrategia utilizada por Empresas Polar de presentarse por primera vez como casa de
marcas con la campafia Aqui Contigo? Argumente su respuesta (5)

Eso tuvo mucho que ver en como se construyd el mensaje o el lenguaje. Las marcas son parte de tu vida diaria, y
para el consumidor era importante saber que esas cosas continuaban alli, considero que se hizo de una manera
equilibrada, no una cosa que se viera netamente comercial.

¢Considera que ambas campafias comunican a los consumidores el valor global de la compaiiia o evidencia
el sentido comercial de las marcas individuales? Argumente su respuesta (6)

Evidentemente, evidencian el valor global de Empresas Polar. Hacen uso de comerciales preexistentes de marcas
individuales para mostrarle al consumidor todo lo que significa Empresas Polar, pero en ningiin momento estar
diciendo compra tal producto porque te trae tal beneficio, sino mas bien, mira mi empresa y todo lo que soy.
Empresas Polar armé una comunicacion sustentada en las realidades que se irian redespertando.

¢A su juicio Empresas Polar respondi6 efectivamente ante sus consumidores? Argumente su respuesta (6)

Si. Eso era vital hacerlo. Una marca, unos productos no son nada sin sus consumidores. Y en ese momento lo que
mas le importaba ai consumidor era mantener un vinculo con su empresa. Si Empresas Polar se hubiese quedadc
callada, los consumidores se hubiesen desilusionado bastante y hoy fuese otro ia posicién del consumidor para cor
la empresa.
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iConsidera que fue una respuesta adecuada y oportuna ante los consumidores? Argumente su respuesta

(6

Evidentemente, en la cabeza de la mayoria de las personas que dirigian una empresa en ese momento estaba la
incertidumbre de como transmitir un mensaje de unidad, de solidaridad con la gente. En este sentido, considero que
fue totalmente adecuada y oportuna. Era eso lo que habia que hacer en ese momento. Hacerlo sin ninglin temor de
tener alguna semejanza con otros mensajes que iban a salir en el momento. Ambas campafias fueron
estratégicamente bien pensadas. Existe una buena cantidad de buenos profesionales y de organizaciones que
soportan a Empresas Polar como para que se les hubiera escapado algo.

i{Considera que el lenguaje utilizado en ambas campafas es de caracter corporativo o comercial?
Argumente su respuesta (7)

En ambas es totalmente corporativo, por que si bien en Aqui Contigo presentan las marcas, no las presenta de una
manera agresivamente comercial, por el contrario, las presenta dentro de un ambiente de trabajo.

¢ Considera que el lenguaje utilizado en ambas campafas es el mas idoneo? Argumente su respuesta (7)

Si. Le estan dirigiendo a un consumidor llano, no necesitaban buscar un lenguaje rebuscado. La ciencia de hacer
una campafia de ese tipo es precisamente poder manejar un lenguaje que pueda llegar a la gente sin mucha
complejidad y que la gente entienda el mensaje de fondo. Para quienes va dirigido ese tipo de campafas de imagen
corporativa hay valores que se deben manejar.

¢ Cual es su opinion con respecto a la composicion de la letra y misica de la campaiia Aqui Contigo? (8)

Empresas Polar siempre ha manejado un lenguaje alegre, emotivo, musical. Es una excelente forma de expresarse,
pero a la vez, también es muy corporativo.

¢Cudl es su opiniéon con respecto al slogan de ambas campaiias, Contigo Venezuela y Latimos por
Venezuela? (9)

Seguro hubo un dilema o toma de decisi6n importante con el tema comercial. Estamos presentes no es nada
original ya que otras organizaciones dijeron lo mismo, pero es que no habia mucho espacio, no habia necesidad de
ser creativo.

¢ Coémo definiria el enfoque de las campaiias, racional o emocional? Argumente su respuesta (10)

Totalmente emocional. Puede que tenga algiin tipo de contexto racional, porque pone a reflexionar a la gente a
posteriori, pero definitivamente maneja la herramienta publicitaria mas vieja y mas efectiva que existe. Si se quiere
comunicar algo, para que la gente se enamore de algo, dale primero lo emocional y luego dale los razonamientos. El
consumidor venezolano estaba muy golpeado desde el punto de vista emocional, y tenia que transmitirle
necesariamente mensajes positivos desde el punto de vista emocional. Quizas lo mas racional puede ser el yo estoy
contigo, yo contigo aqui presente, yo contintio trabajando. Esto tiene una gran carga emocional pero también tiene
un alta carga de caracter racional que es transmitirle seguridad de que mira, en medio de este rollo vamos a segui
adelante. Y la gente no se da cuenta, uno porque vive del mundo de la comunicacién y valora y sabe la
trascendencia de las cosas, pero lo que ha pasado los Ultimos seis meses y de lo que pasard los proximos seis
meses te habla mucho de la entereza del venezolano como tal, y cémo ha superado ciertas circunstancias, pero
realmente el consumidor venezolano es muy inteligente, y esa oportunidad es 1o que ha logrado superar algunas
cosas ha sido eso.

¢Considera usted que el mensaje de ambas campaiias refleja los valores positivos de la empresa y su
trabajo en pro de una mejor sociedad? Argumente su respuesta (11)

Si, y considero que no lo hace de una manera prepotente, cosa que es muy importante. Lo hace transmitiendo que
es posible porque existe la gente, transmitiendo los valores de la empresa, lo importante del trabajo y de la gente
para mantener a la organizacion. No es una comunicacién donde se sienta que existe una especie de hegemonia,
que soy el todo poderoso, y me atrevo a asegurar que nadie puede percibir una idea que sea distinta a esa.

¢En el tiempo de exposicion de las campaiias Aqui Contigo y Latimos por Venezuela de 90” y 60”
respectivamente, se logra transmitir coherentemente el mensaje? Argumente su respuesta (12)

Si, perfectamente, los tiempos utilizados en ambas campafias son los adecuados para transmitir con toda
coherencia un mensaje de ese tipo, donde tiene qué decir algo importante, en un momento importante y a una gran
cantidad de personas.

iConsidera que ambas campaiias poseen alto grado de creatividad u originalidad? Argumente su respuesta
(13)
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Yo no creo que haya originalidad, ya que el momento no daba para ser originales y ademas no habia con quién
competir. Considero que los valores tradicionales de uridad, de tranquilidad, de estar con la gente, prevalecian
sobre cualquier cuestion de forma y estos estan bien reflejados en ambas piezas. No necesariamente hay que
buscar nuevas formas de decir eso, que las cosas fluyeran y se transmitieran de una forma tranquila y sosegada fue
muy importante.

¢A su juicio considera que la creatividad de las campafias causé impacto ante sus consumidores?
Argumente su respuesta (14)

Yo creo que ese no es un comercial para causar impacto creativo. Es un comercial de imagen corporativa, de
comunicacion, lo importante era comunicar, dar un mensaje de institucionalidad donde el valor creativo iba a estar
en el valor que pudiese transmitir el mensaje. Son comerciales de vifietas, que transmiten un mensaje, no son
comerciales para contar historias y la cuestion estaba en como transmitir esa emotividad y lo transmitieron bien.

¢Considera que ambas campaiias poseen los elementos comunicacionales necesario para obtener un alto
nivel de recordacién? Argumente su respuesta (15)

Yo creo que si. Hay quizas algun purista que pudiese decir que la comunicacién es un poco mas de [0 mismo, en un
contexto en donde las otras marcas estaban diciendo mensajes similares. Pero yo creo que ellos utilizaron otras
herramientas efectivas como el mensaje, las imagenes, la musica, la forma de utilizar los medios. Creo que el recall
viene generado por el mensaje de unidad y preocupacion real por el pais.

¢ Considera que ambas campafias corporativas estan dirigidas a un publico general o a un target especifico?
Argumente su respuesta (16)

Una campaia corporativa siempre tiene que estar dirigida a un target especifico, el cual en este caso, era un target
general, pues tiene a un consumidor de todas las edades y todos los estratos sociales. Sin embargo, considero que
ambas campafas estaban dirigidas a target diferentes. En Latimos por Venezuela vemos una pieza dirigida al propio
personal de la empresa y en Aqui Contigo a los consumidores, proveedores, accionistas, etc.

Aqui Contigo fue pautada en radio y television y Latimos por Venezuela solo en television. ; Como considera
usted esta eleccion? Argumente su respuesta (17)

Bueno, indudablemente radio es un medio mas emocional desde el punto de transmitir la parte de Aqui Contigo,
mas facil de trasladar. En el caso de Latimos por Venezuela tuvo que haber una cuestion de medios y de no haber
disefiado una campafia para radio, pero también tienes factores que son muy dificiles de mostrar en la radio, como
el trabajador venezolano que se ve claramente en las campanas.

¢Estos medios son los mas efectivos para obtener un alcance adecuado en ambas campafias? Argumente
su respuesta (18)

Si, television es un medio cuyo alcance es muy bueno. Como el objetivo de las campafas era alcanzar la mayor
cantidad de gente posible, esa masa, hacerlo a través de television y radio fue la mejor manera.

¢Ambas campaiias presentaron una frecuencia adecuada? Argumente su respuesta (19)

Después de la saturacion de la Coordinadora Democratica creo que aunque hubiese tenido menos hubiese logrado
su objetivo porque era algo nuevo pero sumandole la frecuencia, pues fue super vista.

¢;Dos semanas de cada pauta en medios fueron suficientes para reforzar la imagen de Empresas Polar?
Argumente su respuesta (20)

Yo no creo que el objetivo de las campafias haya sido reforzar la imagen de Empresas Polar, yo creo que el objetivo
era transmitir Empresas Polar esta aqui y de alguna manera retomar a la normalidad poco a poco. Yo creo que para
una campafia corporativa, y con los niveles de frecuencia que maneja Empresas Polar, era un tiempo no sé si el
ideal, pero si se produjo un ruido suficiente para transmitir el mensaje, y luego volver a la rutina.

Preguntas adicionales:

¢ Existe alguna diferencia entre campaiia corporativa y campaia institucional? Argumente su respuesta

Si. Una campafia institucional puede estar orientada a los valores de interés humano comunitarios, como salud,
cultura, mas valores humanos, algo mas altruista que lo corporativo, un mensaje de ayuda o apoyo a la comunidad a
la que me debo; mientras que la publicidad corporativa, es mas la razén de ser de la empresa o corporacion.

¢A su juicio, qué tan efectivas son las campafas corporativas en situaciones de crisis?

Son totalmente efectivas si sabes disefiarlas bien o cuando estan bien disefiadas y atacan o focalizan el problema
que esta originando o es consecuencia de esa crisis. Disefiar una estrategia comunicacional es importantisimo,
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mucho mas importante de lo que la gente cree. Muchos problemas y crisis se resuelven si se ataca, se resuelve o se
comunica de la forma adecuada un problema desde el punto de vista de imagen.

Anexo No. 24 Entrevistas realizadas a la Unidad de Analisis de Expertos en el Area Comunicacional
Jeanette Var as. Gerente General de CRG Publicidad Shar com. 22 de a osto de 2003

¢Cudl es en su opinion el objetivo principal de las campafas corporativas Aqui Contigo y Latimos por
Venezuela de Empresas Polar? (1)

Reconciliarse con su publico. Basicamente, Empresas Polar quiso, después de que estuvieron ausentes durante la
situacion del paro, transmitir que siempre han sido solidarios con los consumidores, aqui estamos con ustedes y
siempre pueden contar con riosotros porque somos parte de su mesa y somos parte de su vida.

¢Considera que las campafas corporativas Aqui Contigo y Latimos por Venezuela de Empresas Polar,
cumplen con el objetivo de reflejar el compromiso del grupo con el pais en situaciones de crisis? Argumente
su repuesta (2)

Comunicacionalmente si. Pero, considero que hay una divergencia importante entre lo qué es el punto de ventay lo
qué es la campafia. Esto crea una disonancia en el consumidor, pues él no s6lo escucha la comunicacion, también
va al punto de venta que es lo mas importante. Yo creo que la parte comunicacional estuvo desalineada con la parte
de produccion. Empresas Polar dijo es importante salir, que la gente sepa que tenemos un compromiso con ellos,
pero no se dieron cuenta que el compromiso mas importante para la gente es su comida, y no estaba. Entonces
creo que hay un problema evidentemente de objetivos de negocios con objetivos comunicacionales.

iConsidera que ambas campafas corporativas transmiten coherente y consistentemente la personalidad
global de Empresas Polar? Argumente su respuesta (3)

Si. Transmiten la filosofia de una empresa apegada al compromiso, a los valores, al trabajo de la gente en funcién
de la satisfaccion del consumidor final y de sus empleados. Desde el punto de vista comunicacional es muy atractiva
y efectiva.

¢Ambas campaias estan bien disefiadas comunicacionalmente? Argumente su respuesta (4)
Si. Comunicacionalmente estan bien disefiadas, porque guardan mucha coherencia una con la otra.

¢Considera que la pauta comercial de Aqui Contigo y posteriormente Latimos por Venezuela, fue la manera
mas idonea de reactivar el contacto con los consumidores? Argumente su respuesta (5)

En mi opinion, yo no lo hubiera reactivado comunicacionalmente hasta no tener reactivado los puntos de venta.
Cuando lanzas un producto y no tienes los canales llenos, creas una expectativa en el consumidor y creas una
demanda y cuando el consumidor va a buscar el producto percibe que no hay oferta en el mercado, por lo tanto la
comunicacion pierde sentido.

¢Como calificaria la estrategia utilizada por Empresas Polar de presentarse por primera vez como casa de
marcas con la campafia Aqui Contigo? Argumente su respuesta (5)

Comunicacionalmente esta muy alineada a reflejar la identidad de la empresa y la union de todos sus productos bajo
una campafia “paraguas” por asi decirlo, pero extemporanea.

¢Considera que ambas campafias comunican a los consumidores el valor global de la compaiiia o evidencia
el sentido comercial de las marcas individuales? Argumente su respuesta (6)

Comunican el valor global de la comparija. Me parece que es un primer intento porque Empresas Polar no ha
trabajado mucho eso aparte de Fundacion Polar. Yo creo que estaban buscando un mensaje de solidaridad hacia la
gente diciéndole aqui estan todas nuestras marcas, hemos trabajado para ti durante todos estos arios y tenemos el
compromiso de seguirlo haciendo.

¢A su juicio Empresas Polar respondi6 efectivamente ante sus consumidores? Argumente su respuesta (6)
No, porque todavia los puntos de venta estaban vacios y aunque comunicacionalmente quisieron decir estoy aqui
contigo, debieron esperar mas hasta que sus canales pudieran satisfacer la demanda de ese consumidor que por

meses no habia podido comprar una Harina P.A.N o una Pepsi Cola.

¢Considera que fue una respuesta adecuada y oportuna ante los consumidores? Argumente su respuesta

(6)
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Si, considero que en el aspecto comunicacional no hay mayores problemas. Probablemente, el problema fue lo que
sinti6 el consumidor después de hacer colas incalculables para conseguir un refresco, una harina y después hagan
una comunicacion diciendo estamos contigo.

;Considera que el lenguaje utilizado en ambas campafias es de caracter corporativo o comercial?
Argumente su respuesta (7)

Corporativo. Basicamente por el estilo de comunicacion que usan. Bien emotivo, poco racional, llevado a lo que es
la gente, la empresa como su gente, no estaban ahi por sus marcas ni por el objetivo comercial, sino que buscaban
suplir una necesidad que va més alla de alimentar, buscaban crear satisfacciéon y otra serie de valores agregados.

¢ Considera que el lenguaje utilizado en ambas campaiias es el mas idoneo? Argumente su respuesta (7)

Si, el lenguaje es totalmente apropiado, tener ese tipo de lenguaje cuando vas a las clases mas bajas. El reto de
Empresas Polar es llegarle a la masa, entonces si no aplicas ese tipo de mensaje sencillo, pues no llegas.

¢ Cual es su opinién con respecto a la composicion de la letra y musica de la campafia Aqui Contigo? (8)
Es linda, una cancion bonita que busca transmitir valores, su ritmo es agradable, pegajoso, cumple los objetivos.

¢Cual es su opinién con respecto al slogan de ambas campafias, Contigo Venezuela y Latimos por
Venezuela? (9)

Ambos estan muy adaptados al contexto del comercial que querian transmitir y al mensaje estratégico. Creo que
esos tipos de sfogan tienen un problema en general, y es que coinciden demasiado con los otros que salieron,
entonces la gente no tiene como mucho nivel de diferenciacion. Un buen slogan siempre esta fundamentado en algo
diferenciai del producto, empresa o servicio. El nivel de diferenciaciéon con ofros slogan es muy bajo y se puede
prestar a confusién.

¢ Como definiria el enfoque de las campafias, racional o emocional? Argumente su respuesta (10)

Emocional, totalmente, por el tipo de mensaje que utilizan. Cuando analizas la campafia Latimos por Venezuela te
das cuenta que tiene algo de racional en ese sentido légico en el cual esta editado el comercial, pero el mensaje es
emocional.

¢Considera usted que el mensaje de ambas campafas refleja los valores positivos de la empresa y su
trabajo en pro de una mejor sociedad? Argumente su respuesta (11)

Si, claro, ese es el mensaje principal que dan ambas campafias.

¢En el tiempo de exposiciéon de las campaias Aqui Contigo y Latimos por Venezuela de 90” y 60”
respectivamente, se logra transmitir coherentemente el mensaje? Argumente su respuesta (12)

60” se habla de que es un tiempo de exposicion adecuado para transmitir Cualquier mensaje y evidentemente lo
logran, y 90” para la campafia Aqui Contigo considero que fue el tiempo necesario debido al recurso musical.

¢Considera que ambas campafias poseen alto grado de creatividad u originalidad? Argumente su respuesta
(13)

Si definimos originalidad como aquello que nunca se ha hecho, que probablemente es poco visto, yo creo que no
son originales. Simplemente una campafia mas de solidaridad y compromiso. Muy bien orquestada para cumplir sus
objetivos. Algo no necesita ser totalmente nuevo para lograrlo.

¢A su juicio considera que la creatividad de las campafias causdé impacto ante sus consumidores?
Argumente su respuesta (14)

No creo que haya causado impacto en cuanto a creatividad. Pero, en cuanto al mensaje, creo que causé impacto de
manera positiva y negativa, porque habra gente que lo vio y dijo qué bien, Empresas Polar con nosotros después
toda la situacion vivida durante el paro, pero habra otros que pensarian qué es esto, después que nos tuvieron
tantos meses sin productos, ahora quieren damos una mano, y no nos la dieron cuando en realidad la
necesitdbamos.

¢Considera que ambas campaiias poseen los elementos comunicacionales necesario para obtener un alto
nivel de recordacion? Argumente su respuesta (15)

Quizas le falta un poco de diferenciacion en sus mensajes. Pero cuando evallas el nivel de impacto no lo puedes
aislar, tienes que evaluar el contexto en cual estdbamos, en un contexto en el cual el consumidor evidentemente iba
a tener recordacion por toda la situacion que se habia suscitado, porque los comerciales estaban practicamente
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naciendo. Por lo tanto, ambas campafias van a tener un alto nivel de recordacién, debido al momento historico en el
cual estuvieron al aire.

¢Considera que ambas campafias corporativas estan dirigidas a u pablico general o a un target especifico?
Argumente su respuesta (16)

Para las campanfas corporativas es distinto que cuando defines un publico de medios que para una campafa
publicitaria. Los ptblicos corporativos van desde lo que van los publicos internos y externos, entonces el pablico es
muchisimo mas amplio siempre. Yo me pregunto si la clase D no consume harina P.A.N. es lo tnico, ya que ellos
tienen acceso a los medios. El requisito que ellos no cumplen es que no pueden comprar todos los productos de la
cesta basica pero Empresas Polar distribuye uno de los productos mas econdmico, y quizas es alli donde ellos
sintieron el impacto de ia carencia de un producto que para ellos es esencial. Y quizas se sintieron mucho més
afectados de los que no pudimos sentir cualquiera de nosotros por la situacion del paro. Hubiera sido interesante
tratar de llegar a ellos.

Aqui Contigo fue pautada en radio y television y Latimos por Venezuela sé6lo en television. ;Cémo considera
usted esta eleccién? Argumente su respuesta (17)

Pienso que si tienes dos conceptos distintos, un poco la intencion es para que tu consumidor no se canse de lo que
le quieres decir y tu estrategia siga tendiendo efecto.

¢Estos medios son los mas efectivos para obtener un alcance adecuado en ambas campafnas? Argumente
su respuesta (18)

En este caso cuando hablamos de alcance estamos hablando del nimero de personas al que le queremos llegar por
lo menos una vez y evidentemente estos son los medios mas masivos y mas efectivos para llegarle a todo el
publico.

¢Ambas campanas presentaron una frecuencia adecuada? Argumente su respuesta (19)
En la de Aqui Contigo la frecuencia fue 8, sf es una buena frecuencia.

¢Dos semanas de cada pauta en medios fueron suficientes para reforzar la imagen de Empresas Polar?
Argumente su respuesta (20)

Eso varia muchisimo. Normalmente se hacen de tres semanas, de dos es como un poquito raro, lo que pasa que el
alcance y la frecuencia en estas dos semanas de la primera pauta fue bien alto. Si ti continuaras esta pauta una
semana mas con los mismos niveles de alcance y de frecuencia, probablemente lo que vas a hacer es saturar. Yo
hubiese hecho esto mismo en tres semanas con unos niveles de frecuencia un poquito mas bajos que llevaran a la
gente a no saturar.

Preguntas adicionales:
¢Existe alguna diferencia entre campafia corporativa y campafa institucional? Argumente su respuesta

Esa es una pregunta bien ambigua y dificil de responder. Si vas a lo estrictamente académico te vas a encontrar con
autores que te dicen que es lo mismo, y otros que te hacen una diferencia tan sublime. Pero si me preguntas a mi
estricto criterio para mi es lo mismo.

¢A su juicio, qué tan efectivas son las campafas corporativas en situaciones de crisis?

Si son bien manejadas, son tremendamente efectivas. Una buena camparia corporativa salva a una empresa en
situaciones de crisis, pero son un arma de doble filo. Si la aplicas bien puede ser muy buena y si la aplicas mal
puede ser terrible.

Tulia Monsalve. Director-socio de la firma de Comunicacién Cor orativa Manri ue & Monsalve C.A. 22 de
osto de 2003

¢Cual es en su opinion el objetivo principal de las campafias corporativas Aqui Contigo y Latimos por
Venezuela de Empresas Polar? (1)

El objetivo de ambas campanias esta ligado a temas que estaban ocurriendo en el momento. Si tomamos en cuenta
que la organizacion y el pais estaban pasando por una situacién muy critica de paro prolongado y la organizacion
puntualmente estaba siendo atacada por supuesto “acaparamiento”, entonces viene muy a lugar lanzar una
campafia donde Empresas Polar tiene el objetivo de comunicar que estan comprometidos con el pueblo venezolano,
seguimos agui, seguimos latiendo por Venezuela, de alguna manera produciendo, y otro de los objetivos de la
campafia era mostrar la gama de productos con los cuales estamos acostumbrados a vivir, y que si alguno u otro
falta se siente muchisimo. Por lo tanto, los objetivos era: Los objetivos eran: 1. Mostrar la gama de productos para
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dar a conocer todo lo que es Empresas Polar en su gran dimension y 2. Reposicionar el mensaje de que somos
parte de Venezuela para contrarrestar temas de entorno.

¢ Considera que las campafias corporativas Aqui Contigo y Latimos por Venezuela de Empresas Polar,
cumplen con el objetivo de reflejar el compromiso del grupo con el pais en situaciones de crisis? Argumente
su respuesta (2)

Absolutamente. La campafia va mucho méas alla que posicionar el producto, no tiene ninguna indole comercial a
primera vista sino lo que esta es reforzando la empresa que fabrica los productos y esa mision organizacional de
compromiso tanto con su publico interno como con su plblico externo y consumidor, ain en situaciones de crisis.
Entonces, hay algo bien importante alli, y que estan visualizando los publicos méas alla del mercadeo, ya es un tema
de comunicacién corporativa, no tanto de mercadeo puesto que él visualiza los publicos como sujetos de consumo y
la comunicacion corporativa como sujetos de opinién. Por eso este tipo de campafias van mas ligadas a la parte de
comunicacion organizacional o corporativa y no tanto de mercadeo.

¢.Considera que ambas campafias corporativas transmiten coherente y consistentemente la personalidad
global de Empresas Polar? Argumente su respuesta (3)

Para conocer la personalidad global de Empresas Polar hay que conocer primero su misién corporativa, sin
embargo, ambas campafias entre si son absolutamente consistentes y coherentes y muestran una base que parte
de la filosofia de gestidn empresarial.

¢Ambas campaiias estan bien disefladas comunicacionalmente? Argumente su respuesta (4)

Si, considero que estan bien disefiadas a nivel comunicacional, porque logran transmitir el mensaje combinando lo
racional con lo emocional. A través de elementos comunicacionales como el uso la letra de la cancién y la tonada
que tiene muchisima relacién con nuestro sentir y nuestra figura cultural y el uso de las palabras e imagenes que
refuerzan un sentimiento de pertenencia con la organizaciéon en un momento de crisis. Podria decirse que si
cumplieron con los elementos comunicacionales para hacer llegar el mensaje. No podemos olvidar que las
campafias no estan desligadas de lo que la estrategia corporativa y en ese caso apuntarian a ser viable el negocio
en una situacion de crisis, entonces de alguna manera si partimos que la comunicacién corporativa hace viable el
negocio, entonces es absolutamente coherente, combinando la parte racional con la emocional.

¢Considera que la pauta comercial de Aqui Contigo y posteriormente Latimos por Venezuela, fue la manera
mas idonea de reactivar el contacto con los consumidores? Argumente su respuesta (5)

En lineas generales, considero que la pauta publicitaria en ese momento era practicamente nula, es decir, veniamos
de estar abarrotados de puras cufias de la Coordinadora Democratica y por puros temas de informacién. Por lo
tanto, haber lanzado estas campafas fue muy positivo para los consumidores. Ahora cuando uno habla de
planificacién de comunicaciones no solamente puedes confiarte en una pauta publicitaria, entonces habria que ver,
de alguna manera, si esa pauta publicitaria fue complementada con otros elementos como eventos para acercarme
mas directamente a la gente, informacion en medios para comunicar que alli estaban, etc.

¢.Como calificaria la estrategia utilizada por Empresas Polar de presentarse por primera vez como casa de
marcas con la campafa Aqui Contigo? Argumente su respuesta (5)

A mi me parece perfecto porque de alguna manera habia habido informaciones meses antes bien puntuales con
Mavesa, Pepsi, pero haberlos a todos juntos no recuerdo que haya sido asi. Perfecto, yo creo que el hecho de
haberse presentado como una casa global apunta al objetivo de no ver a los consumidores Unicamente como
usuarios o como gente que va a tener una relaciéon comercial con la empresa, sino que de alguna manera estan
presentando toda la globalidad de lo que es Empresas Polar. El ver a la organizacién en un mismo momento,
presentar todos los productos de Empresas Polar ignorados por muchas personas, fue evidentemente muy positivo
y efectivo. Me parece que eso es fantastico y algo importante, que no es arrogante, no estan diciendo “ira todo lo
que tengo, es muy ligera, te dan como ganas, un tema de que ese momento una empresa como esa te presente esa
cantidad de productos y te los presenta de una manera fresca es muy positivo.

¢ Considera que ambas campafas comunican a los consumidores el valor global de la compania o evidencia
el sentido comercial de las marcas individuales? Argumente su respuesta (6)

Comunican el sentido global de la organizacién pero a la vez deja claro cuales son sus marcas, es una combinacion
de ambos. El mensaje, evidentemente, es organizacional, pero muestran al lado todos sus productos.

¢A su juicio Empresas Polar respondi6 efectivamente ante sus consumidores? Argumente su respuesta (6)

Efectivamente, si, porque la gente que estaba resguardada en su casa estaba esperando un mensaje positivo, y por
ese tema que liga afectividad con racional creo que llegdé a muchos y llegd muy bien.

¢Considera que fue una respuesta adecuada y oportuna ante los consumidores? Argumente su respuesta

(6)
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Si, considero que si. La forma en como se van presentando los productos y como se refuerza la imagen del
trabajador comprometido, donde hay una toma con el carnet de la persona, una toma donde el trabajador se esta
despidiendo de su familia para ir a cumplir, de alguna manera tiene mucha relacion con el tema de identidad visual,
plasmandola de manera muy clara. Otro tema importante es que cierra con el logotipo de Empresas Polar que no
solamente es cerveza o malta, son tres unidades distintas.

¢Considera que el lenguaje utilizado en ambas campafas es de caracter corporativo o comercial?
Argumente su respuesta (7)

Considero que es de caracter corporativo, pero hacen alusion a temas inherentes a su plan de negocios. Presenta a
la organizacion con base a sus productos, pero también estan presentando a la organizacién con base a su
identidad conceptual, lo que es su misién, su vision y valores.

¢Considera que el lenguaje utilizado en ambas campafas es el mas idoneo? Argumente su respuesta (7)

Considero que en campafias masivas como éstas, siempre lo primero que se debe tratar es de no masificar,
entendido como no manipular y no tener poca conciencia de esa persona que esta detras del televisor. Ambas son
absolutamente respetuosas y el lenguaje que se utiliza es bastante acorde, de nivel, se le da muchisimo valor a Ia
gente, no solamente el tema de mira mis productos, mira mi empresa, sino mira la gente y mira cémo yo la cuido.

¢ Cual es su opinion con respecto a la composicion de la letra y misica de la campaia Aqui Contigo? (8)

Con respecto a la misica creo que es muy ligera, digerible, agradable, pegajosa, y en cuanto a la letra me parece
que de alguna manera, en la melodia se deja colar cuales son los mensajes de filosofia que tiene la organizacion, y
es siempre reiterar que tiene compromiso, que no van a salir corriendo si tiene un problema, que por mucho que los
ataquen van a seguir aqui haciendo lo que hacen y haciéndolo bien.

¢Cudl es su opinion con respecto al slogan de ambas campafas, Contigo Venezuela y Latimos por
Venezuela? (9)

Creo que es acertado, pues tiene relacion con la estrategia, le estan hablando al pais en general y no a un publico
especifico. Hay otro elemento bien importante y es la relacién directa con temas del entorno que no se nombran en
ningiin momento, sino que estan ofreciendo un mensaje positivo que hace que la gente perciba que Empresas Polar
esta mas alla de lo que esta pasando.

¢Como definiria el enfoque de las campaiias, racional o emocional? Argumente su respuesta (10)

Creo que es una combinacion de ambos. El enfoque es racional en el momento en que puntualizan los temas como
visbn, compromiso, en todas se recalca ese valor, y es emotiva porque te encuentras con productos que son parte
de tu vida diaria, acompaiiados de una muasica que es relajante, amigable y de alguna manera llega. Es una
combinacion muy justa entre racional y emocional. Quizas si no hubieran tenido las pantallas que puntualizan
hubiese sido netamente emocional.

¢Considera usted que el mensaje de ambas campaias refleja los valores positivos de la empresa y su
trabajo en pro de una mejor sociedad? Argumente su respuesta (11)

Si, creo que lo refleja perfectamente. Se ratifica cuando se ve la camparia Latimos por Venezuela en la que se
refleja un sentimiento mas alla de la relacién comercial con la gente y por otro lado con el tema de ese carifio que le
hacen a sus publicos internos, que en el momento seguramente estaban muy tocados ya que habian vivido cosas
muy fuertes como allanamientos, suspensiones temporales de labores, entre otros.

¢En el tiempo de exposicion de las campaias Aqui Contigo y Latimos por Venezuela de 90” y 60”
respectivamente, se logra transmitir coherentemente el mensaje? Argumente su respuesta (12)

Si, ya mas de eso era como demasiado. Lo ves una vez y perfecto gran lanzamiento, tienen que ser mensajes
breves y muy coherentes, ese deberia ser el gran lineamiento, ya mas de eso es mucho.

¢Considera que ambas campafias poseen alto grado de creatividad u originalidad? Argumente su respuesta
(13)

Tanto como originalidad, no creo que sean un derroche de originalidad. Creo que mas bien tiene un muy buen uso
de elementos filoséficos corporativos para a través de lo racional y la emotividad, llegar al pablico. En este tipo de
temas corporativos la linea es muy clasica, muy tradicional, y mucho menos en momentos como ese, en ese
contexto.

¢A su juicio considera que la creatividad de las campafias caus6 impacto ante sus consumidores?
Argumente su respuesta (14)
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No, yo creo que la creatividad no, lo que causé impacto fue el mensaje en el momento en que fue creado. Estaba en
el momento justo, el mensaje justo. A lo mejor si tu sacas esa campaiia ahora, nada que ver, pero en ese momento
el impacto fue muy positivo y muy importante. Entonces hay un elemento alli fundamental para tomar en cuenta. A la
hora que uno vaya a disefiar una campania tiene que revisar el entorno para ver si la camparia cabe o no. Es
importante entonces esa evaluacion de anélisis de entorno con mensaje corporativo.

¢Considera que ambas campafas poseen los elementos comunicacionales necesario para obtener un aito
nivel de recordacion? Argumente su respuesta (15)

l.a emotividad que tienen las camparias ayuda muchisimo. Llegé al corazon, pero lo refuerzan con temas muy
racionales, yo creo que eso puede ser una buena combinacion. Hay un tono general de la camparia coherente y
que esta comunicando temas de identidad, hay un valor fundamental que es el compromiso. Por lo tanto, hay temas
de identidad grafica y de identidad conceptual que quedan claros para recordar.

éConsidera que ambas campaiias corporativas estédn dirigidas a un publico general o a un target especifico?
Argumente su respuesta (16)

Recordemos que las camparnias corporativas no son un tema de mercadeo y los pUblicos son mucho mas amplios y
la organizacion debe demostrar que conoce a cada uno de sus publicos, sabiendo las preferencias de cada uno
para poder construir un mensaje global que pueda llegar a todo el mundo.;Entonces las camparias corporativas
pueden ser globales? Si, pueden ser globales, siempre que yo como organizacion pueda tener conocimiento de
como puedo transmitir ese mensaje a una audiencia bastante clara.

Aqui Contigo fue pautada en radio y television y Latimos por Venezuela s6lo en televisién. ; Cémo considera
usted esta eleccion? Argumente su respuesta (17)

Me preguntaria porqué no pautaron ambas en radio y television y preguntaria porqué no lo pusieron el periédico, y
me responderia a mi misma porque en periddico no tiene carga emotiva y en la televisién si. La television era el
mejor medio para transmitir el mensaje de ambas camparias y la pauta de Aqui Contigo en radio, se debe a la
melodia de la mUsica que la acompaiia.

¢Estos medios son los mas efectivos para obtener un alcance adecuado en ambas campafias? Argumente
su respuesta (18)

Si. Televisién como medio principal para el alcance y radio para darle frecuencia. Pienso que el medio televisién es
mucho mas efectiva para obtener un alcance adecuado.

;Ambas campaiias presentaron una frecuencia adecuada? Argumente su respuesta (19)

l.a segunda pieza Latimos por Venezuela yo no la vi, por eso no te puedo decir que la frecuencia fue buena o no.
Habria que ver la rotacion de las cufias. Yo recuerdo que no era una rotacion que atosigara pero que si permitia
recordar el mensaje. Hablando un poco en el aire, podria decir que de alguna manera la rotacion fue buena, ya
como una opinién muy personal, mas como consumidor y televidente.

¢Dos semanas de cada pauta en medios fueron suficientes para reforzar la imagen de Empresas Polar?
Argumente su respuesta (20)

Yo creo que si, es decir, estabamos tan avidos de ver algo que cuando salié una cosa distinta fue suficiente. A lo
mejor si hubieses estado de competencia, a lo mejor dos semanas no eran suficientes, habia que invertir mas, era
perfecto, yo creo que n ese sentido fue bien concienzuda la compra. También esta el hecho de que justamente por
esa falta de mensajes que acompariara a esa publicidad y como organizacion hubiese decidido comprar mucho
mas, a lo mejor hubieras atosigado, yo creo que en ese sentido no pasé.

Preguntas adicionales:
¢ Existe alguna diferencia entre campaia corporativa y campaia institucional? Argumente su respuesta

No, yo sinceramente no tengo muy clara la diferencia entre camparia institucional y campafia corporativa. Yo siento
que puede ser un tema de denominacion pero no de contenido. Entiendo que la campafia institucional es la
campafia que posiciona la filosofia de gestion de la empresa, es hablar de la empresa que produce los productos,
no de los productos, es hablar de todos los que estamos adentro, de nuestro plan de negocio, poner a la luz publica
nuestras buenas intenciones y el sentido social de la organizacion porque ese es un elemento fundamental, ya que
si no cumple con una necesidad social esa organizacién va a morir, no tiene razén de ser. Yo creoc que puede ser
reconocimiento la diferenciacion.

¢A su juicio, qué tan efectivas son las campaias corporativas en situaciones de crisis?

Yo creo que son absolutamente efectivas y si se acompafrian las camparias no trnicamente con compra en medios
masivos, sing con eventos, con programas de acercamiento cara a cara con la comunidad, con medios alternativos,
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material entregable, pues son absolutamente positivas y son muy necesarias para las organizaciones. Una
organizacion siempre debe comunicarse con sus pablicos y mas aun en situaciones de crisis.

Arturo Mora. Vice residente de Comunicaciones Cor orativas de Publicis 67. 02 de se tiembre de 2003

¢Cual es en su opinién el objetivo principal de las campaiias corporativas Aqui contigo y Latimos por
Venezuela de Empresas Polar? (1)

Remitiéndonos al momento dificil que estaba atravesando el pais, evidentemente, estas campafias vinieron a
reafirmar el compromiso de Empresas Polar con sus distintos publicos, con la comunidad general, con la gente de
los bajos estratos, con los empresarios. Con la campaiia “Aqui Contigo” quisieron proyectar una sensacion de
compromiso de Empresas Polar con el pais, estamos aqui, vamos a salir de aqui, producimos numerosos items de
primera necesidad y no nos vamos a ir. En “Latimos por Venezuela” muestran la preocupacion por sus trabajadores
que también son venezolanos. Empresas Polar fue uno de los centros de ataque del gobierno, todos nos acordamos
de aquellos famosos allanamientos con la mercancia, entonces también en cierto modo con esos mensaje de
claridad viene a reafirmar su compromiso con Venezuela y con sus trabajadores, un compromiso que trasciende la
esfera comercial meramente para convertirse practicamente en un hito, en un aspecto de seguridad de garantia de
abastecimiento para la poblacién venezolana.

¢Considera que las campafias corporativas Aqui Contigo y Latimos por Venezuela de Empresas Polar
cumplen con el objetivo de reflejar el compromiso del grupo con el pais en situaciones de crisis? Argumente
su respuesta (2)

Absolutamente, ambas campafias transmiten en todo momento, la responsabilidad y el vinculo que tiene Empresas
Polar con el pais y que seguira aqui, a pesar de las circunstancias politicas y econémicas.

¢Considera que ambas campaifias corporativas transmiten coherente y consistentemente la personalidad
global de Empresas Polar? Argumente su respuesta (3)

Empresas Polar se ha venido preccupando por posicionar su espiritu corporativo desde hace muchos afios. Estas
campaiias, logran transmitir su personalidad construida a través del tiempo y a través de la comunicacion constante
que ha mantenido con sus diferentes publicos. Ambas campafias transmiten que es una empresa venezolana
comprometida, con gente venezolana de todos los estratos sociales que trabajan por y para Venezuela.

¢Ambas campaiias estan bien disefiadas comunicacionalmente? Argumente su respuesta (4)

Si, los recursos estuvieron adecuadamente utilizados porque cuando ves la campafia te da la sensacion de
compromiso con el pais, del peso de la empresa que aparece como un pulmén muy dindmico que esta en todo e
pais que produce y distribuye productos de primera necesidad y que genera empleos a miles de venezolanos.

¢Considera que la pauta comercial de Aqui Contigo y posteriormente Latimos por Venezuela, fue la manera
mas idonea de reactivar el contacto con los consumidores? Argumente su respuesta (5)

Si, perfectamente, yo crec que extrapolar no solamente al consumidor la seguridad de abastecimiento de un
producto, sino de la responsabilidad de una empresa para con un pais, que va mas allad de una simple relacion
comercial, fue la mejor manera de reactivar el contacto con los consumidores después de tanto tiempo callados.

¢, Como calificaria la estrategia utilizada por Empresas Polar de presentarse por primera vez como casa de
marcas con |la campafia Aqui Contigo? Argumente su respuesta (5)

Es un recurso muy valido, siempre y cuando sea bien utilizado. Cuando combinas bien los elementos
comunicacionales para proyectar el mensaje traducido en eficiencia y responsabilidad con el pais y no de
monopolio, se estara haciendo un buen uso de esas herramientas. Considero que Empresas Polar, le dijo al pais
que es una empresa responsable y comprometida, sin ser arrogante y sin restregarle a la comunidad ni a la
competencia que es un grupo grande.

¢Considera que ambas campafias comunican a los consumidores el valor global de la compafia o
evidencian el sentido comercial de las marcas individuales? Argumente su respuesta (6)

Considero que evidencian el valor global de la compafiia a pesar de que muestran algunas de sus marcas, porque
Empresas Polar son todas esas marcas y si tomas en cuenta la campaiia Latimos por Venezuela se complementz
mas aun, la globalidad de Empresas Polar.

¢A su juicio Empresas Polar respondio efectivamente ante sus consumidores? Argumente su respuesta (6)

Si, respondieron en el tiempo preciso y con el mensaje adecuado. En una situacién como la que se estaba viviendo,
es complicado establecer qué decir y como decirlo y considero que Empresas Polar lo hizo efectivamente.

;Considera que una respuesta adecuada y oportuna ante los consumidores? Argumente su respuesta (6)
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Si, evidentemente, ambas campafas estuvieron bien planificadas tanto a nivel comunicacional como a nivel de
respuesta. Ambas contienen adecuadamente los elementos necesarios para comunicar efectivamente el mensaje.

¢Considera que el lenguaje utilizado en ambas campafias es de caracter corporativo o comercial?
Argumente su respuesta (7)

Considero que hay un mix, ambas campafias hacen uso del lenguaje comercial para combinarlo arménicamente con
el lenguaje corporativo que denota el compromiso de Empresas Polar con Venezuela.

¢ Considera que el lenguaje utilizado en ambas campafias es el mas idéneo? Argumente su respuesta (7)

Si, porque esta destinado por una parte a propiciar la empatia y por la otra a no restregarie a la gente en la cara que
son unos gigantes, que son un monopolio, sino que mas bien estamos aqui para proveerte de tus alimentos de la
manera mas sencilla.

¢ Cudl es su opinion con respecto a la composicion de la letra y musica de la campaia Aqui Contigo? (8)

Que llega, perdonen que sea tan parco, pero evidentemente la letra conjuntamente con fa musica, llega hasta el
fondo.

¢Cudl es su opinién con respecto al slogan de ambas campainas, Contigo Venezuela y Latimos por
Venezuela? (9)

Adecuados al momento que vivia el pais y a la estrategia comunicacional, ambos slogan le llegan al consumidor, al
gobierno, a todo el mundo, Contigo Venezuela, Latimos por Venezuela, es decir, somos mas que una empresa que
ofrece productos, somos parte del pais, generamos empleo, nos vamos a quedar aqui.

¢ Coémo definiria el enfoque de las campanias, racional o emocional? Argumente su respuesta (10)

Una de las cualidades sine qua non de todo ser humano es la mezcla de lo racional y lo emocional. A mi juicio, en
ambas campafias mezclan adecuadamente lo racional y lo emocional. Te dicen cantando, con una musica, estamos
aqui, pero en el fondo te dicen, somos responsables y estamos comprometidos.

¢Considera usted que el mensaje de ambas campaiias reflejan los valores positivos de la empresa y su
trabajo en pro de una mejor sociedad? Argumente su respuesta (11)

Claro, efectivamente, refleja los valores positivos y el trabajo en pro de una mejor sociedad, ademas deja implicito el
valor de Venezuela. EI mensaje lo que quiere transmitir en el fondo es que Empresas Polar es Venezuela, es parte
de la idiosincrasia, que genera empleo, que tiene muchos afios aqui y que es parte de un pais, trascendiendo a una
relacion meramente comercial.

(En el tiempo de exposicion de las campaiias Aqui Contigo y Latimos por Venezuela de 60” y 907,
respectivamente, se logra transmitir coherentemente el mensaje? Argumente su respuesta (12)

Si, porque precisamente como no era un algo netamente comercial, mas bien fue como un mini documental,
entonces considero que fue utilizado el tiempo preciso para trasmitir coherentemente el mensaje.

¢ Considera que ambas campafias poseen alto grado de creatividad u originalidad? Argumente su respuesta
(13)

Yo creo que mas que originalidad en el mero dicho de la palabra no, son mas bien mensajes efectivos enfocados
hacia la emotividad.

¢A su juicio considera que la creatividad de las campafias causé impacto ante los consumidores?
Argumente su respuesta (14)

A nivel de creatividad, no creo que hayan sido impactantes. Pero, lo que pudo hacer causado impacto a los
consumidores fue el mensaje y la inmediatez con que respondieron.

¢Considera que ambas campaiias poseen los elementos comunicacionales necesarios para obtener un alto
nivel de recordacién? Argumente su respuesta (15)

Considero que si. Uno de los elementos que pueden generar alto nivel de recuerdo es ese preciso momento cuando
la gente necesitaba de un mensaje fresco, de un mensaje que llamara a la unidad. También de la buena mezcla de
elementos comerciales con elementos emotivos para poder llegar o transmitir el mensaje. Ambas camparias
generan recall, porque evidentemente estuvieron adecuadas al tiempo y al espacio.

¢ Considera que ambas campafias corporativas estan dirigidas a un publico general o a un target especifico?
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Argumente su respuesta (16)

Las campaiias corporativas pudieran estar dirigidas a un publico en particular, pero a mi juicio, Empresas Polar o
cualquiera empresa que forma parte de la comunidad, forma parte del pais y en ella laboran gente de todos los
estratos, debe dirigir su mensaje a un target general.

Aqui Contigo fue pautada en radio y television y Latimos por Venezuela sélo en television. ; Como considera
usted esta eleccion? Argumente su respuesta (17)

Generalmente la television es la madre de los medios, la madre de la proyeccion, el mensaje que va quedando se
maximiza en radio ya que se puede ser un poco mas expresivo. Yo no hubiese descartado el medio prensa como
alternativa pero intuyo la gente de medios de Empresas Polar tom6 en cuenta la situacién del pais y en base a esto
planificé la campafia. También puede deberse a los elementos o recursos comunicacionales de Aqui Contigo en
comparacion con Latimos por Venezuela.

¢Estos medios son los mas efectivos para obtener un alcance adecuado en ambas campafias? Argument¢
su respuesta (18)

Si, evidentemente, ambos son medios altamente masivos que permiten logran un buen alcance.
¢Ambas campaiias presentaron una frecuencia adecuada? Argumente su respuesta (19)

Yo le hubiese dado un poquito mas, pero no llegar a un extremo, recuerda que la gente ya venia de una saturacion
de mensajes de la Coordinadora Democratica. Particularmente desde el punto de vista corporativo como es una
materia un tanto sui generis porque refleja el compromiso de una empresa, entonces cuando le das reiteracion hasta
la saciedad entonces se tiende a que el espectador deje de creer en la empresa y se transforma en un comercia
mas, entonces tiende a perder credibilidad. En ese momento el pais necesitaba mensajes frescos, el mensaje cayd
muy bien yo le hubiese dado un poquito de mayor frecuencia.

¢Dos semanas de cada pauta en medios fueron suficientes para reforzar la imagen de Empresas Polar?
Argumente su respuesta (20)

Yo le hubiera dado otra semana adicional por lo menos.

Preguntas adicionales:

¢ Existe alguna diferencia entre campafa corporativa y una campainia institucional? Argumente su respuesta
Etimologicamente hablando la palabra corporativa y la palabra institucional poseen diferentes acepciones. Lz
palabra corporativa es mucho mas completa porque contiene la institucionalidad de la empresa. Lo corporativa
contiene a lo institucional.

¢A su juicio, qué tan efectivas son las campaias corporativas en situaciones de crisis?

Son positivas, lo que pasa es que hay que tener cuidado con esa generalizacion.

Ana Maria Rodri uez. Consultor Senior de Pizzolante Comunicacion Estraté ica. 12 de se tiembre de 2003

¢Cual es en su opinion el objetivo principal de las campafas corporativas Aqui Contigo y Latimos por
Venezuela de Empresas Polar? (1)

El objetivo principal de ambas campafias es mostrarle al pais lo que es Empresas Polar en todo su ambito y
comunicarle a los consumidores, el compromiso que tiene y seguird teniendo una empresa con més 60 afios en
Venezuela, estamos aqui, latimos por ti y va seguir siendo asi.

¢Considera que las campafias corporativas Aqui Contigo y Latimos por Venezuela de Empresas Polar
cumplen con el objetivo de reflejar el compromiso del grupo con el pais en situaciones de crisis? Argumente
su respuesta (2)

Efectivamente, ambas campafias fueron lanzadas en un momento social, politico y econdémico inédito en nuestro
pais, donde precisamente lo que querian transmitir es que a pesar de todo las circunstancias y con el apoyo de
todos, van a seguir generando empleo y van a seguir produciendo sus distintas marcas.

;Considera que ambas campaias corporativas transmiten coherente y consistentemente la personalidad
global de Empresas Polar? Argumente su respuesta (3)

Cuando nos referimos a la personalidad de una empresa, nos referimos a un conjunto de valores, vision, mision,
atributos, cultura y demas elementos que se construyen a través del tiempo y de una constante comunicacion con
los distintos plblicos. Evidentemente, Empresas Polar, ha logrado esto y en ambas camparias se puede apreciar
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con claridad la personalidad de una empresa comprometida para satisfacer a todos las personas involucradas en st
negocio, tanto interna como externamente.

¢Ambas campanas estan bien disefiadas comunicacionalmente? Argumente su respuesta (4)

Considero que la campaiia Aqui Contigo se hizo un poco apresurada por la situacion del momento, y eso se refleje
en el uso de imagenes o comerciales preexistentes, sin embargo, hacen buen uso de estas imagenes acompafiadas
de un jingle, lo que le permite comunicar efectivamente el mensaje. En Latimos por Venezuela, el disefic
comunicacional se centra en el uso de las palabras haciendo analogia con las imagenes respectivas, ademas de
mensaje y el lenguaje utilizado. También en Latimos por Venezuela se refleja mas preparacion a nive
comunicacional, a nivel de mensaje.

¢Considera que la pauta comercial de Aqui Contigo y posteriormente Latimos por Venezuela, fue la manera
mas idOnea de reactivar el contacto con los consumidores? Argumente su respuesta (5)

Evidentemente. Después de tanto tiempo sin pauta publicitaria, de saturacion de mensajes politicos, después de
tanto tiempo sin tener contacto con los consumidores, Empresas Poiar, tenia decir algo y decirio de la mejor manere
posible. Considero que el complemento de una campana con la otra fue una buena manera de volver a hablarle a
consumidor y de permitirle saber lo que significa Empresas Polar para Venezuela.

¢ Como calificaria la estrategia utilizada por Empresas Polar de presentarse por primera vez como casa de
marcas con la campaia Aqui Contigo? Argumente su respuesta (5)

Excelente, inteligente. Me parece que por primera vez, Empresas Polar, establece una relacion extraordinaria con
todas sus marcas, por primera vez permite conocer en conjunto la enorme cantidad de productos que produce y
distribuye esta empresa, muchos de los cuales, son productos basicos para la alimentacion del venezolano. E£s una
manera inteligente de hacer uso las marcas comerciales, de los productos, para presentarse como organizacion,
CQn1o una empresa.

iConsidera que ambas campaiias comunican a los consumidores el valor global de la compaiiia ©
evidencia el sentido comercial de las marcas individuales? Argumente su respuesta (6)

Comunican el valor global de la compafiia, a través del uso de sus marcas individuales, pero en ninglin momento
venden un producto en particular o se benefician de esto para hacerlo. Considero que transmiten ia magnitud de una
empresa que comercializa una gran cantidad de productos, y ademas que son una gran cantidad de trabajadores
venezolanos.

¢A su juicio Empresas Polar respondié efectivamente ante sus consumidores? Argumente su respuesta (6)

Si, efectivamente, porque eso era lo que estaban esperando todos los consumidores de todas las marcas de
Empresas Polar. Con estas campafias, los consumidores se sintieron correspondidos con la empresa.

¢Considera que fue una respuesta adecuada y oportuna ante los consumidores? Argumente su respuesta

{6)

Si. Ambas camparias contienen un mensaje completamente adecuado a la situacion que se estaba viviendo y
ademas oportuno, porque los consumidores o escucharon cuando lo necesitaban, justo en el momento en el cual se
necesitaba escuchar un mensaje de aliento.

¢Considera que el lenguaje utilizado en ambas campafias es de caracter corporativo o comercial?
Argumente su respuesta (7)

Corporativo. Porque es la empresa Unica y exclusivamente quién esta hablando, quién est4 diciendo estamos aqui
contigo y latimos por Venezuela, a pesar de que haga uso de sus productos, pero es que esos productos forman
parte esencial de la empresa.

¢ Considera que el lenguaje utilizado en ambas campatfias es el mas idéneo? Argumente su respuesta (7)

Absolutamente. Porque para llegarle a la masa, a todos los consumidores es necesario hacer uso de un lenguaje
sencillo y en ambas campafias utilizan frases y palabras faciles de decodificar, de entender.

¢ Cual es su opinidn con respecto a la composicion de la letra y masica de la campaiia Aqui Contigo? (8)

La letra de la cancién, evidentemente, es el mensaje que quisieron transmitir, un mensaje de compromiso y
solidaridad con Venezuela, aqui estamos, aqui contigo, a través de un lenguaje claro, alegre, emotivo, acompafiada
de una excelente composicion musical, de un jingle muy agradable, con un buen ritmo al estilo venezolano. Yo creo
que una de las fortalezas de la campaiia Aqui Contigo es precisamente el uso del jingle.
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¢Cudl es su opinién con respecto al slogan de ambas campafias, Contigo Venezuela y Latimos por
Venezuela? (9)

Bien. Considero que ambos slogan se corresponden con la comunicacion y el objetivo de la campafia.
¢ Como definiria el enfoque de las campanas, racional o emocional? Argumente su respuesta (10)

Emocional. Absolutamente emocional. En Aqui Contigo la lefra, la misica, apelan a los sentimientos, a las
emociones y en Latimos por Venezuela, las imagenes y las palabras llegan profundamente al corazén de las
personas, ademas el uso del efecto del corazon, evidentemente lo hacen emocional.

;Considera usted que el mensaje de ambas campanas refleja los valores positivos de la empresa y su
trabajo en pro de una mejor sociedad? Argumente su respuesta (11)

Si, completamente, el mensaje de ambas campafias refleja el compromiso de Empresas Polar con Venezuela y su
confianza en el pais y en sus trabajadores, hay una relacién sentimental mas alla de lo comercial. Evidencian los
valores de una empresa responsable que va a seguir generando empleo a miles de venezolanos, a pesar de las
circunstancias vividas, pero también deja claro que es un trabajo mutuo, un trabajo entre la empresa y todos los
involucrados con ella, consumidores, trabajadores, accionistas, proveedores, etc.

(En el tiempo de exposicion de las campafias Aqui Contigo y Latimos por Venezuela de 90” y 60”
respectivamente, se logra transmitir coherentemente el mensaje? Argumente su respuesta (12)

Si, me parece que en [a campafia Aqui Contigo el tiempo de 90” es el adecuado, no se hace largo, porque tiene el
componente musical y 60” en Latimos por Venezuela es un tiempo adecuado para transmitir el mensaje completo.
Tal vez en un tiempo menor no se hubiese lo que se queria.

¢ Considera que ambas campafias poseen alto grado de creatividad u originalidad? Argumente su respuesta
(13)

Considero que en la campafia Aqui Contigo el elemento original o creativo viene dado por el uso del jingle, para
expresar el mensaje, porque obviamente las imagenes son de comerciales preexistentes, por lo tanto no son nada
nuevo. Sin embargo, a mi juicio, en Latimos por Venezuela hicieron un buen uso de la creatividad al conjugar las
imagenes con las palabras que sencillamente llegan al consumidor 6 a cualquier persona que las ve.

(A su juicio considera que la creatividad de las campafhas caus6é impacto ante sus consumidores?
Argumente su respuesta (14)

Considero que lo que pudo haber causado impacto, mas que la creatividad per se fue el mensaje de las campafias y
sobre todo la rapidez con que salieron al aire, después de tanta saturacién de mensajes politicos.

¢Considera que ambas campafnas poseen los elementos comunicacionales necesarios para obtener un alto
nivel de recordacién? Argumente su respuesta (15)

Absolutamente, son campafias que generan un gran recall en los consumidores, por el mensaje, la inmediatez, la
musica, la emocidn, el sentimiento y sobre todo por el contexto en cual se dieron.

¢ Considera que ambas campaias corporativas estan dirigidas a un ptablico general o a un farget especifico?
Argumente su respuesta (16)

Toda empresa, toda organizacion tiene un target especifico, por lo tanto toda camparna corporativa de dicha
empresa u organizacion tiene un target especifico a quien dirigir su mensaje, lo que sucede es que en este caso de
Empresas Polar, tiene un publico muy amplio, porque estamos de una empresa que comercializa productos de
consumo masivo para toda la poblacién venezolana. Entonces, en este caso, se puede decir que se llegé a un target
general.

Aqui Contigo fue pautada en radio y television y Latimos por Venezuela sélo en television. ;Cémo considera
usted esta eleccion? Argumente su respuesta (17)

Es una buena eleccion siempre y cuando cumpla con Ios objetivos que se plantearon, pero considero que la pauta
en radio de la pieza Aqui Contigo se debe al elemento musical que contiene dicha pieza, un jingle evidentemente se
presta para el medio radio. El hecho de pautar s6lo en televisién y no en radio el comercial Latimos por Venezuela
evidentemente es porque el sentido de la pieza viene dado por el contraste de las imagenes con las palabras en
pantalla negra y dichas por el locutor, es necesario ver la analogia entre imagenes y palabras para entender la
pieza.

¢Estos medios son los mas efectivos para obtener un alcance adecuado en ambas campafias? Argumente
su respuesta (18)
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Efectivamente, son los medios mas masivos para Hegarle al plblico o target por lo menos una vez.
¢Ambas campafias presentaron una frecuencia adecuada? Argumente su respuesta (19)

Considero que ambas campafias tuvieron una buena rotacion en los medios en los cuales fueron pautadas, quizas
pasarla mas pudo haber saturado a la gente.

¢Dos semanas de cada pauta en medios fueron suficientes para reforzar la imagen de Empresas Polar?
Argumente su respuesta (20)

Considero que si, dos semanas de pauta en medios masivos fueron un tiempo apropiado, porque ademas no habia
tantos anunciantes como para tener la necesidad de pautar durante mas tiempo. También estas semanas fueron
apropiadas debido a la buena frecuencia que tuvieron a dichas campanias.

Max Romer Pieretti Director de la Escuela de Comunicacion Social de la Universidad Catolica Andrés Bello.
16 de se tiembre de 2003

¢Cual es en su opinién el objetivo principal de las campafias corporativas Aqui Contigo y Latimos por
Venezuela de Empresas Polar? (1)

Evidentemente por el tiempo en el que se suscitaron, el objetivo fue demostrar que la empresa esta comprometida,
que sigue siendo responsable y evidenciar la misién de la empresa. Mostrar realmente como es el compromiso de la
empresa con sus trabajadores y mostrar el compromiso de la empresa con sus consumidores, tanto para los
publicos internos como para los publicos externos.

¢Considera que las campafias corporativas Aqui Contigo y Latimos por Venezuela de Empresas Polar
cumplen con el objetivo de reflejar el compromiso del grupo con el pais en situaciones de crisis? Argumente
su respuesta (2)

Si, las campanas reflejan, comunicacionalmente, el compromiso de una empresa venezolana con una gran
trayectoria, de seguir generando empleo y seguir en el pais comercializando toda la gama de sus productos a pesar
de la situacion econdmica, politica y social, pero surge una disonancia cuando vas a los anaqueles, cuando ves los
canales de distribucion y encuentras que no estan llenos, que no hay productos.

¢Considera que ambas campaiias corporativas transmiten coherente y consistentemente la personalidad
global de Empresas Polar? Argumente su respuesta (3)

Si, si lo creo, porque ambas campafas comunican y transmiten a través de un lenguaje coherente y claro, desde
sus productos hasta sus trabajadores, todo lo que significa Empresas Polar y ojala lo hicieran mas a menudo.

¢Ambas campafas estan bien disefiadas comunicacionalmente? Argumente su respuesta (4)

Si, ambas campafias fueron muy directas, fueron muy francas, sencillas, no tienen lenguaje rebuscado, salvo la
palabra mision que aparece una vez en un insert que probablemente no sea comprendida por todos los publicos y
hay unos elementos de caracter corporativo que probablemente no sean comprendidos por todos los publicos, pero
las campafias son muy sencillas y aunque no sean comprendidas por todo tipo de piblico se entiende
perfectamente que hay una gente que trabaja alli, que es para todo el mundo, etc.

¢Considera que la pauta comercial de Aqui Contigo y posteriormente Latimos por Venezuela, fue la manera
mas idonea de reactivar el contacto con los consumidores? Argumente su respuesta (5)

Bueno, visto retrospectivamente a seis meses del momento, comunicacionalmente si y te diria que si porque en
aquel entonces era necesario para los consumidores escuchar un mensaje de compromiso después de tantos
mensajes politicos, en primer lugar, y después reforzarlo con un mensaje de responsabilidad con los trabajadores
quienes también se vieron afectados, pero también es importante destacar que los consumidores decian bueno
como es posible que esta empresa esté diciendo que estd aqui y no estaban los canales de distribucion llenos, se
sentia cierta angustia y aunque ambas campafias pretendian minimizar esa inquietud, la gente no entendia que
Empresas Polar seguia o no seguia, la gente lo que entiende, lo que es anaquel vacio.

¢ Como calificaria la estrategia utilizada por Empresas Polar de presentarse por primera vez como casa de
marcas con la campaiia Aqui Contigo? Argumente su respuesta (5)

Me parecié muy bien porque eso le da cierta credibilidad y posicionamiento distinto a la organizacion, creo que fue
una actitud responsable el decir bueno Empresas Polar es todo esto desde avena hasta cerveza y me parece que
fue una actitud positiva, que fue un desenmascaramiento al venezolano y una intencion de institucionalizar algo tan
elemental como las empresas venezolanas, decir que Empresas Polar no son unos capitales foraneos, no es una
gente que esta aqui que se va el dia menos pensado, sino que son unos capitales venezolanos interesados en
Venezueia.
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;Considera que ambas campafnas comunican a los consumidores el valor global de la compaiia o
evidencia el sentido comercial de las marcas individuales? Argumente su respuesta (6)

El comun denominador de las personas, después de la investigacion que hicimos en el afio 99 con respecto a lo que
es la comunicacion corporativa, entienden que el mensaje de cualquier empresa es publicitario. El gran resultado fue
que la gente no distingue entre un mensaje corporativo y un mensaje publicitario, los dos los entienden como
“propaganda”, la gente utiliza el término propaganda como sinonimo de publicidad, me quieren vender, etc.
Entonces comunican las dos cosas, yo te diria que para un entendido de comunicacion corporativa es clarisimo y
para gente que esta en el medio es clarisimo, para gente comun y corriente que quiere comprar un producto de
harina P.A.N, ahi no hay distinciones de que si es corporacion, no, la gente dice estos tienen todos estos productos
y me lo quieren vender y mi preocupacion esta insisto porque yo voy mucho a los mercados en que la gente decia
bueno como es posible que salga en la television que hay productos y no hay, entonces ahi esta la preocupacion o
sea es todo un proceso de un plan de marketing mix.

¢ A su juicio Empresas Polar respondié efectivamente ante sus consumidores? Argumente su respuesta (6)

Solamente en el discurso y no en la accion. Ellos inclusive trataron de mostrar con comunicados de prensa, inclusive
en television, que el gran problema que tenian era problema de abastecimiento de gasolina y la gente eso no lo
entiende.

¢c.Considera que fue una respuesta adecuada y oportuna ante los consumidores? Argumente su respuesta

(6)

Creo que si fue adecuada y oportuna a nivel comunicacional porque salid en un momento en el cual se necesitaba
escuchar un mensaje distinto a lo que se venia escuchando, haciendo uso de elementos comunicacionales
adecuados, pero insisto en que el problema era los anaqueles vacios.

cConsidera que el lenguaje utilizado en ambas campafias es de caracter corporativo o comercial?
Argumente su respuesta (7)

Las dos cosas, tienen un tono corporativo muy claro en las dos campafias, pero tienen un tono comercial inclusive al
desvestirse de corporacion y mostrar sus productos pasa ya a un ambito comercial y evidentemente da un respaldo
al producto desde la Optica corporativa para que el consumidor se sienta si hay helado EFE a lo mejor por ahi viene
mas tarde harina P.A.N

¢ Considera que el lenguaje utilizado en ambas campafias es el mas idoneo? Argumente su respuesta (7)
Si, mientras mas sencillo el mensaje mejor.

¢ Cual es su opinion con respecto a la composicién de la letra y masica de la campaiia Aqui Contigo? (8)
A mi me gustd, me parecié muy bonita.

;Cudil es su opinién con respecto al slogan de ambas campaiias, Contigo Venezuela y Latimos por
Venezuela? (9)

Los dos me parecen adecuados, me parecen que estan en un ambito de sensibilidad, de compromiso, demuestran
algo que no siempre tiene todo el mundo que es compromiso, entonces siento que esos dos slogan fueron muy
adecuados.

¢ Como definiria el enfoque de las campafias, racional o emocional? Argumente su respuesta (10)

Tiene las dos cosas, Aqui Contigo es mucho mas emocional que Latimos por Venezuela porque veniamos de un
momento en que todas las interrupciones comerciales pertenecian al mundo de la Coordinadora Democratica, todo
el mensaje de comunicaciones durante dos meses estuvo tefiido de esas caracteristicas, cuando Empresas Polar
irrumpe con este mensaje, evidentemente la gente dice, oye alguien distinto esta diciéndome algo. Entonces, tienes
este mensaje que dice que hay espacio de venezolanidad, de paisaje, de otras cosas, de trabajo que se nos habia
olvidado y este fue un mensaje muy esperanzador en ese momento.

¢Considera usted que el mensaje de ambas campaiias refleja los valores positivos de la empresa y su
trabajo en pro de una mejor sociedad? Argumente su respuesta (11)

Si, si como no, el mensaje precisamente lo que busca transmitir y comunicar son esos valores hacia todos sus
publicos de compromiso y responsabilidad con el pais, con Venezuela.

¢En el tiempo de exposicién de las campafias Aqui Contigo y Latimos por Venezuela de 90” y 60”
respectivamente, se logra transmitir coherentemente el mensaje? Argumente su respuesta (12)
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Si, si en ambos casos es adecuado, porque mas tiempo se podia caer en una reiteracion del lenguaje que
probablemente no le interesaba, sino solamente a pUblicos intemos.

¢Considera que ambas campaiias poseen alto grado de creatividad u originalidad? Argumente su respuesta
(13)

Yo no te diria que son muy creativas, es un lenguaje que se viene usando desde los afios 80 en el mundo
corporativo, tampoco tiene imagenes bellas o espectaculares, nada de eso, yo te diria que es sincronicamente
correcto desde el punto de vista semantico.

¢A su juicio considera que la creatividad de las campafas causé impacto ante sus consumidores?
Argumente su respuesta (14)

No, el impacto se produjo por lo que te venia diciendo, habia un contexto general de un mensaje muy agresivo y
este es un texto muy pacifico, de esperanza, entonces este mensaje fue lo que creativamente permiti6 una
permeabilidad de |a organizacion hacia los publicos.

¢Considera que ambas campafias poseen los elementos comunicacionales necesarios para obtener un altc
nivel de recordacién? Argumente su respuesta (15)

Yo no sé si hoy dia, seis meses después o mas de seis meses después la gente la recuerda, pero si la recordaba en
el momento, habria que hacer una prueba de recordacion, si la gente te parafrasea si hay un buen recall.

¢Considera que ambas campafias corporativas estan dirigidas a un publico general o a un target especifico?
Argumente su respuesta (16)

En el caso de Empresas Polar a un ptblico general, si fuese por ejemplo helados EFE estamos hablando de ur
target especifico porque es muy costoso ese helado y la cantidad no es como para una familia, entonces
evidentemente dependiendo del producto que estemos hablando va a cada tipo de publico. En el caso de Empresas
Polar utilizaron un lenguaje para todo pablico, porque incluyeron en su campafia corporativa a todos sus productos,
todas las lineas, todas las producciones.

Aqui Contigo fue pautada en radio y television y Latimos por Venezuela so6lo en television. ; Como considera
usted esta eleccion? Argumente su respuesta (17)

Adecuada, la considero como una eleccion adecuada, sobre todo porque cuando lanzaron Aqui Contigo la gente
estaba muy pegada a la radio en esos dias, ya con Latimos por Venezuela la gente estaba en la calle otra vez, Ia
gente estaba empezando a salir y la television se convirtio otra vez nuevamente en un medio, pero en ese momento
la radio era mas habil que la television como medio informativo, la radio era mucho mas dinamica y la gente estaba
pegadisima a la radio en ese tiempo.

¢Estos medios son los mas efectivos para obtener un alcance adecuado en ambas campafias? Argumente
su respuesta (18)

Si, ese tipo de alcance que se quiere, si. Fijate que lo que te digo, ellos hicieron una campafia informativa en radio,
television y prensa y fue una camparia informativa que pasé por debajo de la mesa con respecto a un problema,
ellos estaban diciendo no es culpa nuestra, pero los consumidores decian no sé, no me importa, eso es tu problema,
ponme mi harina P.A.N aqui.

¢Ambas campaiias presentaron una frecuencia adecuada? Argumente su respuesta (19)
Si, considero que fue una frecuencia adecuada.

¢.Dos semanas de cada pauta en medios fueron suficientes para reforzar la imagen de Empresas Polar?
Argumente su respuesta (20)

Si, yo creo que fue suficiente. Dos semanas es un tiempo adecuado y suficiente para lograr lo que querian.
Preguntas adicionales:
¢ Existe alguna diferencia entre campana corporativa y campafa institucional? Argumente su respuesta

La diferencia entre campafia corporativa y campafia institucional la establece Pascal Byle en su libro “La
Comunicacion Global”, quien dice que una corporacion es corporacion produce pero cuando le mete el misculo de
la gente, cuando incorpora una especie de simbiosis con la gente se convierte en institucion, en institucion porque
adopta un rol dentro de la sociedad. Por lo tanto, la diferencia radica entre en esa identificacion responsable de la
organizacion con su publico, con la sociedad a la que se debe permanentemente, no solo en el momento de su
fundacion ni para vender, sino que se ocupa de distintas cosas, ahi se convierte en institucion: Entonces el valor que
entra en juego es el tema de la responsabilidad social. Para mi, en el caso de esta campaina es una campania
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institucional, ambas, porque es Empresas Polar una empresa vinculada institucionalmente o convertida en
institucion por el colectivo. Cuando una corporacion decide heme aqui porque yo estoy ayudandote, para que el pais
siga adelante, porque yo creo en Venezuela, es institucional.

¢ A su juicio, qué tan efectivas son las campaiias corporativas en situaciones de crisis?

Depende de cada uno de los casos, las campafias corporativas en situaciones de crisis la teoria dice que son
siempre adecuadas, lo malo es que se nota que hay crisis y lo ideal seria que las empresas tuviesen campafas
corporativas mas a menudo, destacaran los valores, destacaran su proceso, destacaran sus valores corporativos
como tal, con cierta frecuencia, no solamente en ocasiones, sino a lo largo del tiempo para que el posicionamiento
como empresa que respalda los productos que la gente compra sea mayor. El posicionamiento se puede desviar
con mucha facilidad y el posicionamiento cuando tiene que ver con corporaciones mas rapido, porque basta y sobra
cualquier pequefia eventualidad, ya el posicionamiento se pierde y todo el proceso que ti habias logrado se pierde
rapidisimo.

Anexo No. 25 Entrevistas generales

Entrevista a Blanca Curiel. Gerente Cor orativo de Comunicaciones Publicitarias Medios de Em
Polar. 25 de marzo de 2003

Cuando reiniciamos nuestras labores, como esto era algo nuevo, esta ausencia de todas las marcas comerciales en
una programacion comercial regular porque dejaron de pautar por 2 meses, pensabamos que antes de que nuestras
marcas con sus estrategias por si mismas anunciaran, sentiamos que era un deber decirle a la audiencia, Aqui
Estamos Contigo, no nos ha pasado nada, seguimos aqui y fue por eso que se trabaj6 en esta primera etapa donde
por primera vez Empresa Polar asume un rol de casa de marca, ya que siempre hemos sido en nuestras estrategias
muy claros de que las marcas por si mismas deben venderse y jamas ser un endosement de marca, sin embargo,
nos pareci6 importantisimo porque a Ia final somos un holding de marcas y éramos muchas. Asi que de alli nacio la
idea, se realizo la presentacion en donde no teniamos material, estabamos reiniciando las labores vy filmar era una
locura, asi que se hizo con una musica bastante venezolana, alegre y un collage de todas las marcas, lo que
refresco de alguna manera vivencias de antes ya que eran comerciales ya vistos, no habia mensaje pesimista, mas
bien optimista. Entonces, nos dimos cuenta de que ese compromiso con Venezuela teniamos que dar un paso méas
y decir que detras de esas marcas hay rostros que trabajan por un mismo objetivo; y no son solamente las personas
que trabajan en Empresas Polar sino el mismo consumidor es un comprometido con esas marcas. Era hacer como
una radiografia del alma de la marca y darse cuenta que era un ser humano y que habia un corazén, alma y por eso
la manera poética de decir que nos movemos es Latimos por Venezuela, que es otra forma de decir que nos
comprometemos con Venezuela, pero todos y cada uno con su pequefia porcion de responsabilidad, la cadena hace
que el compromiso sea integral por el pais.

¢ Cual es el objetivo principal de la campana Aqui Contigo?

El enunciado oficial era reflejar de que la mision de Empresas Polar era estar aqui, es el compromiso que tiene con
Venezuela y luego ese compromiso como lo trasladas a los trabajadores y consumidores. Los productos de
Empresas Polar son de calidad de primer mundo y eso en todas las compafiias no es asi pues piensan méas en la
ganancia que en la calidad, asi que ese compromiso de darle al consumidor productos de excelente calidad es un
compromiso. Entonces la campafia Aqui contigo fue la reactivacion en los medios, para reflejar ese compromiso y
darle apertura a las demas marcas para hacer sus campafias normales. Podriamos decir entonces que es una
campafia de compromiso que en una parte se llamoé Aqui Contigo y en otra Latimos por Venezuela, bajo una idea
global.

¢A su juicio qué elementos comunicacionales constituyen una campana corporativa?

En Empresas Polar ninguna campafia y menos las corporativas tienen un criterio especifico ni un libro, pues a
diferencia de las campafias de marca en donde necesita un nivel de ruido especifico determinado por la
competencia y como en las campafias corporativas no hay competencia esto no se aplica. No hay unos lineamientos
especificos mas alla de una lenguaje que si rige una campafia de ese tipo. Tienes un lenguaje diferente al de una
marca pues vamos a un target multiple y son la formalidad de las marcas, y es como la tarjeta de presentacion y por
lo tanto el lenguaje de una campafia corporativa es manejado de una manera mas especifica. Un lenguaje de sefior,
de respeto, mas trascendental.

¢En ese sentido considera que el mensaje de una campaiia corporativa debe tener elementos especificos?
A pesar de que los mensajes de las campafias corporativas son orientados a bienes que hacen a la comunidad, mas
informativo, como también los mensajes en donde lo que llevas son caracteristicas de la personalidad de la empresa
pero sin caer en la de las marcas, como su C.V de lo que hace a la comunidad. Estas son mas o menos las
caracteristicas que tiene que manejar cuando trabajas en lenguaje corporativo.

¢, Coémo Empresas Polar entiende al nuevo consumidor venezolano?
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Cada marca esta revisando su estrategia con el nuevo consumidor. Lo primero que nos dimos cuenta es que no
existe lealtad sino preferencia, pues nadie puede ser leal a una marca en estos momentos. Ta prefieres una marca y
en ese nivel de preferencia es que empezamos a pelear un poco con las marcas competitivas para que nos sigan
prefinendo y no a las otras. Tener un precio competitivo, estar en el punto ofrecer la calidad, y mantener la
publicidad en aquellas marcas que todavia la pueden mantener. Eso es algo que nadie tiene la formula magica pues
ese consumidor venezolano se esta formando, esta pasando un proceso donde no ha renunciado a lo que era, se
estd ajustando transitoriamente pero no cree que cambid. Asi que no puedes estar haciendo enunciados hacia un
nuevo consumidor y hay que tener mucho cuidado. Estamos evaluando constantemente los cambios vy
adaptandonos de una manera no radical, un proceso de reajuste.

¢ Para lanzar estas dos campainas hicieron algin estudio previo?

No, a los 3 dias de iniciar estabamos en el aire y ese fue el reto. Pues siendo Empresas Polar una de las primeras
corporaciones del pais nuestro compromiso era ser una de las primeras en salir y tener el coraje de salir

¢Cual es su opinién sobre que se deben crear campanias de alto impacto, a baja inversi6én?

La inversion publicitaria o apoyo de las marcas esta sujeto a vanables econdmicas que si bien hay marcas que iban
a tener fuerte apoyo ahora no se puede y reducen el impacto. La inversion publicitaria no necesariamente esta
ligada a la estrategia viene relacionada a otra serie de variables. Asi como producimos productos de alta calidad
estamos en la bisqueda de no prometer lo que no tenemos y dependiendo del tipo de producto generamos una
creatividad que vaya consona y el producto en si mismo te genera la inspiracion. Depende de la esencia de la marca
y del grupo objetivo al que va dirigido. Lo importante es establecer ese puente comunicacional con ese pablico
objetivo. Y alli esta la habilidad nuestra, no estar fuera del lenguaje.

¢Considera que el consumidor siente el mismo compromiso de antes hacia la empresa?

Por cosas de calle, creo que una de los grandes temores que se oia es que nos ibamos de Venezuela y yo creo que
se sienten muy contentos pues no es asi. Asi que nos ayudoé a presentar por primera vez el portafolio de las marcas.

Marco Loreto. Director de Cuentas de FCB. 27 de marzo de 2003

¢Existe alguna diferencia entre una campafia corporativa y una campana institucional? De ser asi, Aqui
Contigo y Latimos es una campaiia corporativa o institucional?

Basicamente la experiencia, mas que las referencias o definiciones bibliograficas, nos muestran lo siguiente:

CAMPANA INSTITUCIONAL: La empresa firma un mensaje en pro de la comunidad, resaltando ciertos valores o
conducta positiva que debe ser mantenida o defendida. En todo caso se podria decir que una marca comercial o
una empresa asocian su imagen a mensajes de interés o bienestar para la colectividad. Esto escapa de la razén
comercial de existencia de marcas o empresas y ganan la buena voluntad del pablico con argumentos o mensajes
“sin fines de lucro”.

CAMPANA CORPORATIVA: La empresa difunde sus valores positivos y su trabajo en pro de una mejor sociedad.
La comunicacion esta basada en la accidn de la empresa y su impacto en la sociedad o colectividad. Podriamos
hablar de las campafias puras de imagen de las empresas trascendiendo al mensaje individual de sus marcas
comerciales. La campafia Aqui Contigo es un ejemplo de este tipo de mensaje, donde la tradicién y presencia de
Empresas Polar en el pais ha marcado positivamente la historia de los venezolanos y forma parte de nuestra
cotidianidad e idiosincracia. Igualmente, las grandes empresas utilizan fundaciones para llevar a cabo parte de este
mensaje corporativo, como por ejemplo la comunicacion actual de Fundacion Polar con la serie CANIA (Centro
Nutricional de Infantes) y Casa de la Historia.

¢Como experto de publicidad y ejecutivo de cuentas, cuiles deben ser los elementos comunicacionales
{mensaje, creatividad publicitaria, planificacion de medios, medios més efectivos, investigacion de mercado,
etc.) que deben estar contenidos en una campaia corporativa y/o institucional en tiempos de crisis?

Cuando hablamos de comunicacion corporativa el mensaje es bastante sencillo (lo cual es bueno para comunicar
mas directamente lo que queremos, mientras mas elementos a comunicar habrd mas distorsion o ruido en la
comunicacion) ya que se trata de enfocar el beneficio que ha brindado la empresa a los venezolanos a lo largo de
los afios. En este caso el componente emocional priva sobre el racional siendo el objetivo llegar a la fibra del
espectador y que sienta el significado de Empresas Polar y las marcas comerciales en su vida. En cuanto a la
Planificacion de Medios, por lo general las campafias corporativas tienen como grupo objetivo al publico en general,
por lo que el medio mas masivo (en nuestro pais la TV abierta) sera el mas indicado para obtener el alcance mas
efectivo al costo mas adecuado. Esto aplica en la generalidad de los casos exista crisis 0 no, ya que el mensaje
deberia llegar a la mayor cantidad de personas en un tiempo muy razonable. Lo que podria variar es la cantidad de
medios complementarios, ya que la racionalizacion de recursos es mucho mas marcada en épocas de crisis. En
cuanto a investigaciones de mercado, existen ocasiones en que se detecta algin punto débil o negativo en la
percepcion que los consumidores tienen hacia la imagen de una compaiiia, en estos casos los estudios de opinion
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son valiosos asi como los tracking (evaluaciones continuas) para monitorear el impacto de la comunicacion y los
cambios en la percepcion.

¢Considera que una campaiia corporativa y/o institucional es la mejor manera de reactivar el contacto con
los consumidores, después de mas de 2 meses, o considera mas bien que oportuno reactivar la presencia
publicitaria con comerciales de las diferentes marcas?

En el caso de nuestra crisis politica y sus consecuencias sociales, un consumidor sometido a 2 meses de paro /
inestabilidad es mas sensible y aprecia mas un mensaje de good will que un mensaje netamente comercial. Es
mas conveniente transmitir un mensaje corporativo umbrella que comunique el valor global de la compaiiia antes
que evidenciar el sentido comercial de las marcas individuales. En una etapa posterior las marcas se encargaran de
continuar el mensaje comercial usual y el espacio que siempre han ocupado.

ZA su juicio cual considera que haya sido el objetivo principal de la campaiia?

El objetivo del comercial es bastante claro en su contenido y en el slogan Contigo Venezuela. De hecho el mensaje
complementario del slogan (que aparece en locucion al final del spot) es el siguiente: Un Compromiso de Empresas
Polar y todas sus marcas. Podriamos resumir el objetivo de la campafia como el de: evidenciar al consumidor que
las marcas de Empresas Polar siempre lo acompaiian y forman una parte importante de su vida y su cotidianidad.

Victor Melillo. Vice residente Creativo de Lowe-Conce t de Venezuela. 14 de ma o de 2003

£ Cual fue el objetivo principal que englob6 la preparacion de la campaiia Aqui Contigo?

Luego de mas de un mes de inactividad publicitaria por motivos politicos, los industriales venezolanos, y en especial
Empresas Polar, se encontraban en la disyuntiva de como abordar el reinicio de la comunicacion publicitaria con sus
consumidores, sin dar excusas, sin dejar de comunicarse con quienes aunque estuvieran en una posicion politica
distinta a los que tomaron la decision de sumarse al paro, y dando un mensaje positivo, de optimismo y de
compromiso con el pais. La idea de la campafia Aqui Contigo, es una expresion de solidaridad que Polar y sus
marcas debian para con sus consumidores, y representd una apertura de telén al reinicio de la comunicacion que
por primera vez en la historia moderna de Venezuela se habia interrumpido por tanto tiempo.

¢Existe alguna diferencia entre una campafia corporativa y una campaa institucional? De ser asi, Aqui
Contigo es una campaiia corporativa o institucional?

Una campafa corporativa es la que engloba la comunicacion de una o mas marcas de una mismo consorcio, y
maneja argumentos estrictamente comerciales. Una campafia institucional engloba a una o mas marcas de una
misma empresa o de varias que pretenden un fin filantropico, es decir que la comunicacién se destina a ayudar a
causas nobles de ambito social, ecolégico o cultural. De alli definimos que Aqui Contigo es una campafa de
comunicacion corporativa, porque englobd unas 26 marcas que pertenecen a un mismo grupo econdmico, y su
mensaje se refirid a generar una percepcion de los consumidores hacia esas marcas.

¢.Como experto de publicidad y ejecutivo de cuentas, cuales consideras que deben ser los elementos
comunicacionales (mensaje, creatividad publicitaria, planificacion de medios, medios mas efectivos,
investigacién de mercado, etc.) que deben estar contenidos en una campafia corporativa y/o institucional en
tiempos de crisis?

Debo aclarar que me desempefio en el area creativa, y es desde esa perspectiva que quisiera enfocar la respuesta
a tu pregunta. En la comunicacion todos los factores tienen importancia, si no se investiga el mercado, dificilmente
se acertara en la planificacion estratégica; si el mensaje es irrelevante para el consumidor, una planificacion de
medios acuciosa seguro sera inocua, si la creatividad es extraordinaria pero no la ve nadie, de nada servira. Sin
embargo, aunque las técnicas que amparan todas y cada una de las areas que involucran esta ciencia social que es
la comunicacion, avanzan a diario y se sofistican a niveles insospechados lo que sigue siendo esencia es la
creatividad. No existen técnicas probadas para hacer mejor creatividad, nadie ha dado con la formula para hablarle
efectivamente y sin riesgos a un millon de amas de casa a la vez, recibiendo los mismos resultados de todas.Por
otro lado, y especificamente en tiempos de crisis el lenguaje comunicacional quizas tome un papel preponderante,
ya que lo que hay que decir y el como decirlo se convierte en una sola cosa.

¢La campaiia corporativa y/o institucional Aqui contigo estd compuesta anicamente por el comercial de 90
segundos 0 mas bien el comercial de Latidos es parte de todo el concepto publicitario de reactivacion de la
empresa? ;Qué los motivo a crear dos mensajes corporativos?

La campafia de Latimos por Venezuela es el follow up de la campafia Aqui Contigo, en la primera, la empresa
decidid comenzar a hablar en nombre de todas sus marcas, en la segunda se continia con ese propoésito, pero se
adentra en la idea de que esas marcas son parte de un cuerpo que tiene alma, y que dicha alma son los
trabajadores que hacen posible que ellas, las marcas, existan.
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;Consideras que una campaiia corporativa y/o institucional es la mejor manera de reactivar el contacto con
los consumidores, después de mas de 2 meses, o consideras mas bien que oportuno reactivar la presencia
publicitaria con comerciales de las diferentes marcas?

No es una formula escrita la que rige esta accion. De hecho no todas las empresas que anuncian sus productos en
Venezuela reaparecieron con una comunicacion corporativa, y no por ello estuvieron erradas en sus decisiones,
pero cuando una sola compariia representa y fabrica mas de la mitad de los productos que se consumen en los
hogares de un pais, las responsabilidades cobran vida. Creo personalmente que una comunicacion corporativa para
Empresas Polar en particular y para este especifico momento que vivié Venezuela fue correcta, y funciond, porque
no pas6 por desapercibida, ademas de que habl6, emociond y sensibilizo a la gran mayoria. Por otro lado, jaméas
una comunicaciéon corporativa puede sustituir la labor de una comunicacion individual de marca. De hecho una
semana después de estar al aire con Aqui Contigo, las marcas de Polar comenzaron su trabajo individual segin lo
dispusieran los directores y gerentes de cada una de esas marcas.

¢Cuales fueron las razones por las que prefirieron hacer la campafia con imagenes de las anteriores y no
esperar por algo totalmente nuevo? Influyeron razones econémicas? Tiempo? Otras razones?

Las razones fueron estrictamente de tiempo, filmar hubiera significado por lo menos de una semana mas de
produccion, hecho que hubiese puesto a destiempo la salida del mensaje y quizas la hubiera colocado en el terreno
de lo inoportuno.

£Cémo piensas que se vio afectada la imagen de Empresas Polar en los (iltimos meses? Considera que
actualmente el consumidor cree en el compromiso del grupo con el pais? Influy6 en esto la campaiia?

Lo que se dice en esta campafia no fue sorpresa para nadie, ademas de ser la absoluta verdad. Empresas Polar es
la segunda empresa del pais, la primera privada, la que genera mas empleos directos e indirectos, la que ha
marcado el mas alto standar de calidad, y eso lo viene haciendo por mas de sesenta afios. La idea no pretendio ser
creativa, sino de refrescarle a los consumidores el papel que ha jugado y juega esta empresa en el pais, y es porque
no se dord la pildora, y porque la gente sabe que eso es asi, que la imagen de la empresa se vio fortalecida.
Estudios previos a la crisis realizados por Datanalisis corroboran que el consumidor venezolano prefiere productos
fabricados por Empresas Polar, y no creo que la campafia Aqui Contigo sea responsable en absoluto, pero sirvio
para organizar las ideas en la mente de la gente, para reforzar percepciones deseadas.

:£Qué opinas sobre el hecho de que las campaiias deben crear estrategias efectivas, alta creatividad, alto
impacto por baja inversion?

En cualquier campo de la vida, a raiz de las crisis surge el ingenio. Las estrategias finas, la creatividad, el impacto y
las decisiones efectivas en la compra de medios son variables que comenzaron a ser optimizadas cuando hace
unos diez afios en Venezuela llegd la época de las vacas flacas. Entonces, la frecuencia lo podia todo, las grandes
multinacionales invadian los medios con estlpidos mensajes, que a fuerza de repetirse lograban su objetivo. Un
comercial podia durar afios sin ser cambiado, pero la creencia era que la repeticion lograria su cometido, pero las
tarifas de los medios abolieron esa falsa creencia, y surgid la sensatez, las cosas tomaron su justo valor, y el
mensaje relevante para el consumidor, producto de la investigacion, y reflejado en la creatividad tomd
preponderancia..

¢ Qué es importante no olvidar en la publicidad de tiempos de crisis?

En Venezuela, en estos Gltimos afios, en publicidad se comenzaron a notar algunas alianzas importantes, alianzas
agencia - anunciante que comenzaron a dar frutos, pues generaron una comunicacion efectiva, entretenida y
relevante para el consumidor, pero ademas “venezolana”, lo que la ha hecho memorable y no precisamente por
frecuencia como era costumbre. Digamos que este era el incipiente comienzo del fin de esa crisis de la publicidad
venezolana, no estoy diciendo que faltaba poco para salir de ella, pero el esfuerzo se comenzo a notar, por lo
menos hasta hace un afio, en el que se frend esta tendencia positiva, porque se acentu0 la otra crisis, la del pais, y
es alli donde comienza mi reflexion sobre ia publicidad de Venezuela en estos tiempos de crisis.

Desde el punto de vista que se la vea, la crisis, conlleva una intencién de cambio de escena desde 1o macro, y de
habito desde 10 micro. Lo que no debe perderse de vista y sobre todo desde el de la creatividad (que es el que en
particular me compete), es que en todas sus fases, la crisis afecta y sobre todas las cosas a la gente, que es en
definitiva el target de las ideas, para quienes anunciamos y a quienes queremos venderle. Si desde aili partimos, en
el afan de hacer nuestra tarea de comunicar los valores de las marcas para las que pensamos, el discurso se hace
mucho més sencillo, porque al venezolano (en todas sus dimensiones) 10 conocemos mas que a la crisis que vive.

Si bien la publicidad no es importante para la vida de nadie, en muchos casos durante las épocas de crisis se
convierte en una suerte de isla mental, un lugar para reposar presiones. Un buen mensaje puede generar catarsis, y
como ejemplo pongo una situacion de maxima tensién que ha caracterizado nuestra crisis: las marchas, en ellas el
venezolano ha manifestado su tendencia de pensamiento, su inclinacion poiitica, sus simpatias y odios, y todo
cuanto siente lo ha canalizado en muchos casos a través de pancartas, muchas de ellas no se han limitado a emitir
s6lo opiniones, en muchos casos se nota un afan de destacar por creativas, como si se presentara la necesidad de
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descargar con cinismo, ironia, humor, etc; caracteristicas que siempre ha tenido intrinsecamente el venezolano,
pero que se han agudizado en estos tiempos de crisis. El venezolano, éste que vive en tiempos de crisis, es el
mismo de siempre pero mas sensible, mas a toque, mas nervioso y reactivo que nunca, en definitiva su esencia es
la misma solo que amplificada.

Aunque no parto de ninglin soporte cientifico que sustente mis opiniones, creo personalmente en lo que escribo, y
es a través de estas creencias que hemos venido trabajando a nivel creativo en concept con muchas de las marcas
para las que pensamos.

El mensaje optimista, el que hace sofiar, el que resalta valores positivos, el mensaje verdadero que no exagera ni
sobre-vende el producto, el que hace reir, el que agrupa y haga sentir al consumidor parte de un todo, el que no
ejerce presiones ni establece condiciones. En fin todo lo que resulte contrario a lo que abunde en los medios de
comunicacion serd agradecido por el consumidor y seguramente este le reconocerd y agradecera quizas
comprando, si esa, la crisis le deja por supuesto.

lvana de Guerrero. Directora General de la UC de Comunicaciones Medios de Em resas Polar. 10 de
tiembre de 2003

En la época mas fuerte de diciembre los productos son cerveza, Harina P.A.N y comercialmente nos vimos
afectados. Desde el punto de vista de imagen depende como lo veas, el pais estaba tan dividido dentro del
segmento de la gente que estaba contra el Presidente, para los antivchavistas, fue un reconocimiento total que una
empresa como ésta se sumara al paro, para los chavistas fue terrible, sin embargo, las marcas sufrieron, como
Pepsi, cerveza, obviamente se sufrié y creo que la imagen de Empresas Polar ante el gobiemo se vio afectada por
el tema del golpismo y todo lo que ellos dijeron de los empresarios. Sin embargo, yo creo que Empresas Polar no
podia hacer otra cosa, o no te sumabas y corrias un riesgo, pues el 70% que estaba con el paro podia destruir tus
camiones o te ibas por el paro, y obviamente cuando perteneces a Conindustria, pero lo importante que no es la
empresa la que se suma, son también los empleados. T( no puedes movilizar una planta con el 10% del personal ya
que tienes que tener control de calidad, quien supervise. Con la imagen por un lado salimos fortalecidos y por otro
salimos un poco golpeados.

Volver a llenar los canales luego de que se levanté el paro fue un tema de tiempo, sin embargo yo creo que el
mensaje que se trataba de darle al consumidor y al venezolano era decirle que ésta es una empresa que ha estado
aqui por mucho tiempo, una empresa que tiene mas de 60 afios que ha pasado incluso por la dictadura de Marco
Pérez Jiménez y sin embargo ha permanecido por el tema de ser empresario y no politicos. Yo creo que fue la
primera vez que los empresarios debieron asumir un rol politico, hoy por hoy es dificil conseguir términos medios,
estas o no estas.

Yo creo que el comercial cumplié su objetivo, no era aqui estan los productos, ve a comprarlos, sino la empresa
que hacen estas marcas se queda en el pais, va a continuar haciendo su mejor esfuerzo, recuerda que también se
hablaba de que se iban a cerrar planta, Empresas Polar se iba del pais, se iba a despedir a gente, obviamente hubo
reduccion pero muy pequeia. El objetivo principal de la campania era decir que esta empresa sigue comprometida
con el pais, que sigue aqui, no se va, y que las marcas siguen estando aqui. Y obviamente el lado de presentar las
marcas de Empresas Polar, recordemos que fue golpeada por Acosta Carlés, ias marcas iconos fueron muy
golpeadas, y luego en la campafia Latimos por Venezuela, el objetivo era decir que detrds de esas marcas hay
trabajadores y familias que dependen de eso. Decir que era una empresa de venezolanos para los venezolanos.
Latimos por Venezuela tuvo una etapa interna bien intensa, primero de intriga, se pusieron pendones, Latimos no es
la empresa, es la gente, se sintieron muy identificados. Desde el punto de vista interno la campafia cumplié su
objetivo y desde el punto de vista extemo decir que detras de cada marca hay gente, creo que eso quedo claro, Ia
gente lo registré y entendio.

La GN nos ayud6 en lo que fue el combustible para el transporte primario, de las plantas a las agencias o
distribuidoras y para los vendedores.

Las circunstancias del pais no estaban dadas para que la gente pudiera trabajar tranquilamente, tenias un pais
donde la mayoria queria terminar con ese proceso, sin juicios de valor, si eras chavista o no.

Los allanamientos se hicieron en base a una sentencia de un Juez Agrario y metimos un recurso en la Corte Primera
diciendo que esa sentencia no tiene nada que ver con lo que hicieron a nosotros, que no era legal. Sentencias que
tuvimos razon. Pudimos haber puesto denuncias penales pues vendieron un producto nuestro, el dinero no nos lo
han dado, supuestamente estd depositado donde el Juez Agrario con unos procedimientos, sin embargo, alli se
viold el derecho a la propiedad, el derecho al trabajo, se golpearon a los trabajadores. Al general Acosta Carlés, la
Asamblea lo convoco cuatro veces y nunca fue. No se pudo concretar un procedimiento legal contra él y mientras
esté el presidente Chavez eso no se va a hacer ya que no hay estado de derecho, no hay la independencia a de los
poderes.

El consumidor ahora esta en un punto en el que dice que yo he sido leal a la marca, ahora la marca debe ser
solidaria conmigo, en un momento donde tengo problemas econémicos, hay un consumidor muy racional, sigue
habiendo un consumidor leal, sobre todo en Harina P.A.N por varias cosas, porque estan congelando los precios, y
a igual precios con la competencia, la lealtad es sUper alta porque la gente prefiere comprarla.
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Nosotros estamos produciendo mas de lo que se producia hace un afio en el mes de septiembre, estamos
produciendo mas de 40.000 millones de kilos de Harina P.A.N mensuales, las plantas estan trabando full capacidad
jos cuatro turnos, de lunes a lunes y no ves harina. Hay dos cosas que han favorecido el consumo de la Harina
Precocida: habia escasez de la harina de trigo y la gente sustituyd el pan por la arepa, y cuando la gente lo
comparaba el arroz, la pasta, ven que la Harina P.A.N es mas econdmica.

Hay un gran sobredemanda, consumidores que antes compraban dos harinas, ahora compras ocho, compra el
doble y por eso nunca vas a tener una demanda satisfecha, no tenemos capacidad de produccion del doble y no hay
maiz para el doble.

Anexo No. 26 Resumen Estudio cualitativo de Datanalisis para Empresas Polar

Empresas Polar luego de culminado el paro civico nacional realizd un estudio cualitativo con el apoyo de
Datanalisis, para determinar la imagen del consumidor hacia la empresa después de haberse plegado al paro y
para también conocer a ese nuevo consumidor enfrentado a una economia cambiante y gris.

Dicho estudio sera utilizado en este apartado de la investigacion como una informacién secundana. El caracter
confidencial con que fue hecho no permite revelar la totalidad de la investigacion, sin embargo, con autorizacion
previa de la Unidad Corporativa de Comunicaciones y Medios de Empresas Polar, encargados de la realizacion de
dicho estudio, se desarroliara a continuaciéon una breve resefia que resalte los datos mas importantes evaluados
que hacen referencia al nuevo consumidor de Empresas Polar y como percibe a la empresa.

Es preciso destacar que los resultados de este estudio no fueron revelados sino hasta después de realizada |a
primera campafia, Aqui Contigo, por tal motivo, la creacion de esta campafia no corresponde a los resultados
arrojados en esta investigacion.

Se puede sefialar que el objetivo de dicha investigacion fue establecer las implicaciones sobre la imagen de
Empresas Polar, como consecuencia de su posicidn frente al paro civico nacional y los hechos de violencia y
allanamiento ocurridos en sus instalaciones.

Asimismo, dicha investigacion pretendia entre otras cosas, conocer la opinion de los entrevistados sobre la
posicion adoptada por Empresas Polar durante el paro, evaluar la posicion de los entrevistados con relacion a que
Empresas Polar apoya el paro, para asi conocer su grado de acuerdo o desacuerdo con dicha accidn y también
para saber su opinion como consumidor con respecto al consumo de los productos de Empresas Polar, determinar
las razones por las que piensan que Empresas Polar se apegd al paro, conocer la opinidn con respecto a las
acciones hechas por la Guardia Nacional y el INDECU en los depésitos de Empresas Polar asi como determinar la
percepcion de los entrevistados sobre la actitud de Empresas Polar luego de las acciones tomadas por la Guardia
Nacional y el INDECU.

En tal sentido, realizaron un estudio cualitativo en sesiones de grupo a hombres y mujeres con edades
comprendidas entre los 20 y 50 afios, de estrato socioeconémicos C y D ubicados en Caracas.

En cuanto a los atributos positivos y/o negativos de la empresa percibidos por los entrevistados, éstos
opinaron sobre:

La calidad de sus productos, variedad, buena distribucién, liderazgo como empresa de alimentos, su apoyo al
deporte y continuos patrocinios, seriedad, sentimiento nacionalista, tradicion, inversion en el pais, trayectoria,
constante desarrollo, programas de bienestar social, recurso humano capacitado, etc. En cuanto a lo negativo,
resaltaron sentimientos como acaparamiento y falta de distribucion de la cerveza y Harina P.A.N.

En cuanto a la posicion de Empresas Polar durante el paro y las razones de acuerdo y/o desacuerdo, se
obtuvo que:

Para todos los participantes Empresas Polar se apeg6 al paro, pero de una manera parcial, ya que
consideraban que estaba fabricando los productos de primera necesidad o distribuyéndolos mediante un plan de
contingencia.

La mayoria estuvo de acuerdo con la posicion tomada por Empresas Polar, resaltando ideas como que era
una manera de presionar al gobierno desde el sector empresarial, que la escasez de gasolina e inseguridad
dificultaba el proceso de distribucion; y aquellos que se mostraban en desacuerdo alegaron que con la escasez de
productos se afecta al consumidor, no al gobiemo, y consideraban que era muy delicado que una empresa de
alimentos de primera necesidad se plegara al paro,

Por ultimo, no se perciben efectos relevantes sobre la imagen de Empresas Polar por haberse apegado al
paro, de hecho, los participantes indican que la imagen sigue siendo la misma alegando que apoyaban al pueblo al
unirse al paro y que se tomaron el riesgo de perder al tomar esa decision.

Las razones expuestas en relacion al porqué Empresas Polar se apeg6 al paro indicaron que se debian:
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Al resguardo de sus intereses econdmicos (inversiones / activos), a su capacidad / poder econémico (lo cual le
permitia plegarse y poder dejar de producir por un tiempo considerable); al hecho de que por ser una de las
empresas mas grandes, al pararse contribuye de manera importante a parar el pafs y por titimo, dada la situacion
actual, lo ven como una muestra de apoyo y solidaridad con el pueblo.

En cuanto a las acciones de la Guardia Nacional se obtuvo:

La totalidad de fos participantes manifestd conocer las acciones realizadas por la Guardia Nacional. Al evaluar
este evento todos criticaron la forma como se llevo a cabo, asimismo, la mayoria sefiald estar en desacuerdo con
el supuesto acaparamiento de productos, indicando que los productos encontrados en el depésito eran una minima
parte de lo que se produce, no eran productos de primera necesidad y representaba lo que habia quedado antes
de comenzar el paro. Una minoria estuvo de acuerdo conque hubo acaparamiento.

En general, estas acciones no parecen haber tenido efectos sobre la imagen de Empresas Polar. Incluso,
algunos opinan que se vio fortalecida por ser agraviada y que fue la Guardia Nacional la que afectd su imagen.

En cuanto a la disponibilidad de los alimentos sefialaron:

No encontrar la marca o producto que generalmente consumen les causaba principalmente rabia, por
considerar que esto es una consecuencia de la situacion del pais, otros por el hecho de no encontrar el productc
buscado y otros por la especulacion. Otros sentimientos experimentados como: deseo, rabia, ansiedad, orgullo,
comprension, apoyo, decepcion, resignacion, sustitucion, alternativa, impotencia y solidaridad con la empresa.

Finalmente, los participantes opinaron que Empresas Polar seguira estando en el pais, seguird produciendo
sus productos y se quedara en Venezuela porque es una empresa venezolana.
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Anexo No. 27
Base de datos recomendada
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