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I. INTRODUCCIÓN 

 

Una de las mayores ventajas de los medios de comunicación es que tienen la 

capacidad de conservar por mucho tiempo la memoria histórica de un país. Y parte de 

esa memoria se encuentra plasmada en la publicidad de productos que han estado en 

la vida del venezolano a lo largo de muchos años, pues no sólo muestra la evolución 

de a industria publicitaria, sino que refleja una porción de la historia económica de 

Venezuela. 

 

 Tomando estos puntos como partida, se considera interesante alimentar esa 

memoria histórica a través del análisis de la publicidad de Toddy, una bebida 

achocolatada que ha llegado a convertirse en “el sabor del chocolate venezolano”, 

pues fue pionera en su estilo, su mayor fortaleza es que está hecha a base de puro 

cacao venezolano y a pesar de el gran número de competidores, ha logrado 

mantenerse en el primer lugar de preferencia por los consumidores de este rubro.  

 

 Toddy ha mantenido la misma imagen desde su aparición en Venezuela en 

1939, pero a pesar de esto su éxito ha sido el mismo a lo largo de los años, lo cual 

hace de este producto un tema de investigación de mucho interés.  

 

 He aquí la importancia de la realización de este proyecto, ya que no sólo 

contribuye en rescatar aquel pasado que es historia y que es punto de partida para 

seguir escribiendo un presente e inspirarse para un futuro, sino que se habla de la 

evolución de uno de los productos más emblemáticos de la alimentación de los 

venezolanos, Toddy, madurando en un mercado cuya competencia ha ido en 

crecimiento, y manteniendo el mismo nivel a través de los años.  
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 Esta investigación  se considera un aporte histórico para la sociedad 

venezolana, así como también para la empresa manufacturera del producto cuyas 

piezas se van a analizar: Empresas Polar. Asimismo saldrán beneficiadas, las agencias 

publicitarias que han manejado esta cuenta a lo largo de su historia, gracias a la 

recopilación, organización y análisis de la información que se lograrán al finalizar 

este estudio.  
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II. MARCO TEÓRICO 

 

2.1 Publicidad 

 

 La publicidad consiste en transmitir un mensaje, el cual es pagado por un 

patrocinador que debe ser identificado, a través de los medios de comunicación 

masivos. La publicidad es netamente persuasiva y parcializada por el bien o idea que 

se ofrece (Russell, Ronald & Whitehill, 2005). 

 

La publicidad es toda transmisión de información impersonal y 
remunerada, efectuada a través de un medio de comunicación, 
dirigida a un público objetivo, en la que se identifica el emisor, 
con una finalidad determinada, que, de forma inmediata o no, 
trata de estimular la demanda de un producto o de cambiar la 
opinión o el comportamiento del consumidor (Santesmases, 
1996, p.659). 

 

 Mediante el uso de la publicidad se busca crear en la mente de los 

consumidores potenciales la imagen del producto y disponerlos a comprarlo. Este fin 

se logra con un mensaje acorde con los objetivos, que se transmita de forma eficaz a 

través de los medios seleccionados por los patrocinadores del producto (Martínez, 

1991). 

 

 Una de las clasificaciones de la publicidad es la de producto, esta se basa en 

las características propias del producto, los beneficios que ofrece y su posición ante la 

competencia. Este tipo de publicidad se realiza mediante proposiciones de compra 

directa que buscan una respuesta inmediata, o mediante formas no tan agresivas cuyo 

fin sea conseguir una imagen más favorable del producto y su posterior compra 

(Santesmases, 1996). 
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 Los objetivos específicos de la publicidad pueden clasificarse de la siguiente 

forma: 

Informar: 
• Comunicar la aparición de un nuevo producto (bien, 

servicio o idea). 
• Describir las características del producto. 
• Educar al consumidor en el uso del producto. 
• Sugerir nuevos usos para el producto. 
• Informar sobre un cambio de precio. 
• Deshacer malentendidos. 
• Reducir los temores de los consumidores. 
• Crear una imagen de la empresa o entidad. 
• Dar a conocer y apoyar promociones de ventas. 
• Apoyar causas sociales. 

 
Persuadir: 

• Atraer nuevos compradores. 
• Incrementar la frecuencia de uso. 
• Incrementar la cantidad comprada. 
• Crear una preferencia de marca. 
• Persuadir al consumidor para que compre ahora. 
• Animar a cambiar de marca. 
• Proponer una visita a un establecimiento. 
• Solicitar una llamada telefónica. 
• Aceptar la visita de un vendedor. 
• Tratar de cambiar la percepción del producto. 

 
Recordar: 

• Mantener una elevada notoriedad del producto. 
• Recordar la existencia y ventajas del producto. 
• Recordar dónde se puede adquirir el producto. 
• Mantener el recuerdo del producto fuera de temporada. 
• Recordar que el producto puede necesitarse en el futuro 
(Santesmases, 1996). 
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2.2 El mensaje publicitario 

 

 El mensaje publicitario es esencialmente importante en el competido y 

saturado mundo de la publicidad actual. Es primordial que el mensaje sea lo 

suficientemente bueno como para captar la atención de los consumidores (Kotler & 

Armstrong, 2003). 

 

 Por tanto, el mensaje es el medio que le permite a la publicidad comunicar 

algo relacionado al producto o servicio que se está ofreciendo, valiéndose de la 

creatividad para persuadir a la audiencia sobre la compra del producto (Rosales, P. 

2006). 

 

 Para Santesmases (1996) el mensaje es aquello que se dice mediante códigos 

para transmitir una idea. Para ello es necesario realizar una codificación mediante el 

uso de palabras, imágenes, colores, símbolos, sonidos y todo aquello que pueda ser 

percibido mediante los sentidos. 

 

 Cuando se quiere trasmitir un mensaje es necesario planear previamente 

aquello que se quiere transmitir y lo que se comunicará a los consumidores 

potenciales. Los beneficios que ofrece el producto son el punto de partida para crear 

un mensaje eficaz, este es el principal atractivo que mueve al consumidor.  Estos 

beneficios deben ser: significativos, creíbles y distintivos. Posteriormente es 

necesario crear un concepto creativo que se valga del ingenio para darle vida al 

mensaje de forma distinta, impactante y que sea fácil de recordar (Kotler & 

Armstrong, 2003). 

 

 Según Santesmases (1996) existen ciertos requisitos que son necesarios para 

que un mensaje publicitario sea efectivo: 
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a) El mensaje debe captar la atención del público al que se dirige 

centrándose en un tema específico que sea de interés. 

b) Se deben resaltar los aspectos más importantes del producto, que sean 

relevante, creen interés y deseo de comprarlo. 

c) Los beneficios del producto deben estar bien definidos para que el 

mensaje sea comprendido. 

d) Es recomendable evitar los mensajes exagerados o que puedan parecer 

engañosos pues pueden provocar rechazo hacia el producto. Es 

necesario que el mensaje sea creíble. 

e) El mensaje debe persuadir al destinatario sobre la proposición que se le 

hace. 

f) Es necesario que el mensaje lleve a una respuesta por parte del 

receptor y que ésta sea acorde con lo propuesto en el mensaje. 

 

Para los autores Kotler & Armstrong (2003), existen varios tipos de ejecución 

que permiten representar el mensaje publicitario y son los siguientes: 

a) Rebanada de vida: muestran a personajes típicos que usan el producto 

en lo que se consideraría una situación cotidiana. 

b) Estilo de vida: el producto encaja perfectamente dentro de cierto estilo 

de vida. 

c) Fantasía: se crea una idea fantasiosa que permite identificar al 

producto o relacionarlo con su uso. 

d) Estado de ánimo o imagen: juega con imágenes, sentimientos o ciertos 

estados que se relacionan directamente con el producto. Todo lo que se 

transmite acerca del producto está sugerido mas no indicado de forma 

directa. 

e) Musical: relaciona una canción o melodía directamente con el 

producto, puede ser personas cantando una canción. 
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f) Símbolo de personalidad: se crea un personaje para que identifique y 

represente el producto; el personaje puede ser real o animado. 

g) Habilidad técnica: se demuestra la capacidad que tiene la empresa para 

fabricar el producto. 

h) Evidencia científica: muestra pruebas científicas y avaladas como 

evidencia de que el producto es el mejor en su categoría o que es el 

preferido. 

i) Testimonios o avales: se presenta a una persona que es querida por la 

audiencia o que tiene gran credibilidad, como actores o deportistas, 

para promocionar el producto. 

 

Para Russell, Ronald & Whitehill (2005) la naturaleza del mensaje puede 

tener diferentes enfoques que permitan describir un producto; entre ellos se 

encuentran: 

a) Enfoque fáctico o racional: se habla de la realidad y de las cosas que 

realmente existen. Habla de qué es el producto, cómo está hecho y 

para qué sirve. 

b) Enfoque imaginativo: se presentan los hechos de forma imaginativa. 

Consiste en decir algo conocido de forma inesperada. 

c) Enfoque emocional: se manejan las emociones, pues estas tiene gran 

poder de comunicación. Generan mucho impacto. 

 

El mensaje tiene un tono específico que puede ser: positivo, humorístico, 

sarcástico, etc. Debe tener palabras claves que sean fáciles de recordar y que capten la 

atención de la audiencia y por último debe presentarse en un formato impactante, que 

esté compuesto por una ilustración que llame la atención, un titular que invite a seguir 

viendo el anuncio y un texto sencillo pero convincente. (Kotler & Armstrong, 2003). 
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2.3 Producto 

 

La definición de producto es la unión de ciertos ingredientes que se agrupan 

para ser vendidos a las personas como un objeto cuyo fin es ofrecer cierta 

satisfacción; ya sea funcional o psicológica (Russell, Ronald & Whitehill, 2005). 

 

 Para los autores Kotler & Armstrong (2003), producto es todo aquello que se 

puede ofrecer en un mercado con el fin de satisfacer alguna necesidad específica o 

deseo del consumidor. 

 

 Según Russell, Ronald & Whitehill (2005) las personas tienden a jerarquizar 

las satisfacciones de acuerdo a sus necesidades, por ende algunos productos son 

diseñados con ciertas características que son específicas para un grupo pues con ellas 

se llega a su nivel de satisfacción. Al comprar un producto en particular éste dice 

mucho acerca de las personas, de sus características y de su nivel de satisfacción. 

 

 El producto no se limita a algo físico sino que puede ser también un servicio, 

una experiencia o alguna idea que pueda ser un factor diferenciador (Kotler & 

Armstrong, 2003) 

 

 Según indica Santesmases (1996), el producto no es sólo los beneficios que 

ofrece sino también se refiere a aspectos como la marca, envase, estilo, diseño y 

calidad, que se traducen en el producto tangible. Esto permite diferenciarlos y resaltar 

sus características, para que el producto sea percibido como único. 

 

 Los productos se pueden diferencian por su calidad, esta se refiere a la 

evaluación que hace el consumidor sobre el producto y es completamente subjetiva, 
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pero también puede referirse a factores medibles y verificables propios del producto 

(Santesmases, 1996). 

 

“La marca es el modo principal de identificar un producto y diferenciarlo 

formalmente de los demás (…)” (Santesmases, 1996, p. 381). La marca no es más 

que una “combinación de nombre, palabras, símbolos o diseños que identifican a los 

productos y su fuente, diferenciándolos además de la competencia” (Arens, 1999, p. 

168). 

 

 El envase es la forma de proteger el producto y presentarlo. Funciona como 

contenedor, envoltorio o protección. “(…) Pero cada vez más se emplea también el 

envase como un instrumento de diferenciación del producto y de promoción, 

utilizando tipografías, gráficos y colores que estimulan la adquisición del producto 

(…)” (Santesmases, 1996, p.398). 

 

 Santesmases (1996) considera que la etiqueta puede ser un instrumento muy 

importante a la hora de promocionar el producto y también cumple una función muy 

importante como es el de informar sobre los datos del fabricante, las características 

del producto, sus usos y consumos. 

 

Es importante resaltar que el producto, al tener como objetivo satisfacer 

alguna necesidad o deseo, debe enfocarse en los beneficios que ofrece al consumidor 

más que en sus características tangibles (Santesmases, 1996). 

 

Para Santesmases (1996), un producto posee ciertos atributos y beneficios que 

son percibidos por el consumidor mediante una representación mental que se 

convierte en la imagen del mismo. 
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La marca posee una identidad que distingue al producto de los demás del 

mercado, lo hace único y permite diferenciarlo. La identidad de marca se refiere a lo 

aspiracional, lo que el producto aspira ser (Santesmases, 1996). 

 

 “A los consumidores la marca les ofrece reconocimiento e información 

inmediatos. También promete niveles uniformes de calidad, sabor, tamaño y hasta 

satisfacción psíquica, lo cual agrega mayor valor al producto tanto desde el punto de 

vista del consumidor como del fabricante” (Arens, 1999, p. 168). 

 

 El producto o la marca ocupan un lugar dentro de la mente del consumidor en 

relación a otros productos o marcas que son competencia, este lugar se refiere al 

posicionamiento (Santesmases, 1996). 

 

 Para posicionar un producto es necesario identificar cuáles son sus ventajas 

competitivas, seleccionar las ventajas más apropiadas y por último generar una 

estrategia de posicionamiento (Kotler & Armstrong, 2003). 

 

 Existen ciertas acciones claves para posicionar un producto, entre las cuales 

están: conocer las características del producto, definir cuáles son los beneficios o 

problemas que soluciona, especificar cuáles es el uso que se le da o las ocasiones de 

uso, identificar cuáles son los usuarios, comparar el producto con otros similares y 

por último “desmarcar” el producto del resto de su categoría (Santesmases, 1996). 

 

 Santesmases (1996) indica que una posición efectiva es aquella que le permite 

a un producto o una marca ocupar un nicho de mercado preferencial y único en la 

mente del consumidor, y que a su vez es consistente con la estrategia de mercado. 
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 2.4 Ciclo de vida del producto 

 

 Para Santesmases (1996, p. 973) el ciclo de vida del producto consiste en el 

“conjunto de etapas que transcurren desde el lanzamiento del producto al mercado 

hasta su retirada (…)”. 

 

 El ciclo de vida de un producto se clasifica en cinco etapas que son: 

desarrollo, introducción, crecimiento, madurez y declive. Lo que define y diferencia a 

estas etapas es la evolución que presenten en las ventas y los beneficios, que 

generalmente son crecientes en los primeros momentos y luego disminuyen conforme 

pase el tiempo (Kotler & Armstrong, 2003).  

 

a) Etapa de desarrollo del producto: abarca el proceso de descubrimiento 

y desarrollo de una nueva idea y su ejecución por parte de la empresa. 

En esta etapa no hay ningún tipo de ganancias y los costos que implica 

desarrollar la idea son bastante elevados (Kotler & Armstrong, 2003). 

 

b) Etapa de introducción: comienza con el lanzamiento del producto, su 

distribución y disponibilidad de compra para el público en general 

(Santesmases, 1996). Comienzan las primeras ventas del producto, 

pero el crecimiento tiende a ser lento. La utilidades pueden ser bajas o 

negativas debido a lo bajo de las ventas. Los gastos en distribución y 

promoción son altos y los competidores escasos. Los productos se 

producen en sus versiones básicas y los compradores en esta etapa se 

caracterizan por ser innovadores (Kotler & Armstrong, 2003). 

Según Santesmases (1996, p. 702) los objetivos publicitarios en esta 

etapa deben consistir en: “dar a conocer el producto, informar sobre las 
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características, estimular la demanda genérica, facilitar la prueba del 

producto, atraer distribuidores”. 

“Las empresas, sobre todo los pioneros en el mercado, deben escoger 

una estrategia de lanzamiento que sea congruente con el 

posicionamiento que se piensa dar al producto” (Kotler & Armstrong, 

2003). 

 

c) Etapa de crecimiento: en este punto las ventas comienzan a aumentar 

vertiginosamente al igual que las utilidades y los beneficios; “es la 

etapa del “despegue” del producto” (Santesmases, 1996, p. 439). 

Nuevos actores entrarán para competir en el mercado, como 

consecuencia de ello habrá más canales para distribuir el producto, el 

mercado crecerá y los precios tenderán a mantenerse o bajar debido a 

la competencia. El producto puede sufrir ciertas modificaciones para 

diferenciarse del resto (Kotler & Armstrong, 2003). 

Para el autor Santesmases (1996, p. 702), es importante que los 

objetivos publicitarios en esta etapa se enfoquen en: “estimular la 

demanda selectiva, crear preferencia de la marca”. 

 

d) Etapa de madurez: el crecimiento en las ventas se frena. Hay una 

mayor competencia pues hay muchos productores y muchos productos 

que ofrecer, por tanto necesitan diferenciarse lo que implica costos 

elevados que merman las utilidades; los productores que están en 

desventaja comienzan a retirarse (Kotler & Armstrong, 2003). La 

duración del producto en esta etapa va a depender de las mejoras o 

modificaciones que se lleven a cabo sobre este, la definición de nuevos 

usos para el mismo y la búsqueda constante de nuevos nichos de 

mercado (Santesmases, 1996). 
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Los objetivos de la publicidad en esta etapa, según Santesmases (1996, 

p. 702), debería ser estos: 

Estimular la demanda específica o selectiva a favor de la 
marca anunciada, mantener la fidelidad de marca, atraer a 
consumidores de otras marcas, atraer nuevos segmentos del 
mercado, intensificar el nivel de uso entre los actuales 
consumidores, recordar la existencia y beneficio de la 
marca, proponer nuevos usos del producto. 

 

e) Etapa de declive: las ventas disminuyen en esta fase y los beneficios 

prácticamente desaparecen. La cantidad de competidores disminuye 

notablemente y como consecuencia la oferta disminuye, pudiendo 

ocasionar un leve aumento de los precios. “La disminución de las 

ventas puede ser debida a varias razones: avances tecnológicos, 

cambios en los gustos y modas de los competidores, pérdida de la 

competitividad, productos alternativos más económicos, duraderos, 

seguros o con prestaciones superiores, etc.” (Santesmases, 1996, p. 

440). 

La decisión de mantener un producto que se encuentre en esta etapa 

puede ser muy costosa para la empresa, tanto en lo económico como 

en el riesgo que implica tener un producto cuya situación haga dudar 

de la reputación de la empresa y del resto de sus productos. 

Dependiendo de factores como las ventas, participación de mercado, 

costos y utilidades se decide si se mantiene, desecha o cosecha el 

producto (Kotler & Armstrong, 2003). 

Según Santesmases (1996, p. 702), los puntos donde debe enfocarse la 

publicidad es esta etapa son: “resaltar nuevos usos del producto, 

resaltar el precio, mantener la fidelidad de la marca”. 
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2.5 Medio Prensa 

 

 El término prensa se refiere a las publicaciones que se realizan 

periódicamente, que llega a diferentes tipos de públicos, ya sea de forma gratuita o 

por un precio específico (Beltrán y Cruces, 1989). 

 

  Para Beltrán y Cruces (1989), la prensa puede ser considerada como el medio 

publicitario de mayor circulación y alcance. A su vez, es el medio impreso que tiene 

la más rápida e inmediata difusión. 

 

 “El periódico es el medio tradicional del género PRENSA, y se produce en 

forma más rápida y económica. Se imprime en máquinas rotativas y sobre papeles 

especiales, en dos medidas clásicas: estándar y tabloide” (Beltrán y Cruces, 1989, p. 

17). 

 

 La impresión de los periódicos se realiza generalmente en blanco y negro, 

aunque desde hace algún tiempo existen nuevas técnicas que permiten el uso del color 

pudiendo así disponer de este avance para la impresión de fotografías y gráficos. 

 

 Según Beltrán y Cruces (1989), las características del periódico son las 

siguientes: 

1. Llega a diferentes tipos de público. 

2. Tiene una  distribución rápida. 

3. Permite informar y a la vez formar. 

4. El precio es relativamente bajo por lo cual es de fácil adquisición. 

5. Es posible la adquisición mediante la forma de suscripción. 

6. Es un medio de gran alcance. 

7. Logra satisfacer muchas de las necesidades del lector. 
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8. En él se permiten expresar los diferentes tipos de pensamiento e 

ideologías. 

9. Aunque el contenido informativo del periódico puede ser efímero, su 

importancia es relevante en el tiempo y puede ser archivado de una 

forma fácil. 

10. Gran parte de los lectores son constantes. 

11. La circulación de los periódicos suele estar certificada por algún ente 

gubernamental. 

12. Los costos para inversión publicitaria generalmente son más 

económicos que en medios como televisión o radio. 

13. El periódico es un medio selectivo. 

 

La prensa es considerada como un elemento clave dentro de los medios de 

comunicación y suele ser controlada económicamente por la publicidad. Los anuncios 

publicados en periódicos pueden ser complementos de una campaña de publicidad o 

pueden ser el medio central de la campaña; para ambos es necesario que el anuncio 

cumpla con ciertas características que le den la fuerza necesaria para capturar la 

atención del lector (Beltrán y Cruces, 1989). 

 

 Beltrán y Cruces (1989) precisa que para que el anuncio sea efectivo hay que 

tener en cuenta ciertos elementos como la composición, la redacción y la ilustración. 

A su vez menciona la fórmula clave para los anuncios publicitarios llamada AIDA, 

estas siglas significan: 

• Atención: el anuncio debe llamar la atención del público. 

• Interés: el anuncio debe tener el poder de despertar el interés por el 

producto, con lo cual debe resaltar sus características más importantes. 

• Deseo: el anuncio debe ser lo suficientemente atractivo como para 

despertar el deseo del lector por adquirirlo. 
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• Acción: el anuncio debe motivar al lector a ejecutar la acción de 

adquirir el producto. 

 

Con relación al tamaño del anuncio publicitario para prensa hay un factor 

clave que lo determina, éste es el presupuesto. El objetivo es lograr el mejor 

rendimiento con la inversión realizada. Para ello es necesario hacer el mejor uso del 

espacio dentro del periódico por lo cual es bueno conocer cuáles son las posiciones 

estratégicas dentro de las planas y las mejores páginas (Beltrán y Cruces, 1989). 

 

 Según Beltrán y Cruces (1989), las páginas del periódico presentan el 

siguiente orden de importancia:  

1. Primera plana de la primera sección. 

2. Primeras planas de las demás secciones. 

3. Páginas impares. 

4. Páginas editoriales. 

5. Páginas de cables. 

6. La primera y última página de cada sección. 

7. Páginas pares con columna fija. 

8. Páginas pares. 

 

El anuncio publicitario usualmente está compuesto por la cabeza, el texto, la 

ilustración, el pie y el logotipo del producto. Al componer el anuncio se busca 

integrar todos estos elementos de forma armónica y dinámica con el fin de que el 

lector se percate de todas las partes y especialmente en el mensaje (Beltrán y Cruces, 

1989). 

 

 Para Beltrán y Cruces (1989), la fuerza de la prensa radica en que es uno de 

los medios más leído y más económico para anunciarse. Tiene un grupo grande de 
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lectores lo que se traduce en grandes posibilidades de éxito al anunciar en este medio 

y por último es un medio que tiene permanencia. 
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III. MARCO REFERENCIAL 

 

3.1 Historia de la publicidad impresa en Venezuela 

 
 
La historia de la publicidad en Venezuela es el juego de los 
espejos retrovisores del complejo vehículo de nuestra nación, 
desplazándose por los tiempos con todas sus cargas físicas y 
culturales. (Olivieri, 1992, p.10) 

 

Antonio Olivieri (1992) señala que el elemento definitorio de la 

publicidad es el uso sistemático de los medios de comunicación social. 

 

Primero fue el periódico, que progresivamente alcanzó su 
frecuencia diaria, a través de la forma diferenciada del 
aviso, para evitar la confusión con la parte informativa u 
opinática de la publicación. De la imprenta derivaron 
algunas piezas como volantes y folletos. En paralelo se 
desarrollaba la industria de carteles, regándose por las 
calles y paredes. (Olivieri, 1992, p.16) 

 

El 24 de octubre de 1808 se inicia la historia del periodismo en Venezuela 

con el nacimiento de la Gaceta de Caracas, el primer periódico publicado en 

Venezuela. “Es en la Gaceta de Caracas, decano de la prensa en Venezuela, dónde 

están los orígenes de la publicidad pública en el país”. (Fundación Carlos Eduardo 

Frías). 

 

Desde su primer número, la Gaceta de Caracas dejó claro el servicio que 

prestaría. Además de lo político e informativo, “el aviso era el contenido fundamental 

de la primera prensa del país”. En una sociedad donde la imprenta llegó tardía, las 

personas tenían mucho que comunicar, por lo que se publicaron numerosos avisos. La 

Gaceta de Caracas era “toda una definición de lo que es el departamento de avisos de 

un medio de comunicación social”. (Olivieri, 1992, p.20) 
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Al estallar la guerra de independencia, en el país había un ambiente lleno de 

intranquilidades, sobre todo en 1812, momento en el cual las inserciones de avisos 

llegaron a hacerse de forma gratuita, lo que se considera la primera respuesta de un 

medio venezolano ante una crisis nacional. (1992).  

 

En 1817 Bolívar decide crear un órgano de prensa, de esta manera nace el 

Correo del Orinoco. La Gaceta de Caracas, que había pasado ocho veces del poder de 

los realistas españoles al de los patriotas venezolanos y viceversa, en ese momento 

estaba en manos de los españoles. El Correo del Orinoco, durante sus cuatro años de 

existencia, hasta ser sustituido por el Iris de Venezuela, tendría como función 

desmentir la propaganda hecha desde la Gaceta de Caracas.  

 

El Iris de Venezuela tuvo solo dos años de existencia, pero los avisos que allí se 

publicaron marcaron una tendencia. “Los avisos de publicidad que allí aparecerían 

venían acompañados de viñetas como una forma de ilustrar. Era el primer intento de 

relacionar el contenido de lo publicitado con una sencilla y ligera ilustración”. 

(Fundación Carlos Eduardo Frías, p.3) 

 

Es el primer intento de reforzar visualmente los textos 
comerciales, colocando en su cabezal o en su pie un dibujo pre-
elaborado, probablemente comprado en alguna tienda 
especializada en el exterior, en forma de matrices tipográficas. 
Había toneles o barricas, sacos, pequeños edificios, barcos, 
esclavos, caballos, árboles y algunos arabescos, los cuales se 
usaban repetidamente para adornar los mensajes de venta de 
productos de almacén, casas, haciendas, caballos de paso, la 
llegada de mercancía desde ultramar y, por supuesto, la 
infaltable búsqueda de esclavos fugados.  (Olivieri, 1992, p. 26) 

 

A partir de 1840 se inicia la competencia entre El Liberal, nacido en 

1836, y El Venezolano, el cual hizo su primera aparición el 24 de agosto de 

1840. El primero, “de apariencia y estilo un poco convencional para un 
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sugestivo nombre, el cual, por otra parte, revela clara militancia político-

ideológica”. (Olivieri, 1992, p.27). Sin embargo fue El Venezolano el periódico 

más importante de ese momento histórico, con avisos publicitarios que 

guardaban la misma línea de modernidad que el resto de las obras ejecutadas 

por el Presidente para el momento, Antonio Guzmán Blanco. (Fundación Carlos 

Eduardo Frías).  

 

Antes de la aparición de las agencias publicitarias modernas, hubo un 

diario que sirvió de promotor de la comunicación comercial en Venezuela, este 

fue El Diario de Avisos y Semanario de las Provincias, el cual se “preocupó de 

las relaciones entre el producto y el consumidor a través del aviso”. (Fundación 

Carlos Eduardo Frías, p.7). Fue un periódico totalmente alejado de lo político.    

 

Entre enero de 1892 y abril de 1915, la Fábrica de Tabacos “El Cojo” 

decide auspiciar la publicación de una revista, “El Cojo Ilustrado”, “primera de 

lo que hoy se llama publicaciones corporativas (…), por el que pasaron las más 

importantes plumas venezolanas de fines del Siglo XIX y principios del Siglo 

XX”. (Olivieri, 1992, p.33) 

 

 A principios del siglo XX surgen varios medios fundamentales: El Zulia 

Ilustrado, el Oasis de Barcelona, revistas como Cosmópolis, La Alborada, 

Viernes, La Gaceta Médica e Imagen. Además nacen los grandes diarios de la 

actualidad: El Impulso, El Universal y los ya desaparecidos El Nuevo Diario y 

El Heraldo.  

 

“En la primera década del Siglo XX, aparecen los primeros anuncios de 

cosméticos, fragancias y productos de tocador, a cuya evolución se asocia el 

desarrollo de las ilustraciones”. (Olivieri, 1992, p.41) 
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A través de El Universal y El Nuevo Diario se dan a conocer los 

primeros automóviles, las máquinas de escribir y otros artefactos importados de 

Norteamérica. Surgen además los primeros avisos de películas cinematográficas 

e incluso se crean secciones especiales para estos anuncios. Los avisos constan 

de ilustraciones más sugestivas y menos texto. Se anuncian en su mayoría 

productos importados, ya que la industria venezolana era poco significativa.  

 

Por fin surgirá el logotipo característico de la marca: se 
populariza entonces el perrito de la RCA Victor y su 
frase histórica de “la voz del amo”; el muñequito de los 
cauchos Michelin y el signo en forma de curz con sus 
letras de la aspirina Bayer. Desde 1920 llega al país la 
Emulsión de Scott, estampando hasta en la profundidad 
de nuestro folklore, su símbolo inagotable, el hombre con 
el bacalao. (Olivieri, 1992, p.41) 

 

En este momento histórico la publicidad criolla comienza a tomar su 

propio estilo sobre todo en la realización de ilustraciones, que era lo que mejor 

se hacía en el país. Así comienzan a surgir nombres como Leoncio Martínez 

“Leo”, figura principal del oficio, también se da a conocer Alejandro Alfonzo 

Larraín “Alfa” y Rafael Rivero, quienes deciden crear un estudio de arte para la 

ilustración publicitaria llamado “Gráfica Sum”, la cual dejó de existir 

rápidamente por falta de clientes, ya que pocos le veían utilidad a colocar 

ilustraciones a sus anuncios. (1992). 

 

Alfonzo Larraín crea posteriormente “Publicidad Alfa”, lo que se 

considera una de las precursoras más directas a lo que serían las agencias 

publicitarias posteriores. “Se trataba de un taller de dibujantes que hacían 

avisos, ordenaban la confección de clisés y entregaban el material al cliente, 

quien manejaba directamente su pauta publicitaria”. (Olivieri, 1992, p,44).  
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En 1925 aparece la empresa pionera en publicidad exterior, VEPACO 

(Venezuelan Public Advertising Company), especializados en construir vallas 

carreteras y urbanas. “En una red vial que se expandía por todo el país, las 

vallas de Shell, de cigarrillos Bandera Roja (de la Cigarrera Bigott), de Rony 

Anís Taparita, de Toddy y otros productos, se hicieron familiares a los 

viajeros”. (Olivieri, 1992, p.46).  

 

Ya para la década de los 40 el desarrollo de los medios de comunicación 

en Venezuela alcanzaba niveles sin precedentes. En Caracas se contaban cinco 

matutinos, La Esfera, El Universal, El Nuevo Diario, La Religión y Ahora; y 

dos vespertinos, El Heraldo y el Tiempo. En el interior del país estaban 

apareciendo instituciones periodísticas de hoy como el Panorama de Maracaibo, 

El Impulso de Barquisimeto y el Carabobeño de Valencia. Posteriormente, 

durante el gobierno de Isaías Medina Angarita se fundan los diarios Últimas 

Noticias, El Nacional y El País. (1992). 

 

“El Adán de la publicidad venezolana tal vez fue algún 
intermediario, mezcla de mensajero con poeta, que 
llevaba aviso de un desconocido señor, hoy llamado 
anunciante, hasta los talleres de un modesto periódico, 
hoy llamado medio, practicando alguna verificación 
ortográfica y hasta la composición de algún poemita 
rimado para que el aviso resultara más bonito”. (Olivieri, 
1992, p.71) 

 

3.2 Historia de Toddy 

 

 Toddy es la bebida achocolatada para toda la familia. Es un modificador 

lácteo hecho a partir de cacao en polvo. Toddy tiene un sabor único y delicioso a 

chocolate de gran tradición (Empresas Polar, 2008, párrafo 1). 
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 Nace en Estados Unidos, específicamente en Búfalo, NY., bajo la invención 

de Jim Rudhard. Para el año de 1926, un puertorriqueño llamado Pedro Santiago 

consigue los créditos para vender el producto en Cuba y fue un éxito rotundo. Gracias 

a esto Pedro Santiago logra obtener la exclusiva para producir y vender Toddy en 

Latinoamérica e instala su primera fábrica en Cuba (Erasmo Santiago, comunicación 

personal por correo electrónico, agosto 13, 1999). 

 

 A finales de 1928 Rudhard vende la marca Toddy, junto con la fábrica donde 

se producía, a una empresa llamada Grocery Products. La venta se produjo por la 

cantidad de dos millones de dólares. Aunque Pedro Santiago mantenía sus derechos 

sobre la marca para el mercado de Latinoamérica, éste tenía que pagar un “royalty” a 

la Grocery Products (Erasmo Santiago, comunicación personal por correo electrónico, 

agosto 13, 1999). 

 

 Para 1932 Pedro Santiago se traslada a Brasil con toda la maquinaria necesaria 

para montar la fábrica de Toddy en Río de Janeiro. Durante ese mismo año la 

Grocery Products se va a la quiebra y con ello comienza la oferta mundial de Toddy. 

La compañía suiza llamada Warder, dueña de la Ovomaltina, es quien compra tanto la 

marca como todos los derechos mundiales de la misma. Comienza así un juicio entre 

la Warder y Pedro Santiago, pues este último estaba interesado en comprar la marca, 

y el vencedor será el puertorriqueño, quien tenía el derecho a ser el primer comprador 

pues ya era dueño del uso de la marca para América Latina. Pedro Santiago no tenía 

dinero suficiente para comprar toda la marca y decide vender a la Warder el derecho a 

comercializar toddy exclusivamente en Estados Unidos. Es así como Pedro Santiago 

se convierte en el dueño de la fórmula, marca y fábricas de Toddy para todo el resto 

del mundo (Erasmo Santiago, comunicación personal por correo electrónico, agosto 

13, 1999). 
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 En 1934 se instala la fábrica de Toddy en Argentina. Para mediados de los 

años ’30 ya Toddy se encontraba en Venezuela pues el producto era exportado para el 

consumo en este país y en 1939 se monta la primera fábrica, ubicada en Los Rosales, 

Caracas. Tanto las latas, como la malta y la leche descremada para producir el Toddy 

eran importadas (Erasmo Santiago, comunicación personal por correo electrónico, 

agosto 13, 1999). 

 

 La empresa que manejó a Toddy en Venezuela se llamó Venezuela Trading 

Company. Esta empresa coexiste con otra que se llamaba Yukery Venezolana de 

Alimentos, ambas eran manejadas por la familia Santiago. Años después se fusionan 

en una sola empresa que se denominaba YUVENALCA, mejor conocida con Yukery 

(Javier Roig, comunicación personal, junio 06, 2008). 

 

 El producto se vendía en polvo. Las presentaciones eran de ½ libra, 1 libra y 5 

libras. Toddy no era simplemente chocolate, era un alimento completo con vitaminas 

y nutrientes. “Se vendió en aquella época como un producto que da fuerza y vigor” 

(Erasmo Santiago, comunicación personal por correo electrónico, agosto 13, 1999). 

 

 El secreto de Toddy no estaba solo en el sabor sino también en la publicidad 

que se le dio a la marca así como la forma de mercadearla. “(…) Teníamos unas 

camionetas con unos proyectores y unas pantallas, y se iba por los pueblos del interior 

de Venezuela, y en las plazas pasábamos películas de 16 mm. y aparecía siempre la 

cuña de Toddy” (Erasmo Santiago, comunicación personal por correo electrónico, 

agosto 13, 1999). 

 

 La fábrica de Toddy estuvo ubicada en Los Rosales hasta 1951 cuando se 

trasladó a Los Dos Caminos, en la Urbanización Montecristo. Para esta misma época 

se instala también la fábrica para procesar el cacao que se utilizaba para la 
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elaboración del producto (Erasmo Santiago, comunicación personal por correo 

electrónico, agosto 13, 1999). 

 

 Posteriormente, y con la compra de Gerber durante los años de 1981-1982, se 

traslada la producción de Toddy a una nueva fábrica ubicada en Tocorón a mediados 

de 1983 (Erasmo Santiago, comunicación personal por correo electrónico, agosto 13, 

1999). 

 

 Entre los años de 1985-1986 la empresa Yukery Venezolana de Alimentos se 

va a la quiebra. El Banco Mercantil para a ser el depositario de los activos de la 

empresa por un tiempo (Javier Roig, comunicación personal, junio 06, 2008). 

 

 “1986 Yukery Venezolana de Alimentos, uno de los más importantes 

productores y distribuidores de jugos de frutas, salsa de tomate, chocolate, alimentos 

para bebé y leche pasteurizada, ingresa a formar parte de la Organización Cisneros” 

(Página de la Organización Cisneros Textual, 2008, párrafo 36). “Aquí en Venezuela 

se vendió la marca (Toddy) al grupo Cisneros (…)” (Erasmo Santiago, comunicación 

personal por correo electrónico, agosto 13, 1999). 

 

 Mientras Toddy estuvo en las manos del Grupo Cisneros la empresa exprimió 

la marca al máximo para posteriormente venderlo. Los problemas que se presentaron 

con la marca mientras estuvo manejada por este grupo eran de tipo financiero (Basilio 

de Freitas, comunicación personal por correo electrónico, mayo 19, 2008). 

 

 Nuevamente la marca es vendida a otro grupo empresarial venezolano. 

“Mavesa siempre ha sabido sacarle punta a sus negocios. En 1995 adquirieron los 

productos Yukery por 14 millones de dólares, aproximadamente (…)” (Revista 

Producto On Line , 1999) 
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 Con la adquisición de Yukery por parte de Mavesa, el modelo de 

reposicionamiento de Toddy consistió en reforzar la distribución, poner el producto a 

la disponibilidad de los consumidores, refrescar la imagen y darle impulso mediante 

la publicidad. “A Toddy no lo tocamos. Lo que hicimos fue abaratar el empaque con 

una mejor presentación distinta al envase de hojalata y le actualizamos el mensaje 

publicitario” (Revista Producto On Line, 2000, párrafo 15). 

 

 “Los accionistas mayoritarios de Mavesa abren paso a Empresas Polar para 

que se adueñe de la compañía tras una oferta pública de acciones (…)” (Revista 

Producto On Line, 2001, párrafo 1). 

 

La compra de Mavesa por parte de las Empresas Polar tiene como objetivo 

complementar las marcas que esta última ya posee y a la vez incursionar en nuevos 

mercados para hacer frente a la competencia (Revista Producto On Line, 2001). 
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IV. MARCO HISTÓRICO 

 

4.1 Economía venezolana en los años 40 

Durante esta década se observan los cambios generados desde 1936 con la 

muerte de Juan Vicente Gómez, especialmente en el ámbito económico, donde la 

tendencia es hacia un notorio crecimiento con base en el petróleo. La transformación 

es, además, social y cultural. 

 

En los años que siguen a 1936, Venezuela marcha hacia el 
desarrollo; busca el cambio integral y la modificación de sus 
bases, el aumento y una más equitativa distribución del 
bienestar, y, en fin, la respuesta a los desafíos que al país 
plantean la expansión demográfica y el cuadro todo de 
injusticias consolidadas en el largo e inmediato pasado de 
oprobio. (Salcedo, 1996, p.516)   
 

 
 Los monopolios petroleros internacionales (especialmente norteamericanos) 

que se encontraban en Venezuela desde el otorgamiento de concesiones por parte de 

Juan Vicente Gómez, se vieron ampliamente favorecidos con la Segunda Guerra 

Mundial (1941-1945), durante ese período sus beneficios se multiplicaron 

considerablemente. Las personas que controlaban este capital constituían la llamada 

“oligarquía financiera norteamericana”, la cual dominaba “económica, social y 

políticamente en Estados Unidos y proyecta su dominación en los países coloniales, 

semicoloniales y dependientes, entre los cuales se encuentra Venezuela”. (Brito, 1978, 

p.439)  

 

 Paralelo a la culminación de la Segunda Guerra Mundial, en Venezuela “el 18 

de octubre de 1945 se rompe el hilo constitucional que se venía tejiendo en Venezuela 

después de la muerte del general Juan Vicente Gómez” (Funes, 1992, p.29). Estalla 

una revuelta cívico-militar como consecuencia del descontento que causaba el poder 
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en manos de los castrenses. Para este momento la economía venezolana arrojaba los 

siguientes datos: 

 

Dentro de la población ocupada el 50 por ciento realizaba 
actividades agrícolas; menos de un 2 por ciento trabajaba en 
las empresas petroleras; el 13 por ciento estaba en la 
industria. El Producto Territorial Bruto se estimaba en algo 
más de 6.300 millones de bolívares y el per cápita en Bs. 
1.465. Las exportaciones totales eran de 1.100 millones de 
bolívares, de los cuales 1.037 millones, o sea, el 93 por 
ciento, correspondían al petróleo. Los ingresos del Tesoro 
eran de 660 millones de bolívares y los egresos de 582 
millones. Las colocaciones e inversiones de los bancos 
montaban a 349 millones y los depósitos a 447 millones 
(Funes, 1992, p. 28). 

 

4.2 Economía venezolana en los años 50 

 

 En los años posteriores a 1945 se hacen diversas reformas de distintos 

órdenes, con contenido popular y nacionalista. “En materia petrolera no se modificó 

la Ley de 1943, pero se la utilizó para extraer una mayor contribución de las 

compañías a través de las modificaciones de los Impuestos Sobre la Renta” 

(Fundación John Boulton, 1992, p.283) con el fin de que se hiciera un reparto 

igualitario de las ganancias entre las empresa y El Estado.  

 

 A partir de 1950 se inicia el cambio en un factor evidente que caracteriza esta 

etapa: el crecimiento del Producto Interno Bruto per cápita, además del aumento en la 

productividad. 

 

Desde el punto de vista del desarrollo, en este decenio continúa el 
crecimiento de la economía que se había iniciado al finalizar la 
Segunda Guerra Mundial y en el gobierno anterior. El producto 
territorial bruto se duplica en menos de diez años al pasar de 



MARCO HISTÓRICO 

 
 

 38 

12.727 millones de bolívares en 1950 a 23.847 millones en 1958. 
(Fundación John Boulton, 1992, p.285) 

 

 La economía mundial de los años 50 estuvo caracterizada por un auge 

económico generalizado como consecuencia del aumento de la demanda típico de 

períodos post-guerra, Venezuela fue uno de los países que aprovechó este momento. 

La entrega de nuevas concesiones para satisfacer la gran demanda petrolera elevó las 

cifras de exportaciones de petróleo a 2.779.000 barriles diarios en 1957 (Fundación 

John Boulton, 1992); esto permitió que “las reservas monetarias internacionales, 

que habían aumentado de 190 millones de dólares en 1945 a 525 millones en 

1955, se elevaran a 909 millones en 1956 y a 1.381 millones en 1957”. (Funes, 

1992, p.37)  

 

 La economía monopolista seguía haciéndose evidente durante esta década, 

ahora con unos nuevos integrantes: los medios de difusión de masas, lo que hizo que 

la fuerza de los monopolios se incluyera también en la vida cultural del país. “Los 

monopolios son los propietarios de los medios de masas, controlan las agencias de 

publicidad, son los anunciantes de mayor peso económico y forman culturalmente a 

los profesionales de la información, los publisher’s men surgidos en los últimos 

tiempos”. (Brito, 1978, p. 520). 

 

 Para 1955 los bienes de consumo constituían el 49,2% de las importaciones 

venezolanas. El 93% de las inversiones extranjeras corresponden a los sectores 

minería y petróleo, mientras que el otro 7% se distribuye entre industria 

manufacturera, comercio, construcción, servicios, bancos, etc. La mayor evolución se 

presenta en el sector manufacturero, gracias al establecimiento de industrias para la 

elaboración de etapas finales.  
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Los núcleos industriales que se desarrollan en ese década (...) se 
establecen para la elaboración de etapas finales e importando de 
la empresas metropolitanas, de las cuales son filiales, los 
productos semielaborados; en otras palabras, surge la “industria 
del enlatado y del ensamblaje”, que presentándose como nacional 
y gozando de los beneficios a ésta reservados (…) con el rótulo 
“Hecho en Venezuela”, es en realidad una nueva forma de 
dependencia económica del país. (Brito, 1978, p. 525) 
 

 Todo este desarrollo económico alcanzado durante la década de los 50, 

condujeron al derrocamiento de la dictadura en 1958. “El progreso alcanzado (…) no 

era compatible con un sistema político donde la arbitrariedad, la corrupción y el 

favoritismo imperaban en los niveles del Estado que (…) detentaba, por la estructura 

misma del país, un inmenso poder económico”. (Fundación John Boulton, 1992, 

p.285) 

 

4.3 Economía venezolana en los años 60 

 

La década de los 60 estuvo enmarcada por la inmersión de Venezuela en un 

proceso de reestablecimiento de libertades ciudadanas, para dar pie a un nuevo 

sistema político en el país: la democracia representativa, cuyo primer representante 

electo a través del voto popular, directo, universal y secreto fue Rómulo Betancourt, 

candidato del partido Acción Democrática.  

 

Desde el punto de vista económico el inicio del período democrático tuvo 

dificultades en el aspecto económico. “La dictadura había dejado unas Reservas del 

tesoro de 2.215 millones de bolívares, pero al mismo tiempo existía una deuda pública 

de 4.500 millones, la mayor parte dispersa en compromisos de diversos Ministerios”. 

(Fundación John Boulton, 1992, p.285). Se suman a esto problemas como desempleo 

a raíz de la paralización de obras públicas, deterioro del mercado petrolero, la 
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imposición de restricciones a la importación por parte de Estados Unidos, con un 

considerable descenso en el valor de las exportaciones de petróleo, entre otros.  

 

Todos estos factores llevan a un período de recesión a principio de los años 60. 

 

El violento retiro de los capitales extranjeros colocados a 
corto plazo estuvo acompañado, a partir de 1960, por la fuga 
de capitales de venezolanos y de extranjeros radicados en el 
país, que tenían poca o ninguna confianza en la nueva 
democracia por varias razones: la situación política inestable, 
los bajos precios y la reducción de los mercados petroleros, 
la contracción económica, la amenaza inflacionaria y la 
disminución de la liquidez bancaria. (Funes, 1992, p.54) 

 
  

Como consecuencia de esto, la salida de divisas y el descenso en las 

reservas internacionales fueron inevitables. La reacción del Estado frente a la 

situación económica se dio el 9 de noviembre de 1960, cuando se decretó el 

control cambiario, medida que estuvo acompañada por el aumento de algunos 

aranceles y la devaluación del bolívar en 1961. 

 

Esa política económica tuvo buenos resultados que se apreciaron 

rápidamente.  

 

“(…) antes de la subida de los precios del petróleo, el 
promedio anual de crecimiento fue de 5,8%. La tasa de 
inversión (…) alcanzó un promedio en el mismo lapso de 
21,7%. El consumo privado de bienes y servicios pasó de 12 
mil millones de bolívares en 1958 a Bs. 20 mil millones en 
1969 (…) Hay que subrayar que durante todo el período 
prácticamente no se conoció en Venezuela el fenómeno 
inflacionario”. (Fundación John Boulton, 1992, p. 288) 

 

 Los tres primeros gobiernos democráticos (Betancourt, Leoni y Caldera I) 
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obtuvieron buenos resultados con sus políticas económicas, a pesar de los problemas 

a los que se tuvieron que enfrentar. Los tres presidentes actuaron de manera similar, 

bajo una tónica de honestidad. “En los 15 años de los tres primeros gobiernos 

constitucionales democráticos, la inflación total fue inferior al 50 por ciento 

(menos de la mitad de la inflación del solo año 1989), con un promedio anual de 

2,76 por ciento”. (Funes, 1992, p. 60). 

 
En todos los ramos de la actividad económica, desde el sector 
financiero hasta la construcción, de las vías de comunicación 
a los servicios personales, en la educación, en las 
instalaciones sanitarias, ha experimentado el país un 
crecimiento acelerado y sostenido en el período democrático. 
(Fundación John Boulton, 1992, p. 291) 

 

4.4 Economía venezolana en los años 70 

 

 Esta década se inicia con un colosal ascenso en el precio del barril de petróleo, 

generado por el aumento del consumo de crudo en todo el mundo, además del 

estallido del conflicto árabe-israelí. Por otra parte, ocurrió una profunda recesión en la 

economía estadounidense como con secuencia del embargo petrolero en octubre de 

1973 por parte de loa productores árabes y los demás países industrializados que 

prestaron ayuda en la guerra del Yom Kippur (Funes, 1992), afectando el nivel de 

producción industrial.  

 

 En Venezuela esto se tradujo en un descenso de la producción y exportación de 

petróleo. Sin embargo esto no repercutió  sobre el precio del barril petrolero, el cual 

siguió en ascenso en el mundo entero, en Venezuela esta cifra se triplicó, pasando de 

3,71 a 10, 53 $/Bl entre 1973 y 1974. Estas cifras recuperaron las pérdidas de finales 

de los 60 y además mantuvieron viva la industria petrolera. 
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 Otro factor determinante fue la medida tomada en 1975, durante el primer 

período gubernamental de Carlos Andrés Pérez, la nacionalización del petróleo. El 

Congreso Nacional estaba compuesto en su mayoría por integrantes de Acción 

Democrática, lo que facilitó a Pérez la aprobación de una "Ley Orgánica que 

autoriza al Presidente de la República para dictar Medidas Extraordinarias en 

Materia Económica y Financiera".  

 

En los primeros 100 días de su gobierno se dictaron 62 de 
estos decretos, se crearon más de 30 comisiones 
presidenciales y se establecieron las líneas estratégicas del V 
Plan de la Nación, que contemplaba el desarrollo acelerado 
de todos los sectores de la economía y especialmente el de 
las industrias básicas ubicadas en la región de Guayana. 
(Funes, 1992, p. 75) 

 

 El decreto de nacionalización del hierro se dictó en diciembre de 1974. Era el 

No. 580, mediante el cual “el Estado venezolano se reserva, por razones de 

conveniencia nacional, la industria de la explotación del mineral de hierro”. 

(Funes, 1992, p. 76). Posteriormente, ya a mediados de 1975, el presidente 

Pérez puso el ejecútese a la Ley de Nacionalización de la Industria Petrolera, 

cuyo proyecto había introducido al Congreso el para entonces Ministro de 

Minas e hidrocarburos Valentín Hernández Acosta. Se suma a esto el Decreto 

No. 1.123, con el que se crea Petróleos de Venezuela, S.A. (PDVSA), con lo 

que se sustituyen todas las concesionarias extranjeras que operaban en 

Venezuela. (1992).  

 

 Otros decretos importantes en 1974 se resumen en: aprobación de la Ley 

de Protección al Consumidor y la Ley de Creación de Corpomercado, control de 

precios, aumento nacional de salarios, Ley contra despidos injustificados, 

creación de los organismos Fondo de Crédito Agropecuario, Foncrei, 
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Corpoindustria y el Fondo de Inversiones de Venezuela. (Fundación John 

Boulton, 1992).  

 

 Las consecuencias de este conjunto de medidas reforzaron la propensión 

a la inflación, al punto de que hubo un aumento en el promedio de 2,88% del 

período 1970-73 a 8,47% entre 1974 y 1978. Las medidas que contrarrestaron la 

inflación fueron la sobrevaluación del Bolívar, las importaciones y los 

subsidios. “La explosión de las importaciones llegó al punto de que éstas casi se 

triplicaron entre 1973 y 76, pasando de US$ 2.626 millones a 7.337 millones en 

ese período; hasta alcanzar US$ 11.234 millones en 1978” (Fundación John 

Boulton, 1992). 

 

 En resumen, el primer gobierno de Carlos Andrés Pérez estuvo lleno de 

desequilibrios macroeconómicos generados por el aumento pronunciado del 

gasto público. “La realidad es que Venezuela sufrió durante esa época la 

llamada “enfermedad holandesa”; una curiosa mezcla de bonanza económica 

con exageradas presiones populistas. Bajo estas condiciones, el crecimiento 

equilibrado es insostenible”. (Fundación John Boulton, 1992) 

 

4.5 Economía venezolana en los años 80 

 

 La década de los 80 se inicia con las propuestas del recién electo Luis 

Herrera Campíns, que apuntaban hacia la liberación económica, enfoque que no 

se pudo consolidar durante este período. “Dentro de este nuevo enfoque se 

acuñó la política del “Estado promotor” según la cual el Estado debía jugar el 

papel de estimular las diversas iniciativas de los particulares, en vez de 

realizarlas él mismo, como era lo tradicional” (Fundación John Boulton, 1992, 

p.320).  
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 Este nuevo “paquete” recibía el nombre de “política de liberación de 

precios” y estaba contenido por los siguientes instrumentos básicos: la 

liberación de 175 precios controlados y regulación de 36 rubros, mantener un 

crecimiento controlado de la liquidez, mantener un crecimiento moderado del 

gasto público, disminuir los aranceles junto con la liberación de precios para 

propiciar la competencia y la liberación de las tasas de interés. El gasto público 

y la liquidez estarían moderados para provocar el llamado “enfriamiento de la 

economía”, herramienta que permitiría lograr el equilibrio que se había perdido 

en el período anterior. Estas dos políticas fueron consideradas contradictorias. 

(1992) 

 

Las discrepancias entre la liberación de precios (expansiva) 
y el enfriamiento de la economía (contractiva) evidenciaron 
esas contradicciones. Pero aún, el enfriamiento reforzó un 
proceso que ya venía ocurriendo desde la mitad de la 
administración anterior, pero que no había sido oficialmente 
reconocido en ese entonces y al cual se sumaron políticas 
contractivas a nivel internacional. De allí que el enfriamiento 
resultó en un “congelamiento” de la inversión privada, la 
cual se desplomó sostenidamente desde le primer hasta el 
último año de la administración de Herrera. (Fundación John 
Boulton, 1992, p. 321) 

 

  El 18 de febrero de 1983 ocurre el llamado “viernes negro”.  

 

La caída de los precios del petróleo lleva al gobierno a tomar una 
serie de medidas económicas de emergencia, a comienzos de 
1983 (…) Las exportaciones petroleras caen de 19,3 millardos de 
dólares en 1981 a 13,5 millardos en 1983. Ante estas 
circunstancias el Ejecutivo resuelve, el viernes 18 de febrero, 
recurrir al control de cambios. Se impone una restricción a la 
salida de divisas y al mismo tiempo una devaluación del bolívar. 
Ésta no se hace de manera lineal sino que se establece un dólar 
para viajes debidamente comprobados y otro para insumos 
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industriales. En tal sentido, se crea la Oficina de Régimen de 
Cambios Diferenciales (Recadi) encargada de autorizar la compra 
de dólares. 
(Fundación Empresas Polar, capítulo VIII, párrafo 1)   
 

  El fracaso de la política de liberación de Herrera, sellada con el “viernes 

negro”, hace que este mandato termine con poco aprecio por parte del partido de 

gobierno (COPEI) y de la opinión pública en general. Se va a elecciones y en 

diciembre de 1983 es electo Jaime Lusinchi, representante de Acción Democrática.  

 En el plano económico, el gobierno de Lusinchi no planteó soluciones de 

fondo, sino simplemente medidas que atendieran los problemas del momento. Se 

hicieron acuerdos con la banca internacional para refinanciar la deuda externa, donde 

se logró reestructurar los pagos a lo largo de 12 años y medio. Se propuso una 

“reactivación económica” en 1986, basada en un plan de expansión diseñado en 1985, 

fundamentado en el aumento del gasto público a través del llamado “Plan Trienal de 

Inversiones para Obras de Infraestructura Física”.  

 

La combinación de aumento del gasto con la caída del ingreso 
también originó un déficit fiscal que alcanzó el 1,74% del PIB. 
Dicho déficit no fue mayor debido a que el gobierno apeló a los 
fondos acumulados durante su política restrictiva y a los fondos 
petroleros de Venezuela que estaban depositados en el BCV. La 
industria petrolera fue obligada a comprar títulos de la deuda 
pública para financiar el gasto. (Fundación John Boulton, 1992, 
p.336) 

 

  A pesar del control de precios, la inflación, durante los cinco años de 

gobiernos de Lusinchi, aumentó a 25% anual, más del doble de los nueve años 

anteriores, consecuencia directa de la subida del gasto público.  

 

  En diciembre de 1988, Carlos Andrés Pérez es electo para un segundo período 

presidencial. “Pérez anunció un nuevo modelo de desarrollo encaminado a 
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sincerar la economía y eliminar sus elementos artificiales, estableciendo una 

economía de mercado inspirada e impuesta por el Fondo Monetario 

Internacional y el Banco Mundial”. (Funes, 1992, p. 113). El nuevo esquema 

económico fue conocido como “el Gran Viraje”. 

 

Este plan, que regirá la política gubernamental durante los 
próximos cinco años, contiene los lineamientos del gran viraje 
que es requerido para poder construir un país sustancialmente 
mejor que el actual, sobre la base de lo que somos en el 
presente como resultado de nuestro proceso histórico global. 
(Funes, 1992, p.113) 
 

  

Una de las medidas tomadas por el gobierno, e incluidas en el plan, fue el 

aumento de la gasolina, lo cual desató la explosión popular del 27 de febrero de 

1989 “El Caracazo”. “Este impactante hecho planteó la necesidad de reflexionar 

acerca de la forma como debía implementarse el programa de ajuste económico 

que requería el país”. (Funes, 1992, p. 115). 

 

4.6 Economía venezolana en los años 90 

 

 La década de los 90 se inicia con un país en shock, por los 

acontecimientos desencadenados el 27 de febrero de 1989 a raíz del “paquete de 

medidas económicas” con que Carlos Andrés Pérez (CAP) comenzó su segundo 

período presidencial.  

 

 Toda esta crisis económica y política crearon las condiciones para la 

intentona golpista liderada por el Teniente Coronel Hugo Chávez Frías, que 

ocurrió el 4 de febrero de 1992. Esta sublevación militar fracasó, pero tuvo un 

impacto en la población civil, que vio con simpatía la vía golpista para resolver la 

crisis. “Posterior a este acontecimiento, el presidente Pérez anunció su intención de 
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modificar la política de ajuste como suspender los aumentos de gasolina hasta tanto no 

se fijara un criterio racional que tomara en consideración la condición de país 

energético que tiene Venezuela y estabilizar los precios de la "cesta básica" y de las 

medicinas, al igual que las tarifas de los servicios públicos”. Sin embargo esto no se 

llegó a dar debido a que el 27 de noviembre de ese mismo año hubo una segunda 

rebelión militar, que a pesar de que también fracasó, dio pie a que se investigara a 

Pérez y fuera  acusado por los delitos de peculado y malversación de fondos públicos 

en el manejo de la partida secreta de 250 millones de bolívares.  

 

 Después de la destitución de CAP, ocupa la presidencia Octavio Lepaje, en su 

carácter de Presidente del Congreso Nacional, y pocos días después, el 4 de junio de 

1993, el Congreso designó, como Presidente Provisional de la República a Ramón J. 

Velásquez, por el resto del período constitucional, gobierno durante el cual el 

Congreso Nacional aprobó la Ley Habilitante que permitió a Velásquez tomar 

medidas fiscales como la aplicación del Impuesto al Valor Agregado (IVA). (INFO-

SITE CCS-VE). 

 

 En 1993 Rafael Caldera es electo para un segundo período presidencial, 

durante el cual elimina el IVA, pero al poco tiempo crea el Impuesto Suntuario a las 

Ventas, lo cual fue mal recibido por la población.  

 

 Rafael Caldera había propuesto lograr la modernización y competitividad de la 

economía como combatir la inflación, la política de austeridad en el gasto público, 

apertura de la economía en el marco de la reciprocidad, reactivación de los procesos 

productivos (sector agrícola, turismo, pequeña y mediana industria...), etc. Igualmente 

afirmó que nunca acudiría al FMI, promesa que fue incumplida años más tarde. 
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Además, a causa de la intervención del Banco Latino, el 
derrumbe e intervención de de instituciones bancarias y la fuga 
de capital por concepto de auxilios financieros que el Estado le 
otorgó a la banca, muchos ahorristas estuvieron afectados, al 
igual que la confianza y credibilidad de nativos y extranjeros en 
los bancos, sumándole al grave desequilibrio en la economía del 
país a causa de la sustracción del dinero.  Todo lo mencionado 
se produjo en el mismo año en que Caldera tomó el poder.                                          
(Ramírez, M.A., párrafo 24) 

 

En 1996 Caldera emprendió un programa de estabilización y reformas 

estructurales denominado “Agenda Venezuela”, con la idea de reestablecer los 

equilibrios macroeconómicos. 

 

El programa se puso en marcha durante el mes de abril y en 
julio se firmó un acuerdo de colaboración con el Fondo 
Monetario Internacional (FMI). En esta primera fase, las 
medidas de política económica se orientaron de forma principal 
a reducir la elevada inflación, a fortalecer el sector externo y a 
crear las condiciones necesarias para un crecimiento sostenible 
a medio plazo. Durante todo el año la ejecución de las 
diferentes políticas se ajustó, en términos generales, a lo 
establecido por el Ejecutivo y sus resultados fueron 
prácticamente los esperados, de tal forma que las metas 
establecidas en el programa fueron alcanzadas dentro del 
contexto internacional de una evolución favorable del mercado 
petrolero. Después del éxito inicial de la fase de estabilización, 
el desempeño durante 1997 y 1998 dependerá de la 
profundización del ajuste fiscal y de la aplicación de un 
conjunto de reformas estructurales que garanticen el 
mantenimiento de la nueva política económica emprendida.  
(Centro de información y documentación empresarial sobre 
Latinoamérica, 1997, párrafo 2) 

 

Los objetivos principales de la Agenda Venezuela incluían controlar el 

déficit fiscal, la eliminación de las restricciones cambiarias, el establecimiento 
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del IVA con excepción de alimentos, medicinas y libros, la apertura de las 

asociaciones petroleras con el sector gasífero, la reforma del régimen de 

prestaciones sociales, la creación de subsistemas de prestaciones en vivienda y 

turismo para los trabajadores y la privatización de empresas no prioritarias, 

como hoteles y centrales azucareros.  

“La Agenda Venezuela fue bien recibida internacionalmente y aplaudida casi 

unánimemente, en el espectro nacional fue aplaudido por los llamados partidos 

tradicionales y fuertemente criticado por los grupos de izquierda”. (Wikipedia, 2007, 

párrafo 3)  

Economía venezolana en los años 2000-2008: Gobierno de Hugo Chávez 

 Hugo Chávez Frías fue electo en 1998 y asumió la presidencia del país en 

1999. Los primeros cuatro años de su gobierno se caracterizaron por una gran 

inestabilidad política, con un impacto negativo sobre la economía. Esta situación 

estalló con un “Golpe de Estado militar que derrocó transitoriamente al gobierno 

constitucional en abril de 2002, y fue seguido por una huelga petrolera que se 

extendió desde diciembre de 2002 hasta febrero de 2003”. (Weisbrot, M., Sandoval, 

L., 2008, pág. 3)  

 A raíz de la huelga petrolera el país estuvo en una severa recesión económica, 

la cual comenzó a estabilizarse a finales de 2003 y continúa en crecimiento gracias a 

los altos precios que el petróleo ha venido alcanzando. Sin embargo la inestabilidad 

política y social ha continuado, con una radicalizada segmentación en cuanto a ser 

simpatizante o no del gobierno de Hugo Chávez.  

 En el sector económico esta segmentación radica en aquellos que opinan que 

la economía en tiempos de Chávez se a justa a un modelo de “bonanza petrolera 

rumbo a la bancarrota” y los que se oponen a esta afirmación.  
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 En el trabajo de Mark Weisbort y Luis Sandoval, “Actualización: La 

economía venezolana en tiempos de Chávez”, se concluye que a pesar de que la 

economía se vio duramente afectada con los acontecimientos de 2002 y 2003, se pudo 

observar un crecimiento acelerado una vez que se logró cierta estabilidad política, que 

si bien los altos precios del crudo han ayudado, “las políticas fiscales y monetarias 

expansionistas aplicadas por el gobierno” también han servido a esta evolución.  

 Los autores también presentan sus razones por las cuales la economía del país 

no va dirigida a la bancarrota.  

“…la reducción de la deuda pública (medida como porcentaje 
del PIB), el gran superávit en cuenta corriente, y la 
acumulación de reservas en moneda extranjera han provisto al 
gobierno con blindaje bastante seguro contra una caída eventual 
en los precios del petróleo. La situación macroeconómica 
favorable también le permite contar con gran flexibilidad para 
abordar el problema de la inflación y los desequilibrios 
asociados al tipo de cambio”. 
 

Por su parte Alejandro Padrón en su trabajo “La Crisis Económica 

Venezolana y el control de cambio” comenta los efectos negativos de la 

dependencia de la renta petrolera. 

 

“La renta petrolera, que ha servido para modernizarnos y 
crear un aparato productivo que ha podido resistir a la 
crisis actual, paradójicamente ella misma ha contribuido, 
por su manera fácil de obtenerla, a ser especialistas de la 
coyuntura, pero sin que ello nos permitiera una articulación 
con políticas de más largo alcance. Una especie de 
inmediatismo ha impedido mirar hacia delante. Hoy se 
recogen los frutos de esa falta de visión. Sin embargo, la 
crisis actual aún no ha terminado, ella afecta de manera 
desigual a los distintos sectores sociales y todavía el foso 
de dicha crisis aguarda si no se emprenden planes de 
desarrollo coherentes y estructurales”.  
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 Asimismo manifiesta su desacuerdo frente al control de cambio 

implementado en Venezuela desde el año 2003, considerando incorrecta la 

manera en que ha sido aplicado. En primer lugar señala que “un control de 

cambio es una medida que debe ser transitoria para poner freno a una situación 

crítica de agotamiento de reservas”. Seguidamente hace mención de los errores 

que acompañan y acentúan la mala ejecución del control de cambio: 

 

“En un Estado institucionalmente débil, en donde resulta 
difícil la ejecución de los controles para que lo dispuesto 
por el gobierno se cumpla; en donde existe con Congreso 
Nacional carente de dinamismo y eficacia; en donde por 
otra parte, existe un sector bancario que ha utilizado los 
auxilios del gobierno para sus intereses particulares en 
contra del propio sistema; en donde existen incoherencias 
entre el ejecutivo y el B.C.V. (Banco Central de 
Venezuela), no cabía otra salida que la aplicación de 
medidas como el control de cambio, pero bajo una 
condición fundamental para impedir su fracaso: la 
temporalidad de esa medida”. (Padrón, A., 2007) 
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V. EL MÉTODO 

 

5.1 Establecimiento de los objetivos 

 

       5.1.1 Objetivo general 

 

Analizar la evolución del mensaje en la publicidad de Toddy entre 1939 y 2008. 

 

        5.1.2 Objetivos específicos 

 

1. Establecer las dimensiones y características de la publicidad con respecto a las 

piezas de Toddy. 

 

2. Describir las piezas publicitarias de Toddy con base en criterios de análisis 

relacionados con la composición del mensaje. 

 

3. Analizar la evolución del mensaje publicitario de Toddy con respecto a la 

naturaleza del mensaje desarrollado. 

 

4. Estudiar el ciclo de vida del producto Toddy a partir de su mensaje publicitario. 

 

5.2 Modalidad de trabajo de grado 

 

De acuerdo con la estructura establecida por la Universidad Católica Andrés 

Bello para el desarrollo de los Trabajos de Grado, y según las modalidades denotadas 

para la Escuela de Comunicación Social en el Manual del Tesista, la presente 

investigación se enmarca bajo Modalidad V de trabajo de grado, denominada 

“Análisis de medios y mensajes”, en la que se “aplican concepciones metodológicas 

propias de la comunicación social al estudio de distintos tipos de mensajes (…) o a 
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los medios más adecuados para transmitirlos” (Universidad Católica Andrés Bello, 

2007). 

 

 En esta investigación, a partir de teorías de aprendizaje, publicidad y 

comportamiento del consumidor, se estudiará el mensaje transmitido en las piezas 

publicitarias del producto Toddy, lo que justifica que el estudio se enmarque dentro de 

la Modalidad V de investigación. 

 

5.3 Determinación del tipo de investigación 

 

La investigación es de tipo exploratoria, la cual “se orienta a proporcionar 

elementos adicionales que clarifiquen áreas sobre las que existe un bajo nivel de 

conocimiento o en las cuales la información disponible esté sumamente dispersa. No 

generan conclusiones terminantes sino aproximaciones y permiten reconocer 

tendencias, corrientes o inclinaciones en una determinada situación”. (Universidad 

Católica Andrés Bello, 2007). En el caso específico de este proyecto, se pretende una 

organización de la información para su posterior análisis, con el fin de lograr los 

objetivos planteados.  

 

 Según su propósito, esta investigación se clasifica como básica, la cual  “tiene 

como finalidad el mejor conocimiento y comprensión de los fenómenos”. 

(Universidad Católica Andrés Bello, 2007). Según su alcance temporal es 

longitudinal, pues “se analiza la evolución de la situación a lo largo de lapsos de 

tiempo relativamente grandes”, en este estudio se analizará un período de 60 años, lo 

que se considera un lapso grande Según sus fuentes, la investigación es mixta, ya que 

se obtiene información tanto de fuentes primarias, como de terceros. Según el lugar 

donde se desarrolla, es de campo, ya que al trabajar directamente con las piezas 

publicitarias, se estarán observando las situaciones en su ambiente natural. Según su 

naturaleza, es documental, pues se analizarán datos obtenidos a través de diferentes 
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fuentes de información, como lo son la bibliografía revisada, los sujetos a entrevistar 

y las piezas a analizar. 

 

5.4 Diseño de la investigación 

 

En cuanto al diseño de la investigación, se considera no experimental ya que 

 

(…) no se ejerce control ni manipulación alguna sobre las variables 
bajo estudio, sino que se observa de manera no intrusiva el desarrollo 
de las situaciones y en virtud a un análisis cuidadoso se intenta extraer 
explicaciones de cierta validez. Al no haber control de las variables, 
pueden tener muchas fuentes de invalidez. Los instrumentos de 
investigación en que se apoya son la observación directa, la entrevista 
y la revisión de archivos. (Universidad Católica Andrés Bello, 2007) 
 
 
En el caso concreto de esta investigación, no se pueden controlar las variables 

de estudio, por lo que hay que limitarse a observar las piezas publicitarias y la 

información bibliográfica para poder llegar a conclusiones válidas.  

 

5.5 Fuentes de información 

 

 La recolección de la información tendrá como base tanto la observación de 

publicidad en prensa y revista, como en la revisión de material bibliográfico, tesis, 

opiniones de expertos, que se obtendrán mediante entrevistas, y páginas de Internet 

entre otros. Para Danhke este tipo de fuente de información se conoce como fuente 

primaria del tipo directo y “constituyen el objetivo de la investigación bibliográfica o 

revisión de la literatura y proporcionan datos de primera mano” (cp. Hernández, 

Fernández & Baptista, 1998). 
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 La muestra del material publicitario impreso sujeta a observación se obtendrá 

mediante la revisión de publicaciones periódicas, específicamente en el periódico El 

Universal, así como en las revistas Estampas y Espacio Familiar.  

 

 Las consultas a expertos así como las entrevistas a realizar serán de gran 

importancia para esta investigación pues intentarán explicar y justificar el por qué de 

los vacíos publicitarios existentes en ciertos períodos, así como el desconocimiento 

de parte de la historia del producto y su evolución durante algunos años. 

 

 El Trabajo de Grado de Tinoco, A. (2006) titulado “Análisis de la evolución 

del mensaje publicitario de los comerciales de Harina P.A.N. entre 1960 y 2005”, 

cuyo tutor fue Mónica Guerrero, servirá de pilar fundamental para la realización de 

esta investigación, ya que establecerá los lineamientos que servirán de base y guía 

para el presente trabajo. La tesis de Harina P.A.N expone un análisis del mensaje 

publicitario de la marca a través de una serie de comerciales audiovisuales. En la 

misma se realizan entrevistas a gerentes de marca, destacados publicistas, profesores 

y expertos en el tema. 

 

5.6 Operacionalización de las variables 

 

 Tabla 1: Cuadro teórico-metodológico 

OBJETIVO VARIABLE INDICADOR DIMENSIÓN FUENTE/ TÉCNICA/ 

INSTRUMENTO/ 

ITEM 

Imagen 

 

Envase              

Etiqueta            

Material, cambios, tipo de 
envase 

 

                  

Establecer 

la 

evolución 

del 

producto a 

 

 

Producto 

Desarrollo 

histórico del 

producto 

 

Cambios de 

dueño, 

momento 

histórico del 

país 

 

Expertos/ Entrevista 

semi-estructurada/ 

Guía de entrevista 

Conocimiento de la historia 

del producto, vacíos 

históricos 
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Tamaños y 

tipos de 

empaques 

Gramaje del producto, envase 
de lata, plástico, cartón, bolsa.  

Presentaciones 

Versión Polvo o líquido 

través de 

su ciclo 

de vida 

Ciclo de vida  Tiempo Introducción/Crecimiento/ 

Madurez/ Obsolescencia 

Año Década/Año 

Medio Periódico, revista, encarte 

supermercado 

Concepto 

creativo 

Rebanada de vida/ Estilo de 
vida/ Fantasía/ Estado de 
ánimo o imagen/ Símbolo de 
personalidad/ Habilidad 
técnico/ 
Evidencia científica/ 
Testimonios o avales/ 
Anuncios sobre promociones 

Naturaleza del 

mensaje 

Emocional/Racional 

Tipo de 

publicidad 

Informativa/Persuasiva/  

Recordativa 

Imágenes Fotografía, caricatura, dibujo 

 

 

Analizar 

la 

composi- 

ción del 

mensaje 

de las 

piezas 

 

 

 

Mensaje 

 

 

Composición 

Elementos 

gráficos 

 

Piezas / Criterios de 

análisis / Unidades de 

análisis 

Tipografía (uniforme, sobria, 
infantil, divertida), Color, 
logotipo, centimetraje por 
columna 

Contenido Mensaje Cambio del mensaje a través 
del tiempo, tono 

Eslogan Cambios en el eslogan, 
campañas importantes 

Analizar la 

evolución 

del mensaje 

publicitario 

 

Mensaje 
 

Target 
Edad 

 

Expertos / Entrevista 

semi-estructurada 

/Guía de entrevista 

¿A quién va dirigida la 
publicidad? 

 
  

5.7. Determinación de unidades de análisis  

 

 Con el fin de cumplir con los objetivos de la investigación se seleccionará un 

grupo de expertos calificados para llenar los vacíos de información conseguidos en el 

marco referencial, así como para complementar lo que allí se presenta. Asimismo se 

espera facilitar el posterior análisis de las piezas mediante entrevistas a los 

seleccionados. Los expertos se dividieron en dos grupos, el primero está conformado 

por aquellos que manejan información específica sobre el producto, cuyas entrevistas 
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estarán basadas únicamente en el análisis del producto y su evolución; el segundo 

grupo consta de expertos en publicidad, a quienes se entrevistará acerca de la 

evolución del mensaje publicitario del producto.  

 

1. Gerentes de Marca. 

 

Los gerentes de marca tienen autoridad total sobre el producto que manejan, 

además de que es su deber conocerlo al detalle así como a su mercado. Con ellos se 

busca tener una visión integral de Toddy. La entrevista a realizar a este grupo se 

basará en el análisis de la evolución del producto.  

 

El grupo de gerentes a consultar estará conformado por: 

 

a) Charles Brewer, Socio fundador y Director. Grupo Su Valor. 

Fue Gerente de Producto en Empresas Polar entre agosto de 2004 y 

diciembre de 2006. Es quien recibe Toddy como producto de la 

venta de Mavesa a Polar. Inicia el proceso de cambio de imagen 

del producto. 

 

b) Javier Roig, Presidente. TreeTop agencia de Trade Marketing. 

Fue mercaderista en la empresa Nestlé y conoció Toddy desde el 

punto de vista de la competencia. Posteriormente, como Presidente 

de la empresa Yukery manejó directamente el producto. Su aporte 

permite construir la historia del producto y conocer como se 

manejaba éste desde la perspectiva de Yukery. 

 

c) Basilio de Freitas, Coordinador de formación y estrategia. Grupo 

C.C.B. Holanda – Europa. 
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Trabajó con el grupo Diprocher-El Rey como distribuidor 

exclusivo de Taco por aproximadamente 12 años. Conoce el 

producto Toddy desde el lado de la competencia. Su aporte es 

esencial para darnos otra visión del producto desde lo externo y a 

su vez brinda información importante sobre el ciclo de vida del 

producto desde 1978 hasta 1992. 

 

d) Jonathan Coles, Director. Banco Mercantil, Commercebank 

Como principal accionista de la empresa Mavesa y destacado 

profesional con altos conocimientos gerenciales, brinda a esta 

investigación información valiosa sobre la compra de la marca 

Toddy a la Organización Cisneros así como las estrategias de 

mercado que se utilizaron con la adquisición de Toddy. 

 

2. Publicistas. 

 

Para hacer el análisis de la evolución del mensaje publicitario, es importante la 

consulta a expertos en el área de la publicidad, ya que poseen los conocimientos 

técnicos necesarios para este análisis.  

 

Los publicistas seleccionados para la entrevista son: 

a) Diego Macellaro, Presidente CCO. AW Nazca Saatchi & Saatchi. 

Se destaca por ser un comunicador visual. Es el encargado de 

realizar la campaña publicitaria de Toddy mientras el producto 

estaba en manos de Mavesa. Posee un gran conocimiento sobre el 

medio impreso con lo cual su aporte es muy valioso. 

 

b) José Luís Da Motta, Vicepresidente Socio Creativo. Matrix 

Publicidad 
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Profesor de Publicidad en la Universidad Católica Andrés Bello. 

Sus conocimientos sobre el tema publicitario y su experiencia en 

esta área también son importantes. Su punto de vista es importante 

para analizar el mensaje publicitario de Toddy. 

 

c) Javier Roig, Presidente. TreeTop agencia de Trade Marketing. 

Como Presidente de una de las primeras agencias de Trade 

Marketing en Venezuela, aporta una visión muy valiosa sobre la 

publicidad de Toddy en los puntos de venta, así como las 

estrategias y el mensaje del producto en el mercado de los 

modificadores lácteos. 

 

3. Experto 

 

Debido a que la investigación se realiza dentro del contexto histórico de los 

productos, la publicidad y el país en general, se hace necesaria la consulta a personas 

con importante trayectoria en el medio, y que a la vez tengan amplios conocimientos 

de la historia del país.  

 

El experto a entrevistar será: 

 

a) Oscar Yanes, experto en Historia de Venezuela. Periodista 

Es el versado por excelencia en lo concerniente a la historia de 

Venezuela. Reconocido periodista. Escritor de innumerables libros. 

Sus experiencias y conocimientos son invaluables. El contar con su 

participación en este trabajo es de gran importancia por lo amplio 

de su conocimiento en diversas áreas que de alguna manera están 

relacionadas con la comunicación. 
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Posteriormente se realizará el análisis de las piezas publicitarias 

seleccionadas, tomando en cuenta los elementos gráficos, el tipo de publicidad, la 

composición del mensaje y su naturaleza, el concepto creativo, y el tipo de medio en 

donde se ejecutó.  

 

5.8. Instrumentos de recolección de datos 

 

 Con el fin de lograr los objetivos específicos planteados para la realización del 

presente trabajo de grado, se seleccionará la entrevista por ser el instrumento más 

apropiado para obtener información sobre el producto Toddy, su historia, mensaje y 

publicidad en general. 

 

 La entrevista se caracteriza por ser un instrumento flexible que permite el 

diálogo entre el entrevistador y el entrevistado. En este caso la entrevista semi-

estructurada es el método más efectivo para recolectar información pues “(…)se 

basan en una guía de asuntos o preguntas y el entrevistador tiene la libertad de 

introducir preguntas adicionales para precisar conceptos u obtener mayor información 

sobre los temas deseados” (Hernández, Fernández & Baptista, 1998, p. 455). 

 

 Para cumplir con los objetivos planteados se diseñarán dos instrumentos, el 

primero permitirá recolectar información sobre el producto, su historia y evolución, 

éste constará de nueve preguntas que permitirán conocer cómo ha evolucionado el 

producto a través de su ciclo de vida. El segundo instrumento constará de nueve 

preguntas que permitirán conocer las características de la publicidad de Toddy, el 

mensaje y como éste ha cambiado a través de los años. 

 

 Todas las personas a ser entrevistadas serán informadas desde un primer 

momento sobre las intenciones por las que se solicitará su colaboración, conocerán 
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también el título y objetivos del Trabajo de Grado, así como la institución a la que se 

presentará. 

 

 Por motivo de limitaciones espacio-temporales, algunas de las entrevistas 

serán realizadas vía correo electrónico, aunque con ello se sacrifique la interacción, 

ventajas y beneficios de las entrevistas personales. 

 

 5.8.1. Guía de entrevistas 1: Análisis del producto 

 

 La entrevista a los gerentes de marca se guiará por los siguientes puntos: 

 

• ¿Cuál ha sido su relación con el producto? (gerente, competencia, fabricante, etc.) 

 

• Temporada en que tuvo relación con el producto.  

 

• Etapa del ciclo de vida en que considera que estaba el producto cuando lo manejó 

(por qué, cómo se promocionaba, qué estrategias se utilizaron). 

 

• ¿En qué momento cree que el producto llegó a su etapa de madurez? ¿En qué etapa 

del ciclo de vida cree que se encuentra ahora mismo?  

 

• ¿A qué empresa pertenecía el producto en el momento en que lo manejó? ¿Cuánto 

tiempo tenía manejándolo esa empresa? 

 

• ¿Qué versiones y presentaciones del producto existían cuando lo manejó? 

 

• ¿Cómo era su envase y etiqueta? ¿Se hizo algún cambio en ese período? 
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• ¿Conoce la historia del producto? ¿A partir de qué momento la conoce? ¿Cómo la 

conoce? 

 

• ¿A qué atribuye los vacíos históricos y publicitarios? 

 

5.8.2. Guía de entrevistas 2: Análisis del mensaje publicitario 

 

 Los publicistas y el experto serán entrevistados con la siguiente guía: 

 

• Desarrollo de la tecnología en la publicidad empresa (uso de fotografías vs uso de 

ilustraciones) 

 

• Descripción de la publicidad de Toddy 

 

• Cambio del mensaje de Toddy con el tiempo 

 

• Campañas más recordadas o importantes (incluyendo eslogan) 

 

• Target al que va dirigida la publicidad. ¿Está bien ejecutado? 

 

• Valores y atributos del producto que se resalta en la publicidad 

 

• Publicidad del producto Vs. Momento histórico 

 

• Estrategias empleadas en la publicidad del producto 

 

• Publicidad Vs. Ciclo de vida del producto 
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5.8.3. Criterios de análisis 

 

El análisis de las piezas publicitarias se realizará bajo los siguientes criterios: 

 

1. Año o década: Determinará el momento en que se hizo la pieza publicitaria y se 

tomará en cuenta para analizar la pieza respecto al ciclo de vida del producto.  

 

2. Medio: Como la investigación se refiere a medios impresos, se definirá si se utilizó 

periódico o revista con el fin de conocer el target al que se esperaba llegar con la 

pieza.  

 

3. Dentro de la dimensión de estudio concepto creativo se medirán los anuncios sobre 

promociones, además de los ítems de estudio establecidos por Kotler & Armstrong 

(2003): 

 

a) Rebanada de vida 

b) Estilo de vida 

c) Fantasía 

d) Estado de ánimo o imagen 

e) Símbolo de personalidad 

f) Habilidad técnica 

g) Evidencia científica 

h) Testimonios o avales 

 

4. En la dimensión de estudio naturaleza del mensaje 

 

a) Emocional 

b) Racional 

 



EL MÉTODO 

 

 64 

5. En cuanto a la dimensión tipo de publicidad se evaluarán las piezas en base a los 

objetivos de la publicidad establecidos por Santesmases (1996), a partir de los cuales 

la publicidad puede ser: 

 

a) Informativa 

b) Persuasiva 

c) Recordativa 

 

6. Con respecto a la dimensión imagen, solo se determina si las imágenes utilizadas 

son fotografiadas o ilustradas.  

 

7. En cuanto a la dimensión elementos gráficos, las piezas serán evaluadas según la 

clasificación propuesta por la empresa Emblem, en la presentación hecha a Polar en 

el año 2006, sobre tipografía y color. Además se determina el grado de importancia 

y/o presencia del logotipo en la pieza publicitaria, así como el centimetraje por 

columna utilizado en la publicación.  

 

5.9. Estrategia de muestreo y procesamiento de datos 

 

 La base de la investigación se encuentra en los marcos teórico y referencial, 

cuya recolección de información se hizo a través de un arqueo bibliográfico, 

principalmente en la Biblioteca Central de la Universidad católica Andrés Bello. La 

información fue complementada con consultas en Internet, revistas especializadas y 

fuentes vivas, esta última especialmente para el marco referencial.  

 

 Con el fin de lograr por completo los objetivos de la investigación, se 

realizaron entrevistas semiestructuradas a expertos, a través de un muestreo no 

aleatorio o intencional, es decir, se seleccionaron las personas con mayores 

conocimientos sobre los temas a tratar. De esta forma, el grupo seleccionado para ser 
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entrevistado se dividió en dos, según los conocimientos acerca del producto como tal 

o de la publicidad en general. A partir de esto, las personas consultadas cumplían con 

los siguientes criterios: 

 

a. Profesionales que tienen o tuvieron en algún momento relación directa con el 

producto Toddy.  

b. Profesionales con trayectoria en agencias publicitarias.  

c. Profesionales expertos en comunicación social, historia de Venezuela e historia de 

la publicidad.  

 

 El tamaño de la muestra se determinó de la siguiente manera:  

 

 Para el grupo entrevistado acerca de la evolución de Toddy como tal, se 

seleccionaron gerentes de marca en las distintas etapas del producto y según las 

distintas empresas de las que este formó parte. Es decir, la selección se hizo basada en 

la evolución histórica del producto.  

 

 Con respecto al segundo grupo de entrevistados, se consultó a expertos en 

publicidad, así como personas con experiencia en esa área, complementando con 

conocedores de la historia de la publicidad en Venezuela, y de la historia del país en 

general. Se detuvieron las entrevistas al observar un efecto bola de nieve, es decir, 

cuando las respuestas comenzaron a ser repetitivas.  

 

 Es importante mencionar que no todos los ítems fueron respondidos por todos 

los entrevistados, algunos no poseían todos los conocimientos requeridos, sin 

embargo sus criterios planteados fueron tomados en cuenta.  

 

 En cuanto a las piezas a analizar, se seleccionaron aquellas que mejor 

representaran la etapa del ciclo de vida en que se encontraba el producto en 
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determinados momentos, con excepción de las muestras de las últimas dos décadas a 

analizar, de las cuales se obtuvo información muy limitada, por lo que se decidió 

trabajar con todo el material que se poseía. De esta manera se resolvió trabajar con un 

total de diez piezas publicitarias.  

 

 Es apropiado mencionar que en el proceso de investigación se obtuvieron 

también piezas audiovisuales (ver anexos), las cuales solo fueron tomadas en cuenta 

para explicar la ausencia de publicidad en medios impresos en determinados 

momentos, así como para observar que la marca, que iba en constante crecimientos 

durante sus primeras décadas en el mercado, tenía presencia en todos los medios de 

comunicación.  

 

 Para el procesamiento de la información obtenida a través de las entrevistas 

realizadas a los dos grupos de expertos, así como mediante el análisis de las piezas 

publicitarias, se utilizaron las siguientes estrategias: 

 

 Para las entrevistas: 

 

a) Transcripción: luego de realizar las entrevistas se procedió a transcribir las 

grabaciones que se hicieron, con el fin de extraer los criterios más importantes 

obtenidos en las conversaciones. (Ver anexos)  

 

b) Vaciado de datos: los criterios obtenidos en el paso anterior fueron vaciados en una 

tabla de operacionalización segmentada por preguntas o ítems. Esto se hizo para los 

dos tipos de entrevistas que se aplicaron:  
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Tabla 2: Formato para vaciado de datos de entrevistas 

VARIABLE (Tipo de entrevista) 
Dimensión / Item 

SUJETOS 

 Suj. 1 Suj. 2 Suj. 3 Suj. 4 Suj. 5 Suj. 6 

Criterio 1       

 

c) Análisis: Se determinarán los criterios comunes planteados por los entrevistados 

con el fin de correlacionarlos y así obtener resultados concretos.  

 

 Para las piezas publicitarias: 

 

a) Descripción: se realizó una descripción detallada de cada una de las piezas a 

analizar, a partir de los criterios de análisis previamente determinados. La descripción 

se logró a partir de los datos obtenidos de la siguiente tabla: 

 

Tabla 3: Formato para descripción de piezas 

 Año Medio 
Concepto 
creativo 

Naturaleza 
del mensaje 

Tipo de 
publicidad 

Imágenes 
Elementos 
gráficos 

Pieza         

 

b) Vaciado de datos: se vaciaron los datos en tablas segmentadas según criterios de 

análisis obtenidos a partir de la descripción de las piezas.  

 

 

Tabla 4: Formato para análisis de piezas 

DIMENSIÓN 
PIEZAS 

 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 
Criterio           
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c) Análisis: Con la información obtenida en los marcos: teórico, referencial e 

histórico, además de los datos suministrados por los expertos, se analizaron los 

aspectos gráficos de la pieza, así como su mensaje, para su posterior correlación en 

función a la fecha de las piezas analizadas.  

 

 Con la correlación de los dos análisis se puede concluir en la evolución del 

mensaje publicitario de Toddy, respecto al ciclo de vida del producto, logrando así los 

objetivos planteados anteriormente.  

 

 5.9.1. Validación 

 

 Con el fin de que la investigación tenga mayor significado e importancia, se 

hizo necesaria la validación de los instrumentos aplicados por parte de conocedores 

del área de metodología de la investigación.  

 

 Para este estudio, los instrumentos implementados fueron validados por los 

tutores Tiziana Polesel, Directora de la Escuela de Comunicación Social de la 

Universidad Católica Andrés Bello (UCAB) y profesora de las cátedras Mercadeo 

Especializado y Gerencia de Empresas de Comunicación, y Gustavo Méndez, 

Gerente de Modificadores Lácteos de Empresas Polar.  Asimismo los instrumentos 

recibieron la validación de Pedro Navarro, Coordinador Académico de la Escuela de 

Comunicación Social de la UCAB, así como profesor de las cátedras Mercadotecnia y 

Gerencia de Proyectos Comunicacionales. 
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VI. PRESENTACIÓN Y ANÁLSIS DE RESULTADOS 

 

6.1. Presentación de resultados 

 

Las entrevistas realizadas a los expertos permitieron complementar los vacíos 

encontrados en el marco referencial de la investigación. Con los instrumentos 

aplicados se pretendió obtener un panorama más amplio acerca de la evolución del 

producto y su mensaje publicitario. El análisis de esta información permitió cumplir 

con todos los objetivos de la investigación.  

 

 6.1.1. Presentación y análisis de resultados de entrevistas 

 

Entrevista 1: Análisis del producto 

 

Tabla 5. Vaciado de datos de entrevista para pregunta 1 

ENTREVISTAS 1. ANÁLISIS DEL PRODUCTO 

Relación con el producto 
SUJETOS 

 
Jonathan 
Coles 

Charles 
Brewer 

Javier 
Roig 

Basilio de 
Freitas 

Presidente 
de empresa X   X   
Gerente de 
marca   X     C

R
IT
E
R
IO

S
 

Competencia     X X 
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Tabla 6. Vaciado de datos de entrevista para pregunta 2 

ENTREVISTAS 1. ANÁLISIS DEL PRODUCTO 
Temporada que tuvo relación con el producto 

SUJETOS 

  
Jonathan 
Coles 

Charles 
Brewer 

Javier 
Roig 

Basilio de 
Freitas 

1939 - 1985     X X 

1986 - 1995     X X 

1995 - 2001 X       C
R
IT
E
R
IO

S
 

2001 - 2008   X     
 

Tabla 7. Vaciado de datos de entrevista para pregunta 3 

ENTREVISTAS 1. ANÁLISIS DEL PRODUCTO 

Etapa del ciclo de vida del producto cuando lo manejó (¿por qué?, ¿cómo se 
promocionaba?, estrategias) 

SUJETOS 

  
Jonathan 
Coles 

Charles 
Brewer 

Javier 
Roig 

Basilio 
de 

Freitas 
Desarrollo         
Introducción         
Crecimiento         
Madurez X X   X 
Declive   X X X 
Desatención del producto X     X 
Mejora del empaque X X     
Marca más importante del 
portafolio X       
Estudio de mercado X       
No se intentó hacer el producto 
más soluble a pesar de la 
competencia X   X   
Marca de tradición X       
Renovación de imagen   X     
Problemas de rentabilidad      X   

C
R
IT
E
R
IO

S
 

El producto es parte de la 
canasta básica, precio regulado     X   
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Mercado de achocolatados 
estaba estancado     X   
Chocoman canivalizaba a 
Toddy       X 
Desaparición temporal del 
producto       X 
Promoción de presentaciones de 
mayor gramaje     X   
Promociones en puntos de 
ventas     X   
Toddy es el producto genérico 
en su tipo     X   

 

Tabla 8. Vaciado de datos de entrevista para pregunta 4 

ENTREVISTAS 1. ANÁLISIS DEL PRODUCTO 

Momento en el que el producto llega a su madurez. Etapa en que se 
encuentra actualmente 

SUJETOS 

  
Jonathan 
Coles 

Charles 
Brewer 

Javier 
Roig 

Basilio de 
Freitas 

Maduro desde hace 
muchos años   X     
Maduro desde 1982 y 
1983, al igual que el 
mercado de bebidas 
achocolatadas     X   

Desarrollo         

Introducción         

Crecimiento         

Madurez X X     

C
R
IT
E
R
IO

S
 

Declive     X   
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Tabla 9. Vaciado de datos de entrevista para pregunta 5 

ENTREVISTAS 1. ANÁLISIS DEL PRODUCTO 
Empresa a la que pertenecía el producto cuando lo manejó 

SUJETOS 

  
Jonathan 
Coles 

Charles 
Brewer 

Javier 
Roig 

Basilio de 
Freitas 

Venezuela Trading 
Company         

Yuvenalca       X 

Yukery, Grupo Cisneros     X X 

Mavesa X       

C
R
IT
E
R
IO

S
 

Polar   X     
 

Tabla 10. Vaciado de datos de entrevista para pregunta 6 

ENTREVISTAS 1. ANÁLISIS DEL PRODUCTO 
Versiones y presentaciones del producto cuando lo manejó 

SUJETOS 

  
Jonathan 
Coles 

Charles 
Brewer 

Javier 
Roig 

Basilio de 
Freitas 

227 gramos   X X X 

454 gramos   X X   

908 gramos     X X 

1816 gramos     X   

3632 gramos     X   

1000 gramos   X     

2000 gramos   X     

4000 gramos       X 

Lata X   X X 

Bolsa   X X   

Envase plástico/cartón X X X X 

C
R
IT
E
R
IO

S
 

Abre fácil     X   
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Tabla 11. Vaciado de datos de entrevista para pregunta 7 

ENTREVISTAS 1. ANÁLISIS DEL PRODUCTO 
Envase y etiqueta. Cambios que se realizaron 

SUJETOS 

  
Jonathan 
Coles 

Charles 
Brewer 

Javier 
Roig 

Basilio de 
Freitas 

Presencia de los 
eunucos  X X X   

Logotipo original X X X   

Bandera blanca  X X X   

Color rojo X X X   

Ribetes dorados   X X   

Retoques al logotipo X   X   

Retoques a los enucos     X   

C
R
IT
E
R
IO

S
 

Nueva imagen   X     
 

Tabla 12. Vaciado de datos de entrevista para pregunta 8 

ENTREVISTAS 1. ANÁLISIS DEL PRODUCTO 
Conocimiento de la historia del producto 

SUJETOS 

  
Jonathan 
Coles 

Charles 
Brewer 

Javier 
Roig 

Basilio de 
Freitas 

Conoce     X X 
No 

Conoce         

C
R
IT
E
R
IO

S
 

Conoce a 
medias X X     

 

Tabla 13. Vaciado de datos de entrevista para pregunta 9 

ENTREVISTAS 1. ANÁLISIS DEL PRODUCTO 
¿A qué atribuye los vacíos históricos y publicitarios? 

SUJETOS 

  
Jonathan 
Coles 

Charles 
Brewer 

Javier 
Roig 

Basilio 
de 

Freitas 

Falta de presupuesto   X     

C
R
IT
E
R
IO

S
 

Falta de estrategias   X     
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Cambios de dueños X     X 
Mal manejo de Erasmo 
Santiago X     X 

Escasez del producto     X   

Situación de la empresa     X   
 

 

Entrevista 2: Análisis del mensaje publicitario 

 

Tabla 14. Vaciado de datos de entrevista para pregunta 1 

ENTREVISTAS 2. ANÁLISIS DEL MENSAJE PUBLICITARIO 

Desarrollo publicidad impresa 
SUJETOS 

  
Oscar 
Yánes 

Jose Luis 
Da Motta 

Javier 
Roig 

Diego 
Macellaro 

Aparición del 
fotograbado X       

El Cojo Ilustrado 
marca la diferencia X       
Coexistencia de 

distintos elementos 
gráficos         

Nuevas tecnologías 
favorecen   X   X 

Photoshop como hito       X 
Importancia de la 
computación       X 

Estandarización de la 
publicidad gráfica      X 

Beneficios para la 
industria, no para el 

consumidor     X   

C
R
IT
E
R
IO

S
 

Mejora del color     X   
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Tabla 15. Vaciado de datos de entrevista para pregunta 2 

ENTREVISTAS 2. ANÁLISIS DEL MENSAJE PUBLICITARIO 
Descripción de la publicidad de Toddy 

SUJETOS 

  
Oscar 
Yánes 

Jose Luis 
Da Motta 

Javier 
Roig 

Diego 
Macellaro 

Toddy 3 veces 
al día X       

Promociones X       

Mercado infantil X       
Bebida de la 

familia X       

Conservadora   X   X 

Idea de energía   X     
Link emocional 

con el 
venezolano      X 

Bases racionales       X 

Poco agresiva   X   X 
Break de 

modernismo a 
finales de los 90       X 

Tradicional     X X 

C
R
IT
E
R
IO

S
 

Constante     X   
 

Tabla 16. Vaciado de datos de entrevista para pregunta 3 

ENTREVISTAS 2. ANÁLISIS DEL MENSAJE PUBLICITARIO 

Cambio del mensaje de Toddy con el tiempo 
SUJETOS 

  
Oscar 
Yánes 

Jose 
Luis Da 
Motta 

Javier 
Roig 

Diego 
Macellaro 

Sin cambios notables   X     

Poco agresivo   X     

Ausencia en medios   X   X 

Conservadores en el tiempo   X     

Mismis motivadores       X 

C
R
IT
E
R
IO

S
 

Menciona nueva imagen       X 
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Dependió del feeling del 
consumidor     X   

 

Tabla 17. Vaciado de datos de entrevista para pregunta 4 

ENTREVISTAS 2. ANÁLISIS DEL MENSAJE PUBLICITARIO 

Campañas más recordadas o importantes (incluyendo eslogan) 
SUJETOS 

  
Oscar 
Yánes 

Jose Luis 
Da Motta 

Javier 
Roig 

Diego 
Macellaro 

No recuerda X       

Recuerda poco   X     

"Eso es Toddy"   X     

Abuelita       X 
Renny 
Ottolina/Licuadora     X   

Sabor que Alimenta     X   

C
R
IT
E
R
IO

S
 

Jingles       X 
 

Tabla 18. Vaciado de datos de entrevista para pregunta 5 

ENTREVISTAS 2. ANÁLISIS DEL MENSAJE PUBLICITARIO 
Target al que va dirigida la publicidad ¿Está bien ejecutado? 

SUJETOS 

  
Oscar 
Yánes 

Jose 
Luis Da 
Motta 

Javier 
Roig 

Diego 
Macellaro 

Niños X X X X 

Niños Pobres X       

Madres X X X X 

Clase Media     X   

A favor de dirigir a ese target X   X X 

Recomienda nuevos targets   X     

C
R
IT
E
R
IO

S
 

Recomienda target adulto 
(arepera)   X     
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Tabla 19. Vaciado de datos de entrevista para pregunta 6 

ENTREVISTAS 2. ANÁLISIS DEL MENSAJE 
PUBLICITARIO 

Valores y atributos del producto que se resaltan en la 
publicidad 
SUJETOS 

  
Oscar 
Yánes 

Jose 
Luis Da 
Motta 

Javier 
Roig 

Diego 
Macellaro 

Sabor X   X   

Nutrición X X   X 

Diversión       X 

Familia     X X 

Tradición     X X 

C
R
IT
E
R
IO

S
 

Seguridad     X   
 

Tabla 20. Vaciado de datos de entrevista para pregunta 7 

ENTREVISTAS 2. ANÁLISIS DEL MENSAJE PUBLICITARIO 
Publicidad Vs. Momento Histórico 

SUJETOS 

  
Oscar 
Yánes 

Jose 
Luis Da 
Motta 

Javier 
Roig 

Diego 
Macellaro 

Prensa más libre 
cuando llega Toddy a 

Venezuela X       
País enfermo/Venta 

de alimentos X       
Aparición de nuevos 

medios X       
Publicidad más feliz 

desde los 70 X       
Publicidad actual es 
más osada y audaz X X     

Producto en 
decadencia/Publicidad 

emocional       X 
Cambios según la 
época que se vive      X 

C
R
IT
E
R
IO

S
 

Publicidad activa     X   
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Toddy llevaba la 
batuta comuicacional 
respecto al mercado     X   

 

Tabla 21. Vaciado de datos de entrevista para pregunta 8 

ENTREVISTAS 2. ANÁLISIS DEL MENSAJE 
PUBLICITARIO 

Estrategias empleadas en la publicidad del producto 
SUJETOS 

  
Oscar 
Yánes 

Jose 
Luis Da 
Motta 

Javier 
Roig 

Diego 
Macellaro 

Promociones X       

Yoyo X       

Vajillas X       
Promoción en 

Escuelas 
Federales X       
Patrocinio 
deportivo   X     
Licuadora 
como 

elemento 
importante      X 
Reacción 
frente a 

competencia       X 

Recomienda 
degustaciones 
periódicas       X 

Marca, marca     X   
Comunicación 

sobre el 
producto     X   

C
R
IT
E
R
IO

S
 

Mantenimiento 
a través de la 

marca     X   
 

 

 

 6.1.2. Análisis general de cada pieza publicitaria 
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  A continuación se presentan análisis completos de las piezas 

seleccionadas, tomando en cuenta todos los criterios de análisis establecidos en 

el marco metodológico. 

 

Pieza 1. ¿Qué es Toddy? 

El Universal, 1939. 

 

 Esta pieza trata de explicar en qué consiste el producto mediante un 

análisis de cada uno de sus componentes. Es un anuncio cuya fuerza está en el 

texto que explica las razones por las cuales Toddy es un alimento nutritivo. 

 

 La naturaleza del mensaje de esta pieza es netamente racional. En el 

mismo se define a Toddy como un producto científico, asimilable, fácil de 

digerir, que contiene nutrientes esenciales para la alimentación de grandes y 

pequeños. 

 

 La pieza publicitaria es de tipo informativa pues con ella se da a conocer 

las características del producto, alguno de sus componentes y básicamente se 

informa al lector en qué consiste el producto. 

 

 El concepto creativo de la pieza se enfoca en la evidencia científica, ya 

que se demuestra, mediante los estudios realizados sobre el producto, que Toddy 

es la bebida más nutritiva. 

 

 En la pieza el texto tiene el protagonismo. Hay diferentes tipografías pero 

la que más resalta y ocupa el mayor espacio en el anuncio es de tipo clásica. La 

fuente del título es más grande que el resto del texto, indicando que lo 

importante de la pieza es explicar qué es Toddy. Los colores son blancos y 
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negros pues para la época todavía no se utilizaba el color en la prensa.  

 

 El eslogan del producto va acompañado del logotipo, este último ocupa 

un papel secundario en el anuncio. Hay una frase en la parte inferior de la pieza 

que resume con palabras claves las fortalezas del producto. 

 

 Las imágenes que se utilizan en la pieza son dos dibujos: uno es el de un 

vaso con un plato en la parte de abajo que ilustra un Toddy frío. En el lado 

opuesto aparece una taza con una estela de vapor que refleja el ejemplo de un 

Toddy caliente. 

 

 Es importante destacar que para la época en que se publica este anuncio 

Toddy tenía apenas unos pocos años en el mercado venezolano, es por ello que 

era tan importante explicar, valiéndose de las palabras, en qué consistía el 

producto. Era necesario dar a conocer el producto y posicionarlo en un mercado 

donde Toddy era prácticamente el pionero. 

 

Pieza 2. Toddy es para todos 

El Universal, 1939. 

 

 En este anuncio se presenta un equilibrio entre el texto y la imagen. Es 

una pieza más llamativa visualmente pues hace uso del dibujo de las caras de 

diferentes personas, entre los que se puede identificar niños, jóvenes y adultos, 

aludiendo en este caso al título de la pieza donde se resalta que Toddy es para 

todos. También aparece el dibujo de la lata que contiene el producto donde se 

muestra detalladamente los elementos que conforman la etiqueta. Nuevamente 

aparecen en la parte inferior del anuncio los dibujos que representan las dos 

formas de uso de consumo de producto: tanto frío, que es el dibujo del vaso; 

como el Toddy caliente en la taza. 
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 La tipografía que se utiliza es en su mayoría de tipo clásica. El 

encabezado de la pieza tiene una fuente más grande que el resto para hacer 

énfasis en que el target del producto no es grupo específico sino todo lo 

contrario, está diseñado para toda la familia. 

 

 El logotipo ya comienza a adquirir una presencia más relevante y el 

eslogan lo acompaña casi como parte del logo. Los colores del anuncio son 

blanco y negro.  

 

 En cuanto al concepto creativo de la pieza se pueden observar los 

siguientes elementos: rebanada de vida porque se muestra que todas las personas 

consumen el producto como parte de la nutrición diaria. Estado de ánimo o 

imagen porque se utiliza la cara sonriente de diferentes personas donde se 

sugiere indirectamente que están contentos y con buena cara porque están 

alimentados con una bebida que los nutre de la forma más sabrosa. Por último 

está presente nuevamente la evidencia científica para avalar que los 

componentes del producto, que son descritos de forma detallada en la pieza, 

hacen de Toddy el mejor.  

 

 La naturaleza del mensaje es de tipo racional pues lo que se busca es 

convencer, mediante datos comprobables, que Toddy es un producto que 

alimenta y que por lo tanto puede ser consumido por todas las personas sin 

importar la edad. 

 

 La publicidad es informativa porque se describen las características de 

Toddy y de alguna manera se educa al consumidor sobre cómo puede tomar el 

producto. También tiene un elemento persuasivo al atraer a nuevos compradores, 

en este caso al especificar que cualquiera lo puede tomar. 
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Pieza 3. Queremos más! 

El Universal, 1941. 

 

 En esta pieza se muestra una imagen de un hombre y un niño sosteniendo cada 

uno en sus manos una taza. El encabezado del anuncio es un texto donde se indica la 

frase: “queremos más”. La tipografía es flexible y el texto explicativo de la pieza 

tiene una letra de tipo frágil.  

 

 El logotipo de la marca tiene una presencia resaltante. El eslogan que lo 

acompaña es diferente a de las dos piezas anteriores, indica la frase “tres veces por 

día”. Los colores de la pieza son blancos y negros. 

 

 El concepto creativo es de tipo rebanada de vida, el dibujo demuestra como un 

padre y su hijo toman una taza de Toddy caliente, pues la taza indica que la bebida se 

usa de esta forma como se evidenció en las piezas anteriores. Ellos parecen estar 

señalando hacia un punto común en gesto de pedir más. Se muestra a Toddy como 

una bebida que alimenta pues en la mesa del dibujo no aparece ningún alimento. 

También se observan elementos que representa el concepto de estado de ánimo o 

imagen al jugar con la imagen del padre y del niño para inferir que el producto es 

para el disfrute de todos los miembros de la familia, por el dibujo se infiere que el 

producto es familiar y de consumo diario. Por todo lo anterior se infiere que el 

mensaje es de tipo emocional. 

 

 La publicidad es en su totalidad persuasiva pues trata de incrementar la 

frecuencia de uso del producto indicando que debe tomarse tres veces por día. 

 

 

Pieza 4. Toddy ¡Nutre y Fortifica! 
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El Universal, 1948. 

 

 Esta pieza muestra el nombre de la marca del producto junto con el eslogan. 

La tipografía es sólida. No hay presencia de logotipo, simplemente se presenta el 

nombre de Toddy escrito en letras mayúsculas. 

 

 No hay concepto creativo en este anuncio pues el objetivo del mismo es tener 

presencia de la marca en el medio prensa. La publicidad es netamente recordativa 

pues ya para esta época el producto se había posicionado en el mercado, ya era 

conocido y simplemente se buscaba la recordación por parte de los consumidores. El 

mensaje es racional, no hay elementos resaltantes más allá del nombre de la marca y 

el eslogan. 

 

Pieza 5. Toddy hace campeones 

El Universal, 1954 

 

 En este anuncio aparece un dibujo de la lata de Toddy centrado, alrededor 

aparecen palabras claves relacionadas con el producto como salud, vigor y energía. 

En la parte inferior de la pieza aparece una frase enmarcada en un rectángulo negro 

donde se indica: “Toddy hace campeones”. A esto lo acompaña un dibujo de un 

hombre musculoso. 

 

 La tipografía del anuncio es una mezcla de rígida y simple. La primera se usa 

para resaltar la marca y la frase relacionada al dibujo. La segunda se utiliza para las 

palabras relacionadas con el producto. La pieza es en blanco y negro, pues todavía no 

se usaba el color en la prensa. El logotipo de la marca aparece se forma secundaria en 

el dibujo de la lata. 

 



PRESENTACIÓN Y ANÁLISIS DE RESULTADOS 

 

 84 

 La publicidad es de tipo recordativa puesto que la pieza hace énfasis en la 

marca, busca que los consumidores recuerden el producto sin inducir a su compra 

inmediata.  

 

 La naturaleza del mensaje es emocional ya que induce al consumo mediante el 

uso de la ofrecer elementos que ayudaran a ser campeones. El concepto creativo es de 

estilo de vida pues encaja perfectamente en la vida de las personas atléticas, 

deportivas y musculosas, que necesitan un alimento completo que le brinde energía. 

También hay una presencia del elemento estado de ánimo o imagen pues el dibujo del 

hombre fuerte se relaciona directamente con el producto. Se sugiere que el producto 

está dirigido a este tipo de personas. 

 

Pieza 6. Negocio Redondo 

El Universal, 1975 

  

 Esta pieza se trata de un anuncio del supermercado “Negocio Redondo”, 

donde se hace una oferta de varios productos, incluyendo Toddy. Por tratarse de un 

anuncio sobre promoción sencillo, el concepto creativo solo se limita a mostrar el 

precio como elemento más importante, acompañado por una pequeña ilustración de 

dos latas del producto. En cuanto a su naturaleza, el mensaje de la pieza es 

absolutamente racional, así como la publicidad es estrictamente de tipo informativa, 

ya que únicamente muestra el producto en promoción en el supermercado anunciante.  

 

 Acerca de los elementos gráficos se hace importante señalar que el logotipo 

del producto no está presente, el dibujo de las latas es bastante pequeño y no se 

aprecian los detalles, de lo que se puede inferir que ya el producto se encontraba en su 

etapa de madurez, los consumidores estaban identificados con la marca, por lo que no 

se le mayor importancia al logotipo, la tipografía es simple y por le tipo de 

publicación, no se utilizan colores.  En este aviso se puede observar que existían para 
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el momento tres versiones del producto (normal, vainilla y fresa), sin embargo, con 

los análisis de las piezas posteriores, además de las entrevistas realizadas, se puede 

afirmar que estas versiones desaparecieron pronto del mercado.  

 

Además, tiene relevancia mencionar que la década a la que pertenece la pieza 

analizada es una de las de mayor bonanza económica en la historia de Venezuela, por 

lo que la mayoría de los productos que se anunciaban en la prensa eran de lujo, los de 

consumo masivo quedaron a un lado, sin embargo, las cadenas de supermercados 

constantemente los mostraban en oferta.   

 

Pieza 7. Promoción 

Supermercados Unicasa, 1999 

 

Este caso es un anuncio de promoción del producto en los supermercados 

Unicasa en una pieza que fue encartada en los diarios nacionales más importantes. Se 

hace una oferta en la presentación de 1 Kg., una de las de mayor gramaje, estilo de  

impulso que ha sido común a lo largo de la historia del producto. 

 

No se puede hablar de un concepto creativo específico en esta pieza, ya que 

únicamente es un anuncio de promoción, en donde se muestra el precio y una 

fotografía sencilla del producto.  

 

En este caso se refieren a Toddy como bebida achocolatada, lo que de muestra 

que en esta etapa se le estaba dando menos importancia a las fortalezas alimenticias 

del producto.  

 

Con respecto a los elementos gráficos, es la primera pieza analizada donde se 

observa una fotografía del producto en lugar de una ilustración, la fuente utilizada es 

simple, y los colores son neutros, solo resalta la presencia del envase. Sin embargo 
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esto no debe ser tomado en cuenta para el tratamiento de la marca, ya que el arte de 

esta pieza no depende de la empresa en sí, sino del supermercado que la publica.  

 

En este momento el impulso del producto se venía haciendo fuertemente en el 

medio televisivo, por lo que los consumidores se identificaban con la marca a través 

de ese medio, y las piezas impresas se limitaron a ofrecer promociones, 

especialmente en precios.  

 

Pieza 8. Solo Toddy 

Revista “Espacio Familiar”, 2001 

 

En la pieza se muestran elementos importantes relacionados con el producto: 

un niño activo, que usa bicicletas, patines o patineta, ya que lleva puesto un casco 

protector, una licuadora y una actitud enérgica. En este caso se la da mucha 

importancia al logotipo y al eslogan del producto, ya que se trata de una publicidad 

del tipo recordativa.  

 

La presencia de la licuadora se relaciona con el hecho de que en el mercado 

estaban apareciendo productos competidores para cuya preparación no hacía falta este 

electrodoméstico, sin embargo se apela a las propiedades alimenticias y energéticas 

de Toddy, con la intención de enviar el mensaje de que por ser el producto más 

completo y preferido por todos, la licuadora no es un obstáculo para su consumo.  

 

En cuanto al concepto creativo, los elementos presentes en la pieza son: 

rebanada de vida, ya que muestra el consumo de Toddy como parte de la cotidianidad 

de un niño, estilo de vida, por presentar a un niño con gusto por actividades y/o 

deportes extremos, que suelen ser pequeños que requieren de mucha energía y estar 

bien alimentados, y estado de ánimo, pues la actitud del niño mientras consume el 

producto sugiere que Toddy es un buen alimento energético.  
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En cuanto a la parte gráfica, se utiliza la fotografía en lugar de la ilustración, 

el texto no es muy amplio, solo se muestra el eslogan del producto, y los colores 

usados predominantemente (amarillo y rojo) representan la energía y provocación que 

se busca transmitir con esta publicidad. La tipografía es del tipo sólida, ese tipo de 

fuente grueso y con sombreado, recuerda la solidez de un producto cuya madurez en 

el mercado lleva ya tiempo establecida.   

 

Pieza 9. Bebida de Triunfadores 

Revista “Espacio Familiar”, 2003 

 

Una vez más la licuadora aparece como un elemento importante de la pieza, 

en este caso, acompañada de la frase “bebida de triunfadores”, hace la imagen 

metafórica de un trofeo sostenido por un niño, que se siente ganador por el hecho de 

tomar Toddy.  

 

Para el concepto creativo están activos factores como rebanada de vida, pues 

el niño hace al Toddy parte de su vida diaria, estilo de vida y estado de ánimo, ya que 

se deja ver claramente que el pequeño es muy activo y alegre, y además se incluye el 

factor de fantasía, que es el explicado anteriormente, donde se utiliza la metáfora de 

la licuadora como trofeo.  

 

La publicidad es de tipo emocional, ya que se juega con el placer de ganar o 

de ser triunfador en algo, sobre en todo en los niños, que son tan competitivos, es un 

punto a favor apelar al sentimiento de sentirse parte del grupo ganador. Además es 

una pieza recordativa, ya que se mantiene una elevada notoriedad del producto, 

además que se recalcan las ventajas energéticas de Toddy.  
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En cuanto a los elementos gráficos, se utiliza la fotografía, acompañada de un 

fondo azul, en donde resaltan los colores rojo, en la ropa del niño, y amarillo en el 

texto, que de nuevo representan energía y provocación del producto. Por ser una 

publicidad más dirigida a niños, las fuentes utilizadas son más divertidas y modernas. 

El logotipo del producto aparece como elemento importante, además del envase, que 

también se suma a la justificación de la publicidad recordativa, pues este es 

reconocido en todos lados.  

 

Pieza 10. Nueva imagen 

Revista Estampas, 2008 

 

Es la pieza donde se mostró en medios masivos el primer cambio de imagen 

relevante de Toddy en 70 años de existencia, sin embargo no se hace énfasis en esa 

nueva imagen, sino que se conserva el tono familiar de la publicidad observada en 

décadas anteriores, donde se invita a las madres a alimentar a sus hijos con Toddy. 

Por otra parte se hace mención a su sabor preferido por todos, una afirmación que 

demuestra la madurez y liderazgo del producto en su campo.  

 

En el concepto creativo se utilizan elementos de rebanada de vida, aunque 

muy poco en las imágenes, en el texto se invita a las madres a que el Toddy forme 

parte de la alimentación diaria de sus hijos. La publicidad es del tipo racional y 

recordativa, ya que no muestran nuevos atributos del producto, simplemente hacen 

énfasis en los mismos que se han manejado a lo largo de la historia.  

 

Sobre los elementos gráficos, lo más relevante a mencionar es la nueva 

imagen del producto, que, aunque conserva la misma esencia del logotipo original, 

este fue modernizado dándole un poco de profundidad a las letras. El color 

predominante sigue siendo el rojo, los muñecos representativos del producto 

desaparecen y en su lugar se utiliza una imagen del producto ya preparado 
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sirviéndose en un recipiente. El color amarillo, aunque con menos intensidad, sigue 

presente en los ribetes que rodean la bandera blanca, usada también como ventana en 

la pieza. La tipografía de la pieza publicitaria es simple, y el logotipo, ahora retocado, 

se encuentra en primer plano.   

 

Sobre la imagen, en esta pieza se combinan fotografía, ilustración y texto, lo 

que muestra un paso más en la publicidad impresa con respecto a las piezas 

anteriores.  

 

6.1.3. Presentación y análisis de resultados por criterio de análisis 

 

Tabla 22. Criterio de análisis. Décadas 

DÉCADA 
PIEZAS 

    P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 
1930 X X                 
1940     X X             
1950         X           
1960                     
1970           X         
1980                     
1990             X       

C
R
IT
E
R
IO

S
 

2000               X X X 
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Figura 1. Criterio de análisis. Décadas 
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El análisis de las piezas se dividió por décadas de las que se seleccionaron las 

piezas más representativas de las recogidas en la investigación. De esta forma se 

seleccionaron para analizar dos piezas de la década de los 30, en la que Toddy 

llegó a Venezuela, dos de la década de los 40, momento en la que el producto 

iba fortaleciéndose; de las décadas 50, 70 y 90, sólo se utilizó una pieza por cada 

una, ya que se encontró muy poca información sobre la publicidad del producto 

durante estos años. De la década más reciente se analizaron tres piezas, dos de 

principios de década y la más reciente de las piezas publicitarias, donde se 

muestra el cambio de imagen del producto. Nótese que no hay piezas de las 

décadas de los 60 y 80, ya que no se encontró información en ninguno de los 

medios estudiados.  
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Tabla 23. Criterio de análisis. Medios 

MEDIO 
PIEZAS 

    P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 
Periódico X X X X X X         
Revista               X X X 

C
R
IT
E
R
I

O
S
 

Encarte Supermercado             X       

 

 

Figura 2. Criterio de análisis. Medios 
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Se utilizaron seis piezas de periódico, tres de revista y un encarte de 

supermercado.  Este último fue el último material gráfico publicitario que se 

pudo obtener de la década de los 90.  
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Tabla 24. Criterio de análisis. Concepto creativo: rebanada de vida 

CONCEPTO CREATIVO: REBANADA DE VIDA 

PIEZAS 

    P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 
Cotidianidad familiar   X X             X 

Toddy alimento diario   X X             X 
El momento de consumo es 
familiar     X               C

R
IT
E
R
IO

S
 

Cotidianidad de los niños               X X   

 

 

Figura 3. Criterio de análisis. Concepto creativo: rebanada de vida 
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En cinco de las diez piezas analizadas se observan elementos que podrían 

clasificarse como rebanada de vida, de los cuales los más importantes son la 

cotidianidad familiar y Toddy como alimento diario, con tres apariciones cada 

uno. Le siguen la cotidianidad de los niños en dos de  las piezas observadas y la 

familiaridad en el instante del consumo del producto en una pieza.  
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Tabla 25. Criterio de análisis. Concepto creativo: estilo de vida 

CONCEPTO CREATIVO: ESTILO DE VIDA 

PIEZAS 

    P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 
Personas atléticas         X           
Niños con gustos por los 
deportes               X     

Niños activos               X X   C
R
IT
E
R
IO

S
 

Niños alegres                 X   

 

 

Figura 4. Criterio de análisis. Concepto creativo: estilo de vida 
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En tres de las diez piezas analizadas se encuentran elementos de estilo de vida en 

su concepto creativo, de donde el más importante es el relacionado con los niños 

activos, con dos apariciones, los otros criterios observados en este aspecto son: 

personas atléticas, niños con gusto por los deportes y niños alegres, con una 

aparición cada uno. 
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Tabla 26. Criterio de análisis. Concepto creativo: fantasía 

CONCEPTO CREATIVO: FANTASÍA 

PIEZAS 

    P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 

CRITERIOS 
Uso de 
imágenes 
metafóricas                 X   

 

Figura 5. Criterio de análisis. Concepto creativo: fantasía 

Concepto creativo: fantasía

1

0

0,2

0,4

0,6

0,8

1

1,2

Uso de imágenes metafóricas

Criterio

F
re

c
u

e
n

c
ia

 

 

El ítem “fantasía” en el concepto creativo solo fue observado en una de las 

piezas analizadas, a través del uso de imágenes metafóricas.  

 

Tabla 27. Criterio de análisis. Concepto creativo: estado de ánimo o imagen 

CONCEPTO CREATIVO: ESTADO DE ÁNIMO O IMAGEN 
PIEZAS 

    P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 
Alegría   X             X   
Familiaridad     X               

C
R
IT
E
R
I

O
S
 

Fortaleza         X     X X   
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Figura 6. Criterio de análisis. Concepto creativo: estado de ánimo o imagen 
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En cinco de las diez piezas analizadas fueron observados elementos de estado de 

ánimo o imagen, entre los cuales la fortaleza es el más importante de ellos, con 

presencia en 3 de las piezas revisadas. El segundo elemento con más apariciones 

es la alegría, presente en dos de las gráficas y por último la familiaridad con una 

aparición.  

 

Tabla 28. Criterio de análisis. Concepto creativo: evidencia científica 

CONCEPTO CREATIVO: EVIDENCIA CIENTÍFICA 
PIEZAS 

    P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 
Estudios realizados X X                 
Componentes X X                 

C
R
IT
E
R
IO

S
 

Atributos 
Nutritivos X X                 
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Figura 7. Criterio de análisis. Concepto creativo: evidencia científica 
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El concepto creativo de dos de las piezas analizadas tiene elementos de 

evidencia científica, de los cuales se observaron tres criterios, todos con 

presencia en las dos gráficas. Estos criterios son: estudios realizados, 

componentes y atributos nutritivos del producto.  

 

Tabla 29. Criterio de análisis. Concepto creativo: anuncio sobre promociones 

CONCEPTO CREATIVO: ANUNCIO SOBRE PROMOCIONES 

PIEZAS 

    P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 

CRITERIOS Oferta en 
supermercados           X X       
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Figura 8. Criterio de análisis. Concepto creativo: anuncio sobre promociones 
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Dos de las diez piezas analizadas son ofertas que se hacían del producto en 

supermercados, criterio que entra dentro de la clasificación de concepto creativo 

“anuncios sobre promociones”. 

 

Tabla 30. Criterio de análisis. Naturaleza del mensaje: racional 

NATURALEZA DEL MENSAJE: RACIONAL 

PIEZAS 

    P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 

Atributos X X               X 

Información X X                 

Precio           X X       

C
R
IT
E
R
IO

S
 

Marca       X             
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Figura 9. Criterio de análisis. Naturaleza del mensaje: racional 
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La naturaleza del mensaje de seis de las diez piezas analizadas es racional; en 

ellas se observaron distintos criterios que las hicieron entrar dentro de esta 

clasificación, de los cuales el de mayor presencia es el de atributos, que se 

encuentra en tres de las piezas, en segundo lugar se encuentran los criterios 

información y precio, con dos apariciones y por último la marca, que se 

encuentra en una de las piezas.  

 

Tabla 31. Criterio de análisis. Naturaleza del mensaje: emocional 

NATURALEZA DEL MENSAJE: EMOCIONAL 
PIEZAS 

    P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 
Unión Familiar     X               
Triunfo         X     X X   

C
R
IT
E
R
I

O
S
 

Alegría               X X   
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Figura 10. Criterio de análisis. Naturaleza del mensaje: emocional 
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Los mensajes emocionales se pueden encontrar en cuatro de las piezas 

analizadas según los siguientes criterios: triunfo, en tres de las gráficas 

observadas, alegría en dos y unión familiar en una.  

 

Tabla 32. Criterio de análisis. Tipo de publicidad: informativa 

TIPO DE PUBLICIDAD: INFORMATIVA 
PIEZAS 

    P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 
Características X X                 
Componentes X X                 
Usos X X                 
Precio           X X       
Nuevo producto X                   

C
R
IT
E
R
IO

S
 

Promociones de ventas           X X       
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Figura 11. Criterio de análisis. Tipo de publicidad: informativa 
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Cuatro de las diez piezas publicitarias analizadas tienen propiedades 

informativas: en dos de ellas se observa el criterio de características del 

producto, también en dos piezas está el criterio de componentes, dos apariciones 

de usos del producto, precio y promociones de venta, y una como nuevo 

producto. Esta condición de informativa puede ir acompañada de otros tipos de 

publicidad. 

 

Tabla 33. Criterio de análisis. Tipo de publicidad: persuasiva 

TIPO DE PUBLICIDAD: PERSUASIVA 
PIEZAS 

    P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 
Nuevos compradores   X                 
Frecuencia de uso     X               
Cantidad comprada           X X       

C
R
IT
E
R
IO

S
 

Preferencia de marca   X X     X X       
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Figura 12. Criterio de análisis. Tipo de publicidad: persuasiva 
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Cuatro piezas publicitarias de las diez analizadas son del tipo persuasivaza que 

se observan criterios que son presentados en el siguiente orden de importancia: 

preferencia de marca, en cuatro de las piezas, cantidad comprada en dos, y 

frecuencia de usos y nuevos compradores en una pieza publicitaria cada uno.  

 

Tabla 34. Criterio de análisis. Tipo de publicidad: recordativa 

TIPO DE PUBLICIDAD: RECORDATIVA 

PIEZAS 

    P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 

Notoriedad del producto       X X     X X X 
Existencia y ventajas del 
producto       X X     X X X 

C
R
IT
E
R
IO

S
 

Donde se puede adquirir           X X       
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Figura 13. Criterio de análisis. Tipo de publicidad: recordativa 
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Este tipo de publicidad es uno de los más importantes en las piezas observadas, 

siete de las diez tienen elementos recordativos, de los cuales la notoriedad del 

producto y la existencia y ventajas del producto son los más explotados, ya que 

están presentes en 5 de las piezas observadas cada uno, el tercer criterio se 

refiere al lugar donde se puede adquirir el producto, con presencia en dos de las 

piezas analizadas.  

 

Tabla 35. Criterio de análisis. Imágenes 

IMÁGENES 
PIEZAS 

    P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 
Foto                X X X 
Dibujo X X X   X X X     X 

C
R
IT
E
R
I

O
S
 

Texto X X X X   X X     X 
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Figura 14. Criterio de análisis. Imágenes 
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Con este ítem se demuestra la evolución de las técnicas gráficas publicitarias, así 

como la importancia del texto en la publicidad impresa. Seis de las diez piezas 

analizadas incluyen a la ilustración en sus artes, tres piezas, las más recientes, 

tienen fotografía en ellas, y el texto, como elemento de importancia, se 

encuentra en siete de las piezas.  

 

Tabla 36. Criterio de análisis. Elementos gráficos: tipografía. 

ELEMENTOS GRÁFICOS: TIPOGRAFÍA 
PIEZAS 

    P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 
Clásica X X                 
Flexible     X               
Frágil     X               
Sólida        X       X     
Rígida         X           
Simple         X X X       
Llamativa                 X   

C
R
IT
E
R
IO

S
 

Moderna                   X 

 

 

 



PRESENTACIÓN Y ANÁLISIS DE RESULTADOS 

 

 104 

Figura 15. Criterio de análisis. Elementos gráficos: tipografía. 
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El análisis de la tipografía se realizó en base a una clasificación que le da cierto 

tipo de personalidad al tipo de letra utilizado en el anuncio, así la tipografía que 

mayormente caracteriza a las piezas publicitarias de Toddy es la simple, usada 

en tres de las analizadas, por su parte la fuente clásica está en dos de las piezas y 

las otras siete se distribuyen en flexible, frágil, sólida, rígida, sobria, llamativa y 

moderna, con una aparición cada una.  

 

Tabla 37. Criterio de análisis. Elementos gráficos: color. 

ELEMENTOS GRÁFICOS: COLOR 
PIEZAS 

    P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 
Blanco y negro X X X X X X         
Llamativos               X X   

C
R
IT
E
R
I

O
S
 

Rojo predominante             X     X 
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Figura 16. Criterio de análisis. Elementos gráficos: color. 
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Seis de las diez piezas observadas son en blanco y negro, ya que se trata de 

anuncios en periódicos, medio en el cual, durante las primeras décadas de 

aparición del producto no se utilizaba el color. En las siguientes dos piezas, 

publicadas en revistas, se observan combinaciones de distintos colores 

llamativos, así como el color rojo, característico del envase del producto  

predomina en dos de las piezas analizadas. 

 

Tabla 38. Criterio de análisis. Elementos gráficos: logotipo. 

ELEMENTOS GRÁFICOS: LOGOTIPO 
PIEZAS 

    P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 
Presencia 
importante   X X         X X X 
Presencia 
secundaria X                   
Presencia en envase         X   X   X   C

R
IT
E
R
IO

S
 

No está presente       X   X         
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Figura 17. Criterio de análisis. Elementos gráficos: logotipo. 
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Por ser un producto cuya marca es el principal estandarte publicitario, el 

logotipo tiene presencia importante en la mayoría de las piezas publicitarias 

analizadas, en este caso se observó en cinco de las analizadas. En tres de las 

piezas no se encuentra presente el logotipo como tal, sino que se usa el nombre 

de la marca con una tipografía distinta, en dos de las piezas está presente la 

imagen del envase del producto en donde se puede observar el logo, y en una de 

las piezas el logotipo tiene presencia secundaria.  

 

Tabla 39. Criterio de análisis. Elementos gráficos: centimetraje. 

ELEMENTOS GRÁFICOS: CENTIMETRAJE 
PIEZAS 

    P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 
Dos columnas       X             
Cuatro 
columnas X X                 
Página 
completa                   X 
Página impar X X   X           X 
Orejera     X   X           
Contraportada               X X   

C
R
IT
E
R
IO

S
 

No aplica           X X       
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Figura 18. Criterio de análisis. Elementos gráficos: centimetraje. 

Elementos gráficos: centimetraje

1

2

1

4

2 2 2

0
0,5

1
1,5

2
2,5

3
3,5

4
4,5

Dos 
co

lu
m
ana

s

Cuat
ro

 c
ol
um

nas

Pág
in
a c

om
pl
et

a

Pág
in
a im

pa
r

O
re

je
ra

Cont
ra

po
rta

da

No a
pl
ica

Criterios

F
re

c
u

e
n

c
ia

 

 

Este ítem indica la importancia del anuncio publicitario dentro del medio donde 

fue publicado. Así se puede observar que el criterio con más presencia es el de 

página impar, que respecto a su opuesto, página par, tiene más importancia 

dentro de una publicación, por su parte la contraportada es usada para dos de las 

piezas de revista, en las que se encentran en páginas internas de periódicos dos 

están a cuatro columnas y una a dos columnas, en las páginas internas de 

revistas una pieza está a página completa, dos de las piezas analizadas están 

ubicadas en las orejeras de la portada del periódico donde fueron publicadas, y 

para las piezas que son anuncios de supermercados, este ítem no aplica, ya que 

el producto solo ocupa una pequeña parte de toda la pieza.  
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6.1.4. Presentación y análisis de resultados por décadas 

 

Figura 19. Piezas por décadas. 
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La selección de piezas se hizo de acuerda a la importancia que tuviera el 

producto en las décadas estudiadas. De esta forma el mayor número de piezas 

analizadas se concentra en las primeras tres décadas, donde Toddy se encontraba 

en su etapa de introducción y veloz crecimiento. Se muestra un vacío en las 

décadas de los 60 y 80, por falta de material impreso, lo cual fue común en la 

investigación de las décadas centrales, posteriormente, en los años siguientes a 

2000 se tuvo más acceso a publicidad gráfica del producto. 
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Figura 20. Medios por décadas. 
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Los medios fueron seleccionando utilizando los mismos criterios comentados en 

el punto anterior, especialmente en la existencia de material. En las primeras 

décadas el medio publicitario por excelencia era El Universal, por lo que la 

piezas estudiadas se obtuvieron de allí, al igual que todas las de periódico. En los 

años 90 se utilizó un encarte de supermercado ya que es la manera más 

representativa de mostrar la importancia que se le dio en el momento a la 

publicidad televisiva. En la última década, cuando el producto pasa a manos de 

Empresas Polar, el presupuesto publicitario es reducido y se pueden encontrar 

más piezas impresas. 
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Figura 21. Concepto creativo por décadas. 
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Sobre ese punto es importante señalar que el concepto creativo fue siempre 

adaptado a la etapa del ciclo de vida del producto, es decir, en las primeras 

décadas se resaltaban atributos del producto a través de evidencia científica, y 

sus usos  mediante el uso de mensajes sobre imagen o rebanada de vida. Cuando 

ya el producto tiene tiempo en el mercado, en las décadas centrales, se 

comienzan a hacer anuncios sobre promociones, y n las piezas más recientes se 

busca incorporar siempre el producto a la vida diaria de sus consumidores. 
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Figura 22. Naturaleza del mensaje por décadas. 
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La mayor frecuencia en cuanto a la naturaleza del mensaje es para el mensaje 

racional, Toddy, a pesar de ser un producto que maduró rápidamente, siempre 

conservó una publicidad conservadora, manteniendo en medios impresos 

mensajes de tipo racional, aunque en las décadas más recientes se observa un 

incremento en el tono emocional de la publicidad. 

 

Figura 23. Tipo de publicidad por décadas. 
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Este punto también va ligado estrechamente al ciclo de vida del producto, ya que 
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en las primeras décadas la publicidad es en su mayoría informativa, en las 

décadas centrales ya se observan mensajes persuasivos y recordativos, la 

presencia de mensajes informativos en ese momento se debe a los anuncios 

promocionales. Las piezas más actuales son netamente recordativas. 

 

Figura 24. Imágenes por décadas. 
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Por ser publicidad impresa se observa la constante presencia de texto, el punto 

de análisis se encuentra en el aso de imágenes ilustradas a fotografías, las cuales 

se comienzan a observar a partir de los 90, a pesar de que es una técnica 

utilizada desde antes. En las piezas más recientes, a pesar de que predomina la 

presencia de fotografías, se observa una mezcla entre las tres maneras de 

expresión.  
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Figura 25. Tipografía por décadas. 
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A lo largo de la historia publicitaria del producto, la tipografía predominante se 

mantiene dentro de los tipos clásica y simple, con un cambio en las piezas más 

recientes donde se observan textos con tipografía moderna y llamativa.  

 

Figura 26. Colores por décadas. 
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Hasta la década de los 70 las piezas analizadas fueron en blanco y negro, ya que 
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la tecnología del color tardó en llegar a la prensa en Venezuela. Ya a partir de 

los 90, es notable la presencia del color rojo, representativo del empaque del 

producto, acompañado por colores llamativos que hablaran de provocación y 

energía. 

 

Figura 27. Presencia de logotipo por décadas. 
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Por ser un producto cuya marca es insigne en el mercado, la presencia del 

logotipo en sus piezas publicitarias es importante, ya que se hace hincapié en el 

posicionamiento de la marca. Se puede observar que la mayor frecuencia se 

concentra en los ítems presencia importante y presencia en envase.  

 

 

 

 

 

 

 



PRESENTACIÓN Y ANÁLISIS DE RESULTADOS 

 

 115 

Figura 28. Centimetraje por décadas. 
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En este punto se destaca el hecho de que a lo largo de su historia publicitaria, las 

piezas de Toddy siempre han ocupado espacios importantes en los medios 

impresos, como páginas impares, piezas de por lo menos dos columnas, orejeras 

y contraportadas. 

 

6.2. Análisis y discusión de resultados 

 

 A mediados de la década de los ’30 Toddy llega a Venezuela. La 

publicidad en esta época es abundante debido a que el producto está para ese 

momento en su etapa de introducción. 

 Por razones de muestreo solo se seleccionaron dos piezas para analizar el 

mensaje publicitario de Toddy en esta década (ver: figura 19) pero mediante la 

investigación y observación se evidencia que la población de anuncios es 

bastante grande, esto se debe a que el producto era nuevo en el mercado y 

necesitaba comunicar, con bastante fuerza, sus características y atributos. 
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 Durante la década de los ’30, ’40 y ’50; la publicidad de Toddy está 

presente casi en su totalidad en medios impresos y en especial en el periódico El 

Universal (ver figura 20); el cual se caracteriza, con base en lo observado en la 

investigación, por ser un periódico con abundante publicidad en su contenido. 

 

 Para esta época la prensa es el medio masivo por excelencia, por ello es 

comprensible que gran parte de la publicidad del producto se encuentre en este 

medio. A finales de los años 30 el país atraviesa por un momento histórico muy 

importante: la salida de Gómez del poder. Se vislumbran ciertos rasgos de 

libertad y la prensa no está exenta de ello. El desarrollo que atraviesa el país a 

finales de la década de los ’30 se ve reflejado en los periódicos, los cuales dan 

un vuelco importante en el contenido de sus publicaciones. 

 

 El tipo de publicidad que utiliza Toddy en esta década es en su mayoría 

de tipo informativa, con algunos toques persuasivos (ver figura 23). Se da a 

conocer un nuevo producto, el mensaje se basa en las características y 

componentes del mismo. También se hace especial énfasis en los usos del 

producto: una taza de Toddy caliente o un vaso de Toddy frío son 

representaciones gráficas que acompañan la publicidad de Toddy en está década. 

 

 El concepto creativo que se maneja para la década de los ’30 es 

básicamente de tipo evidencia científica (ver: figura 21). Se publicita el producto 

resaltando sus atributos nutritivos, componente y hace uso de estudios para 

avalar la calidad de Toddy. El mensaje es netamente racional (ver: figura 22) 

pues el producto se está introduciendo en este período y por ello no puede haber 

algún tipo de sentimiento por parte de los consumidores hacia Toddy como para 

ser explotado en su publicidad. 

 

 Como indica el experto en historia Oscar Yanes (ver: anexo #15), Toddy 
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se introduce en un mercado donde para el momento hay muchas enfermedades, 

pestes y altos índices de desnutrición infantil. El producto se vende para la época 

como un alimento con muchos nutrientes, más que como una bebida 

achocolatada.  

 

Es por ello que aunque Toddy dirige su publicidad en la década de los ’30 

y ’40 a toda la familia (ver: anexo #17), hay un target muy importante en el cual 

Toddy va a calar de forma inmediata, que es el de madres y niños, al cual Toddy 

ataca directamente. Las madres buscan este producto para alimentar a sus hijos y 

evitar enfermedades como la desnutrición. 

 

 En la parte gráfica de la publicidad de Toddy se utilizan dibujos y texto 

en las piezas. La tipografía es clásica. Los anuncios son en blanco y negro pues 

no es posible utilizar el color para esta época en la prensa, no se había 

desarrollado aún el fotograbado. Estas características gráficas van a ser una 

constante en la publicidad de Toddy desde su aparición hasta la década de los 

’70 (ver: anexos 24 y 26). 

 

Para la década de los ’40 la publicidad Venezuela llega a niveles sin 

precedentes. Se establecen los periódicos que se mantienen hasta la fecha, como 

es el caso de El Universal, el periódico seleccionado para esta investigación. 

 

 En los años 40 y 50 Toddy se convierte en un producto conocido gracias 

a la publicidad y las promociones. Para este momento el mensaje de Toddy ya se 

puede asociar a algo. Es por ello que el concepto creativo de la publicidad se 

basa en rebanada de vida, estado de ánimo o imagen y estilo de vida (ver: figura 

21). El producto se relaciona con la cotidianidad familiar y de los niños, se 

convierte en el alimento diario. Se asocia a imágenes como la alegría y 

familiaridad. 
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 Toddy cala rápidamente en el mercado venezolano. Por lo observado en 

las piezas de los años 40 y 50, y por los resultados obtenidos en el análisis, se 

puede deducir que la etapa de introducción del producto fue muy corta y llega a 

la etapa de madurez en poco tiempo. Es por ello que para a partir de la década de 

los ’40 se puede observar piezas cuyo tipo de publicidad es persuasiva (ver: 

figura 23). También se pueden ver mensajes emocionales en la publicidad de 

Toddy (ver: figura 22), aunque no se olvida la parte racional del producto.  

 

 Para la década de los ’60 la publicidad en los medios impresos, 

específicamente en prensa, comienza a dar un cambio importante. Ya los 

productos de consumo masivo no son el fuerte publicitario y ceden el espacio a 

productos como: automóviles, relojes, artículos de lujo, venta de propiedades, 

cruceros, entre otros.  

 

 Como señala Oscar Yanes (ver: anexo #15), en los años 60 Venezuela era 

un país que disfrutaba de los beneficios de la democracia, era un país feliz que se 

abría a nuevas oportunidades.  

 

Debido a la bonanza económica que se vive en esa época (años 70), los 

venezolanos comienzan a ver cubiertos sus primeros niveles de necesidades y las 

personas comenzaron a tener otras preocupaciones e intereses. Esto explica el 

por qué del cambio tan fuerte que vive la publicidad en prensa en estos años. 

 

 Aunado a los dos puntos mencionados previamente está un hecho muy 

importante que marca un hito en la historia publicitaria de Venezuela: la 

aparición de la televisión, que si bien se había producido durante la década de 

los ’50, su efecto, penetración y alcance comienza a notarse en los años 60. La 

televisión gana mucha importancia, en especial para la publicidad, y mucho de 
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los productos de consumo masivo migran hacia este medio. 

 

 Toddy comienza a tener una presencia muy fuerte en la televisión con el 

patrocinio de programas como es el caso del “Show de Renny”. Esto, sumado al 

cambio de la publicidad en prensa y la situación política del país, permite 

deducir que estas son las causas de la falta de publicidad en prensa durante los 

años 60 y que por ende no se haya conseguido ningún anuncio para la época. 

 

En los años 70 se realizan dos comerciales de Toddy con alto 

presupuesto, estos se producen en Londres. La presencia en prensa de Toddy 

durante esta década es simplemente de promoción del producto. La publicidad 

no proviene de la marca en sí, sino del supermercado que anuncia las ofertas de 

Toddy en prensa (ver: anexo #24). 

 

 Durante la década de los ’80 no hay ninguna muestra de piezas 

publicitarias de Toddy. La empresa que maneja el producto, y que desde sus 

comienzos pertenece a la misma familia de los Santiagos, se va a la quiebra a 

mediados de los años 80. Es por ello que no hay muestras de inversión 

publicitaria. 

 

 También para este momento el país pasa por una crisis económica 

generalizada que se extiende hasta principio de los años ´90. 

 

 En el año de 1986 Toddy, junto con el portafolio de los productos 

Yukery, pasa a manos del Grupo Cisneros. Estos tienen la marca hasta mediado 

de los ‘90. Durante este período el producto se ve afectada por la filosofía 

rentista de los nuevos dueños, como lo explica Basilio de Freitas (ver: anexo 

#6). El objetivo no era hacer crecer la marca sino sacarle el jugo.  
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 Para esta misma fecha y por decisión del Gobierno, Toddy pasa a ser un 

producto que se incluye dentro de la canasta básica, según lo indica Javier Roig 

(ver: anexo #4). Esto implica regulación de precio y por ende la empresa lo 

considera menos rentable; en consecuencia no hay inversión para publicidad en 

medios masivos. 

 

 A mediados de los años 90 Toddy pasa a manos de una nueva empresa 

llamada Mavesa. El producto resurge y se convierte en el líder de su categoría 

nuevamente. Hay una fuerte inversión publicitaria, específicamente en 

televisión.  

 

 La muestra de publicidad impresa que se tiene para los años ’90 consiste 

en un encarte de supermercado. Nuevamente queda en evidencia que Toddy ya 

no invierte en medios impresos sino que lo hace directamente el comercio quién 

se interesa en promocionar el producto, pues para este momento hay un cambio 

significativo en el precio de Toddy. El mensaje es netamente racional (ver: 

figura 22). 

 

 Para el año 2001 Toddy es comprado por las Empresas Polar. Durante 

este período el producto comienza a publicitarse en medios impresos, 

específicamente en revistas. Este cambio se produce por motivos de presupuesto. 

La empresa prefiere invertir en Televisión solo para los productos más rentables. 

 

 La naturaleza del mensaje para esta época es en su mayoría emocional 

(ver: figura 22). Ahora más que nunca Toddy se afianza dentro del target de 

niño, dirigiendo la publicidad hacia este público. 
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VII. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

 El fin de la investigación se concentra en analizar la evolución del mensaje 

publicitario de un producto que se convirtió en algo más allá de una bebida o de un 

integrante más de la canasta básica del venezolano en un determinado momento de su 

historia. Es el mensaje que transmitió una marca que vino del extranjero a atender a 

un país enfermo y con numerosos problemas políticos y económicos. Toddy marca 

una manera de alimentarse del venezolano, y desde su establecimiento en el país, ha 

acompañado y crecido con su consumidor, hasta el punto de volverse un producto de 

costumbre y tan maduro que, según los que lo manejan en la actualidad, no requiere 

de gran inversión publicitaria.  

 

 El análisis de esta evolución del mensaje se logra a través de la revisión 

bibliográfica, hemerográfica y mediante entrevistas a expertos para complementar la 

información, con la posterior observación de las piezas publicitarias en base a criterios 

específicos, para así conseguir los objetivos planteados.  

 

 A pesar de que la publicidad de Toddy tuvo pocos cambios significativos en su 

mensaje y en el público al que era dirigido, se puede observar a través de ella la 

evolución del ciclo de vida del producto, a través de la frecuencia de publicación, el 

tono del mensaje y la manera en que las campañas eran ejecutadas.  

 

 El mensaje publicitario de Toddy ha sido definido por algunos como “gris” y 

hasta podría llamarse ingenuo y poco atrevido, con algunas excepciones a finales de 

los 90, cuando se hizo una fuerte campaña televisiva del producto, aunque con muy 

poca presencia en medios impresos, sin embargo, es una marca que se ha mantenido 

como líder indiscutible en su categoría a pesar del creciente número de competidores, 

cada vez con más mejoras. Es decir, Toddy compite directamente con productos como 
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Taco, que se disuelve fácilmente en la leche, o Nesquik que tiene una imagen bastante 

llamativa y atractiva para el público infantil.   

 

 De la situación anterior se pueden inferir dos cosas: Toddy llegó en el 

momento indicado al país y supo posicionarse muy bien en la mente de sus 

consumidores, o bien, Toddy tiene suficientes atributos como producto y basta con 

usar esa “publicidad gris” para ser la primera opción de los consumidores de bebidas 

achocolatadas. Los comentarios hechos por los expertos durante las entrevistas 

realizadas aprueban ambas afirmaciones, sin embargo se concluye unánimemente que 

a Toddy le hace falta explotarse más publicitariamente, por ser un producto que puede 

venderse de nuevas maneras, ofrecerse a nuevos segmentos que no han sido atacados 

y para ello se necesita inversión en publicidad. 

 

 A lo largo de la historia publicitaria de Toddy se puede observar que su 

mensaje siempre ha sido dirigido especialmente a madres y niños, en un principio 

proponiendo o mostrando los distintos usos del producto y sus beneficios, y 

posteriormente recordando que el producto debe formar parte de la alimentación de la 

familia. Son mensajes publicitarios en su mayoría racionales, inclusive la campaña 

más reciente, donde se muestra el cambio de imagen del producto, mantiene ese tono 

conservador y racional, contrario a lo que se esperaba después del radical cambio en el 

empaque del producto.  

 

 Por otra parte se observan grandes vacíos publicitarios en prensa, los cuales 

son justificados mediante la historia de Venezuela y del producto en sí. A medida que 

Toddy aceleraba su crecimiento, también lo hacía la publicidad y la vida del 

venezolano, ya que apareció en un país que estaba comenzando a conocer la libertad, 

se impulsó al mismo tiempo que lo hizo la televisión en Venezuela, sufrió las mismas 

crisis económicas que se vivieron en el país y maduró en una economía donde el 
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precio de la cesta básica va en constante aumento y las más importantes empresas se 

van haciendo más grandes a través de fusiones. Todos estos son elementos que han 

afectado directamente el tipo y la frecuencia de la publicidad de Toddy.  

  

 El mayor problema percibido para el hallazgo de la información deriva de los 

múltiples cambios de dueños que ha sufrido el producto, en cuyas transiciones se ha 

perdido gran información publicitaria e histórica. Con excepción de sus primeros años 

en el país, Toddy siempre ha pertenecido a grandes corporaciones en las que tiene que 

convivir con el éxito de distintas categorías de productos, por lo que no ha sido tratado 

como un producto importante o rentable para la compañía. 

 

 La conservación de esta información no solo es relevante para el conocimiento 

sobre la historia del producto o para ser guardada como “buenos recuerdos”, sirve 

también para tener un conocimiento lo bastante profundo acerca del producto que se 

maneja, como para tener base para nuevos estudios de mercado, cambios de imagen, 

nuevas campañas publicitarias o relanzamientos que lo hagan más rentable.  

 

 A partir de esto, la primera recomendación derivada de esta investigación es 

para las empresas de consumo masivo y con un amplio portafolio de productos, que 

corren el riesgo de descuidar a alguno de ellos y llevarlos sin necesidad a un período 

de decadencia, y se trata de exigir, a la hora de fusionarse con otras empresas o bien 

de incluir marcas ya existentes, todo el historial publicitario de los nuevos productos, 

de esta manera se puede conocer la forma en que eran manejados en años anteriores, y 

así conservar aquellos aspectos exitosos y corregir los que trajeron problemas.  

 

 Productos como Toddy, que se convirtieron en algo más que una marca, no 

pueden usarse para experimentaciones, ya que tienen un éxito tan marcado que los 
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convierte en productos vulnerables y riesgosos, por lo cual es importante conocer y 

conservar fórmulas exitosas.  

 

 En cuanto a la disposición de las piezas publicitarias, se presentaron otras 

limitantes como la inexistencia de material audiovisual que pudiera enriquecer la 

justificación de los vacíos históricos, asimismo se encontraron problemas en la 

visualización de los periódicos microfilmados de determinadas épocas, a partir de lo 

que se recomienda la creación de archivos digitales de los distintos medios de 

comunicación, de manera que exista menor riesgo de perder información por causas 

físicas o de desgaste.  

 

 Para posteriores investigaciones, se recomienda continuar con el trabajo aquí 

realizado y no sólo completar los vacíos dejados en publicidad impresa, a través de la 

investigación en mayor número de revistas, diarios regionales e incluso vallas 

publicitarias, sino también realizar la investigación en medios como televisión y radio, 

lo cual serviría de complemento ideal a este trabajo y así dar un mayor aporte 

histórico. 
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