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INTROUCCION

Una de las mayores ventajas de los medios de comunicacién es que tienen la
capacidad de conservar por mucho tiempo la memoria histérica de un pais. 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 afios, pues no s6lo muestra la evolucion
de a industria publicitaria, sino que refleja una porcion de la historia econémica de

Venezuela.

Tomando estos puntos como partida, se considera interesante alimentar esa
memoria historica a través del anélisis 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 estd hecha a base de puro
cacao venezolano y a pesar de el gran numero 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 apariciéon en Venezuela en
1939, pero a pesar de esto su éxito ha sido el mismo a lo largo de los afos, lo cual

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

He aqui la importancia de la realizacion de este proyecto, ya que no soélo
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
evolucion de uno de los productos mas emblematicos de la alimentacion de los
venezolanos, Toddy, madurando en un mercado cuya competencia ha ido en

crecimiento, y manteniendo el mismo nivel a través de los afios.
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INTROUCCION

Esta investigacion se considera un aporte histérico para la sociedad
venezolana, asi como también para la empresa manufacturera del producto cuyas
piezas se van a analizar: Empresas Polar. Asimismo saldran beneficiadas, las agencias
publicitarias que han manejado esta cuenta a lo largo de su historia, gracias a la
recopilacion, organizacioén y andlisis de la informacion que se lograran al finalizar

este estudio.
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MARCO TEORICO

II. MARCO TEORICO

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

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

La publicidad es toda transmision de informacion impersonal y
remunerada, efectuada a través de un medio de comunicacion,
dirigida a un publico 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
opinién 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 (Martinez,

1991).

Una de las clasificaciones de la publicidad es la de producto, esta se basa en
las caracteristicas propias del producto, los beneficios que ofrece y su posicion ante la
competencia. Este tipo de publicidad se realiza mediante proposiciones de compra
directa que buscan una respuesta inmediata, o0 mediante formas no tan agresivas cuyo
fin sea conseguir una imagen mas favorable del producto y su posterior compra

(Santesmases, 1996).
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MARCO TEORICO

forma:

Los objetivos especificos de la publicidad pueden clasificarse de la siguiente

Informar:

Comunicar la apariciéon de un nuevo producto (bien,
servicio o idea).

Describir las caracteristicas 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 telefonica.

Aceptar la visita de un vendedor.

Tratar de cambiar la percepcion del producto.

Recordar:

Mantener una elevada notoriedad del producto.

Recordar la existencia y ventajas del producto.

Recordar donde se puede adquirir el producto.

Mantener el recuerdo del producto fuera de temporada.
Recordar que el producto puede necesitarse en el

(Santesmases, 1996).

futuro
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MARCO TEORICO

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 atencion 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 esta 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 codigos
para transmitir una idea. Para ello es necesario realizar una codificacion mediante el
uso de palabras, imagenes, colores, simbolos, 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 comunicard 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, creibles 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 facil de recordar (Kotler &

Armstrong, 2003).

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

que un mensaje publicitario sea efectivo:
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MARCO TEORICO

El mensaje debe captar la atencion del publico al que se dirige
centrandose en un tema especifico que sea de interés.

Se deben resaltar los aspectos mas importantes del producto, que sean
relevante, creen interés y deseo de comprarlo.

Los beneficios del producto deben estar bien definidos para que el
mensaje sea comprendido.

Es recomendable evitar los mensajes exagerados o que puedan parecer
engafiosos pues pueden provocar rechazo hacia el producto. Es
necesario que el mensaje sea creible.

El mensaje debe persuadir al destinatario sobre la proposicion que se le
hace.

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 ejecucion

que permiten representar el mensaje publicitario y son los siguientes:

a)

b)

¢)

d)

Rebanada de vida: muestran a personajes tipicos que usan el producto
en lo que se consideraria una situacion cotidiana.

Estilo de vida: el producto encaja perfectamente dentro de cierto estilo
de vida.

Fantasia: se crea una idea fantasiosa que permite identificar al
producto o relacionarlo con su uso.

Estado de 4nimo o imagen: juega con imagenes, sentimientos o ciertos
estados que se relacionan directamente con el producto. Todo lo que se
transmite acerca del producto estd sugerido mas no indicado de forma
directa.

Musical: relaciona una cancion o melodia directamente con el

producto, puede ser personas cantando una cancion.

15



MARCO TEORICO

f) Simbolo 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 cientifica: muestra pruebas cientificas y avaladas como
evidencia de que el producto es el mejor en su categoria o que es el
preferido.

1) 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 factico o racional: se habla de la realidad y de las cosas que
realmente existen. Habla de qué es el producto, como esta 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 comunicacion. Generan mucho impacto.

El mensaje tiene un tono especifico que puede ser: positivo, humoristico,
sarcastico, etc. Debe tener palabras claves que sean féciles de recordar y que capten la
atencion de la audiencia y por ultimo debe presentarse en un formato impactante, que
esté compuesto por una ilustracion que llame la atencidn, un titular que invite a seguir

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

2.3 Producto

La definicion de producto es la union de ciertos ingredientes que se agrupan
para ser vendidos a las personas como un objeto cuyo fin es ofrecer cierta

satisfaccion; ya sea funcional o psicologica (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 especifica o

deseo del consumidor.

Segtin Russell, Ronald & Whitehill (2005) las personas tienden a jerarquizar
las satisfacciones de acuerdo a sus necesidades, por ende algunos productos son
disefiados con ciertas caracteristicas que son especificas para un grupo pues con ellas
se llega a su nivel de satisfaccion. Al comprar un producto en particular éste dice

mucho acerca de las personas, de sus caracteristicas y de su nivel de satisfaccion.

El producto no se limita a algo fisico sino que puede ser también un servicio,
una experiencia o alguna idea que pueda ser un factor diferenciador (Kotler &

Armstrong, 2003)

Segun indica Santesmases (1996), el producto no es solo los beneficios que
ofrece sino también se refiere a aspectos como la marca, envase, estilo, disefio y
calidad, que se traducen en el producto tangible. Esto permite diferenciarlos y resaltar

sus caracteristicas, para que el producto sea percibido como unico.

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

evaluacion que hace el consumidor sobre el producto y es completamente subjetiva,

17



MARCO TEORICO

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 demads (...)” (Santesmases, 1996, p. 381). La marca no es mas
que una “combinacion de nombre, palabras, simbolos o disefios que identifican a los
productos y su fuente, diferenciandolos ademas de la competencia” (Arens, 1999, p.

168).

El envase es la forma de proteger el producto y presentarlo. Funciona como
contenedor, envoltorio o proteccion. “(...) Pero cada vez mas se emplea también el
envase como un instrumento de diferenciacion del producto y de promocion,
utilizando tipografias, graficos y colores que estimulan la adquisicion 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 funcion muy
importante como es el de informar sobre los datos del fabricante, las caracteristicas

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

mas que en sus caracteristicas tangibles (Santesmases, 1996).
Para Santesmases (1996), un producto posee ciertos atributos y beneficios que

son percibidos por el consumidor mediante una representacion mental que se

convierte en la imagen del mismo.
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MARCO TEORICO

La marca posee una identidad que distingue al producto de los demas del
mercado, lo hace unico 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 informacion
inmediatos. También promete niveles uniformes de calidad, sabor, tamafio y hasta
satisfaccion psiquica, 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
relacion a otros productos o marcas que son competencia, este lugar se refiere al

posicionamiento (Santesmases, 1996).

Para posicionar un producto es necesario identificar cudles son sus ventajas
competitivas, seleccionar las ventajas mds apropiadas y por ultimo generar una

estrategia de posicionamiento (Kotler & Armstrong, 2003).

Existen ciertas acciones claves para posicionar un producto, entre las cuales
estan: conocer las caracteristicas del producto, definir cudles son los beneficios o
problemas que soluciona, especificar cudles es el uso que se le da o las ocasiones de
uso, identificar cudles son los usuarios, comparar el producto con otros similares y

por ultimo “desmarcar” el producto del resto de su categoria (Santesmases, 1996).
Santesmases (1996) indica que una posicion efectiva es aquella que le permite

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

mente del consumidor, y que a su vez es consistente con la estrategia de mercado.
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MARCO TEORICO

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, introduccion, crecimiento, madurez y declive. Lo que define y diferencia a

estas etapas es la evolucion 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)

b)

Etapa de desarrollo del producto: abarca el proceso de descubrimiento
y desarrollo de una nueva idea y su ejecucion por parte de la empresa.
En esta etapa no hay ningtn tipo de ganancias y los costos que implica

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

Etapa de introduccion: comienza con el lanzamiento del producto, su
distribucion y disponibilidad de compra para el publico 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 distribucion y
promocion son altos y los competidores escasos. Los productos se
producen en sus versiones basicas y los compradores en esta etapa se
caracterizan por ser innovadores (Kotler & Armstrong, 2003).

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

etapa deben consistir en: “dar a conocer el producto, informar sobre las

20
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MARCO TEORICO

caracteristicas, 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).

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 entrardn para competir en el mercado, como
consecuencia de ello habra mas canales para distribuir el producto, el
mercado crecerd y los precios tenderan 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”.

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 estan en
desventaja comienzan a retirarse (Kotler & Armstrong, 2003). La
duracion del producto en esta etapa va a depender de las mejoras o
modificaciones que se lleven a cabo sobre este, la definicion de nuevos
usos para el mismo y la busqueda constante de nuevos nichos de

mercado (Santesmases, 1996).

21



MARCO TEORICO

Los objetivos de la publicidad en esta etapa, segiin Santesmases (1996,
p. 702), deberia ser estos:

Estimular la demanda especifica 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
practicamente desaparecen. La cantidad de competidores disminuye
notablemente y como consecuencia la oferta disminuye, pudiendo
ocasionar un leve aumento de los precios. “La disminucion de las
ventas puede ser debida a varias razones: avances tecnologicos,
cambios en los gustos y modas de los competidores, pérdida de la
competitividad, productos alternativos mdas econdémicos, duraderos,
seguros 0 con prestaciones superiores, etc.” (Santesmases, 1996, p.
440).

La decisién de mantener un producto que se encuentre en esta etapa
puede ser muy costosa para la empresa, tanto en lo econdmico como
en el riesgo que implica tener un producto cuya situacion haga dudar
de la reputacion de la empresa y del resto de sus productos.
Dependiendo de factores como las ventas, participacion de mercado,
costos y utilidades se decide si se mantiene, desecha o cosecha el
producto (Kotler & Armstrong, 2003).

Segun 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
periodicamente, que llega a diferentes tipos de publicos, ya sea de forma gratuita o

por un precio especifico (Beltran y Cruces, 1989).

Para Beltran y Cruces (1989), la prensa puede ser considerada como el medio
publicitario de mayor circulacidon y alcance. A su vez, es el medio impreso que tiene

la mas rapida e inmediata difusion.

“El periodico es el medio tradicional del género PRENSA, y se produce en
forma maés rapida y economica. Se imprime en maquinas rotativas y sobre papeles
especiales, en dos medidas clésicas: estandar y tabloide” (Beltran y Cruces, 1989, p.

17).

La impresion de los periodicos se realiza generalmente en blanco y negro,
aunque desde hace algin tiempo existen nuevas técnicas que permiten el uso del color

pudiendo asi disponer de este avance para la impresion de fotografias y graficos.

Segun Beltran y Cruces (1989), las caracteristicas del periddico son las
siguientes:
1. Llega a diferentes tipos de publico.
Tiene una distribucion répida.
Permite informar y a la vez formar.
El precio es relativamente bajo por lo cual es de facil adquisicion.
Es posible la adquisicion mediante la forma de suscripcion.

Es un medio de gran alcance.

S A R e

Logra satisfacer muchas de las necesidades del lector.
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8. En ¢l se permiten expresar los diferentes tipos de pensamiento e
ideologias.

9. Aunque el contenido informativo del periddico puede ser efimero, su
importancia es relevante en el tiempo y puede ser archivado de una
forma facil.

10. Gran parte de los lectores son constantes.

11. La circulacion de los periodicos suele estar certificada por algin ente
gubernamental.

12. Los costos para inversion publicitaria generalmente son mas
econdémicos que en medios como television o radio.

13. El periddico es un medio selectivo.

La prensa es considerada como un elemento clave dentro de los medios de
comunicacion y suele ser controlada econdémicamente por la publicidad. Los anuncios
publicados en periddicos pueden ser complementos de una campana de publicidad o
pueden ser el medio central de la campafia; para ambos es necesario que el anuncio
cumpla con ciertas caracteristicas que le den la fuerza necesaria para capturar la

atencion del lector (Beltran y Cruces, 1989).

Beltran y Cruces (1989) precisa que para que el anuncio sea efectivo hay que
tener en cuenta ciertos elementos como la composicion, la redaccion y la ilustracion.
A su vez menciona la formula clave para los anuncios publicitarios llamada AIDA,
estas siglas significan:

e Atencion: el anuncio debe llamar la atencion del publico.

e Interés: el anuncio debe tener el poder de despertar el interés por el
producto, con lo cual debe resaltar sus caracteristicas mas importantes.

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

despertar el deseo del lector por adquirirlo.
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e Accion: el anuncio debe motivar al lector a ejecutar la accion de

adquirir el producto.

Con relacion al tamafio 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 inversion realizada. Para ello es necesario hacer el mejor uso del
espacio dentro del periddico por lo cual es bueno conocer cudles son las posiciones

estratégicas dentro de las planas y las mejores paginas (Beltran y Cruces, 1989).

Segin Beltran y Cruces (1989), las paginas del periddico presentan el

siguiente orden de importancia:
1. Primera plana de la primera seccion.

Primeras planas de las demas secciones.
Péaginas impares.
Péginas editoriales.
Péginas de cables.
La primera y tltima pagina de cada seccion.

Péginas pares con columna fija.

® 2Ny kL

Péginas pares.

El anuncio publicitario usualmente estd compuesto por la cabeza, el texto, la
ilustracion, el pie y el logotipo del producto. Al componer el anuncio se busca
integrar todos estos elementos de forma armodnica y dindmica con el fin de que el
lector se percate de todas las partes y especialmente en el mensaje (Beltran y Cruces,

1989).

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

los medios mas leido y mas econdmico para anunciarse. Tiene un grupo grande de

25



MARCO TEORICO

lectores lo que se traduce en grandes posibilidades de éxito al anunciar en este medio

y por ultimo es un medio que tiene permanencia.

26



MARCO REFERENCIAL

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 vehiculo de nuestra nacion,
desplazandose por los tiempos con todas sus cargas fisicas y
culturales. (Olivieri, 1992, p.10)

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

publicidad es el uso sistematico de los medios de comunicacion social.

Primero fue el periddico, que progresivamente alcanzo su
frecuencia diaria, a través de la forma diferenciada del
aviso, para evitar la confusion con la parte informativa u
opinatica de la publicaciéon. De la imprenta derivaron
algunas piezas como volantes y folletos. En paralelo se
desarrollaba la industria de carteles, regandose 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 periédico publicado en
Venezuela. “Es en la Gaceta de Caracas, decano de la prensa en Venezuela, donde
estan los origenes de la publicidad publica en el pais”. (Fundacion Carlos Eduardo

Frias).

Desde su primer numero, la Gaceta de Caracas dejo claro el servicio que
prestaria. Ademas de lo politico e informativo, “el aviso era el contenido fundamental
de la primera prensa del pais”. En una sociedad donde la imprenta llegé tardia, las
personas tenian mucho que comunicar, por lo que se publicaron numerosos avisos. La
Gaceta de Caracas era “toda una definicion de lo que es el departamento de avisos de

un medio de comunicacion social”. (Olivieri, 1992, p.20)
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Al estallar la guerra de independencia, en el pais habia 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 Bolivar decide crear un 6rgano de prensa, de esta manera nace el
Correo del Orinoco. La Gaceta de Caracas, que habia pasado ocho veces del poder de
los realistas espafioles al de los patriotas venezolanos y viceversa, en ese momento
estaba en manos de los espafioles. El Correo del Orinoco, durante sus cuatro afios de
existencia, hasta ser sustituido por el Iris de Venezuela, tendria como funcion

desmentir la propaganda hecha desde la Gaceta de Caracas.

El Iris de Venezuela tuvo solo dos afios de existencia, pero los avisos que alli se
publicaron marcaron una tendencia. “Los avisos de publicidad que alli aparecerian
venian acompafiados de vifietas como una forma de ilustrar. Era el primer intento de
relacionar el contenido de lo publicitado con una sencilla y ligera ilustracion”.

(Fundacion Carlos Eduardo Frias, 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 tipograficas.
Habia toneles o barricas, sacos, pequefios edificios, barcos,
esclavos, caballos, arboles 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 mercancia desde ultramar y, por supuesto, la
infaltable busqueda 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 aparicion 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 politico-
ideologica”. (Olivieri, 1992, p.27). Sin embargo fue El Venezolano el periddico
mas importante de ese momento histérico, con avisos publicitarios que
guardaban la misma linea de modernidad que el resto de las obras ejecutadas
por el Presidente para el momento, Antonio Guzman Blanco. (Fundacion Carlos

Eduardo Frias).

Antes de la aparicion de las agencias publicitarias modernas, hubo un
diario que sirvié de promotor de la comunicacion comercial en Venezuela, este
fue El Diario de Avisos y Semanario de las Provincias, el cual se “preocup6 de
las relaciones entre el producto y el consumidor a través del aviso”. (Fundacion

Carlos Eduardo Frias, p.7). Fue un perioddico totalmente alejado de lo politico.

Entre enero de 1892 y abril de 1915, la Fabrica de Tabacos “El Cojo”
decide auspiciar la publicacion de una revista, “El Cojo Ilustrado”, “primera de
lo que hoy se llama publicaciones corporativas (...), por el que pasaron las mas

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 Cosmopolis, La Alborada,
Viernes, La Gaceta Médica e Imagen. Ademas 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 evolucioén 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 automoviles, las maquinas de escribir y otros artefactos importados de
Norteamérica. Surgen ademas los primeros avisos de peliculas cinematograficas
e incluso se crean secciones especiales para estos anuncios. Los avisos constan
de ilustraciones mas sugestivas y menos texto. Se anuncian en su mayoria

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

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

En este momento historico la publicidad criolla comienza a tomar su
propio estilo sobre todo en la realizacion de ilustraciones, que era lo que mejor
se hacia en el pais. Asi comienzan a surgir nombres como Leoncio Martinez
“Leo”, figura principal del oficio, también se da a conocer Alejandro Alfonzo
Larrain “Alfa” y Rafael Rivero, quienes deciden crear un estudio de arte para la
ilustraciéon publicitaria llamado “Grafica Sum”, la cual dejo de existir
rapidamente por falta de clientes, ya que pocos le veian utilidad a colocar

ilustraciones a sus anuncios. (1992).

Alfonzo Larrain crea posteriormente ‘“Publicidad Alfa”, lo que se
considera una de las precursoras mas directas a lo que serian las agencias
publicitarias posteriores. “Se trataba de un taller de dibujantes que hacian
avisos, ordenaban la confeccion 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 expandia por todo el pais, las
vallas de Shell, de cigarrillos Bandera Roja (de la Cigarrera Bigott), de Rony
Anis 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 comunicacion
en Venezuela alcanzaba niveles sin precedentes. En Caracas se contaban cinco
matutinos, La Esfera, El Universal, El1 Nuevo Diario, La Religion y Ahora; y
dos vespertinos, El Heraldo y el Tiempo. En el interior del pais estaban
apareciendo instituciones periodisticas de hoy como el Panorama de Maracaibo,
El Impulso de Barquisimeto y el Carabobefio de Valencia. Posteriormente,
durante el gobierno de Isaias Medina Angarita se fundan los diarios Ultimas

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

“El Adéan de la publicidad venezolana tal vez fue algin
intermediario, mezcla de mensajero con poeta, que
llevaba aviso de un desconocido senor, hoy llamado
anunciante, hasta los talleres de un modesto periddico,
hoy llamado medio, practicando alguna verificacion
ortografica y hasta la composiciéon de algin poemita
rimado para que el aviso resultara mas bonito”. (Olivieri,
1992, p.71)

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

lacteo hecho a partir de cacao en polvo. Toddy tiene un sabor inico y delicioso a

chocolate de gran tradicién (Empresas Polar, 2008, parrafo 1).
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Nace en Estados Unidos, especificamente en Bufalo, NY., bajo la invencion
de Jim Rudhard. Para el afio de 1926, un puertorriquefio 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 fabrica en Cuba (Erasmo Santiago, comunicacioén

personal por correo electronico, agosto 13, 1999).

A finales de 1928 Rudhard vende la marca Toddy, junto con la fabrica donde
se producia, a una empresa llamada Grocery Products. La venta se produjo por la
cantidad de dos millones de dolares. Aunque Pedro Santiago mantenia sus derechos
sobre la marca para el mercado de Latinoamérica, éste tenia que pagar un “royalty” a
la Grocery Products (Erasmo Santiago, comunicacion personal por correo electronico,

agosto 13, 1999).

Para 1932 Pedro Santiago se traslada a Brasil con toda la maquinaria necesaria
para montar la fabrica de Toddy en Rio de Janeiro. Durante ese mismo afio la
Grocery Products se va a la quiebra y con ello comienza la oferta mundial de Toddy.
La compaiia suiza llamada Warder, duefia de la Ovomaltina, es quien compra tanto la
marca como todos los derechos mundiales de la misma. Comienza asi un juicio entre
la Warder y Pedro Santiago, pues este ultimo estaba interesado en comprar la marca,
y el vencedor sera el puertorriquefio, quien tenia el derecho a ser el primer comprador
pues ya era duefio del uso de la marca para América Latina. Pedro Santiago no tenia
dinero suficiente para comprar toda la marca y decide vender a la Warder el derecho a
comercializar toddy exclusivamente en Estados Unidos. Es asi como Pedro Santiago
se convierte en el duefio de la formula, marca y fabricas de Toddy para todo el resto
del mundo (Erasmo Santiago, comunicacion personal por correo electronico, agosto

13, 1999).
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En 1934 se instala la fabrica de Toddy en Argentina. Para mediados de los
afios ’30 ya Toddy se encontraba en Venezuela pues el producto era exportado para el
consumo en este pais y en 1939 se monta la primera fabrica, ubicada en Los Rosales,
Caracas. Tanto las latas, como la malta y la leche descremada para producir el Toddy
eran importadas (Erasmo Santiago, comunicacion personal por correo electronico,

agosto 13, 1999).

La empresa que manejo a Toddy en Venezuela se llaméd Venezuela Trading
Company. Esta empresa coexiste con otra que se llamaba Yukery Venezolana de
Alimentos, ambas eran manejadas por la familia Santiago. Afios después se fusionan
en una sola empresa que se denominaba YUVENALCA, mejor conocida con Yukery

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

El producto se vendia en polvo. Las presentaciones eran de 2 libra, 1 libray 5
libras. Toddy no era simplemente chocolate, era un alimento completo con vitaminas
y nutrientes. “Se vendid en aquella época como un producto que da fuerza y vigor”

(Erasmo Santiago, comunicacion personal por correo electronico, 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 asi como la forma de mercadearla. “(...) Teniamos unas
camionetas con unos proyectores y unas pantallas, y se iba por los pueblos del interior
de Venezuela, y en las plazas pasabamos peliculas de 16 mm. y aparecia siempre la
cufia de Toddy” (Erasmo Santiago, comunicacién personal por correo electronico,

agosto 13, 1999).

La fabrica de Toddy estuvo ubicada en Los Rosales hasta 1951 cuando se
traslad6 a Los Dos Caminos, en la Urbanizaciéon Montecristo. Para esta misma época

se instala también la fabrica para procesar el cacao que se utilizaba para la
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elaboracion del producto (Erasmo Santiago, comunicacion personal por correo

electrénico, agosto 13, 1999).

Posteriormente, y con la compra de Gerber durante los afios de 1981-1982, se
traslada la produccion de Toddy a una nueva fabrica ubicada en Tocorén a mediados
de 1983 (Erasmo Santiago, comunicacion personal por correo electronico, agosto 13,

1999).

Entre los afios 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, comunicacion personal, junio 06, 2008).

“1986 Yukery Venezolana de Alimentos, uno de los mdas importantes
productores y distribuidores de jugos de frutas, salsa de tomate, chocolate, alimentos
para bebé y leche pasteurizada, ingresa a formar parte de la Organizacién Cisneros”
(Pagina de la Organizacion Cisneros Textual, 2008, parrafo 36). “Aqui en Venezuela
se vendid la marca (Toddy) al grupo Cisneros (...)” (Erasmo Santiago, comunicacion

personal por correo electronico, agosto 13, 1999).

Mientras Toddy estuvo en las manos del Grupo Cisneros la empresa exprimio
la marca al maximo para posteriormente venderlo. Los problemas que se presentaron
con la marca mientras estuvo manejada por este grupo eran de tipo financiero (Basilio

de Freitas, comunicacion personal por correo electronico, 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 dolares, aproximadamente (...)” (Revista

Producto On Line , 1999)
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Con la adquisicion de Yukery por parte de Mavesa, el modelo de
reposicionamiento de Toddy consistio en reforzar la distribucion, 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 presentacion distinta al envase de hojalata y le actualizamos el mensaje

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

“Los accionistas mayoritarios de Mavesa abren paso a Empresas Polar para
que se adueiie de la compaiiia tras una oferta publica de acciones (...)” (Revista

Producto On Line, 2001, parrafo 1).
La compra de Mavesa por parte de las Empresas Polar tiene como objetivo

complementar las marcas que esta ultima 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 HISTORICO

4.1 Economia venezolana en los afios 40

Durante esta década se observan los cambios generados desde 1936 con la
muerte de Juan Vicente Gomez, especialmente en el &mbito econdémico, donde la
tendencia es hacia un notorio crecimiento con base en el petrdleo. La transformacion

es, ademas, social y cultural.

En los afios que siguen a 1936, Venezuela marcha hacia el
desarrollo; busca el cambio integral y la modificacion de sus
bases, el aumento y una madas equitativa distribucion del
bienestar, y, en fin, la respuesta a los desafios que al pais
plantean la expansion demografica 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 Gémez, se vieron ampliamente favorecidos con la Segunda Guerra
Mundial (1941-1945), durante ese periodo sus beneficios se multiplicaron
considerablemente. Las personas que controlaban este capital constituian la llamada
“oligarquia financiera norteamericana”, la cual dominaba “econdmica, social y
politicamente en Estados Unidos y proyecta su dominacién en los paises coloniales,
semicoloniales y dependientes, entre los cuales se encuentra Venezuela”. (Brito, 1978,

p.439)

Paralelo a la culminacion de la Segunda Guerra Mundial, en Venezuela “el 18
de octubre de 1945 se rompe el hilo constitucional que se venia tejiendo en Venezuela
después de la muerte del general Juan Vicente Gomez” (Funes, 1992, p.29). Estalla

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

siguientes datos:

Dentro de la poblacién ocupada el 50 por ciento realizaba
actividades agricolas; 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
mas de 6.300 millones de bolivares y el per cdpita en Bs.
1.465. Las exportaciones totales eran de 1.100 millones de
bolivares, de los cuales 1.037 millones, o sea, el 93 por
ciento, correspondian al petroleo. Los ingresos del Tesoro
eran de 660 millones de bolivares y los egresos de 582
millones. Las colocaciones e inversiones de los bancos
montaban a 349 millones y los depositos a 447 millones
(Funes, 1992, p. 28).

4.2 Economia venezolana en los afios 50

En los anos posteriores a 1945 se hacen diversas reformas de distintos
ordenes, con contenido popular y nacionalista. “En materia petrolera no se modificéd
la Ley de 1943, pero se la utilizd para extraer una mayor contribucion de las
compaiias a través de las modificaciones de los Impuestos Sobre la Renta”
(Fundacion 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 cépita, ademas del aumento en la

productividad.

Desde el punto de vista del desarrollo, en este decenio continuda el
crecimiento de la economia que se habia iniciado al finalizar la
Segunda Guerra Mundial y en el gobierno anterior. El producto
territorial bruto se duplica en menos de diez afios al pasar de
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12.727 millones de bolivares en 1950 a 23.847 millones en 1958.
(Fundacion John Boulton, 1992, p.285)

La economia mundial de los afios 50 estuvo caracterizada por un auge
econémico generalizado como consecuencia del aumento de la demanda tipico de
periodos post-guerra, Venezuela fue uno de los paises que aprovech6 este momento.
La entrega de nuevas concesiones para satisfacer la gran demanda petrolera elevo las
cifras de exportaciones de petrdleo a 2.779.000 barriles diarios en 1957 (Fundacion
John Boulton, 1992); esto permitié que “las reservas monetarias internacionales,
que habian aumentado de 190 millones de dodlares 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 economia monopolista seguia haciéndose evidente durante esta década,
ahora con unos nuevos integrantes: los medios de difusion de masas, lo que hizo que
la fuerza de los monopolios se incluyera también en la vida cultural del pais. “Los
monopolios son los propietarios de los medios de masas, controlan las agencias de
publicidad, son los anunciantes de mayor peso econdmico y forman culturalmente a
los profesionales de la informacion, los publisher’s men surgidos en los ultimos

tiempos”. (Brito, 1978, p. 520).

Para 1955 los bienes de consumo constituian el 49,2% de las importaciones
venezolanas. El 93% de las inversiones extranjeras corresponden a los sectores
mineria y petroleo, mientras que el otro 7% se distribuye entre industria
manufacturera, comercio, construccion, servicios, bancos, etc. La mayor evolucion se
presenta en el sector manufacturero, gracias al establecimiento de industrias para la

elaboracion de etapas finales.
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Los nucleos industriales que se desarrollan en ese década (...) se
establecen para la elaboracion 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 presentandose como nacional
y gozando de los beneficios a ésta reservados (...) con el rétulo
“Hecho en Venezuela”, es en realidad una nueva forma de
dependencia econdémica del pais. (Brito, 1978, p. 525)

Todo este desarrollo econdmico alcanzado durante la década de los 50,
condujeron al derrocamiento de la dictadura en 1958. “El progreso alcanzado (...) no
era compatible con un sistema politico donde la arbitrariedad, la corrupcion y el
favoritismo imperaban en los niveles del Estado que (...) detentaba, por la estructura
misma del pais, un inmenso poder econémico”. (Fundacion John Boulton, 1992,

p.285)

4.3 Economia venezolana en los afios 60

La década de los 60 estuvo enmarcada por la inmersiéon de Venezuela en un
proceso de reestablecimiento de libertades ciudadanas, para dar pie a un nuevo
sistema politico en el pais: la democracia representativa, cuyo primer representante
electo a través del voto popular, directo, universal y secreto fue Rémulo Betancourt,

candidato del partido Accién Democrética.

Desde el punto de vista econdmico el inicio del periodo democratico tuvo
dificultades en el aspecto econdémico. “La dictadura habia dejado unas Reservas del
tesoro de 2.215 millones de bolivares, pero al mismo tiempo existia una deuda ptblica
de 4.500 millones, la mayor parte dispersa en compromisos de diversos Ministerios”.
(Fundacion John Boulton, 1992, p.285). Se suman a esto problemas como desempleo

a raiz de la paralizacion de obras publicas, deterioro del mercado petrolero, la
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imposicion de restricciones a la importacion por parte de Estados Unidos, con un

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

Todos estos factores llevan a un periodo de recesion a principio de los afios 60.

El violento retiro de los capitales extranjeros colocados a
corto plazo estuvo acompafiado, a partir de 1960, por la fuga
de capitales de venezolanos y de extranjeros radicados en el
pais, que tenian poca o ninguna confianza en la nueva
democracia por varias razones: la situacion politica inestable,
los bajos precios y la reduccion de los mercados petroleros,
la contraccién econdmica, la amenaza inflacionaria y la
disminucion 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 reaccion del Estado frente a la
situacion econdmica se dio el 9 de noviembre de 1960, cuando se decretd el
control cambiario, medida que estuvo acompafiada por el aumento de algunos

aranceles y la devaluacion del bolivar en 1961.

Esa politica econdémica tuvo buenos resultados que se apreciaron

répidamente.

“(...) antes de la subida de los precios del petroleo, el
promedio anual de crecimiento fue de 5,8%. La tasa de
inversion (...) alcanzé un promedio en el mismo lapso de
21,7%. El consumo privado de bienes y servicios pas6 de 12
mil millones de bolivares en 1958 a Bs. 20 mil millones en
1969 (...) Hay que subrayar que durante todo el periodo
practicamente no se conocié en Venezuela el fendomeno
inflacionario”. (Fundacién John Boulton, 1992, p. 288)

Los tres primeros gobiernos democraticos (Betancourt, Leoni y Caldera I)
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obtuvieron buenos resultados con sus politicas econdmicas, a pesar de los problemas
a los que se tuvieron que enfrentar. Los tres presidentes actuaron de manera similar,
bajo una tonica de honestidad. “En los 15 afios de los tres primeros gobiernos
constitucionales democraticos, la inflacion total fue inferior al 50 por ciento
(menos de la mitad de la inflacion del solo afio 1989), con un promedio anual de

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

En todos los ramos de la actividad econémica, desde el sector
financiero hasta la construccion, de las vias de comunicacion
a los servicios personales, en la educacién, en las
instalaciones sanitarias, ha experimentado el pais un
crecimiento acelerado y sostenido en el periodo democratico.
(Fundacion John Boulton, 1992, p. 291)

4.4 Economia venezolana en los afios 70

Esta década se inicia con un colosal ascenso en el precio del barril de petroleo,
generado por el aumento del consumo de crudo en todo el mundo, ademas del
estallido del conflicto arabe-israeli. Por otra parte, ocurrio una profunda recesion en la
economia estadounidense como con secuencia del embargo petrolero en octubre de
1973 por parte de loa productores arabes y los demds paises industrializados que
prestaron ayuda en la guerra del Yom Kippur (Funes, 1992), afectando el nivel de

produccion industrial.

En Venezuela esto se tradujo en un descenso de la produccion y exportacion de
petroleo. Sin embargo esto no repercutid sobre el precio del barril petrolero, el cual
siguid en ascenso en el mundo entero, en Venezuela esta cifra se triplicd, pasando de
3,71 a 10, 53 $/Bl entre 1973 y 1974. Estas cifras recuperaron las pérdidas de finales

de los 60 y ademas mantuvieron viva la industria petrolera.
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Otro factor determinante fue la medida tomada en 1975, durante el primer
periodo gubernamental de Carlos Andrés Pérez, la nacionalizacion del petrdleo. El
Congreso Nacional estaba compuesto en su mayoria por integrantes de Accion
Democratica, lo que facilitdé a Pérez la aprobacién de una "Ley Organica que
autoriza al Presidente de la Republica para dictar Medidas Extraordinarias en

Materia Economica y Financiera".

En los primeros 100 dias de su gobierno se dictaron 62 de
estos decretos, se crearon mas de 30 comisiones
presidenciales y se establecieron las lineas estratégicas del V
Plan de la Nacion, que contemplaba el desarrollo acelerado
de todos los sectores de la economia y especialmente el de
las industrias basicas ubicadas en la region de Guayana.
(Funes, 1992, p. 75)

El decreto de nacionalizacion del hierro se dict6 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 explotacion del mineral de hierro™.
(Funes, 1992, p. 76). Posteriormente, ya a mediados de 1975, el presidente
Pérez puso el ejecttese a la Ley de Nacionalizacién de la Industria Petrolera,
cuyo proyecto habia introducido al Congreso el para entonces Ministro de
Minas e hidrocarburos Valentin Hernandez Acosta. Se suma a esto el Decreto
No. 1.123, con el que se crea Petroleos 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: aprobacion de la Ley
de Proteccion al Consumidor y la Ley de Creacion de Corpomercado, control de
precios, aumento nacional de salarios, Ley contra despidos injustificados,

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

Boulton, 1992).

Las consecuencias de este conjunto de medidas reforzaron la propension
a la inflacion, al punto de que hubo un aumento en el promedio de 2,88% del
periodo 1970-73 a 8,47% entre 1974 y 1978. Las medidas que contrarrestaron la
inflaciéon fueron la sobrevaluacién del Bolivar, las importaciones y los
subsidios. “La explosiéon de las importaciones lleg6 al punto de que éstas casi se
triplicaron entre 1973 y 76, pasando de US$ 2.626 millones a 7.337 millones en
ese periodo; hasta alcanzar US$ 11.234 millones en 1978 (Fundacion John

Boulton, 1992).

En resumen, el primer gobierno de Carlos Andrés Pérez estuvo lleno de
desequilibrios macroeconémicos generados por el aumento pronunciado del
gasto publico. “La realidad es que Venezuela sufri6 durante esa época la
llamada “enfermedad holandesa’; una curiosa mezcla de bonanza econdémica
con exageradas presiones populistas. Bajo estas condiciones, el crecimiento

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

4.5 Economia venezolana en los anos 80

La década de los 80 se inicia con las propuestas del recién electo Luis
Herrera Campins, que apuntaban hacia la liberacion econémica, enfoque que no
se pudo consolidar durante este periodo. “Dentro de este nuevo enfoque se
acuiio la politica del “Estado promotor” segun la cual el Estado debia jugar el
papel de estimular las diversas iniciativas de los particulares, en vez de
realizarlas ¢l mismo, como era lo tradicional” (Fundacion John Boulton, 1992,

p.320).
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Este nuevo “paquete” recibia el nombre de “politica de liberacidén de
precios” y estaba contenido por los siguientes instrumentos basicos: la
liberacion de 175 precios controlados y regulacion de 36 rubros, mantener un
crecimiento controlado de la liquidez, mantener un crecimiento moderado del
gasto publico, disminuir los aranceles junto con la liberacion de precios para
propiciar la competencia y la liberacion de las tasas de interés. El gasto publico
y la liquidez estarian moderados para provocar el llamado “enfriamiento de la
economia”, herramienta que permitiria lograr el equilibrio que se habia perdido

en el periodo anterior. Estas dos politicas fueron consideradas contradictorias.

(1992)

Las discrepancias entre la liberacién de precios (expansiva)
y el enfriamiento de la economia (contractiva) evidenciaron
esas contradicciones. Pero aun, el enfriamiento reforzé un
proceso que ya venia ocurriendo desde la mitad de la
administracion anterior, pero que no habia sido oficialmente
reconocido en ese entonces y al cual se sumaron politicas
contractivas a nivel internacional. De alli que el enfriamiento
resultd en un ‘“congelamiento” de la inversién privada, la
cual se desplomd sostenidamente desde le primer hasta el
ultimo afo de la administracion de Herrera. (Fundacion John
Boulton, 1992, p. 321)

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

La caida de los precios del petroleo lleva al gobierno a tomar una
serie de medidas economicas de emergencia, a comienzos de
1983 (...) Las exportaciones petroleras caen de 19,3 millardos de
dolares 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 restriccion a la
salida de divisas y al mismo tiempo una devaluacion del bolivar.
Esta no se hace de manera lineal sino que se establece un délar
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 dolares.

(Fundacion Empresas Polar, capitulo VIII, parrafo 1)

El fracaso de la politica de liberacion 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 opinion publica en general. Se va a elecciones y en
diciembre de 1983 es electo Jaime Lusinchi, representante de Accion Democratica.

En el plano econdmico, el gobierno de Lusinchi no planted 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 logrd reestructurar los pagos a lo largo de 12 afios y medio. Se propuso una
“reactivacion economica” en 1986, basada en un plan de expansion disefiado en 1985,
fundamentado en el aumento del gasto publico a través del llamado “Plan Trienal de

Inversiones para Obras de Infraestructura Fisica”.

La combinacion de aumento del gasto con la caida del ingreso
también origind un déficit fiscal que alcanzo el 1,74% del PIB.
Dicho déficit no fue mayor debido a que el gobierno apeld a los
fondos acumulados durante su politica restrictiva y a los fondos
petroleros de Venezuela que estaban depositados en el BCV. La
industria petrolera fue obligada a comprar titulos de la deuda
publica para financiar el gasto. (Fundacion John Boulton, 1992,
p-336)

A pesar del control de precios, la inflacion, durante los cinco afios de
gobiernos de Lusinchi, aumentd a 25% anual, més del doble de los nueve afos

anteriores, consecuencia directa de la subida del gasto publico.

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

presidencial. “Pérez anuncié un nuevo modelo de desarrollo encaminado a
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sincerar la economia y eliminar sus elementos artificiales, estableciendo una
economia de mercado inspirada e impuesta por el Fondo Monetario
Internacional y el Banco Mundial”. (Funes, 1992, p. 113). El nuevo esquema

economico fue conocido como ‘““el Gran Viraje™.

Este plan, que regird la politica gubernamental durante los
préximos cinco afios, contiene los lineamientos del gran viraje
que es requerido para poder construir un pais sustancialmente
mejor que el actual, sobre la base de lo que somos en el
presente como resultado de nuestro proceso histérico 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 desat6 la explosidon popular del 27 de febrero de
1989 “El Caracazo”. “Este impactante hecho plante6 la necesidad de reflexionar
acerca de la forma como debia implementarse el programa de ajuste econdémico

que requeria el pais”. (Funes, 1992, p. 115).

4.6 Economia venezolana en los anos 90

La década de los 90 se inicia con un pais en shock, por los
acontecimientos desencadenados el 27 de febrero de 1989 a raiz del “paquete de
medidas econdmicas” con que Carlos Andrés Pérez (CAP) comenz6 su segundo

periodo presidencial.

Toda esta crisis econémica y politica crearon las condiciones para la
intentona golpista liderada por el Teniente Coronel Hugo Chéavez Frias, que
ocurrio el 4 de febrero de 1992. Esta sublevacion militar fracaso, pero tuvo un
impacto en la poblacion civil, que vio con simpatia la via golpista para resolver la

crisis. “Posterior a este acontecimiento, el presidente Pérez anuncid su intencioén de
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modificar la politica de ajuste como suspender los aumentos de gasolina hasta tanto no
se fijara un criterio racional que tomara en consideracion la condicion de pais
energético que tiene Venezuela y estabilizar los precios de la "cesta basica" y de las
medicinas, al igual que las tarifas de los servicios publicos”. Sin embargo esto no se
lleg6 a dar debido a que el 27 de noviembre de ese mismo afio hubo una segunda
rebelion militar, que a pesar de que también fracasd, dio pie a que se investigara a
Pérez y fuera acusado por los delitos de peculado y malversacion de fondos publicos

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

Después de la destitucion de CAP, ocupa la presidencia Octavio Lepaje, en su
caracter de Presidente del Congreso Nacional, y pocos dias después, el 4 de junio de
1993, el Congreso designd, como Presidente Provisional de la Republica a Ramén J.
Velasquez, por el resto del periodo constitucional, gobierno durante el cual el
Congreso Nacional aprobo la Ley Habilitante que permiti6 a Veldsquez tomar
medidas fiscales como la aplicacion del Impuesto al Valor Agregado (IVA). (INFO-
SITE CCS-VE).

En 1993 Rafael Caldera es electo para un segundo periodo 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 poblacion.

Rafael Caldera habia propuesto lograr la modernizacion y competitividad de la
economia como combatir la inflacion, la politica de austeridad en el gasto publico,
apertura de la economia en el marco de la reciprocidad, reactivacion de los procesos
productivos (sector agricola, turismo, pequeia y mediana industria...), etc. Igualmente

afirmé que nunca acudiria al FMI, promesa que fue incumplida afios mas tarde.
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Ademas, a causa de la intervencion del Banco Latino, el
derrumbe e intervencion de de instituciones bancarias y la fuga
de capital por concepto de auxilios financieros que el Estado le
otorgd a la banca, muchos ahorristas estuvieron afectados, al
igual que la confianza y credibilidad de nativos y extranjeros en
los bancos, suméandole al grave desequilibrio en la economia del
pais a causa de la sustraccion del dinero. Todo lo mencionado
se produjo en el mismo afio en que Caldera tomo el poder.
(Ramirez, M.A., parrafo 24)

En 1996 Caldera emprendié un programa de estabilizacion y reformas
estructurales denominado “Agenda Venezuela”, con la idea de reestablecer los

equilibrios macroeconémicos.

El programa se puso en marcha durante el mes de abril y en
julio se firmé un acuerdo de colaboracion con el Fondo
Monetario Internacional (FMI). En esta primera fase, las
medidas de politica econdmica se orientaron de forma principal
a reducir la elevada inflacion, a fortalecer el sector externo y a
crear las condiciones necesarias para un crecimiento sostenible
a medio plazo. Durante todo el afio la ejecucion de las
diferentes politicas se ajustd, en términos generales, a lo
establecido por el Ejecutivo y sus resultados fueron
practicamente los esperados, de tal forma que las metas
establecidas en el programa fueron alcanzadas dentro del
contexto internacional de una evolucion favorable del mercado
petrolero. Después del éxito inicial de la fase de estabilizacion,
el desempenio durante 1997 y 1998 dependera de 1la
profundizacion del ajuste fiscal y de la aplicacion de un
conjunto de reformas estructurales que garanticen el
mantenimiento de la nueva politica econémica emprendida.
(Centro de informacién y documentacion empresarial sobre
Latinoamérica, 1997, parrafo 2)

Los objetivos principales de la Agenda Venezuela incluian controlar el

déficit fiscal, la eliminacion de las restricciones cambiarias, el establecimiento
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del IVA con excepcion de alimentos, medicinas y libros, la apertura de las
asociaciones petroleras con el sector gasifero, la reforma del régimen de
prestaciones sociales, la creacion de subsistemas de prestaciones en vivienda y
turismo para los trabajadores y la privatizacion de empresas no prioritarias,

como hoteles y centrales azucareros.

“La Agenda Venezuela fue bien recibida internacionalmente y aplaudida casi
unanimemente, en el espectro nacional fue aplaudido por los llamados partidos
tradicionales y fuertemente criticado por los grupos de izquierda”. (Wikipedia, 2007,

parrafo 3)

Economia venezolana en los afos 2000-2008: Gobierno de Hugo Chavez

Hugo Chévez Frias fue electo en 1998 y asumid la presidencia del pais en
1999. Los primeros cuatro afios de su gobierno se caracterizaron por una gran
inestabilidad politica, con un impacto negativo sobre la economia. Esta situacion
estall6 con un “Golpe de Estado militar que derroco transitoriamente al gobierno
constitucional en abril de 2002, y fue seguido por una huelga petrolera que se
extendio desde diciembre de 2002 hasta febrero de 2003”. (Weisbrot, M., Sandoval,
L., 2008, pag. 3)

A raiz de la huelga petrolera el pais estuvo en una severa recesion econdmica,
la cual comenzo6 a estabilizarse a finales de 2003 y contintia en crecimiento gracias a
los altos precios que el petroleo ha venido alcanzando. Sin embargo la inestabilidad
politica y social ha continuado, con una radicalizada segmentacion en cuanto a ser

simpatizante o no del gobierno de Hugo Chévez.

En el sector econdomico esta segmentacion radica en aquellos que opinan que
la economia en tiempos de Chavez se a justa a un modelo de “bonanza petrolera

rumbo a la bancarrota” y los que se oponen a esta afirmacion.
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En el trabajo de Mark Weisbort y Luis Sandoval, “Actualizacion: La
economia venezolana en tiempos de Chavez”, se concluye que a pesar de que la
economia se vio duramente afectada con los acontecimientos de 2002 y 2003, se pudo
observar un crecimiento acelerado una vez que se logro cierta estabilidad politica, que
si bien los altos precios del crudo han ayudado, “las politicas fiscales y monetarias

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

Los autores también presentan sus razones por las cuales la economia del pais

no va dirigida a la bancarrota.

“...l1a reduccion de la deuda publica (medida como porcentaje
del PIB), el gran superavit en cuenta corriente, y la
acumulacion de reservas en moneda extranjera han provisto al
gobierno con blindaje bastante seguro contra una caida eventual
en los precios del petroleo. La situacion macroecondmica
favorable también le permite contar con gran flexibilidad para
abordar el problema de la inflacion y los desequilibrios
asociados al tipo de cambio”.

Por su parte Alejandro Padrén en su trabajo “La Crisis Econdmica
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, paraddjicamente ella misma ha contribuido,
por su manera facil de obtenerla, a ser especialistas de la
coyuntura, pero sin que ello nos permitiera una articulacion
con politicas de mas largo alcance. Una especie de
inmediatismo ha impedido mirar hacia delante. Hoy se
recogen los frutos de esa falta de visioén. Sin embargo, la
crisis actual aun no ha terminado, ella afecta de manera
desigual a los distintos sectores sociales y todavia 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 afio 2003, considerando incorrecta la
manera en que ha sido aplicado. En primer lugar sefiala que “un control de
cambio es una medida que debe ser transitoria para poner freno a una situacion
critica de agotamiento de reservas”. Seguidamente hace mencién de los errores

que acompaifian y acentuan la mala ejecucion del control de cambio:

“En un Estado institucionalmente débil, en donde resulta
dificil la ejecucion 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 cabia otra salida que la aplicacién de
medidas como el control de cambio, pero bajo una
condicion fundamental para impedir su fracaso: la
temporalidad de esa medida”. (Padron, A., 2007)
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V. EL METODO

5.1 Establecimiento de los objetivos

5.1.1 Objetivo general

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

5.1.2 Objetivos especificos

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

piezas de Toddy.

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

relacionados con la composicion del mensaje.

3. Analizar la evolucion 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 Catolica Andrés
Bello para el desarrollo de los Trabajos de Grado, y segun las modalidades denotadas
para la Escuela de Comunicacién Social en el Manual del Tesista, la presente
investigacion se enmarca bajo Modalidad V de trabajo de grado, denominada
“Analisis de medios y mensajes”, en la que se “aplican concepciones metodoldgicas

propias de la comunicacion social al estudio de distintos tipos de mensajes (...) 0 a
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los medios mas adecuados para transmitirlos” (Universidad Catélica Andrés Bello,

2007).

En esta investigacion, a partir de teorias de aprendizaje, publicidad y
comportamiento del consumidor, se estudiard el mensaje transmitido en las piezas
publicitarias del producto Toddy, lo que justifica que el estudio se enmarque dentro de

la Modalidad V de investigacion.

5.3 Determinacion del tipo de investigacion

La investigacion es de tipo exploratoria, la cual “se orienta a proporcionar
elementos adicionales que clarifiquen areas sobre las que existe un bajo nivel de
conocimiento o en las cuales la informacion disponible esté sumamente dispersa. No
generan conclusiones terminantes sino aproximaciones y permiten reconocer
tendencias, corrientes o inclinaciones en una determinada situacion”. (Universidad
Catolica Andrés Bello, 2007). En el caso especifico de este proyecto, se pretende una
organizacion de la informacién para su posterior analisis, con el fin de lograr los

objetivos planteados.

Segun su proposito, esta investigacion se clasifica como basica, la cual “tiene
como finalidad el mejor conocimiento y comprension de los fenémenos”.
(Universidad Catdlica Andrés Bello, 2007). Segun su alcance temporal es
longitudinal, pues “se analiza la evolucion de la situacién a lo largo de lapsos de
tiempo relativamente grandes”, en este estudio se analizara un periodo de 60 afios, lo
que se considera un lapso grande Segun sus fuentes, la investigacion es mixta, ya que
se obtiene informacion tanto de fuentes primarias, como de terceros. Segun el lugar
donde se desarrolla, es de campo, ya que al trabajar directamente con las piezas
publicitarias, se estaran observando las situaciones en su ambiente natural. Segin su

naturaleza, es documental, pues se analizardn datos obtenidos a través de diferentes
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fuentes de informacidn, como lo son la bibliografia revisada, los sujetos a entrevistar

y las piezas a analizar.

5.4 Disefio de la investigacion

En cuanto al disefio de la investigacion, se considera no experimental ya que

(...) no se ejerce control ni manipulacion alguna sobre las variables
bajo estudio, sino que se observa de manera no intrusiva el desarrollo
de las situaciones y en virtud a un anélisis cuidadoso se intenta extraer
explicaciones de cierta validez. Al no haber control de las variables,
pueden tener muchas fuentes de invalidez. Los instrumentos de
investigacion en que se apoya son la observacion directa, la entrevista
y la revision de archivos. (Universidad Catolica Andrés Bello, 2007)

En el caso concreto de esta investigacion, no se pueden controlar las variables
de estudio, por lo que hay que limitarse a observar las piezas publicitarias y la

informacion bibliografica para poder llegar a conclusiones validas.

5.5 Fuentes de informacion

La recoleccion de la informacion tendrd como base tanto la observacion de
publicidad en prensa y revista, como en la revision de material bibliografico, tesis,
opiniones de expertos, que se obtendran mediante entrevistas, y paginas de Internet
entre otros. Para Danhke este tipo de fuente de informacidon se conoce como fuente
primaria del tipo directo y “constituyen el objetivo de la investigacion bibliografica o
revision de la literatura y proporcionan datos de primera mano” (cp. Hernandez,

Fernandez & Baptista, 1998).
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La muestra del material publicitario impreso sujeta a observacion se obtendra
mediante la revision de publicaciones periodicas, especificamente en el periddico El

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

Las consultas a expertos asi como las entrevistas a realizar seran de gran
importancia para esta investigacion pues intentaran explicar y justificar el por qué de
los vacios publicitarios existentes en ciertos periodos, asi como el desconocimiento

de parte de la historia del producto y su evolucion durante algunos afios.

El Trabajo de Grado de Tinoco, A. (2006) titulado “Analisis de la evolucion
del mensaje publicitario de los comerciales de Harina P.A.N. entre 1960 y 2005”,
cuyo tutor fue Modnica Guerrero, servira de pilar fundamental para la realizacion de
esta investigacion, ya que establecera los lineamientos que serviran de base y guia
para el presente trabajo. La tesis de Harina P.A.N expone un andlisis 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 Operacionalizacion de las variables

Tabla 1: Cuadro teorico-metodologico

OBIJETIVO VARIABLE INDICADOR DIMENSION FUENTE/ TECNICA/ ITEM
INSTRUMENTO/
Imagen Envase Material, cambios, tipo de
Etiqueta envase

Expertos/ Entrevista

Establecer Desarrollo Cambios de | semi-estructurada/ Conocimiento de la historia
la Producto histérico del | duefio, Guia de entrevista del producto, vacios
evolucion producto momento historicos

del histérico del

producto a pais
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través de Presentaciones | Tamafios y Gramaje del producto, envase
. . de lata, plastico, carton, bolsa.
su ciclo tipos de
de vida empaques
Version Polvo o liquido
Ciclo de vida | Tiempo Introduccion/Crecimiento/
Madurez/ Obsolescencia
Afo Década/Aflo
Medio Periddico, revista, encarte
Piezas / Criterios de | supermercado
Concepto andlisis / Unidades de | Rebanada de vida/ Estilo de
Analizar Mensaje Composicién | creativo analisis Yl(_ia/ Faqtasm/ ESt%dO de
4nimo o imagen/ Simbolo de
la personalidad/ Habilidad
composi- técnico/
Evidencia cientifica/
cion del Testimonios o avales/
. Anuncios sobre promociones
mensaje - -
Naturaleza del Emocional/Racional
de las .
mensaje
piezas . - -

Tipo de Informativa/Persuasiva/

publicidad Recordativa

Imégenes Fotografia, caricatura, dibujo

Elementos Tipografia (uniforme, sobria,

. infantil, divertida), Color,
graficos . . .
logotipo, centimetraje por
columna
Analizar la Contenido Mensaje Cambio del mensaje a través
. del tiempo, tono
levolucion -

Eslogan Cambios en el eslogan,
del mensaje | Mensaje Expertos / Entrevista | campafias importantes
publicitario Edad semi-estructurada A quicn va dirigida la

Target publicidad?
/Guia de entrevista

5.7. Determinacion de unidades de analisis

Con el fin de cumplir con los objetivos de la investigacion se seleccionard un

grupo de expertos calificados para llenar los vacios de informaciéon conseguidos en el

marco referencial, asi como para complementar lo que alli se presenta. Asimismo se

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

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

por aquellos que manejan informacion especifica sobre el producto, cuyas entrevistas
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estaran basadas Unicamente en el andlisis del producto y su evolucién; el segundo

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

evolucion del mensaje publicitario del producto.

1. Gerentes de Marca.

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

ademas de que es su deber conocerlo al detalle asi como a su mercado. Con ellos se

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

basara en el andlisis de la evolucion del producto.

El grupo de gerentes a consultar estara conformado por:

a)

b)

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.

Javier Roig, Presidente. TreeTop agencia de Trade Marketing.

Fue mercaderista en la empresa Nestlé y conocié Toddy desde el
punto de vista de la competencia. Posteriormente, como Presidente
de la empresa Yukery manejé directamente el producto. Su aporte
permite construir la historia del producto y conocer como se

manejaba éste desde la perspectiva de Yukery.

Basilio de Freitas, Coordinador de formacion y estrategia. Grupo

C.C.B. Holanda — Europa.
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d)

Trabajo con el grupo Diprocher-El Rey como distribuidor
exclusivo de Taco por aproximadamente 12 afios. Conoce el
producto Toddy desde el lado de la competencia. Su aporte es
esencial para darnos otra vision del producto desde lo externo y a
su vez brinda informacién importante sobre el ciclo de vida del

producto desde 1978 hasta 1992.

Jonathan Coles, Director. Banco Mercantil, Commercebank

Como principal accionista de la empresa Mavesa y destacado
profesional con altos conocimientos gerenciales, brinda a esta
investigacion informacion valiosa sobre la compra de la marca
Toddy a la Organizacion Cisneros asi como las estrategias de

mercado que se utilizaron con la adquisicion de Toddy.

2. Publicistas.

Para hacer el andlisis de la evolucion del mensaje publicitario, es importante la

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

técnicos necesarios para este analisis.

Los publicistas seleccionados para la entrevista son:

a)

b)

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

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

Jos¢ Luis Da Motta, Vicepresidente Socio Creativo. Matrix

Publicidad
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Profesor de Publicidad en la Universidad Catolica Andrés Bello.
Sus conocimientos sobre el tema publicitario y su experiencia en
esta area 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 vision muy valiosa sobre la
publicidad de Toddy en los puntos de venta, asi como las
estrategias y el mensaje del producto en el mercado de los

modificadores lacteos.

3. Experto

Debido a que la investigacion se realiza dentro del contexto historico de los
productos, la publicidad y el pais 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 pais.

El experto a entrevistar sera:

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
participacion en este trabajo es de gran importancia por lo amplio
de su conocimiento en diversas areas que de alguna manera estan

relacionadas con la comunicacion.
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Posteriormente se realizara el andlisis de las piezas publicitarias
seleccionadas, tomando en cuenta los elementos graficos, el tipo de publicidad, la
composicion del mensaje y su naturaleza, el concepto creativo, y el tipo de medio en

donde se ejecuto.

5.8. Instrumentos de recoleccion de datos

Con el fin de lograr los objetivos especificos planteados para la realizacion del
presente trabajo de grado, se seleccionara la entrevista por ser el instrumento mas
apropiado para obtener informacion sobre el producto Toddy, su historia, mensaje y

publicidad en general.

La entrevista se caracteriza por ser un instrumento flexible que permite el
didlogo entre el entrevistador y el entrevistado. En este caso la entrevista semi-
estructurada es el método mas efectivo para recolectar informacion pues “(...)se
basan en una guia de asuntos o preguntas y el entrevistador tiene la libertad de
introducir preguntas adicionales para precisar conceptos u obtener mayor informacion

sobre los temas deseados” (Hernandez, Fernandez & Baptista, 1998, p. 455).

Para cumplir con los objetivos planteados se disefiaran dos instrumentos, el
primero permitira recolectar informacion sobre el producto, su historia y evolucion,
¢éste constara de nueve preguntas que permitiran conocer cémo ha evolucionado el
producto a través de su ciclo de vida. El segundo instrumento constara de nueve
preguntas que permitiran conocer las caracteristicas de la publicidad de Toddy, el

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

Todas las personas a ser entrevistadas seran informadas desde un primer

momento sobre las intenciones por las que se solicitard su colaboracidon, conoceran

60



EL METODO

también el titulo y objetivos del Trabajo de Grado, asi como la institucion a la que se

presentara.

Por motivo de limitaciones espacio-temporales, algunas de las entrevistas
seran realizadas via correo electronico, aunque con ello se sacrifique la interaccion,
ventajas y beneficios de las entrevistas personales.

5.8.1. Guia de entrevistas 1: Analisis del producto

La entrevista a los gerentes de marca se guiara por los siguientes puntos:
¢ ;Cudl ha sido su relacion con el producto? (gerente, competencia, fabricante, etc.)

¢ Temporada en que tuvo relacion con el producto.

¢ Etapa del ciclo de vida en que considera que estaba el producto cuando lo manej6

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

¢ ;En qué momento cree que el producto llego6 a su etapa de madurez? ;En qué etapa

del ciclo de vida cree que se encuentra ahora mismo?

® ;A qué empresa pertenecia el producto en el momento en que lo manej6? ;Cudnto

tiempo tenia manejandolo esa empresa?

¢ ; Qué versiones y presentaciones del producto existian cuando lo manej6?

e ;Como era su envase y etiqueta? ;Se hizo algin cambio en ese periodo?
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¢ ;Conoce la historia del producto? ;A partir de qué momento la conoce? ;Coémo la

conoce?

¢ ;A qué atribuye los vacios historicos y publicitarios?

5.8.2. Guia de entrevistas 2: Analisis del mensaje publicitario

Los publicistas y el experto serdn entrevistados con la siguiente guia:

¢ Desarrollo de la tecnologia en la publicidad empresa (uso de fotografias vs uso de

ilustraciones)

¢ Descripcion de la publicidad de Toddy

e Cambio del mensaje de Toddy con el tiempo

e Campaiias mas recordadas o importantes (incluyendo eslogan)

e Target al que va dirigida la publicidad. ;Est4 bien ejecutado?

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

¢ Publicidad del producto Vs. Momento histérico

e Estrategias empleadas en la publicidad del producto

¢ Publicidad Vs. Ciclo de vida del producto
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5.8.3. Criterios de analisis

El analisis de las piezas publicitarias se realizara bajo los siguientes criterios:

1. Afio o década: Determinara el momento en que se hizo la pieza publicitaria y se

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

2. Medio: Como la investigacion se refiere a medios impresos, se definiré si se utilizd
periddico o revista con el fin de conocer el target al que se esperaba llegar con la

pieza.

3. Dentro de la dimension de estudio concepto creativo se mediran los anuncios sobre

promociones, ademas de los items de estudio establecidos por Kotler & Armstrong
(2003):

a) Rebanada de vida

b) Estilo de vida

c) Fantasia

d) Estado de &nimo o imagen
e) Simbolo de personalidad
f) Habilidad técnica

g) Evidencia cientifica

h) Testimonios o avales

4. En la dimension de estudio naturaleza del mensaje

a) Emocional

b) Racional
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5. En cuanto a la dimension tipo de publicidad se evaluaran 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

¢) Recordativa

6. Con respecto a la dimension imagen, solo se determina si las imagenes utilizadas

son fotografiadas o ilustradas.

7. En cuanto a la dimension elementos graficos, las piezas seran evaluadas segun la
clasificacion propuesta por la empresa Emblem, en la presentacion hecha a Polar en
el afio 2006, sobre tipografia y color. Ademas se determina el grado de importancia
y/o presencia del logotipo en la pieza publicitaria, asi como el centimetraje por

columna utilizado en la publicacion.

5.9. Estrategia de muestreo y procesamiento de datos

La base de la investigacion se encuentra en los marcos teorico y referencial,
cuya recoleccion de informacion se hizo a través de un arqueo bibliogréfico,
principalmente en la Biblioteca Central de la Universidad catdlica Andrés Bello. La
informacion fue complementada con consultas en Internet, revistas especializadas y

fuentes vivas, esta ultima especialmente para el marco referencial.

Con el fin de lograr por completo los objetivos de la investigacion, 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 dividio en dos, segln los conocimientos acerca del producto como tal
o de la publicidad en general. A partir de esto, las personas consultadas cumplian con

los siguientes criterios:

a. Profesionales que tienen o tuvieron en algin momento relacion directa con el
producto Toddy.

b. Profesionales con trayectoria en agencias publicitarias.

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

la publicidad.

El tamafo de la muestra se determin6 de la siguiente manera:

Para el grupo entrevistado acerca de la evolucion de Toddy como tal, se
seleccionaron gerentes de marca en las distintas etapas del producto y segln las
distintas empresas de las que este formo parte. Es decir, la seleccion se hizo basada en

la evolucion historica del producto.

Con respecto al segundo grupo de entrevistados, se consultd a expertos en
publicidad, asi como personas con experiencia en esa area, complementando con
conocedores de la historia de la publicidad en Venezuela, y de la historia del pais 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 items fueron respondidos por todos
los entrevistados, algunos no poseian 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 excepcion de las muestras de las tltimas dos décadas a
analizar, de las cuales se obtuvo informacion muy limitada, por lo que se decidid
trabajar con todo el material que se poseia. De esta manera se resolvid trabajar con un

total de diez piezas publicitarias.

Es apropiado mencionar que en el proceso de investigacion 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, asi como para observar que la marca, que iba en constante crecimientos
durante sus primeras décadas en el mercado, tenia presencia en todos los medios de

comunicacion.

Para el procesamiento de la informacidon obtenida a través de las entrevistas
realizadas a los dos grupos de expertos, asi como mediante el andlisis de las piezas

publicitarias, se utilizaron las siguientes estrategias:

Para las entrevistas:
a) Transcripcion: luego de realizar las entrevistas se procedid a transcribir las
grabaciones que se hicieron, con el fin de extraer los criterios mas importantes
obtenidos en las conversaciones. (Ver anexos)
b) Vaciado de datos: los criterios obtenidos en el paso anterior fueron vaciados en una

tabla de operacionalizacion segmentada por preguntas o items. Esto se hizo para los

dos tipos de entrevistas que se aplicaron:

66



EL METODO

Tabla 2: Formato para vaciado de datos de entrevistas

VARIABLE (Tipo de entrevista)

Dimension / Item

SUJETOS

c¢) Andlisis: Se determinardn los criterios comunes planteados por los entrevistados

con el fin de correlacionarlos y asi obtener resultados concretos.

Para las piezas publicitarias:
a) Descripcion: se realizd una descripcion detallada de cada una de las piezas a
analizar, a partir de los criterios de andlisis previamente determinados. La descripcion

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

Tabla 3: Formato para descripcion de piezas

Concepto Naturaleza Tipo de Elementos
creativo del mensaje publicidad

Imagenes ,
2 graficos

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

analisis obtenidos a partir de la descripcion de las piezas.

Tabla 4: Formato para analisis de piezas

DIMENSION

PIEZAS
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¢) Analisis: Con la informacién obtenida en los marcos: teorico, referencial e
historico, ademas de los datos suministrados por los expertos, se analizaron los
aspectos graficos de la pieza, asi como su mensaje, para su posterior correlacion en

funcion a la fecha de las piezas analizadas.

Con la correlacion de los dos andlisis se puede concluir en la evolucion del
mensaje publicitario de Toddy, respecto al ciclo de vida del producto, logrando asi los

objetivos planteados anteriormente.

5.9.1. Validacion

Con el fin de que la investigacion tenga mayor significado e importancia, se
hizo necesaria la validacion de los instrumentos aplicados por parte de conocedores

del area de metodologia de la investigacion.

Para este estudio, los instrumentos implementados fueron validados por los
tutores Tiziana Polesel, Directora de la Escuela de Comunicacion Social de la
Universidad Catdlica Andrés Bello (UCAB) y profesora de las catedras Mercadeo
Especializado y Gerencia de Empresas de Comunicacion, y Gustavo Méndez,
Gerente de Modificadores Lacteos de Empresas Polar. Asimismo los instrumentos
recibieron la validaciéon de Pedro Navarro, Coordinador Académico de la Escuela de
Comunicacion Social de la UCAB, asi como profesor de las catedras Mercadotecnia y

Gerencia de Proyectos Comunicacionales.

68



PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

VI. PRESENTACION Y ANALSIS DE RESULTADOS

6.1. Presentacion de resultados

Las entrevistas realizadas a los expertos permitieron complementar los vacios

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

aplicados se pretendid obtener un panorama mas amplio acerca de la evolucion del

producto y su mensaje publicitario. El analisis de esta informacion permitiéo cumplir

con todos los objetivos de la investigacion.

6.1.1. Presentacion y analisis de resultados de entrevistas

Entrevista 1: Andlisis del producto

Tabla 5. Vaciado de datos de entrevista para pregunta 1

Relacion con el producto

CRITERIOS

ENTREVISTAS 1. ANALISIS DEL PRODUCTO

SUJETOS
Jonathan Charles Javier Basilio de
Coles Brewer Roig Freitas

Presidente

de empresa X X
Gerente de

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

ENTREVISTAS 1. ANALISIS DEL PRODUCTO

Temporada que tuvo relacion con el producto

SUJETOS
Jonathan | Charles | Javier | Basilio de
& Coles Brewer Roig Freitas
E 1939 - 1985 X X
=l 1986 - 1995 X X
% 1995 - 2001 X
2001 - 2008 X

Tabla 7. Vaciado de datos de entrevista para pregunta 3

ENTREVISTAS 1. ANALISIS DEL PRODUCTO

Etapa del ciclo de vida del producto cuando lo manejo (;por qué?, ;coOmo se
promocionaba?, estrategias)

SUJETOS

Basilio
Jonathan | Charles Javier de
Coles Brewer Roig Freitas

Desarrollo

Introduccion

Crecimiento

=
=

Madurez

X
Declive X X X
X

Desatencion del producto

Mejora del empaque
Marca mas importante del
portafolio

CRITERIOS

X R R

Estudio de mercado

No se intento hacer el producto
mas soluble a pesar de la
competencia

lle

Marca de tradicion

Renovacion de imagen X

Problemas de rentabilidad X

El producto es parte de la
canasta bdsica, precio regulado
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Mercado de achocolatados
estaba estancado

Chocoman canivalizaba a

Toddy X
Desaparicion temporal del
producto X

Promocién de presentaciones de

mayor gramaje

Promociones en puntos de
ventas

Toddy es el producto genérico

en su tipo

Tabla 8. Vaciado de datos de entrevista para pregunta 4

ENTREVISTAS 1. ANALISIS DEL PRODUCTO

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

SUJETOS
Jonathan Charles Javier Basilio de
Coles Brewer Roig Freitas
Maduro desde hace
muchos afios X
sM Maduro desde 1982 y
Sl 1983, al igual que el
% mercado de bebidas
@ achocolatadas
~
O Desarrollo
Introduccioén
Crecimiento
Madurez X X
Declive

71



PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

Tabla 9. Vaciado de datos de entrevista para pregunta 5

ENTREVISTAS 1. ANALISIS DEL PRODUCTO

Empresa a la que pertenecia el producto cuando lo manejé

SUJETOS
Jonathan | Charles Javier Basilio de

- Coles Brewer Roig Freitas
@) Venezuela Trading
@l Company
Lé Yuvenalca X
% Yukery, Grupo Cisneros X X

Mavesa X

Polar X

Tabla 10. Vaciado de datos de entrevista para pregunta 6

ENTREVISTAS 1. ANALISIS DEL PRODUCTO

Versiones y presentaciones del producto cuando lo manejé

SUJETOS
Jonathan | Charles Javier | Basilio de
Coles Brewer Roig Freitas
227 gramos X X X
454 gramos X X
908 gramos X X
8 1816 gramos X
E 3632 gramos X
= 1000 gramos X
6 2000 gramos X
4000 gramos X
Lata X X X
Bolsa X X
Envase pléstico/carton X X X X
Abre ficil X
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Tabla 11. Vaciado de datos de entrevista para pregunta 7

ENTREVISTAS 1. ANALISIS DEL PRODUCTO

Envase y etiqueta. Cambios que se realizaron

SUJETOS
Jonathan | Charles Javier Basilio de
Coles Brewer Roig Freitas
Presencia de los
BN cunucos X X X
% Logotipo original X X X
=M Bandera blanca X X X
E Color rojo X X X
S Ribetes dorados X X
Retoques al logotipo X X
Retoques a los enucos X
Nueva imagen X

Tabla 12. Vaciado de datos de entrevista para pregunta 8
ENTREVISTAS 1. ANALISIS DEL PRODUCTO

Conocimiento de la historia del producto

SUJETOS
Jonathan Charles Javier Basilio de
& Coles Brewer Roig Freitas
~ Conoce X X
0
— No
E Conoce
o Conoce a
medias X X

ENTREVISTAS 1. ANALISIS DEL PRODUCTO

LA qué atribuye los vacios histéricos y publicitarios?

SUJETOS
- Basilio
o Jonathan | Charles Javier de
% Coles Brewer Roig Freitas
E Falta de presupuesto X
i Falta de estrategias X
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Cambios de duefios X X
Mal manejo de Erasmo

Santiago X X
Escasez del producto X

Situacion de la empresa X

Entrevista 2: Andlisis del mensaje publicitario

Tabla 14. Vaciado de datos de entrevista para pregunta 1

ENTREVISTAS 2. ANALISIS DEL MENSAJE PUBLICITARIO

Desarrollo publicidad impresa

SUJETOS

Oscar Jose Luis Javier Diego
Yénes Da Motta Roig Macellaro

Aparicion del

fotograbado X
El Cojo Ilustrado
marca la diferencia X

Coexistencia de
distintos elementos
graficos

Nuevas tecnologias
favorecen X

CRITERIOS

Photoshop como hito

Importancia de la
computacion

Estandarizacion de la
publicidad grafica

T PRl

Beneficios para la
industria, no para el
consumidor X

Mejora del color X
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Tabla 15. Vaciado de datos de entrevista para pregunta 2
ENTREVISTAS 2. ANALISIS DEL MENSAJE PUBLICITARIO

Descripcion de la publicidad de Toddy

SUJETOS

Oscar Jose Luis Javier Diego
Yénes Da Motta Roig Macellaro

Toddy 3 veces
al dia

Promociones

Mercado infantil
Bebida de la
familia

Conservadora X X

Pl

Idea de energia X
Link emocional
con el
venezolano

CRITERIOS

olile

Bases racionales

Poco agresiva X X
Break de
modernismo a
finales de los 90 X

Tradicional X X
Constante X

Tabla 16. Vaciado de datos de entrevista para pregunta 3
ENTREVISTAS 2. ANALISIS DEL MENSAJE PUBLICITARIO

Cambio del mensaje de Toddy con el tiempo

SUJETOS
Jose
Oscar | Luis Da | Javier Diego

i Yénes Motta Roig | Macellaro
®B Sin cambios notables X
% Poco agresivo X
= . .
E Ausencia en medios X X
S Conservadores en el tiempo X

Mismis motivadores X

Menciona nueva imagen X
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Dependi6 del feeling del
consumidor X

Tabla 17. Vaciado de datos de entrevista para pregunta 4

ENTREVISTAS 2. ANALISIS DEL MENSAJE PUBLICITARIO

Campafias mas recordadas o importantes (incluyendo eslogan)
SUJETOS
Oscar Jose Luis Javier Diego
Yénes Da Motta Roig Macellaro
No recuerda X
N
% Recuerda poco X
E "Eso es Toddy" X
=l Abuelita X
@B Renny
Ottolina/Licuadora X
Sabor que Alimenta X
Jingles X

Tabla 18. Vaciado de datos de entrevista para pregunta 5
ENTREVISTAS 2. ANALISIS DEL MENSAJE PUBLICITARIO

Target al que va dirigida la publicidad ;Esté bien ejecutado?

SUJETOS
Jose
Oscar | Luis Da | Javier Diego
Yénes | Motta Roig Macellaro
8 Nifios X X X X
> Nifios Pobres X
E Madres X X X X
[w—
% Clase Media X
A favor de dirigir a ese target X X X
Recomienda nuevos targets X
Recomienda target adulto
(arepera) X
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Tabla 19. Vaciado de datos de entrevista para pregunta 6
ENTREVISTAS 2. ANALISIS DEL MENSAJE

PUBLICITARIO
Valores y atributos del producto que se resaltan en la
publicidad
SUJETOS
Jose
Oscar | Luis Da | Javier Diego
i Yéanes | Motta Roig Macellaro
®B Sabor X X
% Nutricion X X X
=l
| Diversion X
S Familia X X
Tradicion X X
Seguridad X

Tabla 20. Vaciado de datos de entrevista para pregunta 7
ENTREVISTAS 2. ANALISIS DEL MENSAJE PUBLICITARIO

Publicidad Vs. Momento Historico

SUJETOS

Jose
Oscar | Luis Da | Javier Diego
Yénes | Motta Roig | Macellaro

Prensa mas libre
cuando llega Toddy a
Venezuela

Pais enfermo/Venta
de alimentos

Aparicion de nuevos
medios

Publicidad mas feliz
desde los 70

Publicidad actual es
mas osada y audaz

CRITERIOS
T I B o B ol oo

Producto en
decadencia/Publicidad
emocional X

Cambios segun la
época que se vive X

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. ANALISIS DEL MENSAJE
PUBLICITARIO

Estrategias empleadas en la publicidad del producto

SUJETOS

Jose
Oscar | Luis Da | Javier Diego
Yénes | Motta Roig Macellaro

Promociones X
Yoyo X

Vajillas X
Promocioén en

Escuelas
Federales X

Patrocinio
deportivo X
Licuadora
como
elemento
importante X
Reaccion
frente a
competencia X

CRITERIOS

Recomienda
degustaciones
periddicas X

Marca, marca X
Comunicacion
sobre el

producto X
Mantenimiento
a través de la

marca X

6.1.2. Andlisis general de cada pieza publicitaria
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A continuacidon se presentan andlisis completos de las piezas
seleccionadas, tomando en cuenta todos los criterios de analisis establecidos en

el marco metodologico.

Pieza 1. {Qué es Toddy?
El Universal, 1939.

Esta pieza trata de explicar en qué consiste el producto mediante un
analisis de cada uno de sus componentes. Es un anuncio cuya fuerza estd 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 cientifico, asimilable, facil de
digerir, que contiene nutrientes esenciales para la alimentacion de grandes y

pequeiios.

La pieza publicitaria es de tipo informativa pues con ella se da a conocer
las caracteristicas del producto, alguno de sus componentes y basicamente se

informa al lector en qué consiste el producto.

El concepto creativo de la pieza se enfoca en la evidencia cientifica, ya
que se demuestra, mediante los estudios realizados sobre el producto, que Toddy

es la bebida mas nutritiva.

En la pieza el texto tiene el protagonismo. Hay diferentes tipografias pero
la que mas resalta y ocupa el mayor espacio en el anuncio es de tipo clasica. La
fuente del titulo es mas 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 todavia no se utilizaba el color en la prensa.

El eslogan del producto va acompanado del logotipo, este Gltimo 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 imagenes 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 frio. 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 tenia apenas unos pocos afios en el mercado venezolano, es por ello que
era tan importante explicar, valiéndose de las palabras, en qué consistia el
producto. Era necesario dar a conocer el producto y posicionarlo en un mercado

donde Toddy era practicamente 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 mas llamativa visualmente pues hace uso del dibujo de las caras de
diferentes personas, entre los que se puede identificar nifios, jovenes y adultos,
aludiendo en este caso al titulo 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 frio, que es el dibujo del vaso;

como el Toddy caliente en la taza.
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La tipografia que se utiliza es en su mayoria de tipo cléasica. EIl
encabezado de la pieza tiene una fuente mas grande que el resto para hacer
énfasis en que el target del producto no es grupo especifico sino todo lo

contrario, esta disefiado para toda la familia.

El logotipo ya comienza a adquirir una presencia mas relevante y el
eslogan lo acompana 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 nutriciéon diaria. Estado de animo o
imagen porque se utiliza la cara sonriente de diferentes personas donde se
sugiere indirectamente que estan contentos y con buena cara porque estan
alimentados con una bebida que los nutre de la forma mas sabrosa. Por ultimo
estd presente nuevamente la evidencia cientifica 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 caracteristicas de
Toddy y de alguna manera se educa al consumidor sobre como 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 mas!

El Universal, 1941.

En esta pieza se muestra una imagen de un hombre y un nifio sosteniendo cada
uno en sus manos una taza. El encabezado del anuncio es un texto donde se indica la
frase: “queremos mas”. La tipografia es flexible y el texto explicativo de la pieza

tiene una letra de tipo fragil.

El logotipo de la marca tiene una presencia resaltante. El eslogan que lo
acompana es diferente a de las dos piezas anteriores, indica la frase “tres veces por

dia”. 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 evidencid en las piezas anteriores. Ellos parecen estar
sefialando hacia un punto comun en gesto de pedir mas. Se muestra a Toddy como
una bebida que alimenta pues en la mesa del dibujo no aparece ninglin alimento.
También se observan elementos que representa el concepto de estado de animo o
imagen al jugar con la imagen del padre y del nifio 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 dia.

Pieza 4. Toddy jNutre y Fortifica!
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El Universal, 1948.

Esta pieza muestra el nombre de la marca del producto junto con el eslogan.
La tipografia es solida. No hay presencia de logotipo, simplemente se presenta el

nombre de Toddy escrito en letras mayusculas.

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 habia posicionado en el mercado, ya era
conocido y simplemente se buscaba la recordacion por parte de los consumidores. El
mensaje es racional, no hay elementos resaltantes mas alla 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 energia.
En la parte inferior de la pieza aparece una frase enmarcada en un rectangulo negro
donde se indica: “Toddy hace campeones”. A esto lo acompana un dibujo de un

hombre musculoso.

La tipografia del anuncio es una mezcla de rigida 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 todavia no
se usaba el color en la prensa. El logotipo de la marca aparece se forma secundaria en

el dibujo de la lata.
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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 energia.
También hay una presencia del elemento estado de 4nimo o imagen pues el dibujo del
hombre fuerte se relaciona directamente con el producto. Se sugiere que el producto

esta 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 promocion sencillo, el concepto creativo solo se limita a mostrar el
precio como elemento mas importante, acompafiado por una pequefia ilustracion de
dos latas del producto. En cuanto a su naturaleza, el mensaje de la pieza es
absolutamente racional, asi como la publicidad es estrictamente de tipo informativa,

ya que Unicamente muestra el producto en promocion en el supermercado anunciante.

Acerca de los elementos graficos se hace importante sefialar que el logotipo
del producto no estd presente, el dibujo de las latas es bastante pequefio 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 tipografia es simple y por le tipo de

publicacion, no se utilizan colores. En este aviso se puede observar que existian para
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el momento tres versiones del producto (normal, vainilla y fresa), sin embargo, con
los analisis de las piezas posteriores, ademas de las entrevistas realizadas, se puede

afirmar que estas versiones desaparecieron pronto del mercado.

Ademas, tiene relevancia mencionar que la década a la que pertenece la pieza
analizada es una de las de mayor bonanza econémica en la historia de Venezuela, por
lo que la mayoria 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. Promocion

Supermercados Unicasa, 1999

Este caso es un anuncio de promocion del producto en los supermercados
Unicasa en una pieza que fue encartada en los diarios nacionales mas importantes. Se
hace una oferta en la presentacion de 1 Kg., una de las de mayor gramaje, estilo de

impulso que ha sido comtn a lo largo de la historia del producto.

No se puede hablar de un concepto creativo especifico en esta pieza, ya que
unicamente es un anuncio de promocion, en donde se muestra el precio y una

fotografia 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 graficos, es la primera pieza analizada donde se

observa una fotografia del producto en lugar de una ilustracion, 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 si, sino del supermercado que la publica.

En este momento el impulso del producto se venia 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 niflo 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 preparacion no hacia falta este
electrodoméstico, sin embargo se apela a las propiedades alimenticias y energéticas
de Toddy, con la intencion de enviar el mensaje de que por ser el producto mas

completo y preferido por todos, la licuadora no es un obstaculo 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 nifio, estilo de vida, por presentar a un nifio con gusto por actividades y/o
deportes extremos, que suelen ser pequefios que requieren de mucha energia y estar
bien alimentados, y estado de animo, pues la actitud del nifio mientras consume el

producto sugiere que Toddy es un buen alimento energético.
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En cuanto a la parte grafica, se utiliza la fotografia en lugar de la ilustracion,
el texto no es muy amplio, solo se muestra el eslogan del producto, y los colores
usados predominantemente (amarillo y rojo) representan la energia y provocacion que
se busca transmitir con esta publicidad. La tipografia es del tipo solida, 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 mas la licuadora aparece como un elemento importante de la pieza,
en este caso, acompanada de la frase “bebida de triunfadores”, hace la imagen
metafdrica de un trofeo sostenido por un nifio, que se siente ganador por el hecho de

tomar Toddy.

Para el concepto creativo estan activos factores como rebanada de vida, pues
el nifio hace al Toddy parte de su vida diaria, estilo de vida y estado de &nimo, ya que
se deja ver claramente que el pequefio es muy activo y alegre, y ademads se incluye el
factor de fantasia, que es el explicado anteriormente, donde se utiliza la metafora 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 nifios, que son tan competitivos, es un
punto a favor apelar al sentimiento de sentirse parte del grupo ganador. Ademas es
una pieza recordativa, ya que se mantiene una elevada notoriedad del producto,

ademas que se recalcan las ventajas energéticas de Toddy.
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En cuanto a los elementos graficos, se utiliza la fotografia, acompanada de un
fondo azul, en donde resaltan los colores rojo, en la ropa del nifo, y amarillo en el
texto, que de nuevo representan energia y provocacion del producto. Por ser una
publicidad maés dirigida a nifios, las fuentes utilizadas son mas divertidas y modernas.
El logotipo del producto aparece como elemento importante, ademas del envase, que
también se suma a la justificacion de la publicidad recordativa, pues este es

reconocido en todos lados.

Pieza 10. Nueva imagen

Revista Estampas, 2008

Es la pieza donde se mostro en medios masivos el primer cambio de imagen
relevante de Toddy en 70 afios 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 mencion a su sabor preferido por todos, una afirmacion 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 imagenes, en el texto se invita a las madres a que el Toddy forme
parte de la alimentacion 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 graficos, lo mas relevante a mencionar es la nueva
imagen del producto, que, aunque conserva la misma esencia del logotipo original,
este fue modernizado déndole un poco de profundidad a las letras. El color
predominante sigue siendo el rojo, los mufiecos 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 tipografia de la pieza publicitaria es simple, y el logotipo, ahora retocado,

se encuentra en primer plano.

Sobre la imagen, en esta pieza se combinan fotografia, ilustracion y texto, lo
que muestra un paso mas en la publicidad impresa con respecto a las piezas

anteriores.

6.1.3. Presentacion y andlisis de resultados por criterio de analisis

Tabla 22. Criterio de analisis. Déecadas

DECADA

PIEZAS

1930 | X | X
1940 X | X
1950 X
1960
1970 X
1980
1990 X
2000 X | X X
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Figura 1. Criterio de andlisis. Décadas
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El analisis de las piezas se dividié por décadas de las que se seleccionaron las
piezas mas representativas de las recogidas en la investigacion. De esta forma se
seleccionaron para analizar dos piezas de la década de los 30, en la que Toddy
lleg6 a Venezuela, dos de la década de los 40, momento en la que el producto
iba fortaleciéndose; de las décadas 50, 70 y 90, solo se utiliz6 una pieza por cada
una, ya que se encontré muy poca informacion sobre la publicidad del producto
durante estos afios. De la década mas reciente se analizaron tres piezas, dos de
principios de década y la mas reciente de las piezas publicitarias, donde se
muestra el cambio de imagen del producto. Notese que no hay piezas de las
décadas de los 60 y 80, ya que no se encontrd informaciéon en ninguno de los

medios estudiados.
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Tabla 23. Criterio de analisis. Medios

MEDIO

PIEZAS
Periddico X |1 X | X | X | X ]| X
Revista X | X X
Encarte Supermercado X

Figura 2. Criterio de andalisis. Medios
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Se utilizaron seis piezas de periddico, tres de revista y un encarte de
supermercado. Este ultimo fue el Gltimo material grafico publicitario que se

pudo obtener de la década de los 90.
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Tabla 24. Criterio de andlisis. Concepto creativo: rebanada de vida

CONCEPTO CREATIVO: REBANADA DE VIDA

PIEZAS
Cotidianidad familiar X X X
Toddy alimento diario X | X X
El momento de consumo es
familiar X
Cotidianidad de los nifios X | X

Figura 3. Criterio de andalisis. Concepto creativo: rebanada de vida
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En cinco de las diez piezas analizadas se observan elementos que podrian
clasificarse como rebanada de vida, de los cuales los mas importantes son la
cotidianidad familiar y Toddy como alimento diario, con tres apariciones cada
uno. Le siguen la cotidianidad de los nifios 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 andlisis. Concepto creativo: estilo de vida

CONCEPTO CREATIVO: ESTILO DE VIDA

PIEZAS

Personas atléticas X

Nifios con gustos por los

deportes X

Nifios activos X1 X

Nifios alegres X

Figura 4. Criterio de andalisis. 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 mas importante es el relacionado con los nifios
activos, con dos apariciones, los otros criterios observados en este aspecto son:
personas atléticas, nifios con gusto por los deportes y nifios alegres, con una

aparicion cada uno.
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Tabla 26. Criterio de andlisis. Concepto creativo: fantasia

CONCEPTO CREATIVO: FANTASIA

PIEZAS

Uso de
imagenes
metaforicas

Figura 5. Criterio de andalisis. Concepto creativo: fantasia
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El item “fantasia” en el concepto creativo solo fue observado en una de las

piezas analizadas, a través del uso de iméagenes metaforicas.

Tabla 27. Criterio de andlisis. Concepto creativo: estado de animo o imagen

CONCEPTO CREATIVO: ESTADO DE ANIMO O IMAGEN

PIEZAS

Alegria X X
Familiaridad X
Fortaleza X X X
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Figura 6. Criterio de analisis. Concepto creativo: estado de dnimo o imagen

Concepto creativo: estado de animo o imagen
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En cinco de las diez piezas analizadas fueron observados elementos de estado de
animo o imagen, entre los cuales la fortaleza es el mas importante de ellos, con
presencia en 3 de las piezas revisadas. El segundo elemento con mas apariciones
es la alegria, presente en dos de las graficas y por ultimo la familiaridad con una

aparicion.

Tabla 28. Criterio de analisis. Concepto creativo: evidencia cientifica

CONCEPTO CREATIVO: EVIDENCIA CIENTIFICA

PIEZAS

Estudios realizados | X | X
Componentes X | X
Atributos

Nutritivos X | X
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Figura 7. Criterio de analisis. Concepto creativo. evidencia cientifica
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El concepto creativo de dos de las piezas analizadas tiene elementos de
evidencia cientifica, de los cuales se observaron tres criterios, todos con
presencia en las dos graficas. Estos criterios son: estudios realizados,

componentes y atributos nutritivos del producto.

Tabla 29. Criterio de anadlisis. Concepto creativo: anuncio sobre promociones

CONCEPTO CREATIVO: ANUNCIO SOBRE PROMOCIONES

PIEZAS

Oferta en
supermercados
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Figura 8. Criterio de analisis. Concepto creativo.: anuncio sobre promociones
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Dos de las diez piezas analizadas son ofertas que se hacian del producto en
supermercados, criterio que entra dentro de la clasificacion de concepto creativo

“anuncios sobre promociones”.

Tabla 30. Criterio de anadlisis. Naturaleza del mensaje: racional

NATURALEZA DEL MENSAJE: RACIONAL

PIEZAS
Atributos X X X
Informacion X X
Precio X X
Marca X
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Figura 9. Criterio de andlisis. 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
clasificacion, 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
informacion y precio, con dos apariciones y por ultimo la marca, que se

encuentra en una de las piezas.

Tabla 31. Criterio de analisis. Naturaleza del mensaje: emocional

NATURALEZA DEL MENSAJE: EMOCIONAL

PIEZAS

Unién Familiar X
Triunfo X X X
Alegria X | X
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Figura 10. Criterio de andalisis. Naturaleza del mensaje: emocional
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Los mensajes emocionales se pueden encontrar en cuatro de las piezas
analizadas segln los siguientes criterios: triunfo, en tres de las gréficas

observadas, alegria en dos y unién familiar en una.

Tabla 32. Criterio de andlisis. Tipo de publicidad: informativa
TIPO DE PUBLICIDAD: INFORMATIVA

PIEZAS

Caracteristicas X | X

Componentes X | X

Usos X X

Precio X | X
Nuevo producto X

Promociones de ventas X | X
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Figura 11. Criterio de analisis. 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 caracteristicas del
producto, también en dos piezas esta el criterio de componentes, dos apariciones
de usos del producto, precio y promociones de venta, y una como nuevo
producto. Esta condicién de informativa puede ir acompanada de otros tipos de

publicidad.

Tabla 33. Criterio de analisis. Tipo de publicidad: persuasiva

TIPO DE PUBLICIDAD: PERSUASIVA

PIEZAS

Nuevos compradores X

Frecuencia de uso X

Cantidad comprada X | X
Preferencia de marca X | X X | X
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Figura 12. Criterio de analisis. 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 andlisis. Tipo de publicidad: recordativa

TIPO DE PUBLICIDAD: RECORDATIVA

PIEZAS
Notoriedad del producto X | X X | X X
Existencia y ventajas del
producto X | X X | X X
Donde se puede adquirir X | X
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Figura 13. Criterio de andlisis. Tipo de publicidad: recordativa
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Este tipo de publicidad es uno de los mas 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 mas explotados, ya que
estan 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 analisis. Imagenes

IMAGENES
PIEZAS
Foto X X X
Dibujo X X X X X X X
Texto X X X X X X X
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Figura 14. Criterio de analisis. Imdgenes
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Con este item se demuestra la evolucion de las técnicas graficas publicitarias, asi
como la importancia del texto en la publicidad impresa. Seis de las diez piezas
analizadas incluyen a la ilustracion en sus artes, tres piezas, las mas recientes,
tienen fotografia en ellas, y el texto, como elemento de importancia, se

encuentra en siete de las piezas.

Tabla 36. Criterio de analisis. Elementos graficos: tipografia.

ELEMENTOS GRAFICOS: TIPOGRAFIA

PIEZAS

Clasica X X

Flexible X
Fragil X
Solida X X
Rigida X
Simple X | X | X
Llamativa X
Moderna X
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Figura 15. Criterio de anadlisis. Elementos graficos: tipografia.
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El analisis de la tipografia se realizé en base a una clasificacidon que le da cierto
tipo de personalidad al tipo de letra utilizado en el anuncio, asi la tipografia que
mayormente caracteriza a las piezas publicitarias de Toddy es la simple, usada
en tres de las analizadas, por su parte la fuente clésica estd en dos de las piezas y
las otras siete se distribuyen en flexible, fragil, sélida, rigida, sobria, llamativa y

moderna, con una apariciéon cada una.

Tabla 37. Criterio de analisis. Elementos graficos: color.

ELEMENTOS GRAFICOS: COLOR

PIEZAS

Blanco y negro X1 X | X[ X | X | X
Llamativos X | X
Rojo predominante X X
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Figura 16. Criterio de analisis. Elementos graficos: color.
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Seis de las diez piezas observadas son en blanco y negro, ya que se trata de
anuncios en periddicos, medio en el cual, durante las primeras décadas de
aparicion del producto no se utilizaba el color. En las siguientes dos piezas,
publicadas en revistas, se observan combinaciones de distintos colores
llamativos, asi como el color rojo, caracteristico del envase del producto

predomina en dos de las piezas analizadas.

Tabla 38. Criterio de analisis. Elementos graficos: logotipo.

ELEMENTOS GRAFICOS: LOGOTIPO

PIEZAS

Presencia
importante X | X X | X X
Presencia
secundaria X

Presencia en envase X X X
No esté presente X X
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Figura 17. Criterio de anadlisis. Elementos graficos: logotipo.
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Por ser un producto cuya marca es el principal estandarte publicitario, el
logotipo tiene presencia importante en la mayoria de las piezas publicitarias
analizadas, en este caso se observd 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 tipografia distinta, en dos de las piezas estd 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 andlisis. Elementos grdficos: centimetraje.

ELEMENTOS GRAFICOS: CENTIMETRAJE

PIEZAS

Dos columnas X

Cuatro
columnas X | X
Péagina
completa X
Péagina impar X | X X X
Orejera X X
Contraportada X | X
No aplica X | X
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Figura 18. Criterio de analisis. Elementos graficos: centimetraje.
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Criterios

Este item indica la importancia del anuncio publicitario dentro del medio donde

fue publicado. Asi se puede observar que el criterio con mas presencia es el de

pagina impar, que respecto a su opuesto, pagina par, tiene mas importancia

dentro de una publicacion, por su parte la contraportada es usada para dos de las

piezas de revista, en las que se encentran en paginas internas de periddicos dos

estdn a cuatro columnas y una a dos columnas, en las paginas internas de

revistas una pieza estd a pagina completa, dos de las piezas analizadas estan

ubicadas en las orejeras de la portada del peridodico donde fueron publicadas, y

para las piezas que son anuncios de supermercados, este item no aplica, ya que

el producto solo ocupa una pequefia parte de toda la pieza.
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6.1.4. Presentacion y analisis de resultados por décadas

Figura 19. Piezas por décadas.
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La seleccion de piezas se hizo de acuerda a la importancia que tuviera el
producto en las décadas estudiadas. De esta forma el mayor numero de piezas
analizadas se concentra en las primeras tres décadas, donde Toddy se encontraba
en su etapa de introduccion y veloz crecimiento. Se muestra un vacio en las
décadas de los 60 y 80, por falta de material impreso, lo cual fue comun en la
investigacion de las décadas centrales, posteriormente, en los afios siguientes a

2000 se tuvo mas acceso a publicidad grafica 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 alli, al igual que todas las de periodico. En los

afios 90 se utiliz6 un encarte de supermercado ya que es la manera mas

representativa de mostrar la importancia que se le dio en el momento a la

publicidad televisiva. En la altima década, cuando el producto pasa a manos de

Empresas Polar, el presupuesto publicitario es reducido y se pueden encontrar

mas piezas impresas.
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Figura 21. Concepto creativo por décadas.
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Sobre ese punto es importante senalar 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 cientifica, 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 mas 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 madurd rdpidamente, siempre
conservé una publicidad conservadora, manteniendo en medios impresos
mensajes de tipo racional, aunque en las décadas mas 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 mayoria 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 mas actuales son netamente recordativas.

Figura 24. Imagenes por décadas.

Imagenes por década

3,5 3
3
s 25
2 272 2
5 2
2 1.5 1 T T 1 T
Tl B
0’5 ] ’7 H I H
0 T T
1930 1940 1950 1960 1970 1980 1990 2000
Décadas

‘I Foto o Dibujo O Texto

Por ser publicidad impresa se observa la constante presencia de texto, el punto
de andlisis se encuentra en el aso de imagenes ilustradas a fotografias, las cuales
se comienzan a observar a partir de los 90, a pesar de que es una técnica
utilizada desde antes. En las piezas mas recientes, a pesar de que predomina la
presencia de fotografias, se observa una mezcla entre las tres maneras de

expresion.
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Figura 25. Tipografia por décadas.
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A lo largo de la historia publicitaria del producto, la tipografia predominante se
mantiene dentro de los tipos clasica y simple, con un cambio en las piezas mas

recientes donde se observan textos con tipografia 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 tecnologia del color tardd 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, acompafniado por colores llamativos que hablaran de provocacion y

energia.

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 items presencia importante y presencia en envase.

114



PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

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 paginas impares, piezas de por lo menos dos columnas, orejeras

y contraportadas.

6.2. Andlisis y discusion 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 estd para ese
momento en su etapa de introduccion.

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
investigacion y observacion se evidencia que la poblacion de anuncios es
bastante grande, esto se debe a que el producto era nuevo en el mercado y

necesitaba comunicar, con bastante fuerza, sus caracteristicas y atributos.
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Durante la década de los ’30, 40 y ’50; la publicidad de Toddy esta
presente casi en su totalidad en medios impresos y en especial en el periddico El
Universal (ver figura 20); el cual se caracteriza, con base en lo observado en la

investigacion, por ser un periodico 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 afios 30 el pais atraviesa por un momento histéorico muy
importante: la salida de Goémez del poder. Se vislumbran ciertos rasgos de
libertad y la prensa no estd exenta de ello. El desarrollo que atraviesa el pais a
finales de la década de los ’30 se ve reflejado en los periddicos, 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 mayoria
de tipo informativa, con algunos toques persuasivos (ver figura 23). Se da a
conocer un nuevo producto, el mensaje se basa en las caracteristicas y
componentes del mismo. También se hace especial énfasis en los usos del
producto: una taza de Toddy caliente o un vaso de Toddy frio son

representaciones graficas que acompaian la publicidad de Toddy en estd década.

El concepto creativo que se maneja para la década de los ’30 es
basicamente de tipo evidencia cientifica (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 esta introduciendo en este periodo y por ello no puede haber
algun 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 indices de desnutricion infantil. El producto se vende para la época
como un alimento con muchos nutrientes, mas 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 nifios, al cual Toddy
ataca directamente. Las madres buscan este producto para alimentar a sus hijos y

evitar enfermedades como la desnutricion.

En la parte grafica de la publicidad de Toddy se utilizan dibujos y texto
en las piezas. La tipografia es clasica. Los anuncios son en blanco y negro pues
no es posible utilizar el color para esta época en la prensa, no se habia
desarrollado aun el fotograbado. Estas caracteristicas graficas van a ser una
constante en la publicidad de Toddy desde su aparicion hasta la década de los

>70 (ver: anexos 24y 26).

Para la década de los 40 la publicidad Venezuela llega a niveles sin
precedentes. Se establecen los peridodicos que se mantienen hasta la fecha, como

es el caso de El Universal, el periddico seleccionado para esta investigacion.

En los afios 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 4nimo o imagen y estilo de vida (ver: figura
21). El producto se relaciona con la cotidianidad familiar y de los nifios, se
convierte en el alimento diario. Se asocia a imagenes como la alegria y

familiaridad.
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Toddy cala rapidamente en el mercado venezolano. Por lo observado en
las piezas de los afios 40 y 50, y por los resultados obtenidos en el analisis, se
puede deducir que la etapa de introduccion 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,
especificamente 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: automoviles, relojes, articulos de lujo, venta de propiedades,

cruceros, entre otros.

Como senala Oscar Yanes (ver: anexo #15), en los afos 60 Venezuela era
un pais que disfrutaba de los beneficios de la democracia, era un pais feliz que se

abria a nuevas oportunidades.

Debido a la bonanza econdmica que se vive en esa época (afios 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 afios.

Aunado a los dos puntos mencionados previamente estd un hecho muy
importante que marca un hito en la historia publicitaria de Venezuela: la
aparicion de la television, que si bien se habia producido durante la década de
los ’50, su efecto, penetracion y alcance comienza a notarse en los afios 60. La

television 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 television con el
patrocinio de programas como es el caso del “Show de Renny”. Esto, sumado al
cambio de la publicidad en prensa y la situacidén politica del pais, permite
deducir que estas son las causas de la falta de publicidad en prensa durante los

afios 60 y que por ende no se haya conseguido ningin anuncio para la época.

En los afios 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 promocion del producto. La publicidad
no proviene de la marca en si, 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 afios 80. Es por ello que no hay muestras de inversion

publicitaria.

También para este momento el pais pasa por una crisis econdmica

generalizada que se extiende hasta principio de los afios "90.

En el afio 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 periodo el producto se ve afectada por la filosofia
rentista de los nuevos duefios, como lo explica Basilio de Freitas (ver: anexo

#06). El objetivo no era hacer crecer la marca sino sacarle el jugo.
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Para esta misma fecha y por decision del Gobierno, Toddy pasa a ser un
producto que se incluye dentro de la canasta basica, segun lo indica Javier Roig
(ver: anexo #4). Esto implica regulacion de precio y por ende la empresa lo
considera menos rentable; en consecuencia no hay inversion para publicidad en

medios masivos.

A mediados de los afios 90 Toddy pasa a manos de una nueva empresa
llamada Mavesa. El producto resurge y se convierte en el lider de su categoria
nuevamente. Hay una fuerte inversion publicitaria, especificamente en

television.

La muestra de publicidad impresa que se tiene para los afios *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 afio 2001 Toddy es comprado por las Empresas Polar. Durante
este periodo el producto comienza a publicitarse en medios impresos,
especificamente en revistas. Este cambio se produce por motivos de presupuesto.

La empresa prefiere invertir en Television solo para los productos més rentables.
La naturaleza del mensaje para esta época es en su mayoria emocional

(ver: figura 22). Ahora mas que nunca Toddy se afianza dentro del target de

nifo, dirigiendo la publicidad hacia este publico.
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VII. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El fin de la investigacion se concentra en analizar la evolucién del mensaje
publicitario de un producto que se convirtido en algo mas alld de una bebida o de un
integrante mas de la canasta basica del venezolano en un determinado momento de su
historia. Es el mensaje que transmitié una marca que vino del extranjero a atender a
un pais enfermo y con numerosos problemas politicos y econémicos. Toddy marca
una manera de alimentarse del venezolano, y desde su establecimiento en el pais, ha
acompanado y crecido con su consumidor, hasta el punto de volverse un producto de
costumbre y tan maduro que, segun los que lo manejan en la actualidad, no requiere

de gran inversion publicitaria.

El andlisis de esta evolucion del mensaje se logra a través de la revision
bibliografica, hemerografica y mediante entrevistas a expertos para complementar la
informacion, con la posterior observacion de las piezas publicitarias en base a criterios

especificos, para asi conseguir los objetivos planteados.

A pesar de que la publicidad de Toddy tuvo pocos cambios significativos en su
mensaje y en el publico al que era dirigido, se puede observar a través de ella la
evolucion del ciclo de vida del producto, a través de la frecuencia de publicacion, el

tono del mensaje y la manera en que las campanas eran ejecutadas.

El mensaje publicitario de Toddy ha sido definido por algunos como “gris” y
hasta podria llamarse ingenuo y poco atrevido, con algunas excepciones a finales de
los 90, cuando se hizo una fuerte campana televisiva del producto, aunque con muy
poca presencia en medios impresos, sin embargo, es una marca que se ha mantenido
como lider indiscutible en su categoria a pesar del creciente nimero de competidores,

cada vez con més mejoras. Es decir, Toddy compite directamente con productos como
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Taco, que se disuelve facilmente en la leche, o Nesquik que tiene una imagen bastante

llamativa y atractiva para el publico infantil.

De la situacion anterior se pueden inferir dos cosas: Toddy llegdo en el
momento indicado al pais 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 opcion de los consumidores de bebidas
achocolatadas. Los comentarios hechos por los expertos durante las entrevistas
realizadas aprueban ambas afirmaciones, sin embargo se concluye undnimemente que
a Toddy le hace falta explotarse mas 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 inversion 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 nifios, 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 alimentacion de la
familia. Son mensajes publicitarios en su mayoria racionales, inclusive la campaia
mas 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 vacios publicitarios en prensa, los cuales
son justificados mediante la historia de Venezuela y del producto en si. A medida que
Toddy aceleraba su crecimiento, también lo hacia la publicidad y la vida del
venezolano, ya que aparecid en un pais que estaba comenzando a conocer la libertad,
se impulsd al mismo tiempo que lo hizo la television en Venezuela, sufrio las mismas

crisis econdmicas que se vivieron en el pais y maduré en una economia donde el

122



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

precio de la cesta basica va en constante aumento y las mas importantes empresas se
van haciendo mas 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 informacion deriva de los
multiples cambios de duefios que ha sufrido el producto, en cuyas transiciones se ha
perdido gran informacion publicitaria e historica. Con excepcion de sus primeros afios
en el pais, Toddy siempre ha pertenecido a grandes corporaciones en las que tiene que
convivir con el éxito de distintas categorias de productos, por lo que no ha sido tratado

como un producto importante o rentable para la compaiia.

La conservacion de esta informacion 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 campanas publicitarias o relanzamientos que lo hagan mas rentable.

A partir de esto, la primera recomendacion derivada de esta investigacion 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 periodo
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 afos anteriores, y

asi conservar aquellos aspectos exitosos y corregir los que trajeron problemas.

Productos como Toddy, que se convirtieron en algo mas 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 formulas exitosas.

En cuanto a la disposicion de las piezas publicitarias, se presentaron otras
limitantes como la inexistencia de material audiovisual que pudiera enriquecer la
justificacion de los vacios histdricos, asimismo se encontraron problemas en la
visualizacion de los periddicos microfilmados de determinadas épocas, a partir de lo
que se recomienda la creacion de archivos digitales de los distintos medios de
comunicacion, de manera que exista menor riesgo de perder informacion por causas

fisicas o de desgaste.

Para posteriores investigaciones, se recomienda continuar con el trabajo aqui
realizado y no s6lo completar los vacios dejados en publicidad impresa, a través de la
investigacion en mayor numero de revistas, diarios regionales e incluso vallas
publicitarias, sino también realizar la investigacion en medios como television y radio,
lo cual serviria de complemento ideal a este trabajo y asi dar un mayor aporte

historico.
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9.1 Apéndices

ANEXOS

Apéndice A. Expertos a entrevistar

Criterio de

Area de

seleccion

Sujeto

Charles Brewer

Datos
Gerente de
Producto en
Empresas Polar
entre agosto de
2004 y diciembre
de 2006

Jonathan Coles

Presidente de la
empresa Mavesa

Gerente de marca

Javier Roig

Presidente de la
empresa Yukery
del Grupo
Cisneros entre
1991-1992

Basilio de Freitas

Distribuidor
exclusivo de Taco
por
aproximadamente
12 afios con el
Grupo Diprocher -
El Rey

Publicista

Diego Macellaro

Presidente CCO de
AW Nazca Saatchi
& Saatchi.

José Luis Da Motta

Vice-presidente y
Socio Creativo de
Matriz Publicidad.
Profesor de
Publicidad en la
UCAB

Javier Roig

Presidente de
TreeTop agencia
de Trade
Marketing

Experto

Oscar Yanes

Experto en
Historia de
Venezuela.
Periodista.
Profesor. Autor
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Apéndice B. Poblacion

ANEXOS

Nuevo tamafio de 1000 gramos 1939 El Universal

Para sus hijos. Toddy 3 veces por dia 1939 El Universal

Nuevo astro para la hora Toddy 1939 El Universal

;Qué es Toddy? 1939 El Universal

El tnico... Toddy 1939 El Universal

Chucho Martinez Gil. La hora Toddy 1939 El Universal

El éxito artistico del dia. Hora Toddy 1939 El Universal

Madres que lactan 1939 El Universal

Que belleza! 1939 El Universal

Toddy es para todos 1939 El Universal

Queremos mas! 1941 El Universal

Toddy nuire y fortifica 1948 El Universal

Toddy hace campeones 1954 El Universal

Negocio Redondo 1975 El Universal
Encarte Supermercados

Promocién 1999 Unicasa

Solo Toddy 2001 Revista Espacio Familiar

Bebida de Triunfadores 2003 Revista Espacio Familiar

Nueva Imagen 2008 Revista Estampas
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Apéndice C. Muestra

Década Version Medio Justificacion

Esta pieza especifica :
1939 | El Universal las caracteristicas del My

{Qué es Toddy? producto
'30 En esta pieza aparece
el envase del producto.
1939 | El Universal Se especifican las
_ caracteristicas asi
Toddy es para todos como el target
‘40 Queremos mas! 1941 Riniversal Unicas dos piczas ;
Toddy nutre y | Uni : obtenidas en la década
fortifica 1945 | HIveEsa
'50 Toddy hace Bl Univecial Unica pieza obtenida
campeones 1954 en la década
No habia diferencias
70 El Universal significativas entre las
Negocio Redondo 1975 ods piezas encntradas
Encarte R :
. Unica pieza obtenida
o y Supem_lcrcados en la década
Promocion 1999 Unicasa
Solo Toddy 2001 | Revista Espacio | Ultima campaiia antes
00 Bebida de Familiar del cambio de imagen
Triunfadores 2003
Revista Unica pieza que refleja
Nueva Imagen 2008 Estampas el cambio de imagen
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9.2 Anexos

Anexo #1

Sintesis curricular de Charles Brewer

Estudios Realizados

Especializacion en Mercadeo. Universidad Simén Bolivar. Caracas,
Venezuela. 'Mayo 2007.

Master en Economia de Minerales. Colorado School of Mines. Golden,
CO, USA. Mayo 1999.

Master en Economia y Gerencia de Petréleo. Institut Frangais du Pétrol.
Paris, Francia. Agosto 1998.

Grado en Administracion de Empresas. Saint Michael’s College. Winooski,
VT, USA. Mayo 1993.

Bachillerato. Colegio Santiago de Ledn de Caracas. Caracas, Venezuela.

Julio 1988.

Desempeiio Profesional

Grupo SuValor, 2001 — actualmente: Socio Fundador, Director.

Empresas Polar, 2004 — 2006: Gerente de Producto.

Empresas Polar, 2002 — 2004: Especialista en Control de Gestion.

Genesis Telecom, 2001: Gerente de Planificacion de Ventas.

Intl. Loan Brokers, Corp., 1999 — 2000: Vice-President & Principal Broker.
Minera El Triunfo C.A., 1995 — 1997: Socio Fundador, Director.

Minas Guariche, C.A., 1993 — 1997: Administrador y Gerente de

Operaciones.
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Anexo #2

06 de junio de 2008

Entrevista a Charles Brewer

(Cudl ha sido su relacion con el producto? (gerente, competencia,
fabricante, eic.)

Gerente de la Marca Toddy y Toddy Listo.

Temporada en que tuvo relacion con el producto.

4 arios relacionado con la marca, 2 afios como gerente de la marca.

Etapa del ciclo de vida en que considera que estaba el producto cuando lo
manejo (por qué, cémo se promacionaba, qué estrategias se utilizaron).

El producto se encontraba en su etapa de madurez ya pasada y podria
pensarse que entrado en la etapa final de deceso. Por ello se tomd la decision de
renovar la imagen y el empaque de manera de darle més durabilidad a la marca,
rejuvenecerla y no solo retrasar su entrada en la etapa de deceso, sino que abrir

nuevas posibilidades en lo que a lineas del producto se refiere.

¢En qué momento cree que el producto llego a su etapa de madurez? ;En
qué etapa del ciclo de vida cree que se encuentra ahora mismo?

El producto llego a su etapa de madurez hace muchos afios, sin embargo se
ha mantenido ahi por su fortaleza y por su penetracion y arraigo. El producto
sigue en su etapa de madurez pero con mds fortaleza luego de su cambio de

empaque y de imagen.

A qué empresa pertenecia el producto en el momento en que lo manejo?
¢ Cudnto tiempo tenia manejandolo esa empresa? '
Pertenece a Alimentos Polar, la marca ha sido manejada por alimentos

Polar desde que se adquirié con la compra de Mavesa.
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[ Qué versiones y presentaciones del producto existian cuando lo manejo?

Existian 7 presentaciones en polvo y dos en liquido. En Polvo: Tina
200grs, Tina 400grs, Tina 1gk, Lata 2,265 Kg., bolsa 400grs, bolsa 1kg, bolsa 2ks.
En Liquido: toddy listo 250cc y ToddyLitro 1000cc.

(Cémo era su envase y etiqueta? ;Se hizo algiin cambio en ese periodo?

La etiqueta y el empaque no habian sido modificadas sustancialmente
desde sus comienzos hasta que en 2006, luego de muchos estudios con
consumidores y evaluaciones cuantitativas y cualitativas se aprobé el cambio de

empaque y de imagen. El cambio se ejecutd en 2007.

¢ Conoce la historia del producto? ;A partir de qué momento la conoce?
;Como la conoce?
Conozco la historia del producto desde que fue traido a Venezuela por

informacién que lei.
A qué atribuye los vacios historicos y publicitarios?

A falta de presupuesto y de estrategias de mercadeo para una marca bien

adentrada en su etapa de madurez
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Anexo #3

Sintesis curricular de Javier Roig

Estudios realizados

Master en Negocios y Administracion (MBA). Imede. Suiza. 1986.
Licenciado en Administracion. Universidad Catolica Andrés Bello.
Caracas, Venezuela. 1980.

Bachiller en Ciencias. Colegio Champagnat. Caracas, Venezuela. 1975

Desempeiio profesional

TreeTop Piso Creativo, 1994 — actualmente: Presidente.

Grupo Beckoff, 1992 — 1994: Director General

Yukery 1991 -1992: Director General

Estee Lauder 1988 — 1991: Director Comercial para Venezucla y ¢l caribe
con base en Caracas y Nueva York.

Nestlé 1977 — 1988: Diferentes cargos ascendentes en mercadeo y ventas,
llegando a ocupar el Cargo de Director de productos culinarios para

América Latina con base en Vevey (Suiza) donde vivi 3 afios.
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Anexo #4

30 de mayo de 2008

Entrevista a Javier Roig

Lo primero, para que puedas entender mejor el mercado de bebidas
achocolatadas o modificadores lacteos te voy a explicar mediante un esquema
mental como funciona y esto te servird para entender por qué la comunicacién de
Toddy puede variar a lo largo del tiempo. Ese mercado de modificadores de la
leche, desde el momento en que lo analizamos tiene una segmentacion de tres
partes: tienes de un lado lo que se llama “Fun drinks”, en el otro extremo tienes lo
que se llama “Food Drinks” y en el medio tienes lo que llamamos, por no tener
otro nombre mejor, “In Between”. Los “Fun Drinks”, el plus que tenian era que a
la madre lo que le interesa es que sus hijos se tomen la leche, porque la leche de
por si es un alimento completo, por lo tanto no nos compliquemos con eso asi que
vamos a darle sobre todo sabor y diversion, para que con eso sea el nifio el que
pida, por ejemplo, mamé quiero nesquick, con el conejito que echa broma y el
nifio se identifica con el conejo, pura diversion. El producto nunca lo vas a ver
diciéndote “fortalecido con vitaminas”, porque la leche de por si es un alimento
suficientemente bueno, lo Unico que le voy a dar comunicacionalmente es
argumentacién al nifio para que le pida el producto a la madre, y la madre
encantada porque con eso su hijo toma leche. En esta categoria estaba Nesquick,
Chocoman y otras cosas.

En “Food Drinks” estaba todo lo contrario, en esta categoria estaban
aquellos que dicen aprovechar la leche para ademés fortificarla mucha mas y
colocar agregados de vitaminas, nutrientes, etc. En esta categoria estaba desde
Sustagen, Milo, Ovomaltina, como principales competidores entre otros.

El fuerte del mercado estaba en “In Between”, quienes jugaban entre tener
buen sabor pero también tenian un agregado de vitaminas. En esta categoria

estaba Toddy como gran lider, Nescao y Frescavena. En esta modificacion,

136




ANEXOS

dependiendo de quién fuera sacando puntos en el mercado se ajustaba la

comunicacion y el posicionamiento de Toddy.

¢ Cual ha sido su relacion con el producto?

Presidente de Yukery

Temporada en que tuvo relacion con el producto

Fui Presidente entre los afios de 1990 y 1991

Etapa del ciclo de vida en que considera que estaba Toddy cuando lo
manejo

Estaba en un estancamiento, estaba en estancamiento el mercado total de
bebidas achocolatadas y la marca. En ese momento habia serios problemas de
rentabilidad, el producto fue lo que se llama victima de su propio €xito pues tuvo
una penetracion tan importante en Venezuela que se considero parte de la canasta
basica. Al pertenecer a la canasta basica yo tenia el precio del Toddy regulado, y
al tener el precio del Toddy regulado tuvimos por un lado que empezar a sacrificar
calidad, calidad que inmediatamente el consumidor detecté y como era una
condicién sine qua non para todo el mercado, todas las marcas teniamos el mismo
problema, entonces los productos que se salieron de regulacion, que eran los
considerados “Food Drinks”, eran demasiado caros y los que estaban en
regulacion nos interesaba vender lo estrictamente necesario, porque por lo demds

perdiamos plata. Entonces el mercado cay6 en un estancamiento.

Aunque estaba en estancamiento, ;se promocionaba el producto?

Se promocionaba muy poco. Lo que empecé a hacer fue una politica de
promocion de los tamafios mas rentables, que eran los tamafios més grandes. A mi
me incidia mucho en el costo el tamafio del empaque, yo tenia un tamaiiito de 227
gr. que estaba hecho justamente para bodegas, etc., porque el desembolso del
dinero era pequefio; sin embargo el costo de la lata y del producto era muy, muy

grande y tuve que quitarlo. Entonces a mi lo que realmente me interesaba después
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era la lata de dos kilos o la de cinco kilos. Tratamos de promocionar los empaques

mas rentables.

( Qué estrategias utilizaban?

Basicamente promocion en el punto de venta. Para ese momento Toddy
iba muy poco a medios, teniamos alguna cuestion porque si teniamos la idea de
tener como un “recall”; sin embargo era poco. Toddy tenia y sigue teniendo el
principal “Top of Mind”, estaba metido 100% en el “Share of Mind”. “Top of
Mind” tenia como el 72%, en “Share of Mind” tenia como el 51%. La marca
realmente no necesitaba mucha comunicacién, porque ademdas no habia hecho
nada nuevo, no habia cambios. Se lanz6 una vez un Toddy Fresa que fue un
fracaso, después también se lanzé un Toddy Listo que tampoco funcioné y habian
cosas muy interesantes que comunicacionalmente no deberiamos decir, y te voy a
dar un ejemplo especifico, pero que sabiamos que era una fortaleza que debia
manejarse mucho mas con actividades de comunicacién desde el punto de venta.
Cuando Quick se lanza, lo lanzamos nosotros y mucho con la mentalidad suiza y
con el movimiento de las cosas pequefias del mercado, aparte del sabor y el
conejo, que tenia empatia con el nifio, es que era instantineo cuando Toddy no lo
era. Para preparar el Toddy habia que utilizar la licuadora, cosa que ellos
capitalizaron muy bien con Renny cuando sacaba su licuadora para preparar el
Toddy, pero aparte de la licuadora yo tenia estudios que me decian, y estos son
dos datos interesantes para que tu veas cOmo paso a ser un genérico y por lo tanto
meterlo en publicidad podia quitarme esa fortaleza, la gente decia: primero, “lo
que me gusta de Quick es que yo hecho tres cuacharadas en el vaso de leche, lo
revuelvo y ya el Toddy esta listo”, eso lo tengo de estudios de mercado. Toddy era
cualquier bebida achocolatada, ese era el genérico. Por otro lado, al nosotros hacer
énfasis en lo de instantaneo del Quick, la gente cuando te decia por qué te gustaba
este producto, tenia una base de datos muy alta que te decia: “es que yo le echo
dos cucharadas, lo revuelvo y la capita que queda arriba es lo mas sabroso del
Toddy”. Entonces yo me daba cuenta en ese momento que botar la plata en

medios para decir ;qué?, que era la marca mas reconocida, que era el genérico;
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cuanto mas la gente se volviera racional respecto al producto peor para mi. A mi
me interesaba muchisimo que la gente siguiera pensando en Toddy como el
genérico y que cualquier cosa similar era Toddy. Entonces lo que hacia era
destacarlo en el punto de venta con material pop y hacer promociones, bien sea de
rebaja de precios en los tamaifios grandes o de combinaciones para comprar mais, o
sea, con la compra de uno te llevas el otro o algun tipo de “cross category” con
jugo por ejemplo, la merienda perfecta..., ese tipo de cosas; pero sobre todo

muchas actividades en el punto de venta.

JEn qué momenio cree que el producto llego a su etapa de madurez? ;En
qué etapa del ciclo de vida cree que se encuentra ahora mismo?

Yo creo que vendria siendo probablemente en el afio 82 — 83. Creo que
llega a la madurez el mercado de bebidas achocolatadas y por lo tanto Toddy, que
era su lider absoluto. Esto se debe a la penetracion en hogares y consumo.
/Cuanto mas puede crecer si ya estamos metidos en 62% de los hogares?

Yo creo que actualmente el producto esta decayendo.

(A qué empresa pertenecia el producto en el momento en que lo manejo?
¢ Cuanto tiempo tenia manejandolo esa empresa?

Toddy pertenecia a Yukery, que en ese momento era parte de la
Organizacion Cisneros. La empresa venia manejando el producto

aproximadamente desde 1986-1987, si mal no recuerdo.

¢ Oué versiones y presentaciones del producto existian cuando lo manejo?

Teniamos el de 227 gr., 454 gr., 908 gr., 1.816 gr., eso lo teniamos para el
retail normal, para el trade. Y después teniamos un tamafio de grandes
consumidores, que era el que utilizabamos para fuentes de soda, que era un
tamafio de 3.632 gr. Al principio lo envases era de lata con llave para abrirlo,
después tenias latas con “easy-open”, con una tapa de plastico. Después la lata
pasé a ser de plastico, luego se paso al tetra-pack y pure-pack. Toddy también

tuvo una presentacion en bolsas de polipropileno, pero esta presentacion tenia un
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problema porque el Toddy tenia un componente de azucar importante y con la
humedad se apelotona. Lo que hacia la competencia era que le abria unos huecos a

la bolsa para que entrara la humedad y se apelotonara.

¢ Como era su envase y etiqueta? ;Se hizo algin cambio en ese periodo?

La etiqueta era bien interesante. Lo que mas recordaba la gente era un
eunuco, que era un bebé que estaba asexuado, con un sombrerito de cocinero y
como con un vaso de coctelera para batir. Los colores eran siiper representativo,
rojo y blanco, que en un momento determinado tenia unos ribetes dorados que
después se le quitaron, por razones de costos de tintas y obviamente la marca que
nunca ha cambiado. Toddy tiene una fuente que es al que se ha mantenido
siempre.

En ese periodo se modernizé un poco la etiqueta. Se cambio el texto
moviéndolo en bloques, cumpliendo con lo que eran textos legales y textos para el
consumidor, para hacerlos mas legibles. Le dimos mas fuerza a la marca y menos
al mufiequito. Al final de cuentas la idea era sacar a los mufiecos pero no de golpe

sino haciéndolos cada vez mas pequefios.

¢ Conoce la historia del producto? ;A partir de qué momento la conoce?
¢ Como la conoce?

Bueno, yo la conozco desde el *77, que yo entré como mercaderista en
Nestlé y obviamente Toddy era la competencia nuestra y por lo tanto yo tenia que
estar muy pendiente de lo que se hacia en los puntos de venta; yo tenia en ese
momento Quick, Nescao y Milo y desde eso momento la he seguido, primero
como mi competencia y después como mi propio producto y después como

consumidor.

(A qué atribuye los vacios historicos y publicitarios?
Yo diria que por las siguientes razones:
1. Escasez de materias primas: dentro de esas materias primas los mas

importante por supuesto, en un momento determinado, fue el cacao porque
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era mucho mas rentable exportar cacao que venderlo aqui a través del
Fondo Nacional del Cacao. Después la Lecitina, que era la que hacia que
todos los elementos del producto estuvieran juntos.

Por razones comerciales y regulaciones de precio: si en un momento
determinado necesitibamos el flujo de dinero para otros producto que
fueran mas rentables, y dentro de mi planificacion yo tenia estipulada la
compra de materias primas para Toddy, preferia quedarme sin Toddy pero
cubrir la demanda de los productos mas rentables.

La propia situacion de la empresa en un momento determinado, sanidad
comercial de la empresa que en mucho tiempo estaba grave y el producto
desaparecia por épocas. Yo tuve un quiebre de stock varias veces porque
tenia que escoger: dentro del dinero que tenia, que no era mucho, tenia que
escoger que productos iba a fabricar. Habia que darle prioridad a los

productos de mayor rentabilidad.

141




ANEXOS

Anexo #5

Sintesis curricular de Basilio de Freitas

Estudios realizados

o Liceo Jose Luis Ramos: Bachillerato.

¢ Escuela de Publicidad y Mercadeo: Comercializacion.
» Instituto Superior de Marketing: Mercadeo. il
¢ Instituto Superior de Mercadotecnia: Investigacion de Mercados.

e [nstituto George Hatley: Ventas. a1

Desempeiio profesional

e Ceras Jonson: Mercaderista, Vendedor, Coordinador-K.A.M.

e Turtle Wax: Coordinador, Jefe de Ventas, Gerente Comercial. ;

e Chocorey Diprocher Salomon: Supervisor Nacional, Gerente, Director
Corporativo.

e Tiquire Flores. Heinz: Director Comercial.

e Ventas Qutsourcing: Asesor, Consultor, Socio.

e Grupo C.C.B, Holanda: Coordinador de Formacion y Estrategia.
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Anexo #6

4 de junio de 2008

Entrevista a Basilio de Freitas

¢(Cudl ha sido su relacion con el producto? (gerente, competencia,
fabricante, etc.)

En mi caso tuve una relacién desde el momento que tuvimos en los
negocios de familia Abastos y Stper Mercados independientes. Después que entré
a trabajar con el grupo Diprocher-El Rey, nos toco el manejo de Taco, alli como
Distribuidor exclusivo, fue una relacion atipica, ya que interveniamos no solo
como tictico, o sea, ocupados de los quehaceres de la distribucion y/o presencia
del producto sino que apoyabamos en lo concerniente a la estrategia-léase
Marketing. La relaciéon era muy estrecha, ya que Toddy era en hasta ese tiempo el
lider indiscutido de la categoria Lacteo Modificadores. Es decir, que estuvimos
involucrados con o contra Toddy, en toda la fase de lo que el proceso comercial

designa.

Temporada en que tuvo relacion con el producto.

Si hacemos abstraccion del tiempo transcurrido, en los negocios
familiares; que fueron 12 afios y nos ubicamos en lo que a cuestiones comerciales
y/o mercadeo se refiere, estamos hablando desde 1978 hasta 1992, ambos

inclusive.

Etapa del ciclo de vida en que considera que estaba el producto cuando lo
manejo (por qué, como se promocionaba, qué estrategias se utilizaron).

La verdad es que yo nunca manejé Toddy, sin embargo como mi
responsabilidad era en la acera de enfrente, o sea Taco Chocolate, me atreveré a
decir algunas cosas.

La primera es que Toddy en esos tiempos estaba en una etapa de Madurez,

muy larga. Llegamos a pensar que si Toddy seguia en las condiciones en las que
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se encontraba, o sea en manos del Grupo Cisneros, la empresa se llamaba Yukery
Venezolana de Alimentos, el producto podria sino desaparecer, por lo menos bajar
a niveles insospechados. Ademads ellos mismos, tenfan otra marca con la cual en el
pasado habian competido contra Toddy que era Chocoman, que lo manejaban
desde una empresa llamada Atlantis Venezolana.

Esa desatencion a nivel de:
Marketing/Ventas/Producciéon/Operaciones/Servicio, era tan notorio porque el
Grupo Cisneros tenia un enfoque estrictamente Financiero. Era sacarle el jugo a
esa empresa hasta niveles groseros, practicamente para acabarla y después
venderla.

Esa situacion me hizo decir o confesar que los éxitos que estidbamos
teniendo mds que a nosotros mismos era por la debilidad de ellos, las cuales por
supuesto nosotros habiamos detectado.

Para nosotros fue muy importante llevar a Taco a competirle de tu a tu en
lo que a presencia se refiere, en muchos casos a estar donde Toddy ya no estaba,
ya que por los problemas de logistica y servicio, ellos iban desapareciendo poco a
poco de los negocios.

Por otro lado atacamos a Toddy con Publicidad en Television, algo que
para ellos siempre fue sagrado. Solo recordar el caso Renny, ya dice mucho,
nosotros lo que hicimos, fue colocar en el aire un comercial que el Target se
identificara y se activara, aqui la ayuda de Jos¢ Domingo -Mingo-Blanco el
creativo, fue determinante, asi naci6é el TacotacotaTacotacotacata, lo demas es

historia reciente.

(A qué empresa pertenecia el producto en el momento en que lo manejo?
¢ Cuanto tiempo tenia manejandolo esa empresa?

Taco pertenecié y pertenece al Grupo de Chocolates El Rey-Choco rey-,
del cual es el duefio Jorge Redmond, antiguo presidente de Conindustria y de
Cavidea —camara venezolana de alimentos- Como ya le mencione la distribucion

corria por cuenta de Diprocher, empresa por cierto que tenia también otras
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grandes marcas, Diablitos, Bayer entre otras. El tiempo de relacion directa fueron

14 afos

J Qué versiones y presentaciones del producto existian cuando lo manejé?

En el caso de Taco, hubo de 0.200- 0.400- 1.000, después hubo un intento
fallido de papeletas de 0.50 gramos. En esos mismos formatos, lanzamos Fresa y
Vainilla, O sea tratamos de blindar a Taco contra Toddy, colocdndole al lado 2
productos para Flanquearlo. Era para que se le hiciera mas dificil a Toddy llegarle

en la estanteria a Taco, los sabores rotaban menos.

En el caso de Toddy recuerdo el de % de libra-1/2 libra- 2 libras y la que
era la lider en cafeterias 4 kilos. Hubo un intento en esos afios por sacar el Toddy
liquido, pero eso entraba y salia. Tengo entendido que después -no se si ya en

manos de Polar — eso dio resultado.

¢ Como era su envase y etiqueta? ;Se hizo algiin cambio en ese periodo?

El envase de taco siempre fue el mismo, era uno redondo, color cacao, con
una tapa amarilla-copia del italiano-tenia en la etiqueta un nifio peloterito, para
competir de alguna manera con el nifio sin genitales de Toddy. Con el tiempo el
color Cacao de la etiqueta de Taco la fuimos oscureciendo, era con la intencion de

que la gente la identificara méas con chocolate o mas cacao.

El envase de Toddy siempre fue el mismo, yo creo que por mas de 35
afios, lo que si cambio es que al principio era de hoja lata, y después paso a ser de

un material plastico acartonado, no se su nombre técnico

(Conoce la historia del producto? ;A partir de qué momento la conoce?
(Cémo la conoce?

Lo primero que se me viene a la cabeza, es lo que sé de los fundadores y
mas o menos en que ambito se inici6 todo ese fendmeno, de lo que ha representado

Toddy y sus hermanos. Cuando digo fenémeno, la verdad es que corro el riesgo de
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quedar corto, eso de fendmeno, lo hago o asumo como Sustantivo y no como
Adjetivo... es un fenébmeno y por cierto vigente.

La empresa que va a manejar Toddy, Yukery y Jabon Tres X, se llamara:
Venezuela Training Company. La funda un sefior que segun mis recuerdos viene
de Puerto Rico, pero previamente, ya que este sefior nacié en Cuba, y tuvo
negocios alla, el es el fundador de una marca de Leche Denia, que por cierto
también la vendieron en Venezuela ellos en los afios 60, hasta no hace mucho
tiempo. No estoy muy seguro, pero se decia que esta persona, el fundador de
Toddy, habia salido de Cuba, exiliado, eso fue alrededor de los 40. Se llam6 Pedro
de Santiago. Este apellido se hizo muy famoso a raiz de la quiebra en los finales de
los 80 de lo que se llamd Yukery Venezolana de Alimentos, se trataba del Hijo de
Pedro de Santiago: Erasmo de Santiago, mejor conocido como Erasmo Santiago.

Hay que decir que en los 50 y los 60 los cubanos lideraron el negocio de
Ventas y Mercadeo en las empresas de Consumo Masivo en Venezuela, pero eso lo
veremos mas adelante.

Vemos como esa empresa Venezuela Trading Company, coexiste con otra
que se llamaba Industrias Yukery, esto era asi porque ellos habian desarrollado el
negocio de frutas, de una manera increible, eran los famosos Jugos o Néctares
sobre todo de Pera y durazno en lata. Habia dos presentaciones, me atreveria a
decir que eran de 0.250 y 0.375.

En ese tiempo no habia la variedad en jugos sobre todo pasteurizados, yo
diria que cuando esta gente comienza eran los tnicos, o sea fueron los Creadores
de la categoria o Innovadores, lo mismo que lo fueron con el Toddy, como
categoria de lacteos-modificadores.

La historia de Toddy es la historia de Renny Ottolina, €l es el mas grande
Publicista —Vendedor, que este producto va a tener, y su consolidacion en los afios
60 va ser incuestionable, era un Liderazgo abrumador, no habia nadie que le
hiciera sombra. Este hombre cada vez que tocaba anunciar en su Show de Renny, a
las 12 del mediodia, comenzaba una fiesta de preparacion del toddy, utilizando un

artefacto también muy novedoso, para las amas de casa: “Osterizer”. El caso es que
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todo el estudio se integraba alrededor de Toddy. El hielo comenzaba a saltar por
los aires, la batidora Oster hacia un ruido tremendo, de alli salia el Toddy.

Por otro lado esta la presentacion de Toddy, su etiqueta jamas ha sido
tocada. Si analizamos la etiqueta ella nos muestra un Nifio con un gorrito que dice
Toddy, si vemos sus genitales-esta desnudo- notaremos que no tiene, no los
muestra, o sea un producto que viola la naturaleza humana. Aunque este producto
ha cambiado de manos, de los Santiago que se dejan embargar por el Banco
Mercantil, ellos que a su vez se lo entregan en Bandeja de Plata a Los Cisneros:
Gustavo y Ricardo, ellos a su vez que lo exprimen hasta niveles increibles, para

finalizar en las manos de Polar... su etiqueta no ha cambiado para nada.

(A qué atribuye los vacios historicos y publicitarios?

Sin duda que esos vacios, son producto de los cambios que Toddy vivio a
través de los afios en los mandos o dueifios de la empresa. Como dije, desde que
Erasmo Santiago arranca con el proceso de cambio y empieza el rollo bancario, se
enreda en gastos, en sociedades con otra gente etc. Todo eso lleva al traste lo que
€l habia heredado.

Después que Toddy pasa un tiempo en manos del Banco mercantil, pasa a
los Cisneros, ya sabemos que alli la cosa se transforma en un caso de

Mercenarios, entonces en esas condiciones, aparece los vacios.
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Anexo #7

Sintesis curricular de Jonathan Coles

Estudios realizados:

Master en Administracion de Negocios. IESA. Caracas, Venezuela. 1970

Titulo Universitario en Filosofia. Universidad de Yale. New Heaven,
Conneticut, USA. 1968.

Desempeiio Profesional

Director del Banco Mercantil, Commercebank.

Presidente de Mavesa hasta que la empresa se vendi6 en el 2000.

Ministro de Agricultura y Cria. 1991 - 1993.

Presidente del Consejo Nacional de Promocion de Inversiones y de
Venezuela Competitiva.

Internacionalmente es miembro de los Consejos Asesores Internacionales
de la Universidad de Yale, y de la Escuela de Negocios de Harvard, asi
como del Dialogo Interamericano y del Grupo de los Cincuenta.

Sus publicaciones incluyen La Reforma Agricola (1993), Crecimiento
Agricola que Reduce la Inequidad, y Agronegocios en Venezuela, en
colaboracion con el profesor Carlos Machado Allison.

Ha grabado varios discos como guitarrista clasico y fue campe6n nacional
de golf de Venezuela ocho veces en el periodo comprendido entre 1967 y
1980.
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Anexo #8

4 de junio de 2008

Entrevista a Jonathan Coles

(Cudl ha sido su relacion con el producto? (gerente, competencia,
fabricante, etc.)
Mi relacién con el producto fue como Presidente de Mavesa, empresa que

compro las marcas a Yukery, entre las cuales estaba Toddy.

Temporada en que tuvo relacion con el producto.
Tuve relacion con el producto desde que lo compramos hasta que

vendimos la empresa en 2001.

Etapa del ciclo de vida en que considera que estaba el producto cuando lo
manejo (por qué, como se promocionaba, qué estrategias se utilizaron).

El producto era una de las marcas mas tradicionales del mercado, de
muchos afios. Aun en fase madura, tenia mucho potencial el producto porque
habia sido descuidado y tratado como producto inferior. A través de una mejora
del empaque, y un reposicionamiento evolutivo, pudimos hacerla una de las
mejores marcas de todo nuestro portafolio. Todo esto se hizo con base en
investigacion cuidadosa de los consumidores y de sus preferencias. De las cosas
que mas recuerdo es que no caimos en la tentacion de hacer mas soluble el
producto, como las marcas competidoras, ya que sabiamos que uno de los
momentos especiales del consumo es cuando se recoge el chocolate en el fondo

del vaso, después de haber tomado la emulsion liquida.

¢ En qué momento cree que el producto llego a su etapa de madurez? ;En
qué etapa del ciclo de vida cree que se encuentra ahora mismo?
Me imagino que el alto costo de la leche esta afectando bastante el

consumo de Toddy. La marca debe seguir muy fuerte como ha sido el caso con
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marcas de larga trayectoria de ese calibre. No he seguido las acciones de Polar en
el manejo de esta marca. Muchos productos maduros en Venezuela han tenido
reinvenciones o relanzamientos muy positivos, como es también el caso de Las
Llaves. Es generalmente un error abandonar una marca o dejar de invertir en ella,

a cuenta de que ya es madura.

¢A qué empresa pertenecia el producto en el momento en que lo manejo?
¢ Cuanto tiempo tenia manejandolo esa empresa?
Nunca maneje directamente el producto. Mi relacion era a través de la

organizacién de Mercadeo de Mavesa.

¢ Qué versiones y presentaciones del producto existian cuando lo manejé?
No recuerdo bien las presentaciones que adquirimos. Lo que recuerdo es
nuestra aplicacion de la misma migracion de lata a plastico compuesto que

aplicamos en la margarina.

(Como era su envase y etiqueta? ;Se hizo algin cambio en ese periodo?

El envase y etiqueta eran las letras de Toddy sostenidas en una pancarta
por dos jovenes (¢ bebes?). Si no recuerdo mal, conservamos las letras pero las
modernizamos un poco. Al pasar de lata a plastico abaratamos el empaque y

después le introdujimos elementos que facilitaran su uso.

;Conoce la historia del producto? ;A partir de qué momento la conoce?
;Coémo la conoce?

La historia del producto, segiin entiendo, vino de utilizar la torta de cacao,
(el subproducto que queda después de la extraccién del licor de cacao, como
insumo para mezclar con leche. Era una bebida més, en el portafolio de los jugos
Yukery. Conoci la historia bien cuando estudiamos la compra del portafolio de

Yukery, pero recuerdo haber sido consumidor desde nifio.

(A qué atribuye los vacios historicos y publicitarios?
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Los vacios historicos en el apoyo a la marca se debieron a las
discontinuidades en el manejo de Yukery producto de la sucesiéon del viejo

Santiago a su hijo Erasmo. Fueron muy exitosos en el inicio, y despucs

descansaron en sus laureles demasiado.
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Anexo #9

Sintesis curricular de Diego Macellaro

Gestado al calor de lo grafico cada tarea que acomete este creativo nato
tiene esa impronta, ese sello, ese fervor del artista plastico que impacta y encanta
a los ojos de las distintas audiencias. Por eso de dibujante, pintor y grafico devino

en publicista que primero hizo la experiencia de abrevar en lo visual.

No en balde dibujé desde muy pequefio. En la escuela siempre era el
primero que se prestaba para acometer un proyecto donde hubiera que dibujar o
pintar o disefiar o ilustrar. Estudié dibujo y disefio grafico en la Tarragona y en la
Barcelona de sus ancestros y de sus afectos. Aunque nacido en Caracas, se formé

en aquellos lares de profusa sensibilidad y tradicién hacia lo grafico.

De vuelta hacia la ciudad natal evolucioné en publicista acometiendo los
mas diversos proyectos como disefiador grafico, ilustrador, director de arte,
director creativo y estratega. Destaca en diversas agencias y estudios de disefio
como Imagen Tres (socio), RVA, Grey, Fischer Grey, JMC Young & Rubicam
(donde fue Vicepresidente Creativo), AW Saatchi &Saatchi y crea su propio
estudio de disefio y publicidad: Comunicacion Free Lance DIDAC (Fila, Bimbo,

Holsum, Marinela, Plumrose, United Distillers).

En 1998 se asocia a AW Nazca Saatchi & Saatchi y se desempefia por
varios afios como su Vicepresidente Creativo. Actualmente en Presidente CCO de
esta agencia de publicidad de sdlida y fecunda trayectoria en el pais. Ha estado al
frente de cuentas como: P&G, Jeep, Chrysler, Coca Cola, Bigott, General Mills,
Quaker, Plumrose, General Electric, Siemens, Telcel Bellsouth, Calzados

Palmisano, Brahma, Mabe, El Universal, Profashional, Michelin, Digitel.

Su oficio como creativo ha sido reconocido en el ambito nacional (més de

20 Premios ANDA y el Premio Grafico Nacional “José Giannelli”) como en el
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internacional (New Cork Festival, London International Advertising Awards,
AME, Festival del Caribe). Ha participado como jurado de los Premios ANDA,

New Cork Festival y en otros importantes certimenes de la region.
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Anexo #10

2 de junio de 2008

Entrevista a Diego Macellaro

Entrevista a Diego Macellaro
Presidente, CCO de AW NAZCA SAATCHI & SAATCHI

Descripcion de la publicidad de Toddy.

Mira, la publicidad de Toddy hasta lo que yo conoci, es decir, hasta que nosotros
(Saatchi) la tomamos, era bastante tradicional. Era una publicidad muy enfocada,
obviamente con la misma estrategia, enfocada a chamos; con bases racionales
muy fuertes, aunque tenia un “link” emocional igualmente con el venezolano;
existen hasta refranes sobre Toddy... Y nosotros le quisimos dar un poco la vuelta
a esa publicidad y fue cuando salié estos dos comerciales. Si te das cuentas estos
dos comerciales son como un “break™ dentro de todo lo que es el espectro Toddy,
son bastante diferentes, tanto a nivel grafico, también hicimos cosas de “print”,
también bastante diferentes en Toddy. Lo que quisimos fue darle una cosa més
“update”, mucho mds joven, o sea actualizar un poco mas la publicidad de Toddy,
que hasta entonces habias sido pues bastante tradicional. Tradicional no quiere
decir que sea ni mala ni buena, tradicional en el sentido de que lo que explotaban
eran valores tradicionales de Toddy, no era tan agresiva con el chamo, no tenia
esos valores que nosotros le colocamos: de tomar a la abuela para batir el Toddy,

por ejemplo.

Cambio del mensaje de Toddy con el tiempo

Yo no he visto mucha mas publicidad después, la verdad es que he visto como un
vacio. Después que nosotros hicimos esto recuerdo haber visto otra campaifia pero
que era muy tradicional, algo asi, pero al poco tiempo después que dejamos la
cuenta. Ahora hace tiempo que no veo nada. Yo creo que Toddy tiene unos

valores y estd tan aferrado al venezolano, y los chamos lo conocen tanto que
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digamos que hay marcas que pueden abusar del conocimiento de ellas mismas, la
gente las reconoce, las usa y a veces con un simple recordatorio, no hacen
publicidad, y las ventas mds o menos contintian igual. Pero no ha tenido un
refrescamiento, no he visto cosas, no he visto nada nuevo. L.os motivadores dentro
de esta categoria son los mismos, no creo que ni el nifio de hace 20 afios atras ni el
nifio de hoy tengan motivaciones diferentes, creo que lo que pasa es que las
motivaciones que tiene de tomar Toddy van a ser las mismas, lo tnico es que su
vida cotidiana ha cambiado, las costumbres de los chamos son diferentes y lo que
tienen es que asociarlo con las cosas que hacen ellos hoy en dia. Pero las
motivaciones reales por las que te tomas un Toddy (que es demasiado bueno) son
las mismas. Pero yo no he visto hasta ahora, que vi en una revista, el nuevo

empaque que salia sin el mufiequito que era como el tétem intocable de Toddy.

Opinion con respecto al refrescamiento de la imagen de Toddy

Esta es una opinién muy personal: a mi me encantan las marcas y yo soy un
amante de las marcas en general. Siempre he dicho que las marcas son muy
delicadas, las marcas no se pueden transformar porque si, porque hay que
modernizarlas y ya, y que hay que ponerlas a los nuevos tiempos porque si.
Porque he visto muchos ejemplos de cosas como esas, en el que en primer
momento te luce todo bien pero después pierdes todo lo que habias cultivado por
muchos afios. Yo creo que se hubiera podido hacer un refrescamiento de la marca
y creo que era necesario, pero no s€ si a tal punto de eliminar simbologia tan
importante de la marca como esa (muiieco del empaque anterior).
Independientemente de cémo fuera el nifio, el nifio era recordado y es una imagen
de la marca que era Toddy; no hay otra marca que tenga eso. A tal punto que yo
hubiera podido abusar y solamente colocar al nifio, fijate que contraste a lo que
hicieron, yo hubiera podido usar solamente el nifio en la campaiia, sin poner la
palabra Toddy, y yo estoy seguro, que hasta un chamo o una joven hubiera
reconocido la marca. Cuando yo puedo hacer cosas como esa con una marca, y
ademds de eso hago todo lo contrario, sino que elimino mi simbologia que he

cultivado toda la vida, y creo otra nueva porque me quiero modernizar, yo no creo
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que estoy haciendo nada bueno. Esa es mi manera de verlo. Yo creo que hay
simbolos y cosas de las marcas, que se pueden modernizar, se puede re-dibujar, se
pueden ver de otra manera, se pueden colocar de otra forma, pero hay simbologia
y hay cosas de la marca que hay que tenerlas ahi como un tétem, porque son
iméagenes que te permiten de alguna manera hacer publicidad, te permiten de
alguna manera estar en la calle de una forma diferente; para eso esta la forma, la

imagen, para eso esta todo eso.

Camparias mads recordadas o importantes (incluyendo slogan)

Alli la respuesta es muy sesgada pues recuerdo mucho la campafia que hicimos
ac4. Hay otra cosa que también recuerdo es la antigua publicidad, la publicidad
mas antigua de Toddy, la de cuando yo era pequeifio. Yo creo que uno recuerda
ese tipo de comunicaciones como las mas emblematicas, que llegan a formar parte
de tu vida. A cierta comunicacion que te llega cuando tienes cierta edad, que t
recuerda siempre de por vida, no sé por qué pero siempre la recuerdas. Recuerdo
esas cosas que yo veia de pequefio que eran muy cantadas, con “jingles” cantados
de Toddy y cosas como esa, eso si lo recuerdo. Cuando a nosotros nos llegé la
marca aqui, a mi me parecia maravilloso la primera vez que Toddy entr6 aqui, no
era una marca que te llega nueva y que le tienes que tomar carifio sino que la
recordaba y ya le tenia carifio.

La estrategia de comunicacion de Toddy como bebida que alimenta siempre ha
sido fuerte, siempre ha sido fuerte la parte de crecimiento. En un principio ellos
querian que nosotros trabajaramos mucho con esa estrategia, pero yo estaba muy
empefiado en ese momento de hacer algo muy emocional. Porque la parte de
alimento entraba mds en la parte racional de las madres, que son quienes tienen el
poder de compra. Pero como digo yo siempre, no hay nada peor que tener un nifio
en la casa que te pida algo. Si yo hago que un nifio pida un producto en casa es un

éxito porque al final la mama lo compra.
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Target al que va dirigido la publicidad de Toddy ;Esta bien ejecutada (dirigida)
la publicidad?

El target es nifios, con un target de madres obviamente. Es un doble target, porque
hay motivadores emocionales hacia el nifio y hay motivadores racionales hacia la
madre. Antes, al principio, se basaba mucho mas en madres. Si ves las cosas del
principio: como alimenta, toda la familia. Después se fue como afilando la cosa. A
mi manera de ver, la idea es seguir motivando al chamo, no hay nada mejor que

en una casa motivar al chamo.

JEs acertado dirigir la publicidad solo a madres y nifios?

Es cierto que hay un grupo de personas que también consumen Toddy y a los
cuales no se les dirige la publicidad directamente, pero eso es un target
secundario. ;Conoces algo de love mark? Esa es un poco la filosofia nuestra en

AW NAZCA, que creo Kevin Roberts y €l dice una cosa muy importante, y love

mark como filosofia de amor a las marcas dice algo muy interesante y a mi me
encanta eso, de hecho se parece mucho a las cosas que todo aquel que ama una
marca o que hace publicidad para una marca deberia pensar: cuando ti entras en
el corazon de alguien ta tienes la mitad del mundo ganado, el cerebro viene
inmediatamente después y ya tienes el 100%, pero primero tienes que entrarle al
corazén. Yo creo que la gente que tomd Toddy de pequerio, y si es consumidor de
Toddy, seguird tomando Toddy de grande. Yo no creo que a nadie le de pena
tomarse un Toddy porque tenga 30 o 40 afios. Yo creo que si ti has logrado
motivar a esa gente, hay un target secundario que simplemente necesitaria una
recordacion més que dirigir una comunicacion directa o establecer una estrategia
especifica. Tendria que tener una estrategia pero digamos que una estrategia
secundaria, yo lo veo como algo mas de recordacion. T que tomaste Toddy
puedes seguir tomandolo porque estd muy bueno. Pero ya ti entraste en ¢l corazon
de ellos cuando eran pequefios. Yo por ejemplo: la marca se fue de AW NAZCA
y en mi casa no se compra otra cosa, se compra Toddy. Y mis hijos tienen nueve
afios y no conocen otra cosa, es mas les doy otro producto y me dice: “no papi a

mi esto no me gusta” y no les gusta, quieren Toddy, porque se acostumbraron
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desde chiquitos y también vieron que yo me preparaba un Toddy frio. Esta eso
que sc pega como de tradicion. Entré en el corazén de alguien y ya la gente es
tuya de por vida. Si ti entras solamente en la cabeza, a nivel racional, con la parte

de que el producto alimenta, eso no te va a calar.

Valores o atributos que resalta la publicidad de la marca

Creo que ha resaltado valores como la nutricion, la diversion, al fin y al cabo creo
que de alguna manera ha resaltado el atributo de que tomar Toddy es divertido, es
nutritivo. Esos valores de nutricion. Y creo que inclusive ha tenido ciertos valores
hasta de tradicion familiar, digdmoslo asi. Creo que de alguna manera han estado
incorporados de alguna manera los valores familiares dentro de la publicidad de

Toddy.

Estrategias que ha empleado la publicidad de Toddy

Bueno la estrategia basica siempre fue la nutricién, el buen sabor y que es
nutritivo y bueno para los chamos, que los hace crecer. Bajo el concepto de que el
buen sabor esta siempre de una u otra manera pegado a que el producto tiene
tradicion, que estd bien hecho y aunado a eso también esta ligado hacia la parte de
diversion, de que el chamo disfruta el sabor, el preparar el Toddy, todo eso es una
cosa divertida, tanto para ellos como para la madre. Y la parte de la madre es
obviamente la de nutricion, de que el chamo va a crecer sano, fuerte.

Nosotros trabajamos otra cosa pero esa fue muy especifica e interesante. T dirés:
;por qué basamos todo en la batidera del Toddy? ahi habia una doble estrategia,
ahi habia un problema que era que teniamos al lobo ladrando en la cueva.
Teniamos la competencia, que no necesitaba batidora para mezclar el producto;
entonces dos cucharadas, un vaso de leche, batias un poco y ya tenias una bebida
achocolatada. Entonces ahi Toddy estaba preocupado por dos factores: uno el
precio y el otro la facilidad de preparacion. Esos son los dos factores basicos,
habian otras cosas, pero esos son los factores basicos que de alguna manera eran
preocupantes y mas la condicion econémica de la gente, que de alguna manera no

habia una fidelidad de marca total y hay gente pues que se cambiaba. Hay madres
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que juegan “quiquirigiiiki”, el hijo le pide un Toddy y ella le da el que cuesta la
mitad y que aparte lo puede preparar mas rapido. Entonces teniamos que explota
un poco eso y qué hicimos nosotros, nosotros tratamos de establecer que el hecho
de batir cl producto, de que necesitaras batidora, lo que era el problema (viste que
en el comercial €l trata de batirlo pero no funciona la batidora), sea una necesidad
tan grande el tomar Toddy que no importa de qué manera, yo me lo tomo igual.
Esa era una doble estrategia como diciendo: no importa lo que hagan los demas, el
problema no esta en batirlo o no batirlo, yo puedo batirlo de cualquier manera, el
problema esta en el sabor, que a mi me gusta y eso es lo que yo quiero tomar. Esa
fue una estrategia que nosotros hicimos para ese momento especifico, para tratar

de pegar a ese mercado que nos estaba afectando por precio y por facilidad.

¢ Ha sido acertado usar los medios como prensa, revista o television? ;Cudl seria
el mds adecuado para este tipo de producto?

Yo no sé si en Venezuela la publicidad impresa de Toddy, y estoy hablando de la
época de los medios mas masivos hacia acd, estoy hablando de hace treinta afios
para aca; digamos que para esa €poca la parte impresa era mucho mas fuerte, la
penetracion televisiva no era tan grande, estamos hablando solamente de un par de
canales de television, ni siquiera habia mucha gente que tenia television. Entonces
realmente la penetracién de la television no es desde hace tanto tiempo, no era esa
cosa masiva, estamos ain viviendo el impacto ahora de television mucho maés
interactiva, poder grabar los canales y todo eso. ;Por qué hago este paréntesis?,
porque vo hoy en dia no estoy tan de acuerdo con la cantidad de medios que se
manejan hoy en dia en toda la parte, yo amo la parte impresa, pero obviamente
como comunicador me encanta, dicen que mi especialidad es la parte impresa
otros dicen que es la parte audiovisual, pero yo amo la parte impresa; sin
embargo, para productos como éste de comunicacion masiva, dime ;qué chamo
lee hoy en dia?, ;qué tipo de publicaciones esta dedicado hacia ellos?, yo veo las
publicaciones que se han querido especializar para chamos y, no quiero deteriorar
a nadie, pero son lamentables, no hay calidad. No hay publicaciones de comics

nacionales, es decir, revistas para chamos que pudieran estar interesados y donde
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se pudieran publicar cosas para ellos, el periédico no lo leen, no hay
comunicacion visual en cuanto afiches y todo eso, no hay lugares para colocar
afiches, entonces lo que nos quedan son: paradas de autobis, autobuses y vallas.
O sea, digamos lo que es exterior o el mismo transporte escolar, eso es lo que nos
queda a nivel de impreso en general. Entonces el tnico remedio que te toca es
hacer publicidad masiva en television y hoy en dia es cada vez mas dificil, porque
ya me dirs con lo que pasa aqui en Venezuela por ejemplo, especificamente con
la television abierta, pues es lamentable; y la otra es que te tienes que ir a cable y
ya tiene que ser muy puntual por programa, no ser trata de ponerlo en Cartoon
Network, Boomerang y ya estoy, no, no estas porque se trata de un target muy
definido y una edad muy definida. Hay una segmentacion fuerte y por ende tienes
que conocer el medio. Entonces no se trata solamente de escoger la television sino
también de segmentar. Entonces yo si creo que para llegar a esas personas, y a los
nifios especificamente, la television es necesaria. A las madres especificamente, si
puedes llegarles con cosas impresas: supermercados, volantes, dominical. Hay
ciertas cosas especificas que son buenas para ellas y quizas a través de medios no
tradicionales, medios donde ti sabes que ellas se mueven normalmente, utilizar
medios no tradicionales puede ser interesante.

Las pruebas de producto, yo sigo insistiendo que aunque Toddy sea muy
conocido, si hace dos o tres afios que no te tomas un Toddy, si te lo tomas hoy lo
vas a seguir consumiendo por lo menos lo que resta del afio. Cuando tu recuerdas
el sabor de lo que te tomaste de pequefio y lo vuelves a probar es una buena

sensacion porque te das cuenta que el producto es bueno y quieres comprar mas.

¢ Qué opinas del patrocinio de eventos deportivos?

La gente confunde los eventos, aqui se le da importancia al evento en si. El evento
es un hecho aislado que dura uno o dos dias, con una cuota muy pequefia de
clientes. Lo importante del evento es el pre y el post, y el como eso lleva
columnas y metraje gratuito de publicidad antes y después, y que hizo la marca
durante el evento para que eso después del evento se convierta en una buena

comunicacion. Si me preguntas: si los patrocinios de eventos son buenos, lo que
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me parece es que son mal llevados. La gente lo ve como que teniendo el logo en la
pancarta de salida, en las franelas de los corredores, en los folletos, en los cuatro
avisos y dos reportajes de television, ya esta listo y no, eso no es publicidad o por
lo menos no es algo por lo cual el consumidor se va a decidir a tomar Toddy. Yo
necesito asociar esto a otro tipo de comunicaciones, a otro tipo de estrategias que
son pre y post a ese evento, eso es lo que me parece que no se esta aprovechando.
;Qué si lo haria? Si, me parece que es una buena estrategia, que es bien

interesante pero de otra manera, no asi.

Publicidad vs. ciclo de vida del producto

Cuando nosotros tomamos Toddy venia de un periodo critico, llevaba un tiempo
sin hacer nada, venia de Yukery y lo agarr6 Mavesa. Habia caido en una etapa
sombria en la que caen algunos productos que llevan tiempo sin comunicacion,
sin recordacion y era una etapa de decadencia. Yo creo que nosotros alli en ese
tiempo lo despertamos con una publicidad muy agresiva, diferente, con el
lanzamiento de Toddy Listo y empezdé como a tomar... Inclusive habia un
proyecto que me parecia fantastico, que no se hizo nunca y que era poner Toddy
en cines con sistemas refrigerados como el del Té frio, pues el Toddy necesita
estar batido, y creo que cualquier madre hubiera preferido darle Toddy a sus hijos
que un refresco, por lo menos se alimenta.

Creo que todos los producto tienen una etapa de maduracion y que muchas veces
caen en esas crisis por salen otros productos nuevos, con mejores tecnologias o
mas féaciles de preparar, mejores precios, etc. Lo que no puedes permitir es que el
producto envejezca o dejarlo envejecer, que se vea como que €so era lo que
tomaba mi abuelita, eso yo no lo tomo, eso lo tomaba mi abuelita y eso no tiene
nada que ver conmigo, no. Se trata de las nuevas razones por las cuales lo tomo,
son las mismas: buen sabor, calidad. Pero los motivadores son diferentes en el
sentido de que hay una nueva generacion, que se mueve con cosas diferentes, que
tienes que estar alli. Hoy en dia ti ves cuarenta comerciales de nifios y todos los
chamos o van en patineta, o saltan, o cantan rap, entonces ti ves que los

motivadores son similares. Ves que las comunicaciones y la publicidad es muy
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similar, y sencillamente es una onda en la cual estdan los chamos actualmente y
que mueve o le gusta a los chamos.

Entonces si, a Toddy le paso eso. Creo que esto del nuevo lanzamiento estd
bueno, por el tipo de empaque mds que todo, porque es un empaque mucho mas
moderno y todo eso. No estoy tan de acuerdo con la eliminacion de los muiiecos,
el modernizar la marca no tenia por qué maltratarla, como imagen de marca. Creo
que mejor podia ser un buen maquillaje de marca, maquillarla poco a poco y con
esto se va rejuveneciendo. Las marcas son fragiles y a veces rejuvenecerla es
peligroso, hay que saberlo hacer, se trata de dar algo més. Se trata de meterte en el
corazon de lo que siente la gente y lo que quiere la gente. Yo creo que alli ellos
tienen una labor. Pero lo que pasa es que la marca es tan buena, a mi manera de |
ver, es tan fiel que da para eso y mas. Es una marca que ha entrado en el corazén
del venezolano y que no es facil sacarla, lo importante son la nuevas generaciones,
meterse en las nuevas generaciones; que los chamos de cinco y seis afios pidan un
Toddy, eso no es facil. Y si la mama no lo compran pues menos atin porque ellos

no tienen capacidad de compra, ellos tienen que pedirlo nada mds, pero la marca

tiene que hacer que ellos lo pidan y ;por qué razén van a pedirlo?, a ellos no les

va a motivar mucho sabor quec alimenta, no es un buen motivador para ellos.

Desarrollo de la tecnologia en la publicidad impresa (uso de fotografias vs. uso
de ilustraciones)

Te lo voy a resumir en una palabra: antes y después de photoshop. Son dos
generaciones distintas. Yo que estoy viviendo las dos, pasé de tener una mesa con
marcadores y mi block a lo que yo llamo la generacion photoshop. Yo creo que la
publicidad impresa a partir de la computacién varié completamente. El uso, por
ejemplo, de las ilustraciones fue cada dia mas en desuso porque la facilidad de
tomar una foto, retocarla, variarle cualquier tipo de cosa, hacerla mas abstracta o
algo fantasioso es mucho mas facil. La otra cosa es el uso de tipografia, el uso de

efectismos ha hecho que la publicidad en carécter visual varie muchisimo. Lo cual

no ha hecho que sea mas creativa, hay un contraste ahi, porque esa generacion a la

que yo llamo photoshop también significa Internet, también significa tener un
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stock de imagenes que existen en la red, que cualquier persona puede manejar.
Eso hizo que la publicidad grafica variara mucho en el sentido de que hay muchas
cosas iguales, y otra cosa que contribuye a eso es la globalizacion. La
globalizacién en general ha hecho que marcas internacionales usen la misma
imagen, el mismo impacto de imagen en todas partes. Entonces digerimos y
compartimos cosas globalizadas con cosas nacionales, y la diferencia grafica es
fuerte y evidente. En definitiva esto ha hecho que la creatividad se meta toda en
un embudo donde trata de entrar todo el mundo. Entonces los muy buenos
destacan facilmente pero hay una masa muy mediocre. A todo esto yo afiadiria un
ultimo factor dentro de la publicidad gréifica que es la facilidad de adquirir una
computadora y un programa grafico donde tienes todo. Cualquiera puede hacer
una grafica, cualquiera puede saber de disefio, todo el mundo sabe de tipografia y
€s0 no ocurria afios atras. La publicidad grafica es otro mundo que aunque parece
muy impactante es muy similar todo lo que se hace, no hay grandes diferencias.
Se ha estandarizado una masa muy mediocre. Las tendencias gréficas se vuelven

moda y por ende se estandarizan.
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Anexo #11

Sintesis curricular de José Luis Da Motta

Estudios realizados

e Estudios Técnicos Superiores Universitarios en Informatica. IUTIRLA.
Caracas, Venezuela. 1998.

e Licenciado en Comunicacion Social. Universidad Central de Venezuela.
Caracas, Venezuela. 1995.

e Bachiller en Ciencias. Colegio La Concordia. Caracas, Venezuela. 1985.

Desempeiio Profesional

e Matrix Publicidad, 2006 — actualmente: Vice-presidente, Socio Creativo.

e Propaganda Advertising Group, 2002 — 2006: Director Creativo General,
Presidente.

e Eliaschev Publicidad, 2001 — 2002: Vice-presidente Creativo.

e Eliaschev Publicidad (Asociada a AMMIRATI PURIS LINTAS) 1997 —
2000: Director Creativo.

¢ Mc Cann Erickson de Venezuela, 1994 — 1995: Director Creativo.
Redactor Creativo Senior.

e Leo Burnett de Venezuela, 1993 — 1994: Redactor Creativo Senior.

e CU Publicidad, 1991 - 1993: Redactor Creativo Junior.
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Anexo #12
9 de junio de 2008

Entrevista a José Luis Da Motta

Desarrollo de la tecnologia en la publicidad empresa (uso de fotografias
vs uso de ilustraciones)

Por lo que he visto recuerdo que haya podido ser en la década de los 50
aproximadamente cuando se comenzd a utilizar la fotografia, pero lo importante
de esto no es tanto que apareciera un nuevo elemento grafico, sino que
comenzaran a coexistir varios. Es decir, no es que la fotografia llegé para
desplazar a la ilustracion, sino que la publicidad se enriquecid con ella. Hoy en
dia se pueden ver piezas de fotografia con gran valor, y al mismo tiempo
encontrar otras con ilustraciones que también estdn muy bien, en la actualidad
sumamos también a la animacion en 3D, que a pesar de lo maravillosa que pueda
ser no desplaza a las anteriores. Asi que la importancia radica en la convivencia

entre todos estos elementos graficos.

Descripcion de la publicidad de Toddy

Lo que recuerdo es que siempre fue muy conservadora, y que estaba
dirigida a nifios, siempre ligada a la idea de la energia, porque desde un principio
se vendié como una bebida alimenticia y energética. Ahora mismo no recuerdo
ninguna pieza en especifico, solo me vienen imagenes de que siempre habia nifios,
tal vez haciendo algin deporte. También recuerdo que Toddy patrocinaba muchos

eventos deportivos, justamente por eso de ser energéticos.

Cambio del mensaje de Toddy con el tiempo

Como dije antes el mensaje no ha sido muy agresivo, asi que no podria
hablar de algliin cambio notable, ademas de que hace muchos afios que no veo
nada de Toddy por ahi. Y por lo altimo que recuerdo siempre se mantuvieron

conservadores.
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Campaiias mds recordadas o importantes (incluyendo eslogan)

No recuerdo ninguna campaiia especifica, pero si me viene a la mente una
época en que todo el mundo decia la frase “Eso es Toddy”, asi como para referirse
a “eso es todo”, cuando algo ya se completd, y esa frase sali6 de alguna campaiia
que hizo el producto en la que al final se usaba esa frase, no sé€ si como eslogan,

pero la frase pegé muchisimo.

Target al que va dirigida la publicidad. ;Estd bien ejecutado?

Va dirigida muy especificamente a los nifios, tal vez una que otra vez con
una variante de dirigirla a las madres, pero para que lo consumieran los nifios.
Sobre si estd bien ejecutada, ha funcionado, porque Toddy es producto lider,
aunque no estaria seguro de si es porque su publicidad haya sido buena, o que
simplemente la gente hizo suyo al producto, pero si yo llevara esta marca no
segmentaria tan marcadamente, y me dirigiera también a esas personas que creo
que son aun mas consumidoras de Toddy, los adultos, esos que lo piden en una
arepera a las 3 de la maifiana, que por lo menos a mi, me parecen los consumidores

mas fieles de Toddy y yo me puedo incluir entre ellos.

Valores y atributos del producto que se resaltan en la publicidad
El que sea una bebida alimenticia y energética, sin duda alguna. Un

alimento que las mamas le darian a sus hijos y que ellos disfrutarian.

Publicidad del producto Vs. Momento historico

No sabria responderte esta pregunta con claridad, es decir, siempre
guardan relacion, mas no puedo decirte nada especifico, mas alld de que mientras
pasan los afios los publicistas se van haciendo mas audaces e incluso osados, no sé
si tenga que ver con la evolucién historica, o simple evolucion de la publicidad

por su cuenta.
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Estrategias empleadas en la publicidad del producto

Lo tnico que recuerdo es el uso de la frase “eso es Toddy” y alguno que f

otro patrocinio a actividades deportivas.
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Anexo #13

30 de mayo de 2008

Entrevista a Javier Roig

Descripcion de la publicidad de Toddy

Tradicional y constante.

Cambio del mensaje de Toddy con el tiempo

El mensaje tuvo cambios dependiendo un poco el feeling y la sensibilidad
del consumidor hacia la parte de alimento, entonces en este caso Toddy hacia
comerciales mas serios; pero cuando no era tan importante la parte racional hacia

cosas como la de la abuelita en el carro para batir el Toddy.

Camparias mads recordadas o importantes (incluyendo eslogan)
La que mas recuerdo es la de Renny con la licuadora, los hielos y el

desastre que hacia... Y sobretodo el eslogan: “Toddy sabor que alimenta”.

Target al que va dirigida la publicidad ;Esta bien ejecutado?

Es una mezcla, yo te diria que es 80% madres y 20% nifios. Es clase
media-media. Yo creo que la fortaleza mas grande que tiene Toddy en este
momento es justamente su tradicion, entonces yo si creo que si alguien que crecio
con Toddy no hay que decirle mucho, por lo tanto lo que puedes més bien es si
cambias de enfoque, inclusive creas un empaque un poco mas moderno, es
ponerte al nivel del resto. Yo si creo que toda inversion se tiene que hacer para el
consumidor nuevo, digamos el nifio, el consumidor final. Yo creo que el foco de
la publicidad tiene que seguir siendo siempre hacia el consumidor y no hacia el
comprador.

La comunicacién en este caso deberia ser un poco mas equilibrada, la
mama para convencerla de que lo que esta pagando es lo correcto y se sienta bien;

y el nifio para que lo pida. La comunicacion deberia tocar a ambos.
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Ya los de esta generacion ya estamos convencidos de que Toddy es una
buena opcidn, entonces la comunicacion deberia estar més dirigida al nifio por esa
razoén. Lo que no puedo perder es que al nifio le guste la competencia. Es por ello
que la comunicacion deberia ser mds emocional para lograr que el nifio pida cl
producto, no es necesario convencer a las generaciones anteriores pues ya

conocen la calidad del producto.

Valores y atributos del producto que se resalta en la publicidad
Resalta mucho la tradicion, por supuesto la seguridad y tradicion que da.

Resalta un buen sabor y resalta mucho valores familiares.

Estrategias empleadas en la publicidad del producto

Hubo primero una estrategia para posicionamiento y “top of mind”, era
simplemente mucho sobre marca, marca, marca... Ya una vez sabiendo que ta
eres lider tienes que encargarte de que el mercado crezca, entonces fue mucha
comunicacion sobre producto utilizando sabor y aplicaciones, para ampliar el
mercado que esa es la funcion del lider. Después fue una estrategia de
mantenimiento a través de marca nuevamente, porque el mercado se satur¢é de una

cantidad de marca de competidores.

Publicidad vs. Ciclo de vida del producto

Ha ido de la mano definitivamente. Creo que en ¢l caso de Toddy, su
publicidad ha sido mas activa que reactiva. El producto se ha encargado de tomar
la batuta comunicacionalmente para las cosas que tenian que pasar en el mercado
y no al revés. Qué la publicidad sea gris, pues si, la publicidad de Toddy es gris,

nunca vas a ver una cosa del otro mundo.

Desarrollo de la tecnologia en la publicidad impresa (uso de fotografia vs.
uso de ilustraciones).
Definitivamente lo que se podria destacar e¢s de beneficios mucho mds

para la industria que para el consumidor, o sea, lo que ha habido es que te quitas
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el rollo de lo que antes eran los medios impresos donde antes tenias que hacer los
artes, utilizar flexografia para poder imprimir, mientras que en este momento todo
es electrénico y se imprime directamente. En este punto no veo mayor cosa que
destacar. El color ha mejorado pero no creo que sea un aporte fundamental para

nada.
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Anexo #14

Sintesis curricular de Oscar Yanes
Estudios realizados
e Estudi6 periodismo en la Universidad Libre Augusteo de Caracas y es de
la Primera promocion de periodistas de la Universidad Central de
Venezuela.

Desempeiio profesional

e Fundador del diario "Ultimas Noticias".

e Secretario General de la Organizacion Capriles. (Editora de los diarios

Ultimas Noticias y E1 Mundo)

e Director de la Revista "Elite".

e Director de la Revista “Bohemia”.

¢ Director del diario "Ultimas Noticias".

¢ Director del diario "La Esfera”.

e Director del Departamento de Prensa de "Venevision.

e Director Fundador del diario "La Verdad". Director de la Televisora
Nacional -

e TVNS.

e Ministro de la Oficina Central de Informacion - OCIL.

¢ Coordinador de la Comision para elaborar Anteproyecto de Reglamento de
la Ley del Ejercicio del Periodismo.

¢ Adjunto al Presidente del bloque DE ARMAS. (Editores de los Diarios
“2001” y “Meridiano” y la Revista Bohemia).

e Presidente de la Comision Permanente de Medios de Comunicacion Social
de la Camara de Diputados.

e Vicepresidente de Informacion y Opinién de Venevision.

171




ANEXOS

e En la actualidad se desempefia como Asistente al Vicepresidencia

Ejecutiva de Venevision.
Obras publicadas

e C(Carlos J. Bello "El Sabio Olvidado", | ’
e Vida Intima de Leo

e "Cosas de Caracas" y El Hombre que vivié de su silencio | I |
e "Cosas de Mundo"
e “Por qué yo mate a Delgado Chalbaud™ i 1
e "Memorias de Armandito”. 4
¢ “Los Afios Inolvidables™

e “Del Trocadero al Pasapoga”

e “Hoy es Mafiana o las vainas de un reportero muerto”
e “Asison las Cosas” I, I, 111, IV, V,VI

e “Pura Pantalla”

e “Ternera y Puerta Franca”

e “Caracas vista desde las ventanas del Rialto”

e “Nadie me quita lo bailao™
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Anexo #15

12 de junio de 2008

Entrevista a Oscar Yanes

Desarrollo de la tecnologia en la publicidad empresa (uso de fotografias
vs uso de ilustraciones)

Claramente la pauta la marcé la aparicion del fotograbado, y eso ocurri6
en El Cojo Ilustrado, esta es la revista que marca la diferencia en la manera de
hacer publicidad, cuando ellos comienzan a utilizar en fotograbado, se notd el
cambio en el resto de los medios. Alli no hay mucho que indagar, ese fue el medio

que marco el hito.

Descripcién de la publicidad de Toddy

Lo mas importante de la publicidad de Toddy es la forma en que se
promocionaron. Ellos llegaron al pais haciendo promociones en las escuelas
federales, trajeron a Venezuela la fiebre del yoyo, a las escuelas iban grandes
jugadores de yoyos y al final les regalaban a los nifios los juguetes y se les repartia
Toddy. Se vendié como el alimento que tenia que consumirse tres veces al dia,
pero lo innovador, en comparacion con las otras bebidas achocolatadas que ya
existian (Ovomaltina y Cocomalt), el Toddy se recomendaba para los nifios. Llegd
para llenar ese vacio en el mercado infantil. Luego que se asento, se convirtié en

la bebida de la familia.

Target al que va dirigida la publicidad. ;Esta bien ejecutado?

Siempre fue a los nifios, pero es muy importante tomar en cuenta lo de las
escuelas federales, porque era donde estudiaban los nifios de méas bajos recursos, y
€s0s nifios en su mayoria estaban practicamente desnutridos. Toddy llegé como un
producto muy nutritivo para consumirse tres veces al dia, y las sefioras se lo daban

de esa forma a esos nifios que tenian la muerte en la nariz!
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Valores y atributos del producto que se resaltan en la publicidad
Eso de lo que te hablaba, un producto sabroso, que con tomarlo tres veces

al dia servia como un alimento completo.

Publicidad del producto Vs. Momento historico

Cuando Toddy lleg6 a Venezuela habia pasado muy poco tiempo de la
muerte de Juan Vicente Gomez, con Lopez Contreras se comenzaron a vivir dejos
de libertad, y eso se vio reflejado en la prensa. Habia muchos periodicos, y se
comenzaron a hacer cosas distintas. En ese momento Venezuela era un pais
enfermo, habia mucha desnutricion, y la peste se llevo a mucha gente, por eso la
publicidad de Toddy invitaba a tomarlo tres veces al dia.

Una vez que Toddy se establecio en Venezuela, cuando ya todo el mundo
lo tomaba, empezd6 a estar presente en todos los medios. Ya en este momento se
volvié un producto familiar. Cuando aparece la television en Venezuela, se veia
mucha presencia de Toddy, ya era un producto que formaba parte de la familia
venezolana. Ya la sociedad venezolana iba teniendo menos preocupaciones de
salud y comenzaron a compartir en familia, habia, por decirlo de alguna forma, un
poco mas de felicidad, porque ya no estaban esas enfermedades matando a los
nifios y esas cosas.

En los 70 ya se hablaba de una sociedad que habia superado los problemas
que mas los aquejaban, y la gente comenzo a viajar, el crucero se convirtié en uno
de los mayores placeres de los venezolanos, porque se conocia, se pasaba bien y
se hacian en familia. Productos como Toddy estaban alli presentes, pero no era lo
mas importante, es decir, ya era un producto mas.

La verdad es que el momento importante de Toddy es cuando llega al pais,
por eso que comenté de que ese segmento infantil no se habia atacado y que fue
un producto que llegd para nutrir a los nifios, especialmente a los mas pobres que

fueron los més afectados por las enfermedades.

Estrategias empleadas en la publicidad del producto
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Desde un principio Toddy usé muchas promociones, en un primer
momento fue lo de las escuelas federales, unido a los de los yoyos, que no solo se
repartieron en las escuelas, sino que lo obsequiaban con la compra del producto.
Después de eso, cuando se empezaron a dirigir a los adultos, lo que obsequiaban
eran vajillas, las iban obsequiando por parte, regalaron platos, tazas, vasos, etc.,
todavia debe haber algiin lugar alguna de esas piezas. Esas fueron basicamente las
estrategias mas notables de Toddy, que en su momento estuvieron muy bien,
marcaron una diferencia, pero pienso que su importancia publicitaria se quedé en
ese momento. Ahora es un producto insigne para los venezolanos, pero como ese
hay muchos, y pareciera que nunca se preocuparon por seguir innovando, por lo

menos en materia publicitaria.
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Entrevista realizada por Diana Ramén a Erasmo Santiago, viernes, 13/ 8/ 99

Palabras textuales:

“Toddy surge en Estados Unidos en Bufalo, New York. Su inventor fue Jim
Rudhard”. Mi papé, Pedro Santiago (nacié en Puerto Rico), estaba en Bufalo en
1926. Unos amigos le hablaron de un producto riquisimo que habian probado que
se llamaba Toddy, mi papé lo probo, le gusto y, de inmediato, se fue a la fabrica
donde hacian Toddy, a la oficina de Rudhard. Mi papé lo convenci6é de que le
dieran un crédito para vender Toddy en Cuba (en Estados Unidos ya se estaba
vendiendo). Entonces, Rudhard le financié el proyecto y le entregd un vagon
completo de ferrocarril lleno de Toddy y se lo llevé a La Habana. Alla se puso a
venderlo y en una semana lo vendio todo, regres6 entonces donde Rudhard, quien
se sorprendié mucho y alli comenzé una relacién que durd muchisimos afios entre
el Sr. Rudhard y mi papa-

De alli, €l (padre) consiguié que Rudhard le diese la exclusiva para vender Toddy
en todos los paises latinoamericanos.

En La Habana se mont6 una fabrica y entonces, en 1927, papa se fue a México y
se dio cuenta de que la leche no era pasteurizada, la calidad de la leche era muy
mala y logicamente, quien tomaba el Toddy con una leche en mal estado, le iba a
echar la culpa al Toddy y no a la leche.

A finales del 28, Rudhard vende su marca Toddy y la fabrica a una empresa que
se llamaba Grocery Products en Rode Island, New York. Le pagaron 2 millones
de $ por el negocio de Toddy. Mi papa continuaba con los derechos para producir
y vender Toddy en los paises latinoamericanos. Rudhard invirti6 esos dos
millones en la Bolsa y cuando vino la debacle se quedé sin un centavo. Afios més
tarde, muchos afios después, mi papa le mandaba una mensualidad.

Mi papa tenia la fabrica en Cuba y le pagaba royalty a esa compaiiia (Grocery...).
De alli se fue a México, como ya te decia, decidi6 que alli no podia establecer el

negocio por la leche de mala calidad.
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En 1932 se fue a Brasil con toda la familia y las maquinarias a bordo del barco.
Llegé a Rio de Janeiro, sin conocer a nadie logré montar la fabrica de Toddy,
consiguié un distribuidor muy grande, la familia Matos, que vendia el café de
mayor venta en Brasil y el negocio comenzo muy bien. De alli, entonces, paso a
Argentina en 1934, monto alli el negocio de Toddy y volvié a Brasil.

Ya se habia comenzado a vender el Toddy en Venezuela, exportado de los
Estados Unidos de una fibrica de Rode Island (Sony Said?).

En 1939, se monta la fibrica acd, comienza a establecerse. La poblacion era muy
pequeiia. Me contaba mi tio que para vender el Toddy en Los Andes iban en mula,
poco a poco se comenzd a vender, indudablemente por ser un producto de muy
buena calidad. La planta se mont6 en 1941, en Los Rosales. En 1939 se empezo a
introducir la marca.

En 1932, la compaiiia Grocery Products va en quiebra y empieza a ofertar la
marca Toddy a nivel mundial. Un sefior que trabajaba alli y le tenia mucho carifio
a mi papa, le envié un cablegrama hacia Argentina (donde estaba papd). El se
demoré 10 dias en llegar a estados Unidos (tomo varios aviones) y cuando llegd
ya habian efectuado la venta de todas las marcas y todos los derechos mundiales a
una compaiifa que se llamaba Warder, que es la compafiia suiza que hace
Ovomaltina.

Papa fue a la Corte y gano el juicio, porque €l tenia el primer derecho de uso de la
marca (para comprarla) y €l no tenia el dinero para comprar todos los derechos de
las marcas. Entonces él le vendi6 a la Warder los derechos en Estados Unidos y €l
(papd) se quedo6 con todos los derechos en el resto del mundo (duefio de férmula,
marca y todo). Ya elaboraba en La Habana, Argentina y Brasil.

Antes de la II Guerra Mundial, papa envié a un sobrino suyo a las Filipinas (se
habla espariol) se llegd a vender alla y conb la guerra todo se perdi6. En Cuba
todo se perdié cuando lleg6 Fidel castro.

En el 39 se monté la fabrica aca. En el 41-42 se monta la fabrica en Los Rosales.
Las latas eran importadas, la malta y la leche descremada era importada (gran

parte estos de la formula de Toddy).
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Se vendia en polvo. La misma lata que existe hoy es la misma desde esa €poca, no
ha cambiado nada, hasta el mismo muiiequito.

A las promotoras de aquella época (ver foto) mi papa las vestia.

El éxito que tuvo aqui Toddy fue por varias cosas: la formula y que es un
producto de muy buena calidad. Durante todos los afios, nunca escatimamos en la
calidad, nunca la disminuimos. Habia veces en que por control de precios, los
margenes se reducian de tal forma que la tentacion era reducir la calidad del
producto para reducir costos y nunca, nunca, nunca lo hicimos. La calidad del
producto era inviolable.

Decir que Toddy era un chocolate era un sacrilegio, pecado, Toddy es Toddy, no
existe nada como Toddy. Siempre lo identificamos como alimento, tiene
vitaminas y demas.

Se vendi6 en aquella época como un producto que da fuerza, vigor, las dietas eran
algo pobres, no como hoy dia que hay ofertas de diferentes clases de productos
por el desarrollo de la poblacion.

Competencias: En aquella época habia un producto que se llamaba Chocofan y
después desaparecid. Luego aparecio Nescao de la Nestlé y luego otros.
Ovomaltina si estaba, pero nunca tuvo el respaldo de publicidad y promocion.
Toddy no era s6lo el sabor sino toda la publicidad que se le daba (en ese entonces
se llamaba propaganda).

El secreto era no solo el sabor, sino también toda la "propaganda", publicidad y
mercadeo fue lo que hizo el Toddy. Las demostradoras, promotoras todo eso era
insélito aqui, esas mujeres promocionaban el producto por todos los abastos y se
lo daban a probar al cliente. Esto cudndo se daba o habia pensado alguien en
algunas promotoras en los afios 40.

Se promocionaba, ademas, que dentro de cada lata venia un cup6n que daba
derecho a un plato y poco a poco formaban una vajilla. Los platos, tazas, platos de
postre, de sopa, sopera, todo el juego de vajillas y tuvo un éxito tremendo en
aquella época.

También en publicidad habia un programa en la noche, en Radio Caracas, en

cadena y se daba a las 11 pm (afios 40), se llamaba "Caravana".
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El yoyo lo trajo mi papa aca (a Venezuela) como promocion. Dentro de las latas
de Toddy habia un cupén, con tantos cupones recibias un yoyo (no se conocia el
yoyo en Venezuela antes). En el 40-41. Y trajo expertos que hacian
demostraciones en las plazas con el yoyo. Para adquirir un yoyo habia que
comprar una lata de Toddy.

Las presentaciones de Toddy eran ' libra, 1 libra y 5 libras. Todas salieron al
mismo tiempo. El tamafio de 5 libras se vendi6 en las fuentes de soda y los otros
tamafios para consumo del hogar.

En ese programa nocturno radial mi pap4 trajo por primera vez a Pedro Vargas a
Venezuela. Vino para el programa de Toddy. A Pedro Vargas lo trajo por primera
vez Toddy a Venezuela.

A finales de los 40, aparte de la publicidad por radio y prensa (no habia Tv atin),
teniamos unas camionetas con unos proyectores y unas pantallas y se iba por los
pueblos del interior de Venezuela y en las plazas pasabamos peliculas de 16 mm y
aparecia siempre la cuifia de Toddy.

Los vendedores llenaban su camioneta y durante el dia vendian el producto y
después, por la noche, se presentaban las peliculas.

El éxito de Toddy fue la féormula, el mercadeo, la publicidad que tenia y el amor y
el ahinco.

Luego, Renny Otolina hacia durante muchos afios la historia de Toddy. El lo
preparaba en la licuadora en camaras y lo bebia. Mas adelante, Toddy fue el
patrocinador exclusivo de Radio Rochela. También estaban los jugos Yukery.

La planta en Los Rosales estuvo hasta 1951. Se trasladé a Los Dos Caminos en la
Urbanizacién Montecristo, se monto la fabrica de Yukery, se traslado la fébrica de
Toddy para alld. También para esa €época, montamos la fabrica para procesar
cacao, antes comprabamos la torta de cacao y se fabricaba el Toddy, entonces se
compra la linea completa para procesar el grano y a partir de alli sacar la torta.
Entonces, comenzaron a exportar la manteca de cacao a una compaiiia de Estados
Unidos que se llama "Chocolate". La manteca de cacao que exportibamos se
convirtié en parte de la formula obligatoria de Chocolate, por tener Venezuela el

mejor cacao del mundo.
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Antes, la torta de cacao se compraba creo que en La India. El chocolate siempre
ha sido venezolano.

En Tocorén, se instalé la fabrica cuando se compro Gerber (81-82). Toddy se pasa
a Tocor6n en el 83.

Formula: lleva malta, torta de cacao, chocolate, leche descremada, azicar y
saborizante en polvo, este tiltimo ya no se lo agregan.

La férmula la modificaron los Cisneros.

Acé nunca se cambid la etiqueta. Cuando venia un nuevo gerente a la empresa,
queria siempre cambiar la etiqueta que si por ser antigua y porque el mufiequito es
asexual. Todos querian hacerla mas moderna. Se informaba que no se debia
cambiar la etiqueta, era sagrada.

Si estas ganando, porqué arriesgarse a cambiarlo (¢j. de Coca Cola y su cambio
de formula), y ademas, por tradicién: quedan pocas cosas que son tradicionales,
quienes tienen mi edad (60 afios mas o menos) tomaban Toddy de chiquitos y esas
tradiciones no deben cambiar. ;Por qué si eres bueno quieres cambiar?. ;Para
qué?. Cambio el tamafio, el envase, la etiqueta, siempre fue igual.

Antes, el envase se abria quitandole una tirita de alrededor.

Siempre han querido hacerlo instantaneo, siempre estuve en contra, porque Toddy
es Toddy, no debe estar copiando a otras marcas.

Cuando vendimos la fabrica teniamos el 80% del mercado.

Se lleg6 a montar Toddy en Portugal y Espafia. Al morir pap4 se fue vendiendo el
negocio.

Las estadisticas decian que, a nivel de consumo en todos los paises en conjunto
donde se vendia Toddy, se consumian 120 vasos por segundo de Toddy.

Doénde habia plantas de Toddy: en La Habana, Filipinas (se cerr6), Argentina,
Brasil, Venezuela, Portugal, Espaiia.

En Colombia se vendié la marca Cresto, el mismo producto pero con esa marca y
la fabrica se quemo y no hubo més interés en comercializar all.

Se vendia en latinoamérica: Chile, Cuba, Brasil, Argentina, Paraguay, Bolivia.
Fabricas: Brasil, Cuba, Puerto Rico, Argentina, Venezuela, Brasil, Portugal y

espafia.
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De Brasil se exportaba a Bolivia y Paraguay.

De Argentina se exportaba a Peru.

La marca esta registrada hasta en Japdn, en todo el mundo.

Papa mandé en los 60 a una comitiva a Japén para introducir el Toddy y el
resultado fue que no iba a resultar porque los japoneses casi no toman leche.

Se exportaba a Santo Domingo con la marca Cresto.

Aqui en Venezuela se vendio la marca al Grupo Cisneros, nos quedamos con la
marca en el exterior.

En Brasil, se le vendio a la Quaker varios afios antes que a Mavesa, junto con los
derechos de la marca para todo el resto de latinoamérica, menos a Argentina
donde fue por el 90 .

La fibrica de Portugal se vendié en 1990.

La de Espaiia se vendio y la de Puerto Rico se vendio a Pet Milk en el 60-61. En
Argentina se vendi6. La familia se habia disgregado y no habia interés en
mantener a la empresa en tantos paises, era muy difil mantener los negocios si uno
no esta alli.

En Argentina era vendido de forma dificil, se compraba la lata muy cara, etc.

En otros paises, ¢j. Brasil, se pas6 a frascos de vidrio, no de plastico.

Toddy Listo lo sacamos nosotros en 1957-58 en botellas (tamafio como las de
Coca Cola), lo distribuy6é el Grupo Cisneros y se vendié muy bien, pero la
distribucién era muy complicada, aunque tuvo éxito.

Para cuando se saco el primer Toddy no existia Tetra Pack. Se saco la linea
ascéptica, pues no es como con los jugos que al pasteurizarlos no tienen problema,
la leche hay que esterilizarla.

Entonces, se monté la linea Doole que eran unos tineles de vapor a alta
temperatura que esterilizaban las latas en esterilizadores continuos, luego se
enfriaba en un ambiente estéril. Todo no duraba més de 25 segundos. Luego se
llenaba en latas con barrido de vapor y se llenaba de Toddy Listo. (68-69). Tuvo
un éxito tremendo, pero se par0 porque €ra un proceso muy €ngorroso y muy
costoso, por cualquier falla el producto habia que ponerlo en cuarentena, no

podiamos permitir que un producto saliera en posible mal estado.
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Cuando sacamos la linea de jugos de cartén se vendié Toddy Listo pasteurizado,
Luego se comprd la linea de Tetra Pack.

Las primeras lineas de Toddy Listo se lleg6 a producir justo cuando lo vendimos.
Hubo varios programas patrocinados en Televisa (hoy Venevisién), compramos
los espacios publicitarios de varios programas: ¢j. El Conde Montecristo, El
Investigador Submarino, con éxitos tremendos.

Continuamente publicidad, campaiias, ej: Superman en blanco y negro, copias de

la historia , pero con el muchacho de Toddy.

Transcrita por Ana Paola Pabon.

Cs, 16/8/99
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Anexo #18

ANEXOS

“Grandes

Jovences y

Chicos,

Ancianos,

M

Hombres y mujcrcsf

TUDOS neceutan los precwsos elementos que TODDY;
brmda en una forma deluzwsa 7] tota‘lmente aszmzlable. "

N

CALCIQO que crea huesos
sélidos v dienies sanos v
fuertes.

FOSFORO ORGANICO que
vigoriza v regenera las celu-
las del cerebro.
PROTEINAS. indispensa-
bles para forindr carnes v
musculos fuertes.

H IERRO que enriquece_la
sangre y aumenia los glébu-

-los rojos.

CARBOHIDRATOS creo-

- dores de energia y dinamismo.
'VITAMINAS que-{omenlcxn‘

la vilalidad general, v estimu

‘lan el apetito y favofecen la | '
‘asimilacién de, los alimenios.

ot
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Anexo #19

ANEXOS

& Una taza dc
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‘TODD Y caliente.
Uy nh riga.
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ANEXOS
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Anexo #26

LARQUSSE ARO! ICTA LINEA TARZAN,
Decierlo o i el _ FEELE JANE Y WINNIE

®  LAROUSSE
s (R
[T -.:

Ofpin ==

Pepsi, Sabores Golden, 3 Colado Sabores
Seven Up 21. Surtidos 113 gr.

Galletas Oreo uiar
B aimia. 250 e

Norrad
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Anexo #29

Alimenta y dale
fuerza a tus hijos
con Toddy, porque
al combinarlo

con leche

forma una

bebida completa.
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