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INTRODUCCION

Dentro del a&mbito de la sociedad, la publicidad constituye una
manifestacion comunicacional que gira alrededor de los valores culturales
con miras a propiciar en los individuos, habitos de comportamiento dirigidos
al consumo preferencial de ciertos productos, en el marco de un mercado

competitivo y globalizado.

Particularmente en la publicidad audiovisual la tendencia es, segun
acotan Hellin y Pérez (2007), hacia la construccién narrativa que significa
asociar al producto ciertos contenidos, referidos al sistema de valores

vigentes en la sociedad en un momento determinado.

De manera que ese mensaje comunicacional implicito en las piezas
publicitarias a través del uso de los medios audiovisuales, sélo puede lograr
el impacto y alcances esperados, si cumple con una serie de condiciones
tales como recursos linglisticos, imagenes, colores, asi como un

componente pragmatico conformado por el emisor, el recepto y el contexto.

Todos estos elementos son considerados por las empresas, para
promocionar sus productos y mantener el lugar de preferencia dentro del
publico, ajustando las estrategias comunicacionales conforme se van
produciendo cambios en los habitos de consumo de la poblacion, a

consecuencia de factores sociales y econémicos.

Pasar por alto esta relacion entre la dinamica social y el contenido
comunicacional de las piezas publicitarias, puede significar el fracaso, o la
poca efectividad de cualquier estrategia de comercializaciéon de un producto,
e incluso la pérdida de posicionamiento dentro del mercado, situacion que se
torna cada vez mas compleja en un contexto globalizado donde, como lo

indican Schifman y Lazan (2006), se hace cada vez mas necesario utilizar los



medios audiovisuales como la television para incentivar las preferencias el

publico consumidor.

Asi, en Venezuela hay marcas comerciales que han permanecido
tradicionalmente posicionadas en el mercado, entre ellas Fama de América,
Maltin Polar, Yukery, Ponche Crema, las cuales pertenecen a productos que
forman parte de la vida diaria del venezolano, quien no sélo se ha mantenido
fiel al consumo sino que ademas se siente identificado con el mensaje de las
piezas publicitarias, pues destacan aspectos caracteristicos del contexto

nacional.

A manera de antecedente es posible considerar los sefialamientos de
Hidalgo para la Revista Producto On Line (2000), en lo que se refiere al
significado de marcas venezolanas reconocidas en el ambito alimenticio
como es el caso de la denominacién Polar, imagen de la cultura nacional a

través de bebidas, harina precocida, helados, aceite., a lo cual agrega:

Incluso, muy a tono con los tiempos que corren, en los que se exalta la
historia y los valores hacia la patria, indica que "Polar para los venezolanos
es motivo de orgullo nacional y genera sentimientos nacionalistas y

folcléricos". (Disponible en http://www.productoonline.com)

Esos valores se expresan en las diferentes campanas que realiza la
empresa Polar en los diferentes medios tanto impresos como audiovisuales,

tiles para mantener el liderazgo de dicha marca en la preferencia de publico.

La misma situacion se observa en el mercado de las galletas, la marca
Oreo que representa al grupo Kraft, se ha colado dentro de la idiosincrasia
del publico venezolano, y posee un nivel de recordacion de los mas altos en

el pais.


http://www.productoonline.com/

Si bien la empresa mencionada realiza constantes estudios de
mercado, existe la necesidad de identificar aquellos aspectos diferenciadores
que le permitan a la marca no solo ser la identidad del producto, sino como lo
sefala Aguado (2008): “El verdadero reto estd en convertir a la marca en
proveedora de experiencias para sus consumidores, mas alld de producto o

servicio que represente” (p. 3).

Lo anterior implica buscar alternativas que permitan incentivar una
especie de dialogo entre el producto y el consumidor, y en este sentido se
planteé como problema de estudio la significacion cultural, social e incluso
emocional implicita en el contenido de los mensajes publicitarios de la marca
Oreo, que han llegado al publico a través de los medios audiovisuales en
Venezuela durante el periodo que va desde 1990 hasta el 2007, asi como el

impacto que han tenido para mantener el posicionamiento en el mercado.

La justificacién de investigacion aqui desarrollada se fundamenta, en la
relacion que existe entre el contexto venezolano y el enfoque de los
mensajes publicitarios, a partir de variables socio-culturales y econémicas
que inciden en el gusto, las preferencias y las decisiones de compra del

publico.

A partir de los planteamientos previos, surgieron las siguientes
interrogantes: ¢ Cual es el contexto histdrico venezolano en el cual se ubica
cada una de las piezas publicitarias elegidas de Oreo? ¢Cuales son las
caracteristicas principales del producto dentro de las piezas audiovisuales?
¢,Cual es el mensaje transmitido en cada una las piezas publicitarias de
Oreo? ¢Cudles son los aspectos ejecucionales que influyen en el marco

publicitario de cada una de las piezas publicitarias?

En este sentido, se considero el Objetivo General de la investigacion en
los siguientes términos: Analizar la evolucion histérica del mensaje

comunicacional de las piezas publicitarias audiovisuales de Oreo en



Venezuela desde 1990 hasta el 2007.
Los Objetivos Especificos fueron los siguientes:

1. Ubicar en el contexto histérico venezolano cada una de las

piezas publicitarias elegidas de Oreo.

2. Identificar las caracteristicas principales del producto dentro de

las piezas audiovisuales.

3. Analizar a profundidad el mensaje transmitido en cada una las

piezas publicitarias de Oreo.

4. Identificar los aspectos ejecucionales que influyen en el marco
publicitario de cada una de las piezas publicitarias.

Los principales aspectos que permitieron dar respuesta a los objetivos
anteriores fueron la historia de la marca, sus publicos objetivos a través del
tiempo, la naturaleza de su mensaje, caracteristicas diferenciadoras, su
concepto creativo, el ciclo de vida del producto, la rueda de la marca,
atributos fisicos, beneficios funcionales, identidad, esencia y variables

emocionales.

De igual manera se consideraron aspectos como la segmentacion de
sus audiencias, contexto histérico, aspectos ejecucionales y el registro
sonoro, encontrados en el analisis de las piezas de la marca. Todo lo

anterior dentro del marco de diez (10) piezas publicitarias de television.

De esta manera, es de esperar que los resultados del estudio aporten al
mundo académico y comunicacional, una base tedrica asi como una
experiencia enriquecedora dentro de la linea de las marcas tradicionales y su

publicidad, en un medio de amplia proyecciéon como el de la television.

La presentacion de la investigacion en cuestion se estructura en cinco



(5) Capitulos: la Introduccion, conformada por el planteamiento de problema,
los antecedentes, la justificacion y los objetivos. Posteriormente, el Marco
Referencial o Tedrico, en el cual se desarrollan los principales conceptos
relacionados con el tema de estudio. A continuacion se presenta el Marco
Metodoldgico, en el cual se explica el tipo y disefio de la investigacion, asi
como las técnicas de recoleccion de datos. Luego se expone el analisis y
discusion de los resultados, para pasar por ultimo a las conclusiones y
recomendaciones. Por ultimo, se detalla la bibliografia utilizada para la

realizacion de la investigacion.

MARCO CONCEPTUAL

CAPITULO 1. LA PUBLICIDAD

La publicidad es una de las actividades que puede desarrollarse en
diferentes tipos de organizaciones existentes para comunicarse con los
distintos colectivos del exterior de las mismas. En general a la publicidad se
destina un volumen importante de recursos, no sélo en las empresas
privadas sino también publicas, ya sea para persuadir al publico o influir en

Su comportamiento.

Existen muchas definiciones expresadas con mas o menos fortuna,
aunque la mayoria de ellas no son realmente satisfactorias. Segun Ortega
(1997), la Asociacion Americana de Marketing definia la publicidad en la
década de los sesenta como: “toda aquella forma pagada y no personal de
presentacion y promocion de ideas, bienes y servicios por cuenta de alguien
identificado”. (p. 21)



En este enunciado destaca el caracter impersonal de una de las formas
de transmisibn de mensajes, cuya ventaja no solo es llegar a una gran
audiencia, sino que ademas considera disminuir los costos tanto de medios

como de espacio.

Asi lo corroboran Aeker y Myers (1998), quienes consideran la
publicidad como: “un medio de comunicacion masiva que involucra a un
responsable, el anunciante, quien normalmente contrata a una organizacion
de medios, por ejemplo las cadenas de television, para que transmitan un

anuncio que en general es creado por una agencia”. (p.17)

Ese responsable o emisor, no sélo paga la publicidad, sino es el
patrocinador, constituido por una persona natural o juridica, quien se vale de
medios tanto impresos como audiovisuales para hacer llegar un mensaje que
bien puede ser con fines comerciales, o de servicio publico, de forma directa

o0 indirecta, como se desprende de los sefialamientos de Ortega (1999).

Desde un punto de vista mas practico, coherente e integral con el

proceso de comunicacion, la publicidad se puede entender como:

“...método técnico que sirve para dar a conocer algo (por un
patrocinador habitualmente identificado), ya sea un concepto, una
idea, una proposicion de compra o simplemente una recordacion,
a través de medios de comunicacion (directo y /o masivos), en un
periodo determinado y que persigue un fin meramente comercial.
(...) El objetivo de la publicidad es vender algo, ya sea un
producto, un servicio 0 una idea. La intencién puede ser provocar
una venta inmediata o en el futuro. (...)" (Trevifio, 2000, p.4)

Esa finalidad lucrativa de la publicidad expresada en la cita anterior,
implica una relacion directa con los elementos culturales de cada sociedad,
razon por la cual se le considera como un medio para promocionar

estereotipos, o un modelador de conductas, al ofrecer productos y servicios



dirigidos a la mayoria de la poblacion.

De forma mas amplia, la publicidad no s6lo cumple un rol en el aspecto
comercial, sino que ademas tiene implicaciones en otros ambitos, tales como
la mercadotecnia, la economia, la comunicacion, y en lo social. Las dos
primeras tienen que ver directamente con las estrategias de las empresas
para promocionar productos y servicios en un mercado competitivo. Mientras
gue en los dos ultimos aspectos, la publicidad constituye lo que Wells,
Burnett y Moriarty (2001), describen como una forma de informar y hacer que

el publico tome decisiones.

1.1. Tipos de publicidad

Con base en la finalidad de la publicidad y los aspectos mas resaltantes
de la misma, se ha derivado una serie de clasificaciones. Algunos autores
como Wells, Burnett y Moriarty (2001), se refieren a ocho tipos basicos: a) De
marca; b) Al detalle; c) Politica; d) Por Directorio; €) De respuesta directa; f)
De negocio a negocio; @) Institucional; y h) De servicio publico. Esta
diferenciacion tiene que ver basicamente con el enfoque del mensaje

publicitario

Segun sefiala Ortega (1999), existe una amplia gama de criterios para
clasificar los tipos de publicidad. En este sentido destaca en primer lugar la
funcién de la actividad del anunciante, tratese de una empresa publica o

privada; fabricantes, productores e intermediarios.

Por otra parte, teniendo en cuenta el caracter fisico o intangible de los
productos, se puede establecer una distincion entre la publicidad de

productos y la publicidad de servicios. La primera comprende toda aquella



publicidad relativa a cualquier producto tangible, ya sea manufacturado o sin
ninguna transformacion. Es el caso de la publicidad de juguetes, aparatos de

radio, productos pesqueros y agrarios, entre otros.

A su vez, la publicidad de servicios esta referida a productos
intangibles, tales como pensiones, seguros, viajes. Se basa principalmente
en satisfacciones de indole psicolégica.

Otra clasificacion de la publicidad esta en funcién del destino de los
productos. Con independencia de su propia naturaleza y caracteristicas, los
productos y servicios van destinados a los mercados de consumo y/o a los
mercados institucionales. De esta forma, puede hacerse una distincién entre
la publicidad dirigida a los mercados de consumo y la destinada a los

mercados institucionales.

Para Ortega (1999), la publicidad dirigida a los mercados de consumo
tiene lugar en aquellos mercados en los que se realizan transacciones de
bienes y servicios adquiridos por las unidades finales de consumo. Dentro de
estos mercados se distinguen los productos de consumo inmediato y
mercados de productos de consumo duradero, de acuerdo con la frecuencia

de compra y duracion de los productos.

También la naturaleza del anuncio es un elemento para diferenciar la
publicidad; es decir, con base en la referencia que el anuncio contenga
sobre un producto o servicio, o de la instituciébn que los fabrique o venda,
Ortega (1999), distingue una publicidad de producto o una publicidad
corporativa. Esta ultima, corresponde a la realizada por cualquier entidad
privada o publica, en la que se resalta la entidad como tal mas que un tipo

especifico de productos o servicios de la misma.

En ocasiones, este tipo de publicidad recibe inapropiadamente la

denominacion de publicidad institucional, lo que puede dar lugar a que sea



confundida con la publicidad de instituciones publicas. Al respecto, Trevifio
(2000), anade que “La publicidad de tipo institucional esta relacionada con el

enfoque de la corporacion, no en sus productos o servicios.” (p. 23).

En contraposicion al caso anterior, al referirse a la publicidad del
producto, el precitado autor sefiala que la publicidad de producto se enfoca
basicamente en los atributos del mismo, con la intencion de crear un valor
integral positivo tanto en la imagen, como en el desenvolvimiento y

reconocimiento de la marca.

De igual manera, la estructura del anuncio sirve para determinar la
publicidad comparativa y no comparativa con respecto a otras marcas 0
entidades. Segun Ortega (1999), la mayor parte de la publicidad es de tipo no

comparativa.

Si se trata del alcance de la compafiia, cabe sefialar que la publicidad
puede llegar a diferentes zonas geograficas definidas dentro de los objetivos
del anunciante, lo que permite hacer una distincion entre publicidad local,

publicidad nacional y publicidad internacional.

En el caso de la publicidad local, ésta se efectia dentro de un ambito
geografico regional. Las empresas y entidades con relaciones comerciales
reducidas son las que normalmente llevan a cabo este tipo de publicidad. No
obstante, aquellas otras que se mueven dentro del &mbito nacional también
suelen realizar campanfas locales y regionales, bien para estudiar los efectos
de una camparfia en un segmentos reducido de la poblacién, y asi tomar una
decision sobre la conveniencia o no de realizarla a nivel nacional, bien para

alcanzar determinados objetivos de caracter local o regional.

Al respecto, Trevifio (2000), sostiene que los comerciantes determinan
aguellas regiones de interés estratégico, hacia donde les interesa dirigir las

campanas publicitarias y agrega, “ Los principales usuarios pueden ser
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desde los autoservicios y restaurantes hasta fabricantes que tengan limitada

su distribucion a una ciudad que realicen mercados de prueba.” (p.20).

A diferencia de lo anterior la publicidad nacional tiene alcance
geografico mas amplio, y suele ser realizada solamente por aquellas
empresas o entidades que desean hacer llegar sus mensajes a la totalidad o
a la mayor parte de la poblacion. Asi la describen Wells, Burnett y Moriarty
(1993):

El tipo de publicidad mas conocida es la publicidad del consumidor
nacional. Otro nombre para esto es publicidad de marca, la cual se enfoca en
el desarrollo de la identidad o la imagen de marca a largo plazo. En ésta se

trata de lograr una imagen distintiva de la marca o del producto. (p.14)

En ese caso, la intencidén es que el mensaje llegue a la mayoria de los
consumidores del pais, razon por la cual se utilizan medios como la television

pues su alcance es reconocido como una de sus principales ventajas.

Cuando se trata de empresas multinacionales, prevalece la publicidad
internacional que se realiza en varios paises. Cuando estos tienen una
lengua distinta, normalmente el contenido del mensaje se efectia en el
idioma de cada pais. Este tipo de publicidad puede representar una
reduccion del coste de la misma, ya que los gastos inherentes a la creacion

del mensaje se efectian una solo vez para todos los paises.

No obstante, segun explica Ortega (1999), hay que sefialar que en este
tipo de publicidad internacional, la intencion del mensaje puede no ser valida
para los publicos de los diferentes paises, al existir habitos o motivaciones

distintas, lo que originaria una pérdida en la eficacia de la campafa.

Aparte de los tipos de publicidad referidas anteriormente, existen otros

mas generales, referidos al objetivo de la publicidad, entendido como “Labor
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de comunicacién especifica que se realzard con un publico meta especifico
durante un periodo especifico.” (Kotler y Armstrong, 2003, p. 479). En este

caso, la publicidad puede ser informativa, recordatoria o persuasiva.

1.1.1. La publicidad informativa

Este tipo de publicidad tiene la finalidad de generar una demanda
primaria, ya sea informando sobre nuevos productos, sugiriendo usos
innovadores de productos ya existentes, explicando el funcionamiento de un
producto. Para Kotler y Armstrong (2003), “La publicidad informativa se usa
intensamente cuando se estad introduciendo una categoria nueva de

productos.” (p. 479).

En este caso, los anunciantes tienen la oportunidad de rectificar ideas
falsas entre los consumidores, reducir sus temores sobre posibles riesgos de
uso de los productos; por ello se considera como una publicidad educativa,
pero también es la via para crear una imagen de marca de la

empresa, elemento esencial para el posicionamiento en el mercado.

1.1.2. La publicidad recordatoria

En ocasiones, las empresas tienen la necesidad de mantener la imagen
del producto en la mente de los consumidores. Para ello acuden a la
publicidad recordatoria, utilizada principalmente, segun acotan Kotler y
Armstrong (2003), para productos en la fase de madurez.

Asi, se recuerda a los consumidores la posibilidad de uso del producto
a futuro, o la necesidad de comprar el producto. Los principales beneficios de
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este tipo de publicidad, se traducen en que permite que los consumidores
recuerden el producto, aun fuera de temporada, o tengan presente la calidad

de la marca.

La publicidad recordatoria tiene un caracter repetitivo, que tiende a
aumentar la confianza del consumidor, a la vez que refuerza su familiaridad

con la marca y el producto.

1.1.3. La publicidad persuasiva

El aumento del nivel de competencia en el mercado justifica la
utilizacion de la publicidad persuasiva, cuyo objetivo es generar una
demanda selectiva, buscando convencer al publico de las bondades del
producto y la calidad de la marca, con respecto al resto de la oferta del
mercado. Al respecto, Kotler y Armstrong (2003), sefialan que en muchos
casos la publicidad persuasiva termina convirtiéendose en publicidad

comparativa, con la finalidad de crear preferencia de marca.

1.2. Branding

Branding es el término utilizado en publicidad para hacer referencia al
proceso sistematico destinado a la vinculacién deliberada de un simbolo o
marca con elementos motivacionales. Es lo que Wells, Burnett y Moriarty
(1993), describen como la integracion de la personalidad y la imagen de una
marca, con el fin de crear “un sentimiento de familiaridad con el producto

conocido.” (p. 327).

Los beneficios del branding se expresan no sélo en la preferencia del

consumidor, sino también en la identificacion de los integrantes de las
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empresas con lo que se denomina insights de la marca, y su consecuente

mejoramiento.

1.3 Agentes que influyen en la publicidad

El entorno de la publicidad es complejo, pues en él se conjuga una serie
de elementos o agentes de diversa naturaleza, que contribuyen a la
relevancia y el impacto del mensaje. De acuerdo a lo sefalado por Wells,
Burnett y Moriarty (1993), la psicologia ha contribuido a la comprensiéon del
funcionamiento de la publicidad, dado que ésta comunica cierta cantidad de
mensajes con la finalidad de que impacten tanto en el gusto como en el

comportamiento el pablico consumidor.

1.3.1. El Mercado

La publicidad forma parte de esa estrategia global que utilizan las
empresas para crear una interaccion entre las necesidades del publico y los
productos/servicios ofertados. En este sentido, el mercado constituye uno de
los principales aspectos que influye en la publicidad, tomando en cuenta que
como lo definen Wells, Burnett y Moriarty (1993), se trata del “Area del pais,

grupo de personas o la demanda, a nivel general del producto.” (p. 106).

A partir de tal enunciado se puede entender que el mercado surge
como resultado de un proceso de negociacion, dentro del cual el cliente
busca satisfacer sus necesidades, y el comerciante evalla o estudia las

posibilidades de introducir su producto o servicio.

De acuerdo con los autores previamente citados, segun sean la

estrategia de mercadotecnia, se pueden identificar principalmente cuatro
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tipos de mercados:

a) De productos de consumo: Conformado por aquellos individuos que

adquieren productos para su uso personal.

b) Industrial: Constituido por empresas que compran productos o

servicios, con el fin de utilizarlos en sus propios procesos productivos.

c) Institucional: Formado por organizaciones publicas o privadas, que
proveen de productos o servicios a las personas que estan bajo su cuidado.
Es el caso de las universidades, los hospitales, entre otros. Wells, Burnett y
Moriarty (1993)

El proceso de mercadeo se inicia con un estudio de mercado, seguido
de la segmentacion de éste, en grupos que respondan a un determinado
estimulo. De esta forma, como lo indican Kotler y Armstrong (2003), las
empresas se dedican a satisfacer las necesidades de cada uno de estos

segmentos.

1.3.2. La Percepcién

La percepcion es un proceso por el cual un individuo recibe un conjunto
de estimulos a través de diferentes sentidos, seleccionandolos,
comparandolos e interpretandolos convenientemente. Los diferentes 6rganos
sensoriales (ojos, oidos, nariz, boca, piel) estan sometidos a una multitud de
estimulos, produciendo una sensacion en el individuo. Esta sensacion es la
respuesta directa e inmediata de los érganos sensoriales a los estimulos
segun Ortega (1999).

Ahora bien, la sensacion es un hecho fisioldgico, una respuesta del
organismo a los estimulos, mientras que la percepcién constituye la toma de

conciencia de esa reaccion. Mas que un simple fendmeno sensorial, la
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percepcion es una conducta psicolégica compleja que corresponde a un
cuadro de referencia particular, elaborado segun la experiencia personal y

social.

De acuerdo a lo sefialado por Ortega (1999), los estimulos que afectan
al proceso de percepcion pueden reunirse en dos grupos: aquellos que en un
determinado momento llegan al individuo y, los que proceden de fuentes
indirectas. Una idea resumida de la percepcién segun otros autores como
Wells, Burnett y Moriarty (1993), es la siguiente: “Proceso por el cual
recibimos informacion a través de los cinco sentidos, reconocemos y
asignamos cargas cognitivas.” (p.213). Se trata entonces, de la captacion

sensorial de estimulos.

La percepcion de los mensajes publicitarios se inicia con la exposicion
de los mismos en medios donde el publico meta pueda leerlos, observarlos o
escucharlos. Lo que sigue es captar la atencion de la audiencia, retener el
mensaje para lograr posteriormente la penetracién del mismo en el interés y
la conducta del consumidor, quién al verse expuesto a una gama de
estimulos presentes en el medio circundante, selecciona, procesa y retiene la
informacion que le interesa y elimina aquella que no, a través de lo que se

denomina la percepcion selectiva.

Al respecto Wells, Burnett y Moriarty (1993), sostienen que “Los
anunciantes estan interesados en estos procesos selectivos porque afectan
el hecho de si un consumidor percibe un anuncio o no y, en caso de que lo

haga, si lo recordara o no.” (p.213).

De esta forma, el mismo estimulo puede ser percibido de diferentes
formas, atendiendo a factores individuales como las actitudes y motivaciones,
asi como la capacidad de cada persona para ajustar la informacién que
recibe conforme a su configuracion mental. Es lo que Kotler y Armstrong

(2003), denominan la distorsion selectiva, entendida como “la tendencia de
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las personas a interpretar la informacion de modo que apoye lo que ya
creen.” (p. 204).

Este concepto resulta de utilidad para dirigir la publicidad, los estimulos
contenidos en una pieza publicitaria para llamar, detener y mantener la
atencién del publico hacia aquellos aspectos que permitan inducir la compra

0 adquisicién de un producto o servicio.

1.3.3. Las Actitudes

La actitud representa una predisposicion de la persona hacia un objeto,
situacién o persona, que condiciona su actuacion o conducta hacia el mismo,
segun Trevifio (1999). Las actitudes representan una forma de expresion de
los sentimientos internos de las personas, reflejando su posicion favorable,
desfavorable o indiferente hacia el objeto, situacion o persona. En general
suele aceptarse que las actitudes estan constituidas por tres componentes
principales: una cognitiva, otra afectiva y una tercera de accién. De acuerdo
con Ortega (1990):

La componente cognitiva esta representada por todos los
conocimientos y percepciones que cada persona recibe a través de
diferentes fuentes sobre el objeto al que se refiere la actitud. (...) La
componente afectiva esta representada por la apreciacion o evaluacién que
la persona hace de cada uno de los atributos del objeto en un determinado
momento. (...) La componente de accion esta constituida por la tendencia a

actuar, recogiendo la intencionalidad de la persona hacia el objeto. (p.58)

Del fragmento anterior se desprende el concepto de que las actitudes
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son adquiridas, se enfocan en un tema que proporciona un punto central para
las creencias y sentimientos de cada persona, y resulta dificil modificarlas por
cuanto responden a un patrén determinado, mas sin embargo, es posible que

puedan cambiar como producto de un proceso de aprendizaje.

Desde el punto de vista de la publicidad, las actitudes influyen en la
forma como los consumidores perciben un determinado producto. Asi, como
lo comentan Wells, Burnett y Moriarty (1993), “Una actitud positiva fuerte se

puede convertir en preferencia y lealtad hacia una marca.” (p. 219)

El calificativo de positivo 0 negativo de una actitud, tiene que ver con los
valores de cada persona y, en consecuencia, con la forma cédmo se perciben
los atributos de un producto o servicio a los cuales alude el mensaje

publicitario.

1.3.4. Personalidad

La decisién o conducta de compra depende en buena medida de las
caracteristicas individuales, lo que explica las diferencias en el conglomerado
de consumidores, en un mercado cada vez mas competitivo. En este sentido
la publicidad toma en cuenta la personalidad, considerada por Wells, Burnett

y Moriarty (1999), como:

‘... un conjunto de rasgos que distinguen a una persona. En
su personalidad se refleja como ve el mundo, como percibe e
interpreta lo que sucede en su entorno, cémo responde intelectual
y emocionalmente y como forma sus actitudes y opiniones...”
(p.221).

El conocimiento de las caracteristicas de personalidad es utilizado en el
ambito de la publicidad para comprender el comportamiento de los

consumidores, y de esta forma, dirigir campafias publicitarias en funcion del
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auto concepto y las posesiones de cada uno de ellos.

1.3.5. Las Motivaciones

Las motivaciones son el conjunto de factores que afectan el
comportamiento de una persona. En la parcela de la persona como
consumidor o comprador, la motivacion se configura como aquella fuerza

hacia el acto de compra. Para Wells, Burnett y Moriarty (1993):

Un motivo es una fuerza interna que lo estimula a comportarse de una
forma en particular. Esta fuerza conductora se produce por el estado de
tensidén que resulta de una necesidad no satisfecha. La gente lucha, tanto de
manera consciente como inconsciente, por reducir esta tension por medio del
comportamiento que anticipa que va a satisfacer sus necesidades y, de esta

forma, disminuir el estrés que siente.... (p. 218)

Este concepto, aplicado al ambito de la publicidad y el mercadeo,
permite explicar las razones que subyacen a las decisiones de compra, y el
tipo de necesidad a satisfacer. Ligadas a estas motivaciones existe una lista
de instintos asociados con la emocién y algunas actuaciones de compra de

los consumidores; entre tales instintos, Ortega (1993), destaca los siguientes:

1. El instinto paternal, que conduce a la ternura, permite justificar
la adquisicion de productos destinados a aquellas personas por las que se

siente un especial amor o carifio.

2. El instinto de curiosidad, que origina la emocion del asombro,
justifica basicamente la utilizacibn de muchos mensajes que atraen la
atencion del publico, permitiendo con ello un mayor conocimiento del objeto y

en consecuencia una mayor probabilidad de compra.

3. El instinto de adquisicion, que induce a la emocién de la
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propiedad, permite justificar la compra de multiples productos por el placer de

“tener” o de “comprar”, etc.

4. El instinto de alimentacién, que provoca la emocion del hambre,

justifica la adquisicion de productos alimenticios y bebidas.

1.3.6. Las Necesidades

Segun Trevifio (2000), un elemento directamente relacionado con la
motivacion esta representado por la necesidad. Definida como estado de
carencia percibida, que pueden ser innata o adquirida, esto es propio de la
naturaleza humana, o incentivada por su medio social. En el primer grupo,
también denominadas primarias, se encuentran aquellas de naturaleza
fisiologica o basica como el alimento. Mientras que en el segundo grupo
estan las de orden social y psicologico, por ejemplo la estimacion o el afecto.

Al respecto Wells, Burnett y Moriarty (1993), refieren la categorizacion
gue hace Abraham Maslow, representada por una piramide jerarquica en
cuya base se encuentran las necesidades fisicas o biolégicas, continuando
con las de seguridad, luego las de amor y afiliacién, seguidas de las de
prestigio y estima, para culminar con las necesidades de autorrealizacién.
Cada uno de estos estadios tiene caracteristicas propias, y se dan en todos y

cada uno de los seres humanos en diferentes momentos de su desarrollo.

Sin embargo, en el campo de la mercadotecnia se han identificado otras
necesidades de los consumidores, entre las cuales se cuentan la diversion, el
sustento o apoyo a otros, la independencia, la novedad, el control sobre el

entorno, por solo mencionar algunas.

En este sentido, lo relevante es que al elaborar el mensaje publicitario

ha de tenerse en cuenta las necesidades de los consumidores, pues la
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intencion es que éstos tomen la decision de compra con base en lo que

requieren para satisfacer esos estados de carencia.

1.3.7. El Aprendizaje

Hasta el momento se han sefialado aquellos aspectos o caracteristicas
individuales que permiten comprender la conducta del consumidor, algunos
de naturaleza innata u otros derivados de la experiencia. En este ultimo caso
es preciso referirse a la influencia del aprendizaje, entendido de acuerdo a lo
indicado por Ortega (1993), como “... aquel proceso por el que las personas
adquieren un conocimiento derivado de una experiencia, entrenamiento o
practica determinados, que conducen a un comportamiento repetitivo.” (p.
62).

Asi, considerando los planteamientos cognoscitivos cabe sefialar que

los anunciantes publicitarios deben enfocarse en el papel de la
motivacion, en la toma de decisiones y el proceso mental que realizan los
consumidores cuando las toman.” (Wells, Burnett y Moriarty, 1996, p.216).
Por su parte, para los autores referidos, la discriminacion de estimulos y la
recompensa en términos de ventajas y beneficios constituyen los elementos
esenciales de una campafia publicitaria. En cualquier caso, lo significativo es
qgue la comprension del proceso de aprendizaje contribuye al disefio de

anuncios y, en consecuencia, una mejor captacion del mensaje publicitario.
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1.3.8.La Cultura

Existen factores externos al individuo que influyen en su
comportamiento, tal es el caso de aquellos que proceden del medio social
circundante, entendidos en términos de cultura, en palabras de Wells, Burnett
y Moriarty (1996), como:

un conjunto de elementos tangibles (arte, literatura,
edificios, muebles, ropa y musica) llamados cultura material, junto
con conceptos intangibles (conocimientos, leyes, moral y
costumbres) que juntos definen a un grupo de personas 0 una
forma de vida. (p. 195).

Los elementos intangibles mencionados en la cita anterior son
aprendidos y transmitidos en cada sociedad, de generacion en generacion, y
se convierten en normas o formas establecidas de comportamiento
reconocidas y aceptadas para cada situacion en particular. Cada region y
pais tiene su propia cultura, asi como sus normas y valores, que inciden
directamente en el comportamiento o conducta de cada uno de los

integrantes de los diversos grupos sociales.

Para la publicidad, estas diferencias culturales implican la posibilidad de
introducir cambios en el mensaje, dependiendo del contexto y sus
caracteristicas. De esta forma es posible explicar que, aunque las
necesidades estan presentes en todos los seres humanos, un anuncio
publicitario debe estar orientado de tal manera que pueda ser comprendido

en cada region.
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1.3.9. La Subcultura

La cultura se subdivide en subculturas, atendiendo a las caracteristicas
tanto geograficas como humanas que prevalecen en cada pais o regiéon. De
acuerdo con lo sefialado por Wells, Burnett y Moriarty (1993), existen varios
criterios para tal clasificacion, tales como el sistema econdmico, las
instituciones sociales, el sistema de creencias, el arte, el folklore, el lenguaje

y el acento.

Para Wells, Burnett y Moriarty (1993), cada una de esta subculturas es
de particular interés para la publicidad, ya que el mensaje debe contener
aguellos elementos susceptibles de ser percibidos por los consumidores, de
acuerdo a las caracteristicas particulares, tratese de intelectuales,
comerciantes, estudiantes, o cualquier otro grupo identificado con una

subcultura diferente.

1.3.10 Las costumbres

Directamente relacionado con el factor cultural, las costumbres
constituyen “Formas establecidas de comportamiento en una situacion
especifica...” (Wells, Burnett y Moriarty, 1993, p. 195). También varian de un
pais a otro, de una region a otra, lo que constituye una caracteristica que
igualmente debe ser tomada en cuenta por el anunciante al momento de

establecer los elementos de un anuncio publicitario.

Tanto la cultura, como la subcultura y las costumbres constituyen
factores de influencia en el comportamiento de los individuos, y por
consiguiente, en lo relativo al consumo de bienes y servicios, promocionados

a través de los mensajes publicitarios.
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1.3.11. La Clase Social

En toda sociedad hay una estructura de clase social, y dentro de ésta
cada individuo ocupa un lugar de acuerdo a ciertos factores entre los cuales
destaca la educacion, la ocupacion, el ingreso econdmico, el prestigio
familiar, entre otros. La posibilidad de ocupar una determinada clase social

varia de acuerdo a cada conglomerado regional o nacional.

De acuerdo a lo indicado por Wells, Burnett y Moriarty (1993), la clase
social viene a constituir “Una forma de clasificar a la gente con base en sus

valores, actitudes, estilo de vida y comportamiento”. (p.198).

A este respecto surge una diversidad de interrogantes de interés para la
publicidad, principalmente en cuanto a la influencia de la clase social en la
conducta del consumidor, en percepcion sobre un determinado producto y las
caracteristicas del mismo, e incluso en su capacidad de respuesta en
términos de preferencia y compra. En este sentido, la investigacion de
mercado puede proporcionar informacion significativa, acerca del

comportamiento y las actitudes de los miembros de cada clase social.

1.3.12. Estilo de Vida

Cada grupo social, ya sea la familia o aquellos que utilizan y comparten
una determinada guia de comportamiento por razones politicas, religiosas o
de otro tipo, tienen un estilo de vida, es decir, una forma, un patrén que, de
acuerdo a lo indicado por Wells, Burnett y Moriarty (1993), “...refleja la forma

en que las personas distribuyen su tiempo, energia y dinero.” (p. 200).
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En publicidad, los estilos de vida constituyen parte de los estudios de
mercado, en los cuales se realizan comparaciones acerca del
comportamiento, gustos y percepciones de los individuos de los diferentes
grupos sociales. Esta informacion es la base para la conformacion de los
mensajes publicitarios, con la finalidad de que éstos lleguen realmente al

publico consumidor al cual van dirigidos.

1.3.13. Publico Objetivo

De acuerdo con lo sefalado por Bigné (2003), el publico objetivo es
definido como “aquel segmento de poblacién al cual el anunciante quiere

hacer llegar su campafia de publicidad.” (p. 254).

Este concepto alude a lo que Kotler y Armstrong (2003) denominan
audiencia meta que también se conoce como clientes potenciales que son
seleccionados de acuerdo a ciertas caracteristicas y comportamientos
comunes, localizacién geogréfica, niveles de uso del producto, lealtad a la
marca e incluso tipo de consumidores. En el ambito de la publicidad, el
publico objetivo condiciona tanto el contenido y el disefio del mensaje como

el medio a utilizar para divulgar el anuncio.

1.4 El Medio

En el proceso comunicacional segun sefalan Wells, Burnett y Moriarty
(1993), los medios constituyen el “canal de comunicacion que lleva el
mensaje del anunciante a la audiencia.”. (p. 23). De este fragmento se

desprende que al seleccionar el medio mas idéneo para un comercial, se
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deben tomar en cuenta aspectos como los habitos de los consumidores, el
costo, la cobertura, los tiempos e incluso los adelantos tecnoldgicos.

En el caso de los medios impresos como los diarios y revistas, las
ventajas se asocian a la flexibilidad, la actualidad y la credibilidad que se
genere. Sin embargo, tienen ciertas limitaciones como la corta vida, poca

garantia de posicién y la baja calidad de su reproduccién.

Por su parte los medios audiovisuales, radio, television, cine, tienen la
ventaja de una mayor cobertura de los mercados masivos, y particularmente
la television ofrece la combinacién de sonido y movimiento, que genera un

mayor atractivo en el publico.

1.4.1. La Television

La television es una de las invenciones humanas mas importantes, ya
gue representa tecnologia y modernidad, y llega a un amplio nimero de
espectadores. Es un medio de naturaleza audiovisual, que permite recibir al

mismo tiempo imagenes y sonido.

Para demostrar la factibilidad que indica tal afirmacion los autores
consideraron pertinente incluir la afirmacién de Wells, Burnett y Moriarty

(1999), acerca de las funciones de la television en los siguientes términos:

La television, posee un gran atractivo para realizar emisiones y
retransmisiones dificilmente como demés medios. Como consecuencia de
ello, la television concentra ante la pequefia pantalla a un gran nimero de
personas, lo que desde un punto de vista publicitario facilita la rapidez de
difusion de los mensajes publicitarios. (p. 18)
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La television, es el resultado de un conjunto de experimentos para
transmitir imagenes. En un principio, su proposito era entretener, a medida
que avanza el capitalismo y la aptitud consumista intrinseca a él, la television

se convierte en el medio idoneo para transmitir publicidad.

Por ello, las reacciones que hacia ella se tienen presentan muchas
variaciones dependiendo del pais, patrén cultural y hasta patron de consumo.
Algunos expertos opinan que es un instrumento que perturba la paz del
hogar y aisla el ser humano, otros por el contrario, afirman que es un medio
muy poderoso para el aprendizaje y la transmision de mensajes

publicitarios. Por ello Ortega (1999), realiza la siguiente afirmacion:

La facilidad que proporciona la utilizacion del mando a distancia y los
numerosos canales habitualmente existentes, conducen al desarrollo de la
practica del zapping. Con el zapping el telespectador cambia de canal
cuando llegan los anuncios para ver que es lo que hay en otros canales o en

alguno en patrticular. (p.121)

La cita anterior describe habitos, que son muy comunes en el
televidente. EI hecho de cambiar el canal para observar la publicidad de
distintos articulos produce una atraccion directa hacia el mismo, pero
también genera en los anunciantes una fuerte competencia. En ocasiones
varios canales transmiten la publicidad de un mismo producto al mismo

tiempo y, por lo general, el televidente hace caso omiso del hecho.

1.4.2 Caracteristicas de la televisibn como medio

publicitario

Entre las principales caracteristicas que presenta la television como

medio con doble funcion, se encuentran los siguientes:
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1.4.2.1. Naturaleza audiovisual

Un medio audiovisual, posee una gran ventaja en relacion a otros
medios, ya que produce estimulos en mas de un sentido. La vista, oido e
impresiones en el sistema nervioso, son los afectados por el aparato, por
ello se considera de gran efectividad, especialmente, en las publicidades
donde se demuestre la funcionalidad de los productos con iméagenes, sonido

y aplicaciones consecuentes segun Wells, Burnett y Moriarty (1993).

1.4.2.2. Selectividad geogréfica

El publicista que disefie campafias a través de un medio televisivo,
siempre considera como una constante la selectividad geografica. Este
medio, sin importar su alcance, tiene como propdésito captar la atencion de la

colectividad que hace uso de dicho equipo.

Segun Ortega (1999), “La television, tiene una gran selectividad
geografica al existir emisoras o cadenas de ambito nacional, regional y local,
lo que permite dirigir la comunicacion publicitaria con el alcance que se
desee.” (p.121)

En relacion a la cita anterior, la localidad de un anuncio tiene un efecto
directo en los usuarios que pueden percibir el producto publicitado por su
accesibilidad o por considerarlo una solucion a cualquiera de sus

necesidades especificas.
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1.4.2.3 Penetracion

Se ha descrito en péarrafos anteriores que la efectividad de la television
como medio publicitario, se caracteriza por su claridad en el mensaje, por su
segmentacion y por su naturaleza audiovisual. Pero su condicion de medio

masivo, viene justificada por la siguiente afirmacion de Ortega (1999):

La capacidad de la television como medio informativo y de
entretenimiento para todo tipo de personas, ya que no requiere esfuerzo para
verla, y las facilidades existentes en la mayoria de los hogares para
contemplar su programacion hacen que tenga una gran penetracion y llegue

a un elevado numero de espectadores de todas las edades. (p.121)

En este sentido, la caracteristica primordial de la televisién, es
precisamente su gran penetracién por tratarse de un medio audiovisual que
genera reacciones y modificaciones de conducta en todo tipo de publico y en
todos los estratos economicos, independientemente de las preferencias y
gustos que estos posean.

1.4.2.4 Segmentaciéon de audiencias

A medida que distintos factores como el incremento de la poblacion, el
consumismo Yy el avance de la globalizacion, evolucionan, también lo hacen
los patrones y modelos publicitarios junto con el disefio y tecnologia de la
television. Es asi como los expertos e investigadores del area de las
comunicaciones llegan a determinar todas las posibles audiencias y tipos de
publico que pueden estar en contacto con el mensaje emitido en este medio.

Estas investigaciones arrojan resultados claves donde se identifican las
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diferencias de intereses en cada segmento y se dividen por variables que

representan un factor comun en cada uno de ellos.

Por estas razones Ortega (1999), realiza la siguiente explicacion que se

considera relevante para la investigacion:

La gran oferta de emisoras existentes y la ampliacion de la misma a
través de las emisiones por satélite y cable hacen que la audiencia de la
television tienda cada vez mas a dividirse entre las distintas emisoras segun
las preferencias de las personas. Este aspecto exige de lo anunciantes su
presencia en diferentes emisoras cuando desean tener una amplia cobertura

para su publicidad. (p.121).

Con respecto al anterior fragmento, se puede considerar que los
anunciantes, en el momento de transmitir su publicidad, deben haber
estudiado previamente a qué categoria esta dirigido el producto que ofrecen.
Por ejemplo: ¢Qué tipo de audiencia se interesa por juguetes? Los nifios.
Especialmente, cerca al Dia del Nifio o Navidad. ¢Qué tipo de audiencia se
interesa por zapatos deportivos? Obviamente deportistas y atletas que
requieran un calzado especial para desempefar actividades, tales como el

montafismo o el fatbol.

1.4.2.5 Flexibilidad temporal y de formas publicitarias

La televisibn como medio completo y versatil, permite ejecutar las
distintas modalidades de publicidad. Generalmente se encuentra limitada por
la audiencia, el horario o la categoria del producto ofertado. Asi, Ortega
(1999), describe el significado del término técnico “Spot” inherente al marco
de la television y la publicidad: “Es un mensaje de diez segundos, un

infomercial de 30 minutos o0 un programa patrocinado con tele-promocion de
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una hora y media.” (p.121)

En relacion a la cita anterior podemos concluir que la television es uno
de los medios audiovisuales mas completos que se haya disefiado. El spot o
“espacio televisivo” responderia a cualquier espacio de tiempo dentro de la

television sin importar su fin.

La transmision de publicidad en este medio, permite seleccionar los
horarios en los que exista un incremento de audiencia, por ejemplo, o la
version del comercial que quiera llevarse al aire. Pero siempre se debe
responder a las leyes que regulan tanto el tiempo del comercial, como los
aspectos técnicos, de formay fondo de dicho mensaje. Obviamente, siempre
con el fin dltimo de captar la atencién del publico tomando en cuenta la

naturaleza y caracteristicas del producto para ese publico.

1.4.2.6. Coste de Produccion

La publicidad, es una ciencia moderna que se ha consolidado con la
invencion misma de la televisiéon y por lo tanto también se vincula a algunos

conceptos de la economia, comercio y ventas.

En el estricto principio econémico, el coste de produccion se refiere a la
cantidad de dinero que invierte una fabrica o industria para elaborar un bieny
si se equilibra dicho costo con el dividendo que el productor percibe por si
mismo. En este sentido Ortega (1999), realiza la siguiente afirmacién: “El
coste de produccién de espacios televisivos y de otras formas publicitarias
utilizadas en la television es muy superior a la de otros medios, por lo que en
pequefias campafas incide de manera importante en el coste total de las

mismas.” (p.123)
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Cabe sefialar que existe una relacion directa entre publicidad,
receptividad de los usuarios hacia el producto, el costo de la publicidad y la
rentabilidad del mismo. Es por eso que existen niveles de calidad a la hora
de evaluar un comercial, puesto que un gran numero de factores intervienen

no solo en su creacidn sino también a nivel de costos y propaosito.

1.4.2.7 Regulacion

El tema de la regulacion y la censura en televisién constituye un debate
polémico por las posiciones encontradas que emiten distintos sectores. Por
ello, se cuestiona el tipo de publicidad que se transmite en ciertos horarios y
si se define dentro del marco de la ley y las conductas socialmente
permitidas.

En todo caso, se establecen varios controles que limitan el uso y
sentido de la publicidad cuando se refiere a productos como tabaco o
bebidas alcohdlicas. En los ultimos afios se ha establecido como un acuerdo
mundial, la advertencia del perjuicio para la salud como un método para

condicionar la publicidad que lo requiera.

La regulacion de este medio sigue siendo tema de discusion, sin
embargo, la television sigue posicionada como el medio de publicidad por
excelencia gracias a superiores ventajas sobre los demas medios y su

popularidad dentro de cualquier sociedad.

Todas estas caracteristicas nos ayudan a percibir de forma integra la
television como medio y es importante también conocer elementos cercanos

a estos conceptos evaluar desde un punto de vista critico cada pieza.
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1.5 Reel Publicitario

El reel publicitario es un término utilizado para hacer referencia a un
demo, un grupo representativo de trabajos publicitarios realizados por una
agencia o casa productora. Se considera que el reel publicitario incluye “...
trabajos realizados por diferentes elementos que conforman el equipo de
trabajo...”

(Disponible en www.R.Evolucionpublicidad.com)

CAPITULO 2. EL MENSAJE PUBLICITARIO

En su acepcién méas general, desde el punto de vista comunicacional,
un mensaje es considerado como el elemento formado por una serie de
simbolos, colores, imagenes e ideas que transmite el emisor. Por ello Ortega
(1999), considera necesario resaltar el objetivo y estructura del cuerpo del
mensaje; el primero vinculado a los fines del emisor, y la segunda al

contenido y la forma como se presenta.

En la elaboracién del mensaje publicitario han de tenerse presente, no
sélo los aspectos demogréficos referidos en los parrafos anteriores, sino la
intencidn, el tono, atributos del producto y otros elementos de caracter

técnico, que contribuyen a captar la atencién del consumidor.

2.1. Texto o copy

Es un factor que puede o0 no usarse dentro de una pieza publicitaria y
es entendido como el conjunto de elementos disefiados para conformar la

totalidad del texto del mensaje. El cuerpo del mismo, segun sefialan Wells,


http://www.r.evolucionpublicidad.com/
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Burnett y Moriarty (1993), constituyen el centro persuasivo.

Uno de los aportes de Trevifio (2000) no indica, en términos generales,
el texto puede entenderse como una frase publicitaria por medio de la cual se
busca establecer la conexion entre el anunciante y el publico. Esto implica
una comunicacion clara, que facilite la transmision de un mensaje sencillo,

llamativo y que cale en el consumidor.

2.2. Eslogan

En una campafa publicitaria es preciso disponer elementos que den a
conocer el producto de una forma atractiva o recordatoria. Esta es la finalidad
del eslogan, vocablo anglosajon, o lema, que se refiere a una frase que se

repite con frecuencia dentro de un anuncio publicitario.

De acuerdo con lo indicado por Wells, Burnett y Moriarty (1993), los
esloganes se consideran frases ingeniosas que, “...son utiles, no sélo porque
atrapan la atencion sino también porque se pueden repetir para intensificar la

calidad memorable.” (p. 326).

Los esléganes estdn basados en la técnica de la repeticion vy
asociacion, que busca fijar el mensaje en la mente del consumidor,
vinculandole con procesos de seleccion y atencion. Generalmente se utilizan
recursos mnemonicos como la rima, los compases ritmicos y sonidos

repetitivos que inciden en el mejoramiento de la memoria.

Ademas, los esléganes o lemas tienen la finalidad de darle calidad
memorable al anuncio, al producto y a la marca; es decir, que éstos sean

recordados por el publico en el tiempo, influyendo de esta forma en la
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decision de compra.

2.3. Naturaleza del Mensaje

La naturaleza del mensaje publicitario tiene que ver con la intencidén o
finalidad de la publicidad, ya sea informar, recordar o persuadir. Para
lograrlo, es preciso establecer una estrategia, basada en las caracteristicas

del publico meta y la forma en que se desee comunicar el anuncio.

De acuerdo con Wells, Burnett y Moriarty (1993), “Los anuncios pueden
vender el producto de una forma genérica, una estrategia que solo funciona
cuando el producto domina el mercado, o pueden vender la marca, una

estrategia que, en general, se considera mas eficaz.” (p. 298).

En este sentido, el mensaje se puede centrar en el establecimiento de
una imagen, o en propiciar una determinada emocion, a esto se denomina

mensaje emotivo.

Si el mensaje es basicamente informativo, contendra una cantidad de
datos acerca del producto, asi como una serie de argumentaciones con la

finalidad de que el publico comprenda las caracteristicas del mismo.

En el caso de un mensaje de naturaleza persuasiva, el argumento
estarda basado en las actitudes, “despertara emociones y hara que el

prospecto crea algo acerca de producto.” Wells, Burnett y Moriarty (1993).

La naturaleza del mensaje publicitario también va en funcion del tipo de
medio utilizado, ya sea impreso o audiovisual. En el caso de la television
domina la accion y el movimiento, con la finalidad de captar la atencion del

publico.
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2.4. Lenguaje Proxémico

Hellin y Pérez (2007) nos exponen que al hacer llegar un mensaje a
una determinada audiencia, es preciso tomar en cuenta el empleo del
espacio fisico que realiza cada individuo, asi como la percepcion que éste
tiene de los estimulos que le rodean, ya que son elementos que determinan
la forma como se interrelaciona con sus pares. Esto es lo que se conoce

como proxemia.

En el contexto de la comunicacién, el lenguaje proxémico se refiere a
esas interacciones entre personas que se propician de acuerdo con las
caracteristicas de cada cultura o subcultura, para hacer llegar el mensaje a
cada individuo, sin que se produzca una irrupcion de su espacio fisico, la

distancia intima, personal y social.

2.5. Estilo Publicitario

La adopcién de un estilo publicitario forma parte de una estrategia,
basada tanto en el conocimiento del mercado meta, como en las
caracteristicas o bondades competitivas del producto. Al respecto, Kotler y
Armstrong (2003), sostienen que el éxito de la publicidad esta en la
capacidad que tienen los anuncios para captar la atencién y comunicar el
mensaje de forma adecuada. Esto aplica, segun los autores referidos, tanto a

los medios audiovisuales como a los impresos.

El establecimiento del estilo publicitario es una tarea que corresponde
en buena parte a los redactores de textos publicitarios, quienes emplean

diversas técnicas literarias con la finalidad de lograr anuncios llamativos,
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faciles de recordar y que se identifiquen con las necesidades e intereses del
publico meta.

2.5.1 Concepto Creativo

La creatividad es una de las bases fundamentales de la publicidad, toda
vez que esta busca crear un determinado impacto a través de ideas
plasmadas en anuncios. Se trata de un proceso que incluye cambios,
revisiones, un trabajo en equipo, o como lo indican Wells, Burnett y Moriarty
(1993), “... encontrar una forma innovadora e inesperada de exhibir un punto
de venta.” (p. 490).

Lo que hace creativa una idea es el impacto que produce el mensaje en
el pablico, lo que implica ciertas condiciones por ser diferente, inesperada y
ajustada a las necesidades del publico meta. Debe de alguna manera incluir

un elemento innovador, diferenciador de la marca, el producto o el servicio.

Si bien la creatividad forma parte del talento innato del ser humano,
también existen técnicas destinadas a propiciar la obtencion de ideas
creativas que ejercitan la mente y le permiten desarrollar ideas usando los

conocimientos de la marca, producto o servicio.

En palabras de Kotler y Armstrong (2003), el concepto creativo es de
utilidad para guiar y seleccionar aquellos atractivos publicitarios significativos,

creibles y distintivos para la realizacion de una campafia publicitaria.



37

2.5.2. Ejecucion del Mensaje

La ejecucion del mensaje se refiere a la forma como éste se adopta,
una vez que ha sido terminado el cuerpo de la pieza. Este aspecto es, segun
seflalan Wells, Burnett y Moriarty (1993), una de de las dimensiones del
aspecto creativo del anuncio publicitario, el cual tiene que ver con las
estrategias, la relevancia y el impacto de la publicidad. La ejecucion es “la
chispa imaginativa del equipo creativo, que produce publicidad excelente, la

cual llama la atencion y es memorable.”

Para ejecutar el mensaje es preciso tener presente lo que se quiere
decir, como se va a decir y el tipo de técnica literaria mas conveniente. Se
trata, como lo indican Kotler y Armstrong (2003), de “convertir a la gran idea”
en una ejecucion de anuncio real que capture la atencién y el interés del

mercado meta.” (p. 484)

En cuanto a los factores mas importantes para la ejecucion del
mensaje, cabe sefalar las palabras e imagenes utilizadas para la creacion
del concepto creativo, la musica y los encuadres de camara. Al respecto se
ha destacado el poder del elemento visual, que constituye una de las
fortalezas de la televisién, como medio publicitario que le ayuda a integrarse

de manera efectiva con el sonido para reforzar los mensajes.

2.5.2.1. Efecto especial o de camara

Segun el Diccionario de Passek (1992) la definicion de efectos
especiales “se refieren a aquellos artificios a los que se recurre en el rodaje
de una pelicula o comercial para modificar la apariencia de la imagen o el
sonido." (p.114)
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2.6 Registro Sonoro

Los efectos de sonido, la musica y las voces constituyen aspectos
bésicos de los anuncios publicitarios, elaborados para medios audiovisuales
como la radio y la television. En estos casos, segun comentan Wells, Burnett
y Moriarty (1993), los guiones y textos “estan escritos para un cierto marco

de tiempo y de acuerdo con una forma particular y un codigo.” (p.589).

Alude a los usos linglisticos y sonoros del anuncio, a su intencion
comunicativa y a su adecuacién o no al destinatario y a la situacion de

comunicacion.

2.6.1 Jingle o cancién de venta

Uno de los elementos utilizados en la elaboracion de los comerciales es
la musica. Cuando esta es la caracteristica esencial del anuncio, se hace
referencia a los jingles, definidos por Wells, Burnett y Moriarty (1993), como:
“...recursos muy valiosos para que la calidad sea memorable porque la
masica permite al anunciante repetir una frase 0 nombre de un producto sin

aburrir a la audiencia.” (p. 326).

Un jingle contiene elementos que permiten identificar al producto o a la
marca, y generalmente los productores acuden a lo mas sencillo y pegajoso,
precisamente para que el jingle sea recordado con facilidad, aunque como lo
sefialan los autores anteriores, “no pueden transmitir con efectividad

pensamientos complejos y puntos de texto.” (Ob.cit. p. 591), razdn por la cual
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es pertinente considerar la naturaleza del mensaje antes de decidir la

utilizacion de un jingle para una determinada campafa publicitaria.

2.6.2 Locucion

Puede referirse como el conjunto de palabras que funcionan como un
solo elemento oracional y cuyo sentido unitario va mas alla de una suma de

significados de sus componentes.

(Disponible en http://www.diccionario-eb.com.ar/largo/locuci%F3n.html)

2.6.3 Tempo musical

“The speed at which music is or ought to be played often indicated on
written compositions by a descriptive or metronomic direction to the

performer”.

“La velocidad con la que la musica debe ser tocada, generalmente
indicada en composiciones escritas por una direccion metronémica al

ejecutante.” (Traduccién Propia, consultada el 20 de Julio 2009)

(Disponible en http://www.thefreedictionary.com/tempo)

CAPITULO 3. EL PRODUCTO

La palabra “producto” puede poseer distintas acepciones que atafien a
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distintos ambitos del conocimiento, ya sea en economia, comercio o
publicidad, todas las disciplinas se rigen por un método, un plan de accion o

una forma de hacer las cosas.

La publicidad, al igual que otras disciplinas se apoya en estrategias; en
programaciones para comercializar un producto, por ello se considera
relevante la inclusion de definiciones de producto en la presente

investigacion.

En la opinién de Kotler y Armstrong (2003), el producto se define como
“cualquier cosa que se pueda ofrecer a un mercado para su atencion,
adquisicién, uso o consumo y que pudiera satisfacer un deseo o una
necesidad.” (p 278).

Se refiere entonces a todo bien o servicio destinado a satisfacer una

demanda, ya sea una necesidad primaria, secundaria, terciaria o superflua.

En la concepcion de Wells, Burnett y Moriarty (1996), “El producto es
tanto el objeto de la publicidad como la razén de la mercadotecnia... los
consumidores visualizan los productos como un “paquete de satisfacciones”

y no sélo como objetos.” (p. 111)

Basados en la afirmacién anteriormente citada, el producto es una
combinacion de la elaboracion de un bien y de las ventajas de la
mercadotecnia que se concentran en el modelo de las cuatro “P”: Producto,
Plaza, Precio y Promocion. Ello implica que el disefio, marca y empaque se
vinculen con canales de distribucion y mercadeo eficientes, el precio sea

accesible al publico y se resalte a si mismo y lo referente con su promocion.
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3.1 El Empaque

La publicidad esta formada por un conjunto de factores que se
interconectan entre si y buscan captar la atencion del usuario o publico
objetivo. Cuando se crea un empaque es necesario que éste se encuentre en
armonia con la esencia del producto, que sus colores vayan acorde con €l y
su disefio permite la manipulacion del mismo. Estos factores y muchos otros
pueden crear gran impacto en un publico objetivo y hasta pueden definir una
decision de compra. De acuerdo con la opinién de Kotler y Armstrong (2003):

El empaque implica disefiar y producir el recipiente o envoltura de un
producto. Podria hablarse de un recipiente primario que es el que se
encuentra en contacto con el producto. Un empaque secundario, que se
desecha cuando el producto esté por usarse y que, por lo general, recubre al
primario. Y el empaque de transporte necesario para almacenar, identificar y
transportar el producto. Tradicionalmente, la funcion primaria del empaque
era contener y proteger a su contenido... en fechas recientes un gran numero
de factores ha hecho que el empaque sea una herramienta importante de

marketing (p.298).

Parafraseando esta cita, puede decirse que el empaque es parte de la
publicidad, pues se ha convertido en un instrumento de ventas porque llama

la atencion, describe el producto y expone sus ventajas.

3.2. Identidad de Marca

El desarrollo de la comercializacién de productos ha generado que en la
actualidad todos tengan una marca y se identifiquen con la misma. Trevifio

(2000) opina que este proceso es parte del juego del mercado y del proceso
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que implica la ventaja competitiva y comparativa. En ocasiones la publicidad
mAas costosa no es la que mas ventas genera, mientras que se disefian
mensajes publicitarios directos e incisivos que logran captar la atencién del

usuario y convencerlo para la adquisicion del bien.

Wells, Burnett y Moriarty (1993) bosquejan entonces el concepto de
marca, que, en términos generales, se refiere al nombre, término, simbolo o
disefio cuyo objetivo es lograr la identificacion de bienes y servicios de una

empresa o corporacion para distinguirlos de la competencia.

El autor Kourdi, (2008), realiza las siguientes afirmaciones que se
consideran pertinentes al estudio:

Una marca es un disefio, un nombre, una identidad que se le dan a un
producto o servicio para diferenciarlo de sus competidores. Las marcas
permaneceran en el futuro como una fuerza poderosa, pues por lo menos es
un mundo cada vez mas confuso e incierto, ayudan al cliente a comprender

gué compra o qué le ofrecen (p, 183).

Se puede considerar que la marca es un medio publicitario por
excelencia, pues asocia prestigio y credibilidad a un producto en el mercado
y su proyeccién y duracibn en el mismo depende de las campafias
publicitarias, como se modifiquen éstas a través del tiempo, segun el entorno,
preferencias y gustos del publico objetivo. Siempre debe considerarse que
los gustos del consumidor son permeables al cambio, por ello la publicidad

se adapta a estos cambios y los torna en oportunidades.

La identidad de la marca consiste esencialmente, en el argumento del

autor Kourdi (2003) cuando sostiene lo siguiente:

La mayor prioridad es decidir como se usara la marca ¢Debera

brindar tranquilidad, permitir un precio premium o crear un deseo de
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compra? ¢Qué beneficios le ofrece una marca al cliente. Estos pueden ser
emotivos o racionales ¢ Es la marca responsable y digna de confianza? ¢ Es
creible a los ojos del cliente? Para las marcas establecidas hay que calcular
el valor de mercado. ¢Esta en crecimiento o en declinacion y qué es lo que

afecta su éxito? (p.184).

En la cita anterior, se indica que la insercibn de una marca es un
proceso no soOlo de demostraciéon de un producto sino de conviccion y
satisfaccion de expectativas que incluyen el empaque, la accesibilidad al
producto, el precio, la presentacién y en fin, un conjunto de factores que
conducen al consumidor a identificarse con algo intangible que ofrece uno o

mas productos.

3.3. Ciclo de Vida

Cuando se disefia un producto y se lanza al mercado, se tienen amplias
expectativas inherentes a su aceptacion y el posicionamiento del mismo.
Generalmente, los productores no esperan que su bien se venda por tiempo
indefinido. Conocen las caracteristicas de su mercado, las fortalezas y
debilidades de su producto y también las oportunidades y amenazas que se
encuentran siempre latentes en su entorno. Por estas razones los autores
destacan la afirmacion de Kotler y Armstrong (2003), al respecto: “Es el curso
de las ventas y utilidades de un producto durante su existencia. Consta de
cinco etapas: desarrollo de producto, introduccion, crecimiento, madurez y
decadencia.” (p. 337).

Las utilidades del producto reflejan su aceptacion y preferencia en el
publico, por ello las cinco etapas comienzan con el desarrollo del producto,

cuando la idea es nueva en el mercado, las ventas son nulas y los costos de
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inversibn aumentan.

Para Trevifio (1999) el ciclo de vida de un producto puede dividirse en

cuatro etapas:

La etapa de introduccidn que se caracteriza por ser un periodo lento, en
el que las utilidades son nulas y los gastos aumentan por promocion. Es
también considerada la mas exigente del ciclo porque el resultado determina
si el usuario acepta el producto, o por el contrario no satisface sus

expectativas.

Por otro lado, el crecimiento es un periodo de aceptacion rapida en el
mercado, en el que se incrementan las utilidades pues el producto va

tomando auge y patrticipacion en su mercado.

En la etapa de la madurez se desacelera el crecimiento de ventas,
debido a que el producto ha logrado la aceptacion de la clientela potencial y
se ha forjado un nombre en su entorno. Por ello, las utilidades disminuyen al
incrementar los gastos de mercadeo que actian en contra de la creciente
competencia porque son necesarias para crear nuevas campafias que

permitan el mantenimiento del producto a largo plazo.

Por ultimo podemos encontrar al producto en su periodo de declive que
se caracteriza por perder participacion en el mercado, y poco a poco el

producto pierde adeptos hasta que no es sostenible en el su sector.

3.4 La Escalera del Producto

Se ha explicado en parrafos anteriores, que el disefio de un producto
requiere planificacion y evaluacion para captar la clientela potencial y

delimitar utilidades; por ello especialistas en el area como Kotler y Armstrong
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(2003) expresan:

Los productos y servicios se deben considerar en tres niveles. El
primer nivel o escalera es el mas basico y contesta a la pregunta ¢Qué esta
adquiriendo el comprador?... consiste en los beneficios cruciales que
resuelven un problema, lo que los consumidores buscan cuando adquieren
un producto o servicio. El planificador de productos debe construir un
producto real alrededor del producto central... los cuales pueden tener cinco
caracteristicas: un nivel de calidad, funciones, disefio, una marca y un

empaque.

Por ultimo el planificador de productos debe construir un producto
aumentado alrededor del producto central y del real y ofrecer servicios y

beneficios adicionales al consumidor (p.282)

Asi se explica la jerarquia utilizada para el disefio de un producto. Es
primordial que el productor elabore la delimitacion acerca del mismo y logre

dibujar cada estrato de la escalera.

Una vez que se haya logrado establecer cuales son los gustos y

preferencias del publico objetivo, se perfeccionara y mejoraréa el producto.

3.5 Posicionamiento

El término posicionamiento, tiene un doble significado tanto para el
producto como para la marca, porque implica la insercion de un producto en
el mercado y el posterior seguimiento para determinar su aceptaciéon por el

publico.

Cabe sefalar, el aporte de Ries y Trout (2004), quienes afirman al
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respecto que: el posicionamiento se define como un lugar que ocupa un
producto, una marca o servicio dentro de la mente de los consumidores. Asi
al hablar de posicionamiento se interrelacionan los conceptos de

competencia, calidad, y comunicacion con el consumidor.

El sentido del concepto se orienta a que a través de las campafias el
producto tenga una alta aceptacion en el mercado y genere preferencias en
el publico. No es un proceso corto, ni sencillo, es una labor de constancia y
continuidad. Los resultados deben someterse a un estricto seguimiento y

evaluacion para identificar las preferencias del mercado.

MARCO REFERENCIAL

Capitulo 4. Historia de las Galletas en Venezuela

El desarrollo del capitalismo esta muy vinculado a la expansién de las
industrias alimenticias y de los patrones de consumo de los usuarios. En
todos los paises del mundo se observan caracteristicas capitalistas que
contribuyen a que las industrias nacionales mejoren sus productos y sean

cada vez mas competitivos en el mercado.

Satisfacer el maximo de necesidades con el minimo esfuerzo es la
constante de la evolucion humana a traves de la historia con respecto a su
alimentacion. Desde la antigliedad las sociedades han encontrado diversos
métodos para cubrir sus necesidades de primer orden entre los que se

encuentra la necesidad de alimentarse.

“El primer alimento que recibié el nombre de galleta fue una especie de

pan de forma plana y de larga conservacion, distribuido entre tripulaciones de
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buques y grupos de soldados”

(Disponible en http://www.pozuelo.com/historia_de_ %20galleta.htm)

Asi, el mundo antiguo, el hombre utiliza su ingenio para cocer una
preparacion de masa de cereales y las comia como fuente de energia para
largos viajes. Tiempo después formo parte de la dieta de los soldados por su
durabilidad en los frentes de batalla. Cabe sefalar la definicion que formula al
respecto El Diccionario de Nutriciébn y Tecnologia de Alimentos (2008), que
establece que "las galletas (biscuit) son esencialmente productos con muy
poca humedad, hechas con harina, ricas en grasa y azucar, de alto contenido

energeético".

El consumo de los cereales ha sido una constante en la historia de la
humanidad. Antes del descubrimiento del fuego y el molino, se elaboraba una
mezcla con leche para formar una especie de papilla, dicho procedimiento
era frecuente tanto en Europa como en el lejano Oriente, incluso en América
con las preparaciones a base del tubérculo autéctono llamado mandioca o

yuca.

En todo caso, lo que se pretende demostrar es el hecho de que las
galletas son un alimento tan antiguo como la humanidad misma y su origen

es semejante al del pan.

Segun Corddn, (1998) en sus principios la base de la galleta era una
masa de harina de cereal, pero al descubrirse el fuego, aumentaron las
posibilidades para transformar la calidad, la cantidad, la durabilidad y el sabor
de dichos alimentos.

En la Europa de la Edad Media, cuando la poblacion comienza a
incrementarse, se forjan las primeras industrias y con ellas se extiende el

consumo de galletas en sus diferentes versiones con una presentacion
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artesanal y sencilla, pero que aun asi conformaba el alimento principal de

muchos pobladores campesinos.

En los siglos XVI y XVII se popularizé el consumo de galletas por su
facil transporte en las bodegas de barcos, buques y navios. Luego, en
tiempos de guerray de largas expediciones, las galletas se consolidan como
un alimento bastante popular y a medida de que las maquinarias fueron

evolucionando los biscuit fueron también mejorando.

Corddén (1998) expone su punto de vista donde resalta la conexion
intrinseca entre la revolucién industrial, el capitalismo y el maquinismo; pues
la implantacion de maquinas para mejorar el trabajo manual facilita todos

los aspectos relacionados con la galleta, su preparacion y sus caracteristicas.

Ya en el siglo XIX, surge la expansion y consolidacion de varias de las
empresas que existen hoy en Venezuela. Con la explotacion petrolera se
inauguraron las actividades de algunas de ellas en el pais y cabe destacar

gue mas del 50% era de origen norteamericano.

En la década de 1950, con el respaldo del Estado y de un conjunto de
empresarios adinerados, comienzan a operar en Venezuela industrias
alimenticias que modifican las costumbres y mejoran la calidad de vida de
los venezolanos. Aparecen los primeros supermercados y con ellos una
variedad amplia de productos entre los que se encontraban todo tipo de

galletas.

Para Cordon (1998) actualmente, como un efecto colateral de la
globalizacion, la industria galletera venezolana se enfrenta a la competencia
de las importaciones de paises como Brasil, Colombia y Per que producen
galletas a un precio inferior que el articulo nacional. La reestructuracién del
producto en empaque, presentacion y calidad mantiene a los galleteros

venezolanos en un mercado muy competitivo donde las nuevas tecnologias y
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cualquier atributo extra en su producto puede significar posicionarse en los

primeros puestos de su mercado.

Capitulo 5 .Historia de la Publicidad Venezolana

La publicidad se inicié en Venezuela en el siglo XIX con la inauguracion
de los primeros diarios como “El Zulia llustrado” y “Oasis de Barcelona”. Las
primeras revistas como "Cosmoépolis”, “La Alborada”, “Viernes” y la “Gaceta
Médica”, sirvieron para engendrar los primeros mensajes publicitarios
referentes a la industria de la belleza, cosméticos, programaciones radiales y

servicios de mano de obra.
(Disponible http://www.venezuelatuya.com/siteinfo/comentarios.htm)

En los primeros afios del siglo XIX se modificd la publicidad siente un
cambio dréstico pues ahora la imagen se torna mas importante que el
mensaje escrito, pues la llegada de la television cambié percepciones y la
forma de hacer llegar cualquier mensaje. La publicidad giraba en torno a
fotografias de automoviles, maquinas de escribir, cigarrillos, y avisos de

peliculas cinematograficas dentro del ambito grafico impreso.

Por otro lado, en 1930 se instaura la radio en Venezuela y se transmiten
los primeros mensajes publicitarios a través de radiodifusora de Caracas
denominada “Broadcasting Caracas”, donde dichos mensajes remitian a la

“Cerveceria Caracas” y al “Almacén Americano”.

Una de las facetas de la publicidad en Venezuela mas importantes la
constituye los mensajes de publicidad exterior o vallas, ya que la television
lleg6 al pais con un atraso significativo en relacion a otros paises y las vallas
publicitarias constituyeron un buen recurso para captar publico objetivo e
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incrementar las ventas. Es importante decir que en esta rama de la
publicidad, Venezuela es uno de los paises del mundo con mayor publicidad

exterior por metro cuadrado.

La década de 1950 se destaca por ser una etapa de consolidacion de la
modernidad, el urbanismo, la explotacion petrolera y el incremento de los
patrones de consumo en el venezolano. Estos factores cambiaron
significativamente a la publicidad le permitieron transmitir mensajes dirigidos
a captar nuevos mercados donde los articulos se consideran novedosos e

incluso sofisticados para los usuarios.

Las familias que podian costear la adquisicibn de un equipo de
television para la época, eran consideradas de alto estatus y eran
directamente alienados por los comerciales publicitarios. Asi en 1952 se cred
la Estacion Televisora Nacional, Canal 5 y el mismo afio se inauguraron

Televisa Canal 4 y Radio Caracas Television, Canal 7.

La television se concibe como el medio audiovisual por excelencia y
gracias a su gran poder de penetracion en la audiencia, los anunciantes la

eligen como medio idéneo para su publicidad.

En la década de 1960 se establecen las preferencias del consumidor y
la competencia agresiva entre algunos productos, pero no fue sino hasta la
década de 1980 que se realizaron las primeras transmisiones televisivas a

color y se condicionan la publicidad de cigarrillos y licores.

Cabe senalar el hecho de que la publicidad en Venezuela fue un
proceso que tomo tiempo y se realizaba de forma intermitente, sin
planificacion previa y conforme se instalaban las estructuras de los medios

de comunicacion.

Actualmente, el mundo vive bajo la influencia perenne de la tecnologia y
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la globalizacion que, a su vez, es representada por fendmenos innovadores
como la Internet. La naturaleza de estos medios alternativos permite convertir
el medio en mensaje al ser eficientes instrumentos publicitarios que logran
generar expectativas en los usuarios, que tienen ventajas caracteristicas y

gue van creando un auge significativo dentro de los medios publicitarios.

CAPITULO 6. LA EMPRESA KRAFT

6.1 Mision

Ser lider indiscutible de la industria de alimentos.

6.2 Vision

Ayudar a la gente de todo el mundo a alimentarse y a vivir mejor

6.3 Valores

- Innovacion y Apertura
- Calidad
- Seguridad

- Respeto e Integridad

6.4 Breve Historia de la Empresa Kraft

Segun la informacién suministrada por la empresa Kraft, se logro
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conciliar una breve historia de la evolucion de dicha compafiia

La antigua industria petrolera abrié las puertas a Kraft pues a partir de
1925 cuando sus productos se distribuyeron para satisfacer la demanda de

los empleados de las empresas trasnacionales petroleras.

En los afios cincuenta el empresario Henrique Capriles Garcia, invité a
Caracas al vicepresidente ejecutivo de Nabisco, para convencerlo de hacerse
socio de una empresa criolla. Asi nacié “Nabisco La Favorita”, empresa que
comenzo una relacion que tiene su mayor y mejor expresion de carifio en las

galletas Club Social, Ritz, Soda y Maria.

Segun Anyi Garcia, Gerente de Marca de Oreo, la exitosa familia de
galletas se uniria afios mas tarde los dulces sabores de Royal, las famosas
gelatinas, tortas, flanes y pudines. De esta forma, el paladar de los
venezolanos fue haciéndose mas amigo de los sabores de que ofrecia la

empresa.

Hoy Nabisco y Kraft Foods forman parte de una sola empresa en virtud
de la fusion y reorganizaciones que se dieron a partir del afio 2001 tanto en
el Area Andina como en el mundo entero, pero ain asi siguen ofreciendo a

los consumidores locales productos lideres y de altisima calidad.

CAPITULO 7. MARCO CONTEXTUAL

7.1 Segunda Presidencia de Carlos Andrés Pérez (1989-
1992)

En América Latina, los ultimos cincuenta afios se han caracterizado por
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extensas pugnas a favor de la democracia y en contra de los gobiernos de
caracter militar, por esta razon la celebracion de elecciones presidenciales
directas tiene la connotacion de preservar el sistema democratico en esta

época.

En el caso venezolano, los presidentes democraticos han sido objeto de
cuestionamiento y criticas debido a sus métodos e instrumentos que aplican
para alcanzar sus objetivos, pero indudablemente la mayoria contribuyé al

mantenimiento de dicho sistema de gobierno en Suramérica.

Segun Rodriguez (2004), en la teoria politica, cuando un ex presidente
se presenta nuevamente como candidato presidencial se establece la
premisa que la anterior administracion cumplio los parametros de eficiencia,
eficacia, conservacion del nivel de vida, estabilidad politica, econdmica y
social. Asi pues, este periodo se considera en términos generales una etapa

turbulenta y algo incierta para el venezolano.

En 1989, llega a la presidencia de la republica, Carlos Andrés Pérez. En
la antesala de su segundo mandato, el perfil que presenta Venezuela no es
el mismo de la década de 1970. Como resultado de politicas econémicas
erradas y de la falta de control en la adquisicién de créditos internacionales,
el pais experimenta una situacion de incertidumbre que conduce al
incremento de la deuda externa. Este hecho, aunado a la desinformacion de
la ciudadania sobre la situacién existente sirvidé de caldero para hacer de éste

mandato uno de los mas acontecidos de la historia de Venezuela.

Un Estado sumido en la deuda con el Fondo Monetario Internacional
(F.M.I) provoca que sus reservas internacionales sean depositadas en las
bovedas del Banco Central en un intento por controlar la condicién critica y
poder concretar, con ese capital, algunos proyectos de estado que no
llegaban a término. En este sentido, se considera oportuno describir el

significado del término Neoliberalismo; ya que en dicho periodo presidencial
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se implanto el Plan Neoliberal. Para ello es pertinente acudir al planteamiento
de Rodriguez (2004), quien sostiene:

Se entiende por neoliberalismo el resurgimiento de los valores clasicos
que se produjo tras la constitucion de los primeros estados socialistas con el
final de la Primera Guerra Mundial frente a la creciente intervencion
econdmica y social del Estado...el neoliberalismo es partidario de la
constitucion de instituciones fuertes y principios de derecho, que establezcan
los limites del gobierno y determinen los derechos de los ciudadanos frente
a éste (p.502).

Es una discusion ampliamente conocida por los economistas la
intervencion del Estado en el sistema econdmico del pais. Desde el siglo XVI
los expertos han propuesto que el mercado debe regirse por el libre juego de
la oferta y la demanda. Bajo esta premisa, sostienen que el neoliberalismo
se caracteriza por la liberacion de las tasas de interés, la minima
intervencidn del Estado, la privatizacibn de empresas estatales que se
consideren ineficientes y la eliminacion de precio de venta al publico, entre

otras medidas.

Como el término mismo lo sefala, “liberalismo” implica una
participacion minima del Estado en la economia y dicho principio tiene
resultados positivos cuando el sector empresarial e industrial es
suficientemente sélido y para funcionar sin la influencia de un 6rgano o

institucion que regule todas sus transacciones.

Por ello, el autor Rodriguez (2004) describe apropiadamente dicho

entorno de la siguiente manera:

El programa de 1989, aunque atendia de manera urgente los
desequilibrios coyunturales de la economia venezolana; déficit fiscal,

balanza de pagos, sobre valuacion cambiaria y agotamiento de las reservas
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internacionales era un programa esencialmente de largo plazo destinado a
propiciar los cambios estructurales que permitieran un alto crecimiento sin

inflacion en las proximas décadas. (p130).

La cita previa refleja la concepcion de que las medidas neoliberales
constituian la panacea para un panorama economico poco favorecedor. Los
resultados no eran inmediatos o de rapido efecto, al contrario, se requerian
al menos cinco afios para comprobar su éxito e identificar una evolucién

significativa.

Simultdneamente Alonso (2001) explica que “se aplicaron otras
medidas de tendencia social como el aumento de sueldos y salarios, el
programa de becas alimentarias, la creacién de hogares de cuidado diario, el
programa de consolidacion de barrios, el apoyo a las microempresas, el
fortalecimiento de programas de salud infantil y de ambulatorios” (p.341);
considerados realmente favorables para la sociedad pero que, de igual

forma, representaban un gasto importante en el presupuesto ejecutivo.

Para Calderon (2004), la combinacion de dichas medidas gener6 lo que
se ha denominado “politica de shock” cuyo factor decisivo fue el aumento de
la gasolina que hizo que se produjeran las protestas populares, disturbios en
todo el pais y una situacion de descontrol general denominado “El Caracazo”
en 1989. Con un alto saldo de fallecidos, heridos y desaparecidos por estas
manifestaciones, la oposicion del neoliberalismo armé con los argumentos de
empobrecimiento a la poblacion y disminucion de la calidad de vida para
planear la interrupcion de la administracion de Carlos Andrés Pérez con los
movimientos insurreccionales de Febrero de 1992 y Noviembre del mismo

ano.

Dichas acciones que reflejaron en su momento la inconformidad de la
poblacion, perturbaron la continuidad del sistema democratico vy

contribuyeron a la destitucion del presidente Carlos Andrés Pérez con la
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acusacion de malversar fondos.

Entonces es pertinente preguntar ¢Si en el afio de 1989, la Unica
opcion factible era el plan neoliberal? ¢ElI Plan Neoliberal cumplio su
propésito de mejorar las debilidades de la economia venezolana? ¢Los

movimientos insurreccionales de 1992 realizaron aportes al pais?

Al tomar el punto de vista de Calderén (2004) se puede expresar que
las respuestas se orientan a una tendencia negativa, ya que desde aquel
periodo, la continuidad y consistencia politica del pais habia disminuido
significativamente y luego se intentaron ejecuciones de planes semejantes

pero sin resultado satisfactorio alguno

7.2 Ramon J. Veldsquez (1993-1994).

La Historia de Venezuela se caracteriza por estar impregnada de
constantes luchas, la proteccion de los intereses y la toma de decisiones
para la culminaciéon de proyectos tardios y a destiempo, pero también se
define por el intento de preservacion de la democracia. Una vez que Carlos
Andrés Pérez es destituido del cargo de primer ministro del pais, el poder
ejecutivo nacional se encuentra en una situacion de acefalia: esto significa,
sin la conduccion de un dirigente. EI Congreso de la época, en una medida
de emergencia, designa al Dr. Ramon J. Velasquez como presidente

provisional.

Los acontecimientos de la época los describe el autor Rodriguez

(2004) de la siguiente manera:

En medio de la crisis politica, la economia no se derrumba, pero pierde

su dinamica de crecimiento .El deterioro relativo de la situacién
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macroecondémica no se circunscribe al estancamiento del producto y al
aumento de la inflacion, a causa de la mayor depreciacion cambiaria
originada en las expectativas negativas creadas por la crisis politica. Para
contener la pérdida de reservas, el Banco Central decide permitir una fuerte
alza de las tasas de interés en 1993 que se convierte en principal causa de
la incipiente recesion. (p. 140)

Este periodo comprendié apenas ocho meses, y su proposito principal
era devolver la paz y la calma al pais y preparar las condiciones para la
celebracion de nuevas elecciones presidenciales. Asimismo, los aportes de
dicha presidencia, se concentraron en los Decretos-ley de la Ley General de
Bancos e Instituciones Financieras, la Reforma a la Ley del Impuesto sobre

la Renta, y el Impuesto al Valor Agregado (IVA).

Segun Alonso (2001), la politica econdmica no presentd en esta época
cambios significativos. Se concentré principalmente a la destinacion de
recursos para el proceso de descentralizacion a través del FIDES (Fondo
Intergubernamental para la Descentralizacion), la imagen del Doctor
Veladsquez contribuyé a que se recuperara la confianza y prestigio en
Venezuela hacia la transicion pacifica de las elecciones.

7.3 Segunda Presidencia de Rafael Caldera (1994-1999)

Se ha explicado en parrafos anteriores, las expectativas que genera en
la poblacibn el segundo mandato de un ex presidente, especialmente
cuando son posteriores a las crisis. EI Doctor Rafael Caldera demostro la
sabiduria y la astucia suficiente para entender el descontento de la
ciudadania durante el periodo y canalizarlo a su favor para la candidatura

presidencial.
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Para Calderdn (2004) en Diciembre de 1993, el Doctor Caldera gana las
elecciones presidenciales ante un panorama lleno de esperanzas e
incertidumbre. La aspiracion principal de los ciudadanos era recuperar la paz
y revertir los efectos del plan Neoliberal que se aplicara en la presidencia

accidentada de Carlos Andrés Pérez.

La toma de decisiones, y la politica aplicada por Caldera se presentaron
llenas de contradicciones y proyectos desfasados de la realidad, desde el
primer momento se afirmo que el ejecutivo no orientaria su politica a la
ideologia del Fondo Monetario Internacional y la concepcién neoliberal que
ello implicaba.

Una vez asumida la presidencia se acept6 dicha recomendacién bajo la
denominacion de la Agenda Venezuela, cuyo contenido y propdsito aun es
discutido por varios economistas, pues algunos argumentan que los planes
neoliberales no tenian un proceso de reversion, solo corregian debilidades y
disminuian el poder adquisitivo. Otros argumentan desde un punto de vista
mas radical, que dicho Plan econdomico igualmente se inspiraba en el

neoliberalismo, por lo tanto, era méas de lo mismo en su concepcion.

Después de las condiciones anteriores, el autor Rodriguez (2004)

reflexiona el plan econémico de dicho gobierno en los siguientes términos:

Agobiado por la abrupta caida en su popularidad, el aumento del
desempleo y la inflacion y ante el clamor de los mas diversos sectores, el
lider politico decide terminar con la politica de controles que estaba
estrangulando a la economia. En abril de 1996, el gobierno del presidente
Caldera da un viraje dramético en su politica econdémica... en esa fecha se
inicia la aplicacion de la llamada Agenda Venezuela, que basicamente
sancionaba la reapertura de la economia, eliminacion de los controles,
reinicio de las privatizaciones, la adopcion de algunas definiciones politica

fiscal y cambiaria incluyendo una mega devaluacién y unificacion cambiaria.
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(p. 144)

En 1996 anuncié el programa Agenda Venezuela, que prometia

reestablecer el equilibrio macroeconémico y disminuir la inflacion.

A este respecto Rodriguez (2004), se refiere a Jhon Maynard Keynes
cuando expone que “‘uno de los aspectos mas claros de las objeciones
inherentes al tema es que no existia una planificacion previa de gobierno,
sino que después de creada la Agenda, se adapté y adoptdé como tal.
También se considera contradictorio que dicha Agenda haya previsto el
incremento de los impuestos, la suspension de los controles de cambio, la

liberacién de las tasas de interés y la disciplina del gasto publico.” (p.248)

Los expertos califican a la administracion de Caldera como permisiva
inherente al funcionamiento del sistema financiero, entre otras razones, por la
crisis de 1994, que consistié principalmente en la intervencion del Banco
Latino y otras entidades bancarias que generaron una gran cantidad de
ahorristas afectados y el desequilibrio en la economia nacional. Entre otros
aportes, se encuentran la modificacién del sistema de Prestaciones Sociales,
el Proceso de Apertura Petrolera y la exploracién y refinamiento del petréleo

y el gas natural.

En todo caso, el balance de este periodo se concentra principalmente
en el hecho que se logré encausar al pais hacia la normalidad y se recuperé
la actitud pacifica que ha caracterizado a Venezuela. Después de un periodo
de perturbado como anterior con manifestaciones como el “Caracazo”, la
rebelion militar de 1992 y la presidencia provisional de Ramon J. Velasquez;
la prioridad era mantener el sistema democratico y las medidas econémicas

pasaban a segundo plano.
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7.4 Presidencia de Hugo Chéavez Frias (1999-hoy)

En el analisis retrospectivo de la historia de Venezuela se evidencian
los objetivos primordiales de la preservacion de la democracia a través de
acuerdos como el Pacto de Punto Fijo de la década de 1960. Consistia en el
respeto al resultado de las elecciones independientemente de la procedencia

politica del ganador.

Calderdén (2004) expresa que a medida que los afios transcurrieron el
Pacto de Punto Fijo se fue desgastando y no satisfizo las expectativas y
solicitudes que tenia la poblacion, esto la conduce a que un porcentaje muy

alto de electores se orienten hacia tendencias socialistas y prometedoras.

Esta es una de las razones por las que el presidente Hugo Chéavez
Frias gana las elecciones presidenciales de 1999. La categoria del discurso
qgue pronuncié generd expectativas y esperanzas en la ciudadania que
esperaba paz, pacifismo, incremento del nivel de vida y especialmente

justicia social.

Aln es un debate entre los expertos de economia y politica, ¢ Cual es
la clasificacion de sistema politico de la actual presidencia? Surgen asi las
teorias del socialismo liberal y el socialismo del siglo XXI. Lo cierto es que el
pais experimentd un giro significativo inherente a la planificacion, toma de

decisiones, planes econdmicos y politica exterior.

Cabe sefalar, la esencia de algunos conceptos en las palabras del
autor Alonso (2001):

Socialismo es la doctrina politica y economica que preconiza un modelo

de sociedad en el que la igualdad en la distribucion de la riqueza logre
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acabar con los conflictos entre las clases sociales, cuyo objetivo es abolir las
diferencias en las clases sociales. (p. 649).

Se destaca el hecho que el socialismo trasciende la esfera politica e
incide en la economia y en la bausqueda de la justicia social. Asi se observa
como se aplican instrumentos como la expropiacion de bienes y tierras
ociosas para intentar crear un “bien” comun y desechar la idea de la

propiedad privada, por ejemplo.

Las medidas econdmicas que se han implantado, generaron polémicas
en las que se ven contrapuestos los puntos de vista oficialistas y de
oposicion. Si los expertos se concentran en la esencia estrictamente
cientifica de las mismas, se identifican contradicciones con los principios y
premisas econdémicas, por ejemplo; una de dichas premisas ampliamente
conocida y aporte del economista Jhon Maynard Keynes (2002) consiste en:
“a mayor dinero circulante, el incremento de los precios, el aumento
injustificado y constante de sueldos y salarios; el mercado se acerca cada
vez mas a una inminente inflacion” (p.134). Es por ello que si el objetivo es
diversificar la economia, esta es una medida discordante con la

monoproduccion petrolera.

La devaluacion de la moneda y los controles de cambio deben
extenderse a un periodo de seis a ocho meses, por ello, estas normas

resultan contradictorias e ineficientes a la hora de delimitar resultados.

En un segundo plano las ayudas y subsidios sociales constituyen una
caracteristica tipica de los sistemas socialistas y populistas que, en la
opinion de varios economistas, no se percibe con claridad cuales son las
prioridades y propésitos gubernamentales o el método para su

implementacion y resultados eficientes.

En el andlisis que realiza el autor Calderdn (2004), acerca de la politica
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petrolera de la presente administracion:

En la campafa electoral el presidente Chavez habia dicho que iba a
cambiar la orientacion de la politica petrolera; que iba a vender las refinerias
en el extranjero. También dijo que iba a darle un cambio radical a lo que era
la conduccion de la actividad petrolera, sobre todo en lo relativo a la politica
de la Apertura Petrolera (p. 316)

Significa entonces, que es una prioridad para la actual presidencia que
el Estado ejerza el control de la empresa mas extensa del pais como lo es
PDVSA, Petroleos de Venezuela S.A. En el marco de la centralizacion de
poder se encuentra este mecanismo de control y supervision que raya en
valores que el mismo neoliberalismo habia descartado, entonces su meta

altima vienes representada por el control de la economia.

Entonces, segun Alonso (2001) el programa econémico de la presente
administracion consiste en la centralizacion estatal, los subsidios socio-
econdémicos, la apertura cultural y la constitucion de diplomacia de alto perfil
en un intento por cambiar la secuencia y continuidad de las anteriores
presidencias. Incluso puede afirmarse que en este periodo el pais
experimenta un giro radical que descarta los conceptos neoliberales y se
encamina a la tendencia socialista y responde a las demandas y solicitudes

de una parte de la poblacién avida de recibir atencion gubernamental.

CAPITULO 8. EL METODO

8.1 Establecimiento de los Objetivos
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8.1.1 Objetivo General

Analizar la evolucion histérica del mensaje comunicacional de las
piezas publicitarias audiovisuales de Oreo en Venezuela desde 1990 hasta el
2007.

8.1.2 Objetivos Especificos

1. Ubicar en el contexto histérico venezolano cada una de las piezas

publicitarias elegidas de Oreo.

2. Identificar las caracteristicas principales del producto dentro de las

piezas audiovisuales.

3. Analizar a profundidad el mensaje transmitido en cada una de las

piezas publicitarias de Oreo.

4. ldentificar los aspectos ejecucionales que influyen en el marco

publicitario de cada una de las piezas publicitarias.

8.2 Tipo de Investigacion

La presente investigacion es de tipo documental, el cual segun la

“

Universidad Nacional Experimental Libertador (2007), consiste en: “...el
estudio de problemas con el proposito de ampliar y profundizar el
conocimiento de su naturaleza, con apoyo, principalmente, en trabajos
previos, informacion y datos divulgados por medios impresos, audiovisuales
o electronicos.” (p.15). En este caso, la investigacidén busca la realizacion de
un analisis evolutivo del mensaje comunicacional expresado en diversos

anuncios publicitarios de Galletas Oreo, en la television venezolana.
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8.3 Disefio de la Investigacion

El disefio de este trabajo es el indole bibliografico, en tanto se recurre a
diversas fuentes para llevar a cabo el analisis del mensaje. De acuerdo a lo
seflalado por Tamayo y Tamayo (2003), en este tipo de disefio se utilizan
datos secundarios “... aquellos que han sido obtenidos por otros y nos llegan
elaborados y procesados de acuerdo con los fines de quienes inicialmente

los elaboran y manejan...” (p.70).

Adicionalmente, se realizdé a una guia corta de entrevistas y un analisis
del contexto histérico para los afios en que fueron lanzadas las piezas de
estudio. Después se cruzan los resultados obtenidos con el vaciado del
instrumento disefiado, para comparar las variables trabajadas obtener

conclusiones eficientes.

8.4 Modalidad del Trabajo de Grado

Segun el Manual de Trabajos de Grado de la Escuela de Comunicacién
Social de la Universidad Catdlica Andrés Bello (2008), la investigacion
desarrollada se circunscribe dentro de la modalidad de Analisis de Mensaje

ya que:

Esta modalidad consiste en la aplicacion de las diferentes
concepciones metodoldgicas propias de la comunicacion social al
estudio de distintos tipos de mensaje (desde el analisis de
contenido hasta las diferentes corrientes que se han desprendido
de la semidtica o la semiologia) o a los medios mas adecuados
para transmitirlos. (p.77)
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El trabajo entonces cumple con estos requisitos al involucrar la
publicidad como elemento principal de su estudio y, las concepciones
metodologias de una investigacion universitaria, con la finalidad de analizar
los mensajes publicitarios de las galletas Oreo transmitidos por la television

en diferentes momentos.

8.5 Fuentes de Informacion

Se consideran fuentes de informacion, como lo indica la Universidad
Nacional Abierta (2006), los documentos, personas u objetos que aporten
datos acerca del tema planteado. En el caso de la presente investigacion
documental, las fuentes estan constituidas por bibliografia referente a la
materia publicitaria, seleccionada con base en los criterios de pertinencia e
importancia, a lo cual se suma la contribucion de asesores con experiencia y

conocimiento en el area.

8.6 Las Variables

Segun la vigésimo segunda edicion del Diccionario de La Real
Academia Espanola (2009), las variables son “alguna magnitud que puede
tener un valor cualquiera de los comprendidos en un conjunto”. Las tomadas
en cuenta para el analisis de las piezas publicitarias, fueron extraidas del
planteamiento de un problema, que se deriva de una extensa investigacion y
recoleccion de datos de diferentes fuentes bibliograficas, expertos en el tema

y disefios previos de analisis de comerciales.
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8.6.1 Operacionalizacion de las Variables

La operacionalizacién de las variables consiste en el desglose de las
mismas, en elementos que permitan o faciliten su estudio individual. En este
sentido, como lo sefiala el Manual de Trabajos de Grado de la Escuela de
Comunicacion Social de la Universidad Catdlica Andrés Bello (2008), se
acude a la identificacion de las dimensiones e indicadores, a partir de los
cuales se elaboran los items que no son otra cosa que reactivos o0 preguntas

que conforman el instrumento de recoleccion de informacion.

El resultado de la operacionalizacion se presenta en el Cuadro Técnico
Metodoldgico, en el cual ademas se detallan los instrumentos utilizados para
recabar la informacion y las fuentes conformadas por los sujetos y

organizaciones a ser consultadas.

Esta informacion fue la base para desarrollar la investigacion pues
aporta el angulo de abordaje y define cuan factible puede ser el proyecto

tratado.

La operacionalizacion de variables es la parte del proyecto de grado
gue permite poder hacer una conexion entre las variables que se quieren

robar y contrastarlas con las vias de desarrollo factibles, reales y producibles.
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Tabla I.
Objetivo | Dimensiones | Indicadores items Instrumentos Fuentes
Ubicar Contexto -Periodo ¢ El contexto Guia Expertos de la
en el histérico Presidencial histérico del de Entrevista marca
contexto | venezolano pais influye en
historico el mensaje de
venezola su producto?
no cada ¢De qué Bibliograficas
una de -Aspectos forma?
las sociales,
piezas econdémicos y ¢Cudlesla
publicitar politicos tendencia del
ias producto en un
elegidas futuro a corto
de Oreo plazo, a que
apuntan?
-Marca ¢,Cudles los Guia Entrevistados
criterios de de Entrevista
lanzamiento de
nuevas lineas
de Oreo?
-Tipo de
Identifica | Caracteristica galleta ¢, Cual tipo de Bibliograficas
rlas s principales Oreo ha
caracteri | del producto recibido mejor
sticas dentro de las aceptacion de
principal piezas su publico
es del | audiovisuales objetivo y cree
producto usted que ha
dentro tenido que ver
de las con su
piezas -Empaque publicidad?
audiovis
uales. ¢El empaque
de Oreo
tradicional ha
cambiado en el
tiempo? ¢A que
se deben estos
-Ciclo de Vida cambios?
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¢En que etapa
de su ciclo de
vida se
encuentra Oreo
actualmente?
¢,Ha cambiado

-Publico de esa etapa
objetivo en el tiempo,
como?
¢A qué grupo
principalmente
se dirige la
comunicacion
de Oreo? ¢ Y
cual cree usted
que es el
publico objetivo
especifico de
cada una de
sus lineas?
Analizar Bibliograficas
a Mensaje ¢,Coémo se ha
profundi | transmitido en orientado el
dad el cada una las mensaje de
mensaje piezas Oreo en sus Expertos de la
transmiti | publicitarias publicidades, Guia marca.
do en de Oreo. -Naturaleza cual es la de Entrevista.
cada naturaleza del
una las mismo? ¢ Este
piezas mensaje ha
publicitar cambiado en el
ias de tiempo? ¢De
Oreo. qué forma?
¢,Cuales han
sido los

criterios para
orientar a nivel
creativo las
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-Concepto
creativo

-Eslogan

piezas
Oreo? ¢Han

tiempo?

de Oreo se
reflejan los
valores de la
marca? ¢,De
qué forma?

¢El mensaje
publicitario de

la marca ha
cambiado en el
tiempo? ¢ Tiene
relacion con las
etapas del ciclo
de vida de
producto?

¢ Puedes
describir la
publicidad del
producto en 3
palabras?

.- ¢,Cual ha sido
para usted el
eslogan mas
importante de
todas las
campanfas de
Oreo y cOmo
cree que ha
influenciado el
desarrollo de
su mercado y
su identidad de
marca?

publicitarias de

¢En las piezas

Guia

cambiado en el

Guia
de Entrevista

de Entrevista.

Expertos de la
marca.

Expertos de la
marca
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¢,De que forma
se relaciona el
lenguaje de las
piezas con el
mensaje que
Oreo quiere
transmitir?

¢, Como ha
evolucionado
en el tiempo?

Identifica
r los
aspectos
ejecucio
nales
que
influyen
en el
marco
publicitar
io de
cada
una de
las
piezas
publicitar
ias

Aspectos
ejecucionales
que influyen
en el marco
publicitario

-Duracién

-Registro
sonoro

Matriz
contenido

de

Piezas

Documentales

8.7 Instrumento de recoleccion de informaciéon

A los efectos del presente andlisis se elaboré un instrumento, cuya

finalidad fue sintetizar la

informacion correspondiente a

las piezas

audiovisuales de galletas Oreo durante los afios 1990 al 2007. Luego se

disefido una matriz de contenido utilizada para combinar variables a los fines

del andlisis de cada una de los comerciales seleccionados.
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8.8 Criterio de Anélisis

Para la realizacion de este trabajo investigativo se hizo uso de las
habilidades propias de un comunicador social tales como la capacidad
analitica y creativa, los conocimientos adquiridos en procesos relacionados
con publicidad, la metodologia, la semidtica, la construccion, difusion y

recepcion de mensajes y el analisis de situaciones, entre otros.

Para llevar a cabo la investigacion, se conté con los conocimientos
adquiridos en las asignaturas de publicidad | y Il, teoria de la argumentacién,
metodologia I, Il, 1ll, semiotica, mercadotecnia, artes audiovisuales, conducta
del consumidor. Para la elaboracion de los andlisis se combind la informacion
obtenida a través de la matriz de contenido, la cual abarca: contexto
histérico, informacién del producto, informacién relativa al mensaje y
aspectos de forma del comercial, ademas de la informacion resultante del
procesamiento de respuestas a través de una guia de entrevistas aplicada a

expertos en el tema.

Las piezas que se analizaron fueron escogidas entre otras transmitidas
en el mismo periodo. Fueron seleccionadas cuidadosamente para obtener
una muestra lo mas variada posible, tratando de escoger las piezas con los

atributos mas caracteristicos de las campafas de las que formaron parte.

8.8.1 Guia de entrevistas

Meuser y Angel (1991) analizan las entrevistas a expertos como una
forma especifica de aplicar entrevistas semiestructuradas a personas que
aporten a la investigacion conocimientos de importancia. La formulacion de
las preguntas para las entrevistas con dichos sujetos se basé en la

operacionalizacion de las variables utilizadas en los diferentes instrumentos.
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El orden de las preguntas se establecié a partir de una division entre las

variables correspondientes al aspecto del mensaje, las correspondientes al

producto y ambas relacionadas a su evolucion en el tiempo. El siguiente

cuadro muestra el origen de cada pregunta en cuanto a su relevancia e

importancia para la investigacion.

Tabla 2.

Variable

Pregunta

Lenguaje
Proxémico

¢,De qué forma se relaciona el
lenguaje utilizado en las piezas
comerciales con el mensaje que Oreo
quiere transmitir y como ha sido su
evolucion en el tiempo?

Frases o
Esléganes
El Mensaje

¢,Cual ha sido la frase o eslogan méas
recordado/ importante de las
camparfas de Oreo y cudal ha sido su
influencia en el desarrollo de su
identidad de marca?

Naturaleza del
Mensaje

¢, Como se ha orientado el mensaje de
Oreo en su publicidad? ¢ ha cambiado
en el tiempo?

Concepto
Creativo

¢,Cuales han sido los criterios
utilizados para orientar a nivel creativo
las piezas publicitarias audiovisuales
de Oreo?

Tipo de Producto

¢,Cuales son los criterios de
lanzamiento de nuevas lineas de
Oreo?

¢,Cual Oreo ha recibido mejor
aceptacion del publico venezolano
debido a su publicidad?

El Producto

Empaque

¢, Cémo ha cambiado el empaque de
Oreo (tradicional) en el tiempo? ¢, Si
ha cambiado a qué se deben estos
cambios?

Ciclo de Vida

¢En qué etapa del ciclo de vida se
encuentra Oreo? ¢ Desde 1990 se
encuentra en la misma etapa?
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¢, Cual es el publico objetivo de la
Publico Objetivo | Oreo tradicional? ¢ Hay distincion de
Oreo entre las diferentes lineas?

¢,Ha habido alguna oportunidad en

Pasado, gue el contexto historico del pais haya
Contexto Presente influenciado en particular el mensaje
Historico de la marca?

¢,Cual es la tendencia de la marca a

Futuro
corto y largo plazo?

8.9 Estrategiay Procesamiento de Datos

Una vez obtenido los datos de las piezas y de la bibliografia
seleccionada, a traveés de los instrumentos de recoleccion de informacion
disefiados, estos se analizaron. Se redactaron conclusiones respecto a cada
una de las piezas, considerando tanto sus caracteristicas como los
momentos de la historia de Venezuela correspondientes a la produccion de

dichos comerciales.

8.9.1 Validacion

Los instrumentos que fueron disefiados para este trabajo pasaron por la
aprobacion de tres profesores expertos: Adriana Rubio, Master en Mercadeo;
Carmen Eduardo, Master en Conducta al Consumidor; y Sorangel Lopez,

Doctora en Psicologia y Master en Metodologia.
8.10 Plan operativo de muestreo
A cada una de las piezas audiovisuales se les aplico el instrumento

disefiado, en el que se tomaron en cuenta variables relacionadas al mensaje,

al aspecto audiovisual y ejecucional.
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8.11 Limitaciones

Se presentan dificultades para obtener informacion de la compafiia
Kraft. Mucha de la documentacion necesaria es restringida por la
confidencialidad de la misma y su acceso es bastante dificil.

CAPITULO 9. PRESENTACION DE RESULTADOS

9.1. Presentacion de resultados de entrevistas

Dentro del marco de la investigaciones del proyecto se realizaron
entrevistas de profundidad a personas que tienen contacto diario con el
producto y la marca y que conocen todos sus detalles a nivel publicitario,

comunicacional y creativo.

Luego de recavar seis entrevistas, se procede a realizar la
comparacion entre ellas e identificar los parametros comunes y puntos de
discordia entre los sujetos entrevistados. De esta forma, se pueden conocer
cuan cohesionado se encuentra el pensamiento de los profesionales de la

publicidad inmiscuidos con la marca y cuanto conocen del producto.



75



76

9.2. Presentacién de resultados de la matriz de

contenidos

A continuacion se presentan los resultados obtenidos al aplicar este
instrumento donde se analizé cada una de las diez (10) piezas escogidas y
se pudieron identificar patrones claves que permitieron armar la evolucion

histérica de la marca.
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9.3. Andlisis general de los comerciales seleccionados

Pentagrama (1990)

Esta version de “pentagrama” fue elegida no soélo porque es una de los
mas antiguos comerciales dentro del reel (recuerden poner lo que es un reel
en un glosario al final) que se analizd, sino también porque se realizé en un
periodo interesante dentro de la historia del pais. A comienzos de la década
de 1980 Venezuela disfruté de una alta renta petrolera de origen externo, que
permitié al Estado elevar constantemente su gasto sin aumentar la tributacion
interna, disfrutando la poblaciéon de un alto nivel de vida con una notable
mejora de los servicios de salud y educacion. Sin embargo, la inflacién del
pais y las secuelas dejadas por el nombrado Caracazo hacian mella en el

bolsillo del venezolano.

No obstante, esta publicidad no muestra indicios de que de alguna
manera la situacién del pais haya influido en alguno de los procesos
creativos o de la direccion de la pieza. Segun Anyi Garcia, gerente de marca
de Oreo Venezuela en Kraft Foods, la idea constante ha sido mantener a la
marca y a los productos presentes en armonia con un espiritu positivo que no

permitiese que ningun contexto alienara la comunicacion de la marca.

Este comercial realmente le abri6é las puertas a la década de los 90.
Hay factores como la moda, los efectos especiales y la direccion del
comercial que lo hacen un digno representante de los principios de dicha
época. Este comercial muestra una vision alegre y divertida de lo que es
disfrutar de una Oreo con los amigos. Los personajes son nifilos en edades
comprendidas entre los 8 y 12 afios que para entonces formaban el publico
objetivo del producto. Por otro lado, se muestra uno de los primeros

empaques de la marca para la época en sus tres versiones (chocolate, crema
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de chocolate y vainilla).

Se considera que en el caso anterior descrito el tipo de publicidad que
se utilizé se refiere a la categoria recordatoria, en el sentido que conforman
campafnas disefiadas para describir sus ventajas, calidad, necesidad de
comprar el producto, tiene un caracter repetitivo y refuerza constantemente la

identificacion o familiaridad de los usuarios con el producto.

Ademas es un estilo de publicidad muy apropiado para mantener un
producto en el mercado una vez que se ha logrado la introduccion del mismo

por su método constante y de mensajes repetitivos.

Desde los 90 hasta hoy no se han realizado cambios muy drasticos en
los empaques y se ha seguido manteniendo la esencia de la marca en este
aspecto, pero acercandose al contexto el comercial muestra que aun no se le
habia realizado uno de los cambios mas importantes a nivel de empaque y
formato que ha tomado por muchos afios, el pasar de 3 a 4 unidades por

paquete.

El envoltorio, como muchos otros aspectos, iba de la mano con la
naturaleza emocional de la pieza, resalta la diversién que conlleva el comer
una Oreo. La marca se concentr6 con el objetivo de mostrar diversion,
dinamismo y de ser de féacil identificacion para los nifios. Su concepto
creativo se inspira en el momento de comer la galleta, ese lineamiento que la

marca ha mantenido por mucho tiempo.

A diferencia de las piezas mas recientes, destaca el hecho de haberse
dirigido a sus consumidores directos, los nifios. El valor que Oreo resalto al

crear esta pieza fue el de compartir de forma divertida.

Para lograr esto se ided uno de los jingles mas famosos de la historia

de los productos venezolanos, no sdélo por su rima, su recordacion o su
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tradicion, sino porque permitié posicionar la excelencia y calidad de la galleta
por asociacién y porque ademdas era descriptivo, es decir, era facil de
asociar y al mismo tiempo de vender los atributos del producto. “La mejor
cremita, el mejor chocolate y juntos el mejor sabor’ pudo definir a la
publicidad del pais durante su época y ayudo6 a generar toda una tendencia

de jingles en su periodo.

Piano (1991)

Esta pieza se crea, al igual que la anterior, dentro del segundo mandato
de Carlos Andrés Pérez. Durante su gobierno existieron factores muy
peculiares que marcaron este periodo en la historia. EI ya nombrado
Caracazo en el 89, el golpe de estado de 1992, la acusacion de corrupcion y
la destitucion del poder del primer ministro cinco meses antes que terminara
su mandato; hacen de este intervalo de tiempo uno de los mas acontecidos.
Una vez mas los valores de Nabisco (posteriormente se convertiria en Kraft
Foods) se mantuvieron inalterables con el propésito de transmitir un mensaje

de alegria a través de las sonrisas a un pais en estado de caos.

Este comercial, refuerza el branding de la marca de una forma
inteligente pues si bien antes habia apelado a la diversion, ahora esta
campafa buscaba el humor. El empaque no sufrid6 mayores cambios, pero la
marca seguia forjandose un nombre dentro del mercado venezolano al que
pertenecia desde los afios 50. Es una marca que, en ese momento podia ser
catalogada como en etapa de crecimiento, pues sin importar cuanto tiempo
tuviese en el mercado la marca seguia ganando terreno y construyéndose un

futuro prometedor.
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Otro cambio muy particular, dentro de esta pieza es que no estuvo
protagonizada por nifios y su publico objetivo responde mas a personas
adultas y al grupo familiar. Es un cambio que Oreo ejerce para insertarse en

los estratos que tenia menos participacion.

En cuanto al mensaje se muestra un caracter emocional bastante sutil
pues a traves del humor tiene como propdsito conectarse con la recordacion
e identificacion del consumidor con el producto. Juega también con un
concepto creativo novedoso como el de no poder resistirse a una Oreo, un
concepto mucho mas adulto que ofrece realizar ese “puente” entre los gustos
de los nifios y de los adultos. En palabras de Mariva Delgado, directora de
cuentas de DraftFCB “pasamos de ser un poco racional a ser netamente
emocionales”, esto demuestra que Oreo ha variado su mensaje y el analisis
de la pieza en cuestion de ayudar a identificar la construccién de una marca

€en su contexto.

En este caso se considera que la categoria de publicidad que se aplicé
es recordatoria en el sentido que se reitera la bondad del producto a través
de recursos nuevos como el humor o la insercion de adultos en la publicidad
lo cual conduce a reforzar y profundizar mas ese sentimiento de identificacion

del usuario con el producto.

En las reflexiones propias de los autores, coinciden en afirmar que
también en este caso, se utilizd parte de publicidad persuasiva, debido a que
en el momento de crisis que experimentaba el pais, se demuestra a través
del mensaje publicitario que el producto continla presentando sus mismas
cualidades y tiene igual preferencia del puablico. Esto significa que la fase tan
critica resultante de un plan neoliberal no perjudicé los patrones de consumo
y preferencias de los usuarios. La galleta se siguié consumiendo de la misma

manera.
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Cuando un producto de estas caracteristicas se ha posicionado en el
mercado satisfactoriamente y en su etapa de afianzamiento como lo era Oreo
en la década de los 90, puede hacer pruebas con la distorsién en el jingle de
‘la mejor cremita, el mejor chocolate, y juntos el mejor sabor... Oreo” para
poder hacerse mas atrayente a su publico objetivo secundario, los adultos.
La cercania que demuestran los personajes pues al ser adultos no es la
misma del comercial anterior, pero sigue siendo bastante personal ya que los

sujetos se encuentran con muy poco espacio fisico de por medio.

Es importante destacar que la marca y el producto buscan innovar o
crear un elemento diferenciador dentro del comercial usando algun tipo de
efecto especial o de camara. En este caso se hace un zoom in varias veces
al producto y al empaque; también se juega con su musica para adecuarla al

publico objetivo al cual va dirigido.

Padre e Hijo (1998)

Durante la segunda candidatura de Rafael Caldera, se realizé un
programa de recuperacion cuya intencion era restaurar el orden propio de la
democracia. En resumen, su presidencia crea un contexto donde se trata de
enrumbar al pais hacia actitudes pacificas y la prioridad era construir la
unidad y salvaguardar el sistema democratico a través de medidas del

ejecutivo.

Para la publicidad, era una época de descubrimientos y experimentos
pues ya estaba cambiando el imaginario colectivo, asi como también los

gustos y forma de pensar del puablico y de las marcas.

Los estudios de mercado arrojaban resultados favorables al investigar
sobre la publicidad cercana y emotiva. El consumidor se sensibiliza y puede
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asociar la galleta con los momentos especiales de su vida. Al descubrir este
insight , la comunicacion de Oreo se vuelca totalmente a lo emocional. Este
es uno de los comerciales claves del reel que rompe con la estructura que
registraba la marca hasta entonces. Nos muestra una ténica muy distinta con
respecto a las campafias publicitarias anteriores. Vale acotar que este fue el
primero que se realizd con la Agencia de publicidad DraftFCB cuando

Nabisco pasé a manos de Kraft Foods.

En cuanto al empaque se destacan cambios en los colores pues ahora
son mas soélidos, aparece la foto de la galleta y el descriptor. También se
puede observar la presentacion de tubo que es una de las méas vendidas en

Venezuela.

Carlos Rusconni expresa que se han hecho cambios sutiles, pero se ha
mantenido la esencia del empaque. Sus colores, el uso de aluminizados por
dentro y las nuevas tecnologias que permiten mantener el sabor intacto de la
galleta. La diferencia también esta presente en el logo, ha ido evolucionando

siempre fiel a su esencia de marca.

Oreo ya se encuentra consolidada en una etapa bastante madura
donde intenta dar un giro a sus comerciales y acercarse a un publico mas

heterogéneo en el que se represente toda la familia.

En la década de 1990 se disefiaron camparias publicitarias orientadas a
introducir innovaciones que ejercieran conviccién en los usuarios, uno de los
factores innovadores en dicha publicidad lo constituyo el hecho de recrear la

clasica costumbre acerca de como comer la galleta.

Por eso, a partir de este comercial, Oreo se vuelca a buscar la
emotividad como factor primordial de sus comunicaciones, ademas de la
galleta claro esta. Asi, ofrece un concepto creativo totalmente distinto en el

que se puede identificar un legado en la relacion de padre e hijo, un lazo que
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se crea cuando el padre le ensefia a su hijo algo que, hasta ahora, no habia
aparecido en la lista de comerciales a analizar, el ritual. Marisela Millan,
ejecutiva de cuentas de DraftFCB por mas de 5 afios comenta “Se crea un
circulo en la relacion de alguno de los padres con el hijo, porque ellos le dan
Oreo a su hijo y al comérsela con él, vuelven a su nifiez. Se puede decir que
Oreo transporta a los padres a cuando eran nifios”. Asi Oreo se asegura de

llevar un poco de esa magia a la casa de sus consumidores.

Este comercial no fue el primero en mostrar el llamado “ritual” pero fue
elegido porque es uno de los pocos que se encuentra en el reel que no tiene
la presencia de la leche en el mismo. También tiene una carga emocional
muy fuerte y puede verse un cambio considerable comparandolo con los

anteriores.

En la pieza se observa, el nacimiento de un eslogan que mantienen
hasta hoy, “Solo Oreo”. Este se ha convertido en una frase magica que es
capaz de englobar todos los valores de la empresa y transformarlos para

ofrecerlos a sus consumidores.

Ménica di Rienzo, directora de cuentas de DraftFCB por 9 afios nos
explica que esta frase vino a reforzar ese posicionamiento que ya habia
construido el eslogan anterior y se hizo algo menos dirigido al producto y mas

enfocado en un publico objetivo para toda la familia.

Oreo crece como marca y busca ese publico objetivo indirecto, los
padres. Pasa de los colores llamativos a los suaves, de la musica rapida a la
lenta, de los efectos especiales a practicamente un solo cuadro, cambia de

logo, cambia de empaque y de filosofia.

Al clasificar el tipo de publicidad, en este caso, se observa una curiosa
combinacion de dos tipos: publicidad recordatoria y persuasiva. Los autores

consideran la primera clasificacion porque se repite la preferencia que tiene
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el producto en el consumidor venezolano y lo asocia con elementos afectivos

como la relacion de los padres con los hijos.

Pero también, se percibe en la segunda clasificacion el propdsito
persuasivo al incluir el mensaje “Solo Oreo” debido a que en Venezuela ya se
habia abierto el mercado a otros productos con apariencia semejante, asi se
presenta la competencia y la intencion es convencer a los usuarios que el
producto clasico y conocido por ellos es de mejor calidad y satisface mas las
preferencias que un producto nuevo. Como indicé Carlos Russconi, “sélo una
marca como Oreo puede hacer esto” La marca se arriesgd con una frase de

ventas global como “Sélo Oreo”.

El aumento del nivel de competencia en el mercado justifica la
utilizacion de la publicidad persuasiva, cuyo objetivo es generar una
demanda selectiva que busca convencer al publico de las bondades del
producto y de la calidad de la marca con respecto al resto de la oferta del
mercado. Al respecto, Kotler y Armstrong (2003), sefialan que en muchos
casos la publicidad persuasiva termina convirtiéendose en publicidad

comparativa, con la finalidad de crear preferencia de marca.

Momentos Globales (2000)

En el pais se respiran aires de cambio, esperanza e ilusion. El
venezolano, cansado del mismo discurso y del viejo debate entre los partidos
politicos, apuesta por una solucion radical y diferente. Pronto se empezaron
a notar las fallas de aquella administracion y hoy en dia, todavia no se puede
catalogar la forma de ejercer del primer ministro ni tampoco definir su

corriente politica.
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Pronto se asomaran en el ambito social, aquellas leyes que limitan la
publicidad en Venezuela y que la cambian para siempre. Para el afio 2000 el
venezolano estaba impregnado de felicidad por el nuevo milenio y todos los

simbolos positivos que implico.

En la década actual Oreo ya es un imperio alrededor del mundo y es
conocida como una de las galletas mas vendidas. Esta pieza completamente
de tipo branding vino de Estados Unidos y presenté varios empaques, varios

nifos, varias razas, en fin, diversidad. Es Oreo alrededor del mundo.

El empaque sigue siendo el mismo, su ciclo de vida también totalmente
un producto maduro. Eso lo hace regresar a rescatar un target que siempre
tuvo en mente pero que al momento se le comunicaba poco, los nifios.
Aunque este comercial es para toda la familia, siempre que los nifios
protagonizan una pieza indudablemente la comunicacion se dirige también a
ellos pues, como consumidores, se sienten mucho mas identificados con

nifos de su misma edad.

Desde el punto de Vvista del mensaje, la comunicacibn es muy
emocional y busca sensibilizar a toda la familia para unirse en el acto del
“ritual”’. Este elemento es interesante porque aqui ya fue agregado el paso de
la leche, quedando asi el ritual definitivo y de 4 pasos: 1. Separas las
galletas. 2. Lames la cremita. 3. Vuelves a pegar las tapas. 4. Las mojas en

la leche y te las comes.

Mariva Delgado nos comenta sobre los valores que transmita la
publicidad del producto,”’primero sientes que es de calidad, es un producto
calido, emocional pero para la conexiéon de carifio familiar. Oreo es el
conector de esos momentos especiales y los adorna con la diferenciacion de

marca que es el ritual”
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Este ritual, provoca siempre un acercamiento bastante personal de los
personajes que forman parte de las historias de Oreo. Los momentos se

hacen intimos y especiales con este ritual.

Otra particularidad de este comercial es que también vuelve al jingle, en
este caso con nifios que cantan una cancion de Oreo pero se encuentra

como cortina 'y no como sonido principal.

Se considera que el tipo de publicidad se clasifica dentro de la
categoria recordatoria en el sentido que se nombran de nuevo las ventajas y
el factor de calidad del producto, pero se introducen elementos innovadores

que funcionan como sefiuelos para corroborar la preferencia del pablico.

Generalmente cuando se posiciona un producto en el mercado y se
mantiene el nivel de ventas posteriormente, el tipo de publicidad que se
utiliza es recordatoria. Muestra constantemente la calidad del producto, razén
por la cual el publico la prefiere.

Sippy Cup (2001)

Tal vez el comercial, con mayor recordacion de todos los comerciales,
es un comercial internacional que llega el aire venezolano a mediados del
2001. Esta pieza dio la vuelta al mundo y su mensaje logré calar en la mente

del venezolano y de cualquier persona que lo vea.

Este comercial es el mejor representante de una pieza creada para el
disfrute de toda la familia, es inteligente, pensada para su publico objetivo y
genera esa ternura a la que Oreo se avoca en su Ultima tendencia de

valores.
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En este momento Oreo sigue con su proyecto de piezas emotivas que,
hasta la fecha, han sido una excelente férmula para el producto. Su concepto
se apoya en las relaciones humanas y como se comunican a traves de la
galleta. Sippy Cup muestra la forma de pensar de un nifio cuando quiere
realizar el ritual de Oreo como lo hace su hermano. Esa astucia e inocencia
hace que cualquier persona se pueda identificar con ella y por ende

recordarla.

Es una pieza limpia que llega a su publico, entre otras cosas, por no
tener copy. Esta forma de hacer publicidad ha probado ser una de las mas
efectivas para sorprender. La frase “una imagen vale mas que mil palabras”

puede describir perfectamente a este comercial.

También podemos identificar el eslogan de “solo Oreo” ya mas
afianzado y convirtiéndose mas en un cierre o firma de la marca. Asi, Oreo
se ha ido aduefiando de valores y momentos especiales que caracterizan su

comunicacién y la hacen, a través del tiempo, facilmente identificable.

Por las razones expuestas anteriormente, esta publicidad engloba toda
la genialidad y personalidad de la marca. Es la pieza mas recordada y logré

colocar a Oreo en los més altos niveles de recordacion espontanea.

En este caso, influyen varios factores como la apertura del mercado a
otros productos lo cual conduce a la competencia por esta razon, los autores
consideran que el mensaje publicitario que se describe en este apartado
corresponde a publicidad persuasiva por buscar la conviccion del publico
acerca de las ventajas del producto y su calidad.

La persuasion consiste precisamente en el arte 0 en la destreza de
convencer a través de los mensajes y las palabras, el humor, la irreverencia
o los efectos audiovisuales al publico acerca de la necesidad o satisfaccion

que recibira si adquiere un determinado producto. Esta presente en todos los
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mensajes publicitarios de distintas formas y conforma uno de los elementos

principales de la publicidad.

El aumento del nivel de competencia en el mercado justifica la
utilizacion de la publicidad persuasiva, cuyo objetivo es generar una
demanda selectiva, buscando convencer al publico de las bondades del
producto y la calidad de la marca, con respecto al resto de la oferta del

mercado.

NAVIDENA (2002)

Una pieza completamente diferente a las del resto del repertorio. Esta
pieza cuenta con la particularidad de tratarse de una promocién. A diferencia
de los productos que muestran las otras piezas, éste estuvo por corto tiempo
en el mercado. Se trata de una cufia que se transmiti6 s6lo durante los

meses de navidad (noviembre, diciembre, enero).

En ella se promocionan dos productos, uno es la galleta que cambio en
su presentacion original los colores de la cremita a rojo y verde y el otro es la
Oreo White Fudge, que es una version de la Oreo Fudge recubierta con
crema de chocolate, pero de crema blanca. En el comercial se valen de la
recubierta blanca para colocar las galletas como cayendo del cielo,

simulando copos de nieve.

La pieza, la cual cuenta con una narracion en off sin uso de dialogo por
parte de los personajes que aparecen, utiliza a dos adolescentes (un chico
cerca de los 16 y una nifla de 12 afios). Estos se encuentran en un banco
disfrutando del producto y cargan los diferentes empaques. El empaque es
un aspecto resaltante del comercial, aparecen tres diferentes durante casi

todo el comercial.
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Esta pieza a diferencia de otras como la de “Chocolate Creme” es de
caracter informativo, respondiendo asi a la tendencia de promocion para
productos en los que su ciclo de vida se encuentra en etapa de lanzamiento.
La situacion del pais para el momento en que se transmitié la pieza
publicitaria era critica. Se vivian momentos en los que la politica abarcaba

todos los ambitos de la vida cotidiana del venezolano.

Tras sufrir un golpe de estado a comienzos de afio, el pais se mantenia
en un estado de alarma y constantes altercados entre civiles y agentes

gubernamentales.

La economia se resquebrajé y se registraron importantes bajas en
inversiones tanto internacionales como nacionales. Naturalmente esta
situacion influencié la publicidad y el mercadeo de los productos en el pais. A
pesar de que la pieza muestra una ruptura de forma en la manera de
transmitir el mensaje en comparacion con el resto de los comerciales
analizados no se encontrd ningun dato que pudiera corroborar la idea de que

la pieza estuviera influenciada por el momento que se vivia.

MINI (2003)

Con un concepto divertido y facil de recordar, Oreo desarrolla este
comercial en los EEUU y es adaptado en Venezuela como pieza de
lanzamiento para la nueva extension de linea de la marca. En esta pieza
Oreo muestra mas ingenio y logra recordarse por sus caracteristicas
principales de marca. El comercial esta dirigido a toda la familia. Para resaltar

ese toque divertido hacen uso de varios efectos de camara.

Como aspecto particular e importante a destacar esta el hecho de que a

pesar de ser un producto en etapa de lanzamiento, completamente nuevo
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para el publico venezolano, el comercial va mas alla del caracter informativo.
La marca esta muy bien establecida y su producto a pesar de ser nuevo se
ve respaldado por la misma y permite concentrar el comercial en una idea
creativa divertida sin precisar de detalles informativos que le puedan quitar
tiempo al concepto. Para el momento en que Oreo lanza esta extension de
linea, el pais comenzaba a recuperarse de la crisis en la que estuvo sumida

un afo antes.

Por otro lado, se puede hacer referencia a la musica como codigo
importante dentro de esta pieza. Es la que mete al consumidor en la situacion
del nifio, su preocupacion por haber crecido y luego descubrir que

simplemente la galleta es mas pequefia.

La musica se adapta tan bien al comercial que no necesita dialogo, solo

un cierre.

DOBLE CREMA (2004)

Oreo trae al pais una de las versiones mas populares en Estados
Unidos, la Double Stuf. Es la tipo americano, pero con doble relleno. En la
pieza se sigue una historia de dos adolescentes que comienzan una relacion
gracias al hecho de compartir la galleta. Se retoma el concepto que se tenia
al comienzo de “la galleta irresistible” y el uso del ritual como parte de
conexion para la trama. Se destaca claramente el placer de compartir y la
idea de que Oreo hace los momentos especiales. EI comercial esta orientado
a un publico joven, su mensaje estd cargado de picardia y humor. El
producto se muestra en la pieza claramente acompafiado de su empaque, el
gue destaca una presentacion de caja de carton diferente a los previamente
vistos. La pieza estd cargada de efectos de camara y estos van

acompafiados de diferentes efectos de sonido y de musica de tempo rapido.
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Segun varios de los entrevistados esta fue una produccién particularmente
costosa para la compafia. El mensaje no parece estar influenciado por

ningun factor politico o econémico del momento.

CHOCOLATE CREME (2005)

Este comercial es pura tradicion. S6lo una marca con tanto tiempo y
presencia en el mercado puede salir con un comercial como éste. Su estilo
se conecta con la linea tierna y con el estilo divertido de comerciales previos.
Es una buena pieza para representar Oreo porque condensa los principales
elementos que destacan a la marca. Un aspecto importante a considerar del
comercial es que, a diferencia del anterior, fue hecho en Venezuela a pesar
de que la idea es de un comercial americano. Venezuela es el segundo
mercadeo, después de Estados Unidos donde la Oreo esta méas desarrollada,
esto implic6 que un comercial que reflejaba el paso del tiempo fuera

perfectamente valido. Aqui también hay elemento sorpresa.

La pieza publicita un nuevo producto con la particularidad de haber sido
lanzado antes a mediados de los afios 80. A pesar de ser un producto que
comenzaba a introducirse en el mercado, se apalancé una vez mas en la
tradicion y del buen posicionamiento de la marca para no verse en la
necesidad de dar muchas descripciones del nuevo producto. EI mensaje se
orienté a toda la familia. Tanto chicos como grandes podian disfrutar del

ocurrente y divertido comercial.
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WAFER (2007)

Es la pieza mas reciente considerada para el estudio y fue escogida
para el mismo por su importancia como prueba de la evolucion y expansion
de linea que ha tenido la marca. A pesar de que en otros paises como EEUU
Oreo cuenta con una linea extensa de productos, en Venezuela, Oreo Wafer
ha sido una de las innovaciones mas atrevidas que ha realizado la marca.
Normalmente las extensiones de linea de Oreo se basan en cambios que

mantienen el formato de galleta tipo sandwich.

Se ha jugado con el sabor y color de la cremita principalmente, pero en
esencia nunca ha cambiado en tantos aspectos como lo hizo la Oreo Wafer.
Asi como el producto fue innovador, su pieza publicitaria también lo fue. El
comercial se diferencié principalmente por su nuevo publico objetivo que
comprendia netamente a adolescentes. Los personajes que salen son un hijo
adolescente y su madre, pero no lleva la tonica tierna que destaca a la

marca.

Este comercial muestra la actitud tipica de un adolescente y como se
relacionan con su entorno de forma despreocupada y apatica. Durante el
curso creativo de esta pieza se encontré que correspondia a un fenbmeno
universal del publico al que iba dirigido el producto, por lo que la
identificacion con la pieza tanto por parte de los hijos como de los padres

resulté especialmente alta.

Para el momento en que se lanza esta pieza al aire, el pais se
encontraba en uno de sus periodos mas criticos de su historia. Apenas
comenzaba a recuperarse de un paro civico, econdmico y petrolero que se
planteé como medida por parte de la oposicion politica del pais para revocar
al presidente Hugo Chavez Frias de su cargo. Paraddjicamente, en una

época en que los venezolanos batallaban para conseguir incluso los
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productos basicos en los anaqueles de los mercados, Oreo lanza una nueva
version de su tradicional galleta; esta vez en una de sus formas mas

innovadoras.

CAPITULO 10. Discusién de Resultados

Los resultados del analisis de cada una de las piezas publicitarias, junto
con las opiniones emitidas por los entrevistados, reflejan la conjuncién de
factores utilizados en el ambito publicitario para lograr los objetivos de la
misma en lo que se refiere al posicionamiento del producto y el

mantenimiento de la preferencia del pablico consumidor.

En lo que respecta al contexto histérico y su relacion con la imagen del
producto, los especialistas consultados coinciden en sefialar que no existe
relacion entre ambas variables; pues lo relevante es el caracter emocional
del elemento comunicacional presente en todas las piezas publicitarias de

Galletas Oreo desde 1990 al 2007, como lo evidencia el analisis realizado.

Esta ha sido una caracteristica de la publicidad de este producto que se
ha utilizado para capitalizar la imagen de la marca a largo plazo y asi lograr
la distincion en el mercado y la preferencia del publico. Asi, el valor de la
marca Oreo se refleja en los mensajes de las piezas analizadas que
promueven el vinculo familiar, el legajo y el equity entendido como la
significacion del consumo de la galleta en momentos especiales. Sin
embargo, al analizar las piezas publicitarias se observa que tanto el mensaje
como las imagenes utilizadas en algunas de ellas reflejan elementos de la
cultura venezolana y de las condiciones sociales y econdmicas, como el caso
del comercial identificado como “Chocolate Creme”. En este sentido tanto las

respuestas de los entrevistados como el andlisis de las piezas apuntan a una
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estrategia de mercadeo que ha resultado adecuada si se considera que los
cambios en el empaque y las nuevas lineas de producto han logrado calar en

el publico consumidor.

A este respecto cabe sefialar que, de acuerdo con lo mencionado por
los entrevistados, Galletas Oreo ya esta establecida como marca y los
cambios que se han realizado el empaque en cuanto a colores, disefio y
presentacion obedecen a la intencion de reforzar la preferencia del

consumidor.

De alli que las piezas publicitarias analizadas, se afiancen en la
familiaridad del publico con la marca y el producto que han pasado por
distintos ciclos de vida hasta llegar a su madurez. Este Ultimo es un criterio
gue ha calado en las camparfas de lanzamiento de las nuevas lineas de
Oreo, junto al conocimiento que se tiene con respecto a los gustos y
preferencias del publico.

Auln asi, los entrevistados y los datos extraidos de la aplicacion de los
distintos instrumentos utilizados en este trabajo de investigacion
manifestaron que se han producido cambios en el mensaje publicitario de los
comerciales de Galletas Oreo de 1998 hasta el 2007, pero lo relevante es
gue ha mantenido el manejo del factor emocional. En este sentido, el uso de
la figura materna, de los nifios, de los amigos, los hermanos, asi como la
historia que se teje alrededor del ritual para consumir la galleta, orientan el

concepto creativo de las piezas analizadas.

En este punto hay que tener presente que aun cuando algunas de las

piezas fueron elaboradas en los Estados Unidos se mantiene el branding.

La naturaleza del mensaje publicitario tiene una evidente relacion con el
lenguaje utilizado y en el caso de las piezas de Galletas Oreo a las cuales se

alude en este trabajo, esto se manifiesta en la utilizacion de codigos como la
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musica, la historia y el eslogan, pero conservando una linea directa y clara

que llegue facilmente al publico.

Los profesionales consultados coinciden en cuanto a la intencidon
favorecedora de utilizar el vinculo familiar como elemento motivador, sobre
todo cuando el publico objetivo de la publicidad estd conformado por amas
de casa, nifos y adolescentes. Por ello el eslogan en cada mensaje remite a

ese tono emocional, el legajo familiar, la tradicion.

La discusién de los resultados concluye con los cambios producidos en
los esléganes de las piezas publicitarias de Galletas Oreo a lo largo del
tiempo, utilizando elementos asociados a la calidad de la marca, como es el
caso “Solo Oreo”, una frase que apunta mas hacia el nombre que hacia el

producto.

CAPITULO 11. Conclusiones

Luego de analizar cada una de las piezas escogidas puede observarse
una evolucion en la publicidad de Oreo en general. La historia y el contexto
cultural naturalmente han influenciado a la marca, sobre todo en su
produccion y aspectos similares; sin embargo la forma de enfrentar los
momentos de crisis en la publicidad ha sido simplemente estar presentes en
el pais ofreciendo variedad, calidad, diversion, empatia y la galleta de

siempre.

Oreo ha buscado permanecer en las pantallas de TV de los
venezolanos enviando su mensaje de disfrute y ternura a pesar de lo que
esté ocurriendo socio-econdmicamente en el pais. En cuanto al fondo, se

puede decir que la marca a través de los afios se sensibilizd y pudo entender
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que de esa forma llegaba mas a su publico objetivo. La evolucion de las
piezas publicitarias de Oreo no ha tenido saltos drasticos en su mensaje y la

forma de transmitirlo se ha ido modernizando cada vez mas.

Se puede decir que una de las caracteristicas positivas de Kraft que la
ha hecho una marca de tradiciébn en el pais, es que se ha mantenido por
tanto tiempo en el mercado bajo un mismo concepto o al menos uno bastante
parecido. A pesar de que si se observan cambios en el tiempo, éstos no son
radicales; sin embargo, pasan de crear comerciales para nifios a pensar un
poco Mas en su publico objetivo secundario, las madres. Primero tuvo un
enfoque dirigido a los pequefios de la casa con un concepto divertido, luego
se orientd a un publico mas adolescente con publicidades picaras y por
altimo destacd una idea mucho mas tierna de Oreo como marca y como

parte de la familia, destacando los momentos especiales.

En los dltimos afios Oreo ha destacado el legado de la galleta y su
participacion como parte de la cultura venezolana. En este sentido, se
evidencia la importancia que tiene el posicionamiento de la marca y del
producto en el mercado como uno de los factores que contribuye a que la
publicidad alcance su finalidad, que en este caso no es mas que reforzar la
preferencia del publico a través de la introduccién de elementos de caracter
motivacional, que despierten la evocacion y relacibn del producto con
momentos significativos de los consumidores. No obstante algunos
elementos se mantienen constantes, como es el caso del lema “Sélo Oreo”,
que ha logrado calar en el publico. Otros recursos como la musica y la
utilizacién de la figura materna e infantil refuerzan la imagen que se ha
creado alrededor de Galletas Oreo y que explica el posicionamiento de este

producto en el mercado, a pesar de la incursion de otras marcas de galletas.

A través de la presente investigacion se pudo constatar que una vez

gue el producto ha alcanzado una etapa de madurez, el mensaje publicitario
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se dirige méas hacia la consolidacion del factor emocional, del reconocimiento,
del prestigio de la marca y de la calidad del producto. Oreo ademas resalta el
legado que como marca de tradicion ha sembrado en el pais desde sus

inicios hace ya 63 afos.

De esta forma el publico meta es abordado con mayor facilidad por la
publicidad y los cambios introducidos en empaques o0 presentaciones del
producto no modifican los patrones de consumo, lo cual resulta beneficioso a

los efectos del trabajo.

Cuando Oreo pasa a manos de Kraft, cambia el formato de realizar sus
comerciales y su punto de vista a nivel grafico y audiovisual. Como producto
tuvo una transicibn a un empaque mas tecnoldgico y organico que le ha
permitido a Oreo conservar su sabor y modernizar su exterior. La capacidad
de la presentacion de la galleta y sus diversas extensiones de linea le han
permitido ofrecerle al consumidor una amplia gama de opciones para su
disfrute. El empaque ha evolucionado redondeando sus bordes suavizando
los colores. Como cambio se le ha incorporado unas franjas de colores que
ayudan a identificar con mayor facilidad el producto. El empaque siempre se
ha mantenido presente en las piezas audiovisuales. EI cambio més notable
que se aprecio fue del afio 1990 al 91 en el que la Oreo americana cambio
de una presentacion negra a una azul oscura muy similar a la Oreo

tradicional.

Se puede sefalar que el mensaje comunicacional de las piezas
publicitarias audiovisuales de Oreo en Venezuela desde 1990 hasta el 2007
ha mantenido inalterable la naturaleza emocional que busca conservar la
imagen del producto en la mente de los consumidores, utilizando elementos
audiovisuales que aluden a la calidad de la marca, asi como la familiaridad
de las galletas con eventos significativos para los integrantes del publico

meta. En esto consiste la intencidn de la publicidad en el &mbito del mercado.
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Por ultimo, el andlisis permitié identificar los aspectos ejecucionales que
influyen en el marco publicitario de cada una de las piezas. Al respecto, se
observaron cambios en los criterios para orientar el nivel creativo, tomando
en cuenta que el medio utilizado fue la television, entre cuyas ventajas se

encuentra la utilizacion de la imagen y el sonido.

CAPITULO 12. Recomendaciones

1. Para mantener el reconocimiento de Galletas Oreo como una marca
tradicional dentro del mercado venezolano, se recomienda realizar un
reforzamiento de los estudios sobre los gustos y preferencias del
consumidor, frente a los constantes cambios en el entorno econdmico y

social.

2. Se sugiere ampliar el didlogo entre la empresa productora de
Galletas Oreo y los consumidores, proponiendo mensajes publicitarios que
reflejen valores venezolanos, contribuyendo de esta forma al desarrollo
integral de la sociedad y se le permita a Oreo calar un poco mas dentro de la

psique del pais.

3. Se considera pertinente incentivar el desarrollo de otros estudios de
investigacion  que ahonden en el papel de la publicidad y en el

fortalecimiento de las empresas venezolanas.

4. Es conveniente evaluar el impacto de la television como medio
publicitario y sugerir la utilizacion de otros medios para reforzar el
posicionamiento de Oreo en el mercado venezolano. Medios below the line o
no tradicionales siempre tienen un buen impacto y, por lo general, son

econdmicos.
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5. A manera de optimizar la captacion del mensaje deseado por parte
del publico, es importante tomar mayor consideracion de los fendmenos de
contexto por los que esté pasando la sociedad a la que se dirigen, con el
objetivo de conocer mejor sus estimulos, sus respuestas y crear un
sentimiento o empatia con la audiencia. De esta forma se tendr4 un mayor
entendimiento del publico que la marca busca cautivar y se le podra enviar

mensajes que lleguen con mayor facilidad a la mente del receptor.
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ANEXOS
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A continuacion se presentan los anexos de este trabajo especial de
grado que serviran para ampliar y profundizar un poco mas sobre los temas

tocados en este proyecto.

Anexo A

Entrevistas

Entrevista 1

Sujeto: Anyi Garcia

Cargo: Gerente de marca de Oreo Venezuela.
Fecha: 31/07/09

Sobre el Mensaje

1.- ¢Cudl ha sido para usted el eslogan mas importante de todas las
campafias de Oreo y cdmo cree que ha influenciado el desarrollo de su

mercado Yy su identidad de marca?

Como slogan, “sélo Oreo” es el lineamiento a nivel mundial para la
marca. No puedo decir si existe uno mas o menos importante, todos lo son.

Cada eslogan ha sido lo que ha requerido la marca dentro de su contexto.

La marca ha venido evolucionando y con ella sus esléganes. En la
primera etapa del producto, se trataba de vender netamente su beneficio
funcional. Es decir, “la mejor cremita, el mejor chocolate” evoca a una galleta

dulce.

Luego, al madurar un poco mas como producto nos empezamos a
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orientar hacia un tono mas emocional, reforzando lo que aun es vigente:

“Solo Oreo”.

Hoy por hoy, no necesitas mas que mencionar la marca para venderla.
Sin embargo, no usamos su tradicibn como apalancamiento sino que
simplemente usamos nuestros 60 afios en el mercado venezolano como

identidad de la marca.

2.- ¢ De qué forma se relaciona el lenguaje de las piezas con el mensaje

que Oreo quiere transmitir? ¢ Cédmo ha evolucionado en el tiempo?

El lenguaje es directamente proporcional a lo que queremos transmitir,
es decir, Oreo crea momentos especiales porque te hace recordar, porque
hay muchas formas de comérsela y esto la hace divertida.

Nuestra comunicaciéon va dirigida a que cada vez que alguien abra un

paquete de Oreo, ese momento se haga especial.

La comunicacion ha evolucionado. Antes habia mucho de “producto” en
las piezas publicitarias, toda la historia giraba en torno a la galleta; ahora se
centra mas en el momento de hacer la merienda y en lo que significa para

cada persona ese momento, es algo mas tierno, mas del dia a dia.

3.- ¢,COmo se ha orientado el mensaje de Oreo en sus publicidades,
cual es la naturaleza del mismo? ¢ Este mensaje ha cambiado en el tiempo?

¢,De qué forma?

Es netamente emocional, a pesar de nuevos sabores todo tiene que ver

con el tema de la emocionalidad.
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La persuasion es muy orientada hacia la venta, nosotros vamos hacia el
corazén del consumidor. Oreo siempre cuenta una historia y nuestro mensaje

es cOmo se conecta a traveés de la galleta dicha historia.

4.- ¢Cudles han sido los criterios para orientar a nivel creativo las

piezas publicitarias de Oreo? ¢ Han cambiado en el tiempo?

Pues, que involucre una historia, que lleve el ritual de Oreo (cuando y
como se come la galleta) y cdmo se conecta con la historia.

Si han cambiado en el tiempo, no siempre estuvo presente el “ritual” o
una historia de por medio, el tema emocional no siempre era parte del

comercial. El tema diversion siempre estuvo pero el emocional no.

5.- ¢El mensaje publicitario de la marca ha cambiado en el tiempo?

¢ Tiene relacion con las etapas del ciclo de vida de producto?

Si, ha cambiado y su cambio se basa en el momento en que la marca
se encuentre. Hoy por hoy, no necesitamos explicar lo que es Oreo; pues con
sus 60 afios podemos apelar a otro plano que no sea el funcional. La etapa
es de madurez porque ya el el grueso de nuestro negocio es muy estable y

podemos pensar en ampliar la linea con otros sabores.

6.- ¢A qué grupo principalmente se dirige la comunicacién de Oreo? ¢Y
cual cree usted que es el publico objetivo especifico de cada una de sus

lineas?

Todo lo que es “sandwich” (2 galletas con crema en medio) esta

orientado a las madres con nifios entre 6 y 12 afios. En eso basamos nuestra
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comunicacién y estrategia. Oreo es para toda la familia pero siempre
apuntamos al publico de las madres.

Por otro lado Oreo Waffer es para un publico mas adolescente.
Hablamos de chicos mas grandes, un poco mas rebeldes y que de alguna

forma “rompen el molde”.

7.- ¢En las piezas de Oreo se reflejan los valores de la marca? ¢ De qué

forma?

Totalmente, se refleja la ternura, la nifiez, conmueve y esos son los
valores de la marca. Siempre buscamos apuntar hacia los mismos valores

pero la forma de comunicarlos y transmitirlos ha cambiado.

8.- ¢, Puede describir la publicidad del producto en 3 palabras?

Nifos, risas, galleta.

Sobre el producto

9.- ¢ Cuales son los criterios de lanzamiento de nuevas lineas de Oreo?

Es necesario que ya el producto esté establecido, si no lo conocen no
deberias ir mas alld. También tomamos en cuenta todo lo que esté
construido sobre el negocio base (galleta regular sandwich) o la esencia del
producto. A partir de ahi, nos hemos evocado a hacer combinaciones

principalmente con la cremita. Estamos siempre girando alrededor del

chocolate y esos cambios dan para hacer otras extensiones de lineas.
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Cuando cumplimos 60 afios en el mercado es que empezamos a

aventurarnos en nuevas propuestas como Waffer.

En galletas dulces somos los lideres y mas del 80 % del segmento de
sandwich nos pertenece, luego empezamos a incursionar en los segmentos
adyacentes para tratar de hacer lo mismo.

Por otro lado, Oreo también otorga licencias que son alianzas o
convenios con otras compafias para vender el producto dentro de sus
menus o dentro de sus locales como es el caso de Mcflurry de Mcdonalds, o
el de jQué marquesas! y algunas de estas estructuras de negocios vienen

desde Estados Unidos.

10.- ¢Cudl tipo de Oreo ha recibido mejor aceptacién de su publico
objetivo y cree usted que esto haya tenido que ver con su publicidad?

La de chocolate es la que mas se vende, pero apuesto a que la de fresa
serd la mas aceptada en términos de extensiones de linea porque tiene una
base de chocolate que es la que mas le gusta al venezolano. En el resto del

mundo domina la tipo americano.

Creo que la aceptaciéon viene dada mas por la combinacion de cremita
que por la publicidad del producto.

Por ahora, Oreo Waffer fue la que mas publico atrajo con su publicidad.
No ha sido orientada a todo el portafolio sino mas al “equity” de la marca (sus

valores), apoyar al producto y su identificacién con el mismo.

11.- ¢El empaque de Oreo tradicional ha cambiado en el tiempo? ¢A

gué se deben estos cambios?

El logo de Oreo cambio, eran cuatro letras a desnivel, era mas
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cuadrado, el logo se modernizé al igual que la marca. Todas las marcas
evolucionan en el tiempo pero su esencia no ha cambiado. Sus colores no
han cambiado. Se estandarizé con una franja de fondo que te puede decir el

sabor de la galleta.

No han sido cambios los drasticos. Siempre ha estado la foto de la
galleta y el descriptor del producto. Lo mas vendidos son las de tubo o doble

tubo de 12 y 24. Estan los individuales de 4 para ventas al detal.

12.- ¢ En qué etapa de su ciclo de vida se encuentra Oreo actualmente?

¢,Ha cambiado de esa etapa en el tiempo, como?

Con 60 afos en el mercado han pasado de etapa de lanzamiento, a
producto estrella y desde el 90 para aca ha estado en etapa de madurez.

Personalmente siempre la he manejado en esa etapa.

Sobre el contexto histérico

13.- ¢El contexto histérico del pais influye en el mensaje de su

producto? ¢ De qué forma?

Los cambios del pais no afectan directamente a nuestro mensaje ni
tampoco a la tonica de la marca. Oreo, lejos de la situacion en la que
vivimos, invierte en el desarrollo de materia prima y trata de crear nuevas
extensiones de linea. En tiempos de crisis Oreo sigue aqui. Nuestro gran
aporte al pais esta en la variedad de productos que ofrecemos. Nos han
impuesto a que tenemos que Vivir con pocas opciones y nunca nos quejamos
de no poder elegir. Oreo se ha mantenido ofreciendo méas variedad y mas

opciones a sus consumidores.
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14.- ¢(Cudl es la tendencia del producto en un futuro a corto plazo, a

qué apuntan?

Ser los lideres en el segmento de galletas dulces, apuntamos a ser el
dulce preferido de la tarde venezolana. A seguir creciendo en diferentes

categorias y a seguir innovando.

Entrevista 2

Nombre: Marisela Millan
Cargo: Ejecutiva de Cuentas Snack para DraftFCB de Oreo.
Fecha: 14/08/09

Sobre el Mensaje

1.- ¢Cudl ha sido para usted el eslogan mas importante de todas las
campafias de Oreo y como cree que ha influenciado el desarrollo de su
mercado Yy su identidad de marca?

Como “rase de venta seria “solo Oreo”. Las personas se identifican con
él, se refiere a lo tierno, y a la calidad que estd siempre presente en el
producto. Es reconocido y connota valores que identifican a la gente con el

producto y su comunicacion. Es sindbnimo de calidad.

2.- ¢ De qué forma se relaciona el lenguaje de las piezas con el mensaje
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que Oreo quiere transmitir? ¢ Cémo ha evolucionado en el tiempo?

Van totalmente de la mano, Oreo es esa galleta que te hace especiales
los momentos rutinarios. Se manejan muchos codigos como la musica,
siempre se trabaja con niflos y con ese momento especial al girar la galleta.
El lenguaje ha sido parte de la evolucion de la marca y se ha hecho mas
atrayente para los chamos porque el publico se va desinteresando a medida
de que crece.

Si ha evolucionado, pero la esencia es la misma.

3.- ¢,Como se ha orientado el mensaje de Oreo en sus publicidades,
cudl es la naturaleza del mismo? ¢ Este mensaje ha cambiado en el tiempo?

¢ De qué forma?

Totalmente emocional, es mas informativo cuando se trata de un
lanzamiento. La marca se puede dar el lujo de estar en esa etapa en la que
busca emocion. EI mensaje cambia segun las extensiones de linea y

también la forma de transmitir el mismo mensaje.

4.- ¢Cuédles han sido los criterios para orientar a nivel creativo las

piezas publicitarias de Oreo? ¢ Han cambiado en el tiempo?

Presencia de “el ritual” (forma de comerse la Oreo), tratar de involucrar
siempre a la leche, y también debe estar orientada a tocar el corazén del
consumidor. Si es lanzamiento es mas divertido se puede jugar mas porque
es un producto nuevo. A nivel fotografico debe ser muy limpio y como dije

siempre tienen que estar presente los momentos especiales.

Se crea un circulo en la relacién de alguno de los padres con el nifio,

porque ellos le dan Oreo a su hijo y al comérsela con él, vuelven a su
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infancia. Se puede decir que Oreo transporta a los padres a su nifiez.

5.- ¢El mensaje publicitario de la marca ha cambiado en el tiempo?

¢ Tiene relacion con las etapas del ciclo de vida de producto?

Si. Depende de la etapa como mencioné anteriormente.
6.- ¢ A qué grupo principalmente se dirige la comunicacioén de Oreo? ¢Y
cudl cree usted que es el publico objetivo especifico de cada una de sus

lineas?

Oreo siempre ha sido para toda la familia, pero realmente se dirige a
amas de casa con chamos en edad escolar. Mama que trabaja medio tiempo
0 la que esta todo el dia en la casa. El momento de la merienda es la parte
mAas importante y busca ser atractiva para los padres y los chamos.

Wafer en cambio, busca mas a chamos en edad universitaria de 17 a
22. Es mas para llevar. Pero la base “sandwich” esta dirigida a los nifios. Los

nuevos sabores mas a los chamos.

7.- ¢En las piezas de Oreo se reflejan los valores de la marca? ¢ De qué

forma?

Los valores de la esencia de la galleta, reflejan el momento especial,

ese el centro de los comerciales. Ternura, el compartir, la familia, el legado.

8.- ¢ Puede describir la publicidad del producto en 3 palabras?

Unica, mégica, tradicional.

Sobre el producto
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9.- ¢ Cuales son los criterios de lanzamiento de nuevas lineas de Oreo?

Comunicar la noticia de forma clara, es dificil desvincularse, mostrar el
producto de forma apetitosa. Que aparezca un demo, el empaque y que la
historia esté vinculada de la mejor manera con el sabor de la galleta.

Contar inteligentemente la historia vinculada al nuevo producto.

10.- ¢Cudl tipo de Oreo ha recibido mejor aceptacion de su publico
objetivo y cree usted que esto haya tenido que ver con su publicidad?

Oreo chocolate es la estrella, aqui es el sabor preferido. La pieza mas
recordada es la de “Sippy cup” por su mensaje tan fuerte. Hecho en
Venezuela el comercial de Padre e hijo y el de Oreo Chocolate tienen mucha

recordacion.

11.- ¢El empaque de Oreo tradicional ha cambiado en el tiempo? ¢A
qué se deben estos cambios?

Si, ha cambiado muchisimo, el logo también. Se ha modernizado al
evolucionar la marca. En el anaquel uno identifica a Oreo cuando se ve el la

pared azul en el supermercado.

12.- ¢ En qué etapa de su ciclo de vida se encuentra Oreo actualmente?

¢,Ha cambiado de esa etapa en el tiempo, como?

Estrella porque busca siempre la manera de innovar y siempre estamos
haciendo cosas nuevas para mantener viva el interés, la aceptacion y el

posicionamiento del producto.
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Sobre el contexto histdrico

13.- ¢El contexto historico del pais influye en el mensaje de su

producto? ¢ De qué forma?

En el caso de la escasez de la leche era absurdo lanzar un comercial
gue mostrara a la Oreo con leche si aqui no tenian donde comprar ese
producto. Si influye, pero no hace falta cambiar el mensaje, es tratar las crisis
de manera mas inteligente. La relacion de la mama con sus chamos o las de

ellos con sus amigos nunca va a ser alienada por la situacion del pais.

14.- ¢Cual es la tendencia del producto en un futuro a corto plazo, a

qué apuntan?

A nivel comunicacional, seguiremos construyendo y capitalizando los
momentos especiales, de repente una evolucion en “el ritual” y siempre

buscaremos calar en el corazén de la familia siendo la reina de la casa.

Entrevista 3

Sujeto: Monica Di Rienzo

Cargo: Directora de cuentas Draftfcb por 10 afos. (1997-2007),
actualmente directora de cuentas de JWT

Fecha: 17/08/09

Sobre el Mensaje
1.- ¢Cudl ha sido para usted el eslogan mas importante de todas las

campafas de Oreo y como cree que ha influenciado el desarrollo de su

mercado Yy su identidad de marca?



113

Uno muy fuerte y que estuvo mucho tiempo fue “la mejor cremita el
mejor chocolate”, pero eso es algo super viejo. Sin embargo, en
investigaciones de recordacion, el eslogan seguia apareciendo. Luego
cambia a “Sélo Oreo”, que vino a reforzar ese posicionamiento que ya habia
construido el anterior eslogan, pero se hizo algo menos dirigido al producto y

mas enfocado en un publico objetivo para toda la familia.

2.- ¢ De qué forma se relaciona el lenguaje de las piezas con el mensaje

que Oreo quiere transmitir? ¢ Cémo ha evolucionado en el tiempo?

Oreo ha sido la galleta de todas las generaciones, siempre ha existido
un ritual y un legado. Es una galleta de tradicién es un puente en la familia. El
ritual siempre estuvo presente en los 10 afios que trabajé con la marca pero
el lenguaje también evolucion6 porque no sélo era el padre ensefiandole al
hijo como comer Oreo, sino que luego se hicieron combinaciones entre

amigos, hijo al padre, toda la familia etc.

3.- ¢Como se ha orientado el mensaje de Oreo en sus publicidades,
cudl es la naturaleza del mismo? ¢ Este mensaje ha cambiado en el tiempo?

¢,De qué forma?

Siempre ha tenido un toque emocional incluso en Wafer porque esta
pensado en la relacién de un adolescente con su madre. Las piezas siempre
van de la mano con los valores de su generacion. Puede ser también con un

toque de humor.

4.- ¢Cuédles han sido los criterios para orientar a nivel creativo las

piezas publicitarias de Oreo? ¢ Han cambiado en el tiempo?
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El ritual, vinculo emocional esas son la dos mas importantes. En los
ultimos 10 afios se usaba el ritual sin la leche pero luego se agregd. Cuando
sali6 el jingle de “la mejor cremita el mejor chocolate” se le dio mas cabida al

ritual.

5.- ¢El mensaje publicitario de la marca ha cambiado en el tiempo?

¢ Tiene relacion con las etapas del ciclo de vida de producto?

Siempre la comunicacion se ha mantenido, se han realizado muchos “in
and out” es decir, muchas extensiones de linea provisionales que, si tienen
mucho éxito, se quedan en el mercado. Se relaciona con el ciclo de vida del

producto y la comunicacion se sensibiliza dependiendo del mismo.

6.- ¢, A qué grupo principalmente se dirige la comunicacion de Oreo? ¢Y
cudl cree usted que es el publico objetivo especifico de cada una de sus
lineas?

Siempre tuvimos dos publicos objetivos, madres y nifios en general; por
eso tiene siempre un toque emocional. La Unica diferente fue Wafer pues va

mas hacia adolescentes, compite con Cocosette y Susy.

7.- ¢En las piezas de Oreo se reflejan los valores de la marca? ¢ De qué

forma?

Conexion y vinculo entre generaciones, o lazos familiares etc.

8.- ¢ Puede describir la publicidad del producto en 3 palabras?

Togue magico, emocional, predecible
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Sobre el producto

9.- ¢ Cuales son los criterios de lanzamiento de nuevas lineas de Oreo?

Todo viene de paises extranjeros especialmente de Estados Unidos. En
todas partes se comunican de la misma manera. En el exterior esta mas
dirigido a adultos, y para toda la familia pero en Venezuela siempre estuvo
mas orientado a los nifios. Aqui somos pioneros en la parte grafica, nos
ganamos muchos premios en esa modalidad porque el resto de mundo se

orienta mas a la marca y nosotros creamos casi todas las piezas en el pais.

10.- ¢Cuél tipo de Oreo ha recibido mejor aceptacion de su publico

objetivo y cree usted que esto haya tenido que ver con su publicidad?

La méas aceptada es la tradicional y la publicidad tuvo que ver con su
aceptacion, la publicidad siempre ayuda y refuerza al producto. Siempre esta
en “top of mind” y siempre la extension de linea construye sobre la marca

base.

11.- ;El empaque de Oreo tradicional ha cambiado en el tiempo? ¢A

gué se deben estos cambios?

Si ha cambiado. Primero del cambio de 3 a 4 unidades. También habia
3 colores diferentes que indicaban el sabor de la galleta, eso se reemplazé
con una raya a lo largo del paquete. Por otro lado, se hicieron cambios de
fuente y todos los aspectos del empaque y también de la compafiia se han

ido modernizando.

12.- ¢ En qué etapa de su ciclo de vida se encuentra Oreo actualmente?

¢,Ha cambiado de esa etapa en el tiempo, cOmo?
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Hace tiempo se encuentra en madurez y se ha mantenido. Desde el

afio 1997 ya la marca estaba bien establecida.

Sobre el contexto histoérico

13.- ¢El contexto histérico del pais influye en el mensaje de su

producto? ¢ De qué forma?

No, Oreo se cuida mucho de ese tipo de situaciones y como es tan

global no tiene que ver con un sélo pais.

14.- ¢(Cual es la tendencia del producto en un futuro a corto plazo, a

qué apuntan?

Pienso que a nivel internacional seguiran tratando de conocer el
mercado y tener una innovacion siempre presente. En nuestro pais no se
realizan mas proyectos bajo el nombre de esta marca por las limitantes que
impone la situacion politica y econdémica que vivimos pero siempre tendran

un apoyo internacional muy fuerte.
Entrevista 4
Sujeto: Paula Caminos
Cargo: Directora creativa Draftfcb.

Fecha: 19/08/09

Sobre el Mensaje
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1.- ¢(Cual ha sido para usted el eslogan mas importante de todas las
campafias de Oreo y cdmo cree que ha influenciado el desarrollo de su

mercado Yy su identidad de marca?

Oreo no tiene eslogan, solo un cierre que es “Solo Oreo”, es global y no

se ha hecho nada en el pais.

2.- ¢ De qué forma se relaciona el lenguaje de las piezas con el mensaje

que Oreo quiere transmitir? ¢ Cémo ha evolucionado en el tiempo?

Van de la mano, tener un tono divertido, compartir, el juego entre las
leche y la galletas. El lenguaje es directo y busca ser claro. Por lo general
buscamos que no haya elementos humanos en la parte grafica pero a veces
es necesario. En TV podemos tener mas imaginacion porque Oreo ya ha
creado a lo largo de su vida un estilo bien marcado y hasta su lenguaje es

facilmente identificable.

3.- ¢Como se ha orientado el mensaje de Oreo en sus publicidades,
cual es la naturaleza del mismo? ¢ Este mensaje ha cambiado en el tiempo?
¢,De qué forma?

Totalmente emocional. No ha cambiado siempre ha sido asi.

4.- ¢Cuales han sido los criterios para orientar a nivel creativo las

piezas publicitarias de Oreo? ¢Han cambiado en el tiempo?

Basicamente en su brief, debe seguir con la diversion, ser emocional, y

continuar con el “branding” todo el tiempo.

5.- ¢El mensaje publicitario de la marca ha cambiado en el tiempo?
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¢ Tiene relacion con las etapas del ciclo de vida de producto?

Si, esta en una etapa de madurez no solo por los afios en el mercado

sino también por el nivel de recordacion que mantiene su publico.
6.- ¢, A qué grupo principalmente se dirige la comunicacién de Oreo? ¢Y
cual cree usted que es el publico objetivo especifico de cada una de sus

lineas?

En este momento a madres. El “target” cambia con Wafer porque esta

tratando de atraer a los adolescentes.

7.- ¢ En las piezas de Oreo se reflejan los valores de la marca? ¢,De qué

forma?

Si, son las mismas del mensaje.

8.- ¢ Puede describir la publicidad del producto en 3 palabras?

Limpia, directa, divertida.

Sobre el producto

9.- ¢ Cudles son los criterios de lanzamiento de nuevas lineas de Oreo?

Se oye muchisimo al consumidor, se realizan “focus group” y mesas de
trabajo. Kraft tiene un departamento de investigacion al consumidor

monstruoso y muy enfocado a obtener resultados basados en lo la gente dice

y opina.
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10.- ¢Cudl tipo de Oreo ha recibido mejor aceptacion de su publico
objetivo y cree usted que esto haya tenido que ver con su publicidad?

La Oreo chocolate y tiene que ver con el branding y con su publicidad.

11.- ¢El empaque de Oreo tradicional ha cambiado en el tiempo? ¢A

qgué se deben estos cambios?
Si ha cambiado y se debe a todo lo que representa la evolucién y
crecimiento, ha sido mas organico, con mas curvas, mas colores, se han ido

modernizando y creciendo naturalmente.

12.- ¢En qué etapa de su ciclo de vida se encuentra Oreo actualmente?
¢Ha cambiado de esa etapa en el tiempo, cOmo?

No respondié.

Sobre el contexto histérico

13.- ¢El contexto histérico del pais influye en el mensaje de su

producto? ¢ De qué forma?
No para nada. Pude influir en cuanto a la distribucion y compra de
materia prima, en asuntos legales o politicos, entre otros. La comunicacion

es emocional y por eso la situacién no la toca directamente.

14.- ¢Cudl es la tendencia del producto en un futuro a corto plazo, a

gué apuntan?

Segun estudios del consumidor. Hay que convencer a la madre,
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sensibilizarla. La idea es que darle a su hijo una Oreo en la merienda la haga
compartir con su hijo aunque sea 15 min al dia. Hacer que entienda que Oreo

es la puerta de entrada para el mundo de su hijo.

Entrevista 5

Sujeto: Mariva Delgado
Cargo: Directora de cuentas DraftFCB.
Fecha: 19/08/09

Sobre el Mensaje

1.- ¢Cual ha sido para usted el eslogan mas importante de todas las
campafias de Oreo y cdmo cree que ha influenciado el desarrollo de su

mercado Yy su identidad de marca?

Hay 2 factores en especificos. La musica por ser jingle ayuda mucho.
Luego es al cantarla te informa con el producto. Luego de 10 afios en el aire
pues obviamente creas una recordacion. “La mejor cremita, el mejor

chocolate y juntos el mejor sabor” es la mas importante.

2.- ¢ De qué forma se relaciona el lenguaje de las piezas con el mensaje

gue Oreo quiere transmitir? ¢ Como ha evolucionado en el tiempo?

Totalmente, va en linea con las Ultimas piezas se ven en TV. Es tratar

de involucrar un poco mas a la marca esos valores importantes.

3.- ¢,COmo se ha orientado el mensaje de Oreo en sus publicidades,
cual es la naturaleza del mismo? ¢Este mensaje ha cambiado en el tiempo?

¢,De qué forma?
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Emocional netamente, su madurez le permite que su comunicacién sea
asi. Al principio apuntaba mas hacia lo divertido y con su jingle reforzaba la

informacion.

4.- ¢Cudles han sido los criterios para orientar a nivel creativo las

piezas publicitarias de Oreo? ¢ Han cambiado en el tiempo?

Los criterios van en linea. Realizar “focus group” para conocer a su
publico objetivo en realidad y obviamente las guias empresariales globales
son muy importantes. Nos muestra siempre una radiografia de lo que hace la

madre y como nos podemos introducir en su mundo.

5.- ¢El mensaje publicitario de la marca ha cambiado en el tiempo?

¢ Tiene relacion con las etapas del ciclo de vida de producto?

Si claro, pasamos de ser un poco racional a ser netamente
emocionales. Hay ciertos cédigos que se apropi6 la marca y que le permiten

ser mas maduros.

6.- ¢ A qué grupo principalmente se dirige la comunicacién de Oreo? ¢Y
cual cree usted que es el publico objetivo especifico de cada una de sus

lineas?

Madres con nifios entre 6 y 12 afios. Wafer es mas adolescente de 18

a 24 anos.

7.- ¢En las piezas de Oreo se reflejan los valores de la marca? ¢ De qué

forma?
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Si por supuesto, primero sientes que es de calidad, es un producto
calido, emocional pero para la conexion de carifio familiar. Oreo es el
conector de esos momentos especiales y los adorna con la diferenciacion de

marca que es el ritual.

8.- ¢ Puede describir la publicidad del producto en 3 palabras?

Magica, limpia y clara.

Sobre el producto

9.- ¢ Cuales son los criterios de lanzamiento de nuevas lineas de Oreo?

Hay mercados mas desarrollados que ven qué es lo que quiere el
consumidor. Darle novedades y hacerlo atractivo al publico objetivo. También
saber que es lo que consume el target ademas de Oreo. Con las limitantes
del pais hay que ver que se puede hacer y que no. También tener la
experiencia de otros paises y ver las similitudes.

10.- ¢Cudl tipo de Oreo ha recibido mejor aceptacion de su publico

objetivo y cree usted que esto haya tenido que ver con su publicidad?

Oreo chocolate y Wafer. La publicidad ha tenido mucho que ver porque
no sélo informamos las extensiones de linea, sino que ademas somos un

recordatorio consecuente porque nos apalancamos en el branding.

11.- ¢El empaque de Oreo tradicional ha cambiado en el tiempo? ¢A

gué se deben estos cambios?
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Si ha cambiado, ahora es con movimiento antes era plano, pero
siempre ha seguido con sus guias. El tubo y el doble tubo y bueno que pasé

de 3 a 4 unidades.

12.- ¢En qué etapa de su ciclo de vida se encuentra Oreo actualmente?
¢Ha cambiado de esa etapa en el tiempo, cOmo?

Madurez totalmente. Antes estuvo en crecimiento y luego pasé a

madurez.

Sobre el contexto histérico

13.- ¢El contexto historico del pais influye en el mensaje de su

producto? ¢ De qué forma?

Si porque hay que cuidarse de no ser tan americanizado y en velar las

posibilidades del pais para todos los proceso vinculados con la marca.

14.- ¢(Cual es la tendencia del producto en un futuro a corto plazo, a

gué apuntan?
Segquir con la estrategia que llevamos y seguir bajo esa premisa.
Entrevista 6
Nombre: Carlos Rusconni
Cargo: Vp. DRAFTFCB

Fecha: 19/08/09

Sobre el Mensaje
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1.- ¢Cual ha sido para usted el eslogan mas importante de todas las
campafnas de Oreo y como cree que ha influenciado el desarrollo de su

mercado Yy su identidad de marca?

“La mejor cremita y el mejor chocolate”. Desde el punto de vista del
consumidor comun es el que se me quedd en la memoria del venezolano
para siempre. Aunque “Soélo Oreo” es mas contundente y es algo que sélo
pueden hacer marcas como Oreo que tienen mucho tiempo en el mercado y

este les permite tener ciertos beneficios.

2.- ¢ De qué forma se relaciona el lenguaje de las piezas con el mensaje

que Oreo quiere transmitir? ¢ Cédmo ha evolucionado en el tiempo?

Si van totalmente de la mano, en la Ultima la campafa se puede ver
claramente que lo que buscamos es establecer el vinculo de la galleta con el

momento entre madre e hijo.

3.- ¢Como se ha orientado el mensaje de Oreo en sus publicidades,
cudl es la naturaleza del mismo? ¢ Este mensaje ha cambiado en el tiempo?

¢,De qué forma?
Emocional netamente pero ha venido sufriendo cambios porque antes
no era asi. Antes existia una parte racional importante porque el producto

estaba haciéndose un nombre en el mercado.

4.- ¢Cuéles han sido los criterios para orientar a nivel creativo las

piezas publicitarias de Oreo? ¢Han cambiado en el tiempo?

A nivel grafico, la publicidad se caracteriza por ser conceptual, el
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minimalismo y todos los elementos de la pieza gira en torno a la galleta y las
acciones que la circundan. En TV se construyen historias reales sin muchos
efectos especiales y mostramos ese momento magico de disfrute de toda la

familia. El ritual es importante que siempre este presente.

5.- ¢El mensaje publicitario de la marca ha cambiado en el tiempo?

¢ Tiene relacion con las etapas del ciclo de vida de producto?

Si ha cambiado. Totalmente en eso nos basamos para crear los

cambios.

6.- ¢ A qué grupo principalmente se dirige la comunicacién de Oreo? ¢Y
cual cree usted que es el publico objetivo especifico de cada una de sus

lineas?

Ahora nos dirigimos principalmente a madres y nifios. Sin embargo, la
comunicacién no es igual para todas sus lineas. Hay algunas variantes
dependiendo de los sabores del producto ya que a nivel mundial existe
mayor variedad de productos y por ende comunicaciones. Wafer aborda un

marco mas adolescente.

7.- ¢En las piezas de Oreo se reflejan los valores de la marca? ¢ De qué

forma?

Por supuesto netamente.

8.- ¢ Puede describir la publicidad del producto en 3 palabras?

Simple, emotiva e inteligente.
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Sobre el producto

9.- ¢ Cuales son los criterios de lanzamiento de nuevas lineas de Oreo?

Eso tiene que ver mas con el mercadeo de la marca. Nosotros
simplemente desarrollamos campafas y tratamos de hacer lo mejor posible,

imagino que tendran estudios de consumidor y mercado.

10.- ¢Cudl tipo de Oreo ha recibido mejor aceptacion de su publico

objetivo y cree usted que esto haya tenido que ver con su publicidad?

La Oreo de chocolate tradicional se vende bien y cada vez que
creamos un nuevo lanzamiento todos los niveles de recordacion se disparan.
Esa es una ventaja mas de las extensiones de linea “in and out”, nos ayudan

no sélo a vender la nueva galleta sino también la de siempre.

11.- ¢El empaque de Oreo tradicional ha cambiado en el tiempo? ¢A

gué se deben estos cambios?

No hemos sido muy observadores, se han hecho cambios sutiles y se
ha mantenido su esencia. Sus colores, el uso de aluminizados por dentro y
las nuevas tecnologias que permiten mantener el sabor intacto de la galleta.
La diferencia también esta presente en el logo, ha ido evolucionando siempre

fiel a su esencia de marca.

12.- ¢ En qué etapa de su ciclo de vida se encuentra Oreo actualmente?

¢Ha cambiado de esa etapa en el tiempo, cOmo?
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Madurez, simple.

Sobre el contexto historico

13.- ¢El contexto historico del pais influye en el mensaje de su

producto? ¢ De qué forma?

No creo que influya en la comunicacibn como tal. Son mas las
restricciones con la publicidad hacia los nifios y la forma en que se manejan
los alimentos. Mas alla de eso no hay grandes influencias. Las empresas
analizan cada vez mas donde ponen su inversidbn. Hay una constante
busqueda de oportunidades para nuevos productos. Es un terreno que por
los esfuerzos realizados, tiende a ser muy seguro siempre, la incertidumbre

pais se cala en las empresas y ellas siempre buscan estar mas seguras.

14.- ¢Cudl es la tendencia del producto en un futuro a corto plazo, a

qué apuntan?

Oreo buscara siempre responder al reto de cémo hablarle a la gente
mas alla de los medios tradicionales de publicidad, usando mas medios
digitales, acciones de calle, mas orientados hacia el BTL y buscando mas el
dialogo con el consumidor. Buscan emotividad pero no hay mucho dialogo

entre la marca y sus consumidores.
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Anexo B
MATERIAL DE APOYO PARA REFERENCIAL DE LA

EMPRESA KRAFT

1. De donde vienen

Principios Guia: Principios Operativos;
1. Jugar para ganar. 1. Enfoque
2. Poner al consumidor de primero. 2. Innovacion.
3. Pensar rapido y simplificado. 3. Pasion.
4. Agilidad.
5.Trabajo en
equipo.
6. Confianza.

2. Propésito

iHacer tu dia delicioso!

3. Posicionamiento

iEn Kraft Foods, lo delicioso nos diferencial

4. Los consumidores, nuestra razéon de ser

Escuchan, observan y aprenden. Entienden sus desafios y lo que les

gusta porque también son consumidores.
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5. Hacen Alimentos deliciosos que hacen sentir bien

Si estas cuidando tu linea o celebrando, picando algo o en una noche

familiar, ellos le ponen el corazén creando alimentos que son nutritivos y

deliciosos.

6. Estan seguros de poder dar una diferencia deliciosa en

todo el mundo

Continuamente buscan ideas frescas que mejoren su lugar de trabajo,

sus alianzas, a las comunidades y al mundo.

7. Valores en Accion

lnspiramos confianza

2/ 00 |
L7 TO8 g§rrd@
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Anexo C

Ultimo periodo evolutivo de la marca

Mas de 6 generaciones creciendo con Oreo

1950’s 1997 1998 2002 2003 2004 2005 2006

Lanzamiento
Cambio Producto

Mini Oreo de
Empaque NEVILET!

Nuestros
inicios de

2007
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2009

Merengada
de Fresa




Anexo D.
Ciclo de Vida de Oreo

Figura 2
CICLODE e
Oreo a sus hijos

OREO

Todos estos momentos de disfrute,

NiRo juego/ritual, remembranza y Adulto
compenetracion, son parte de la
i "Magia” de Oreo
Disfruta de su
Oreo jugando

Disfruta de
su Orec
porque le
recuerdz
su nifez y
quiere que
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