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I. INTRODUCCION

Olivieri (1992) explica que la publicidad, como componente cultural, puede ser
empleada como indicador de grados de desarrollo econémico, social y politico. El tipo de
producto comunicado “permite deducir la presencia de innovaciones o carencias, aparicion
de estados de desarrollo del comercio, preferencias del publico, estrategias de los
anunciantes, resistencias al cambio y mil signos de diagnosticos de la realidad en un momento
dado (...) Es por ello que “la publicidad es un excelente asa para agarrar muy firmemente la
totalidad de la historia y evaluarla de manera novedosa” (p.10). Dentro de ella, cada
fragmento publicitario engloba breves historias que a su vez son reflejo de las relaciones
entre las personas y los grupos humanos, por lo que representa la manera de ser de un pais

en sus diferentes momentos.

La historia de la empresa a estudiar, nace de una idea familiar consolidada en 1918
bajo el nombre de “Farmacia Lara”. En un principio, comenzd a operar como una botica
tradicional caracterizada por ofrecer medicinas y asesoria farmacéutica en un pequefio
establecimiento ubicado en Barquisimeto, estado Lara. Paso a paso, se fue expandiendo hasta
conseguir inaugurar una cadena de farmacias en esta region del pais y, posteriormente, lograr
transformar este negocio familiar en una red farmacéutica que despachaba medicinas al

mayor, la cual llevaba por nombre: “Drogueria Lara”.

Fue en el afio 1989 cuando la red de farmacias decidio transformar sus tiendas
tradicionales para consolidar un modelo de autoservicio y de esta manera construir la cadena
de los “techos azules”: Farmatodo. A partir de esta propuesta, la marca comienza a liderar
la implementacion del concepto drugstore en el pais y, “respaldada en campafias publicitarias
que afianzan el nombre de la cadena y describen el concepto de medicinas y articulos de
cuidado personal en el mismo punto de venta, el consumidor venezolano empez0 a identificar
a la empresa como la tienda del logo azul, en la cual comprar resultaba una experiencia

diferente” (Sampayo y Frangois, 2009, p.5).



Jacobo Caller, al escribir el prologo del libro El arte de curar: la farmacia antes de
la farmacia de Elias Pino Iturrieta e Inés Quintero Montiel (2007), se aventurd a vaticinar el

futuro para la red de farmacias, augurando que:

Farmatodo es una empresa que, habiendo siendo fundada en 1918, se apresta
a cumplir su primer siglo de existencia en el 2018. Esto significa que la cadena
farmacéutica ha crecido circunstancialmente durante todo el siglo XX y se
asoma al siglo XXI con planes de crecimientos sostenidos tanto en Venezuela
como en otros paises de Latinoamérica. Haber nacido y crecido en Venezuela,
ha significado consubtanciarse con los grandes acontecimientos del siglo
fenecido, cuya historia politica, econdmica y social ha sido méas que fascinante
(...) El desarrollo urbano, la industria y el comercio han sufrido
transformaciones extraordinarias y Farmatodo, como pocas empresas

venezolanas, ha podido ser un testigo excepcional de estos cambios (p.5).

Con mas de 97 afios en el pais, Farmatodo se describe a si misma como una empresa
lider en la implantacion y desarrollo del concepto de farmacias de autoservicios en
Venezuela. En un proceso constante por reinventarse, ha buscado la manera de adaptarse a
los nuevos requerimientos que exige el mercado implementando en sus comunicaciones
estrategias basadas en su modelo de servicio y apoyandose en un lenguaje comercial que
refleja los enunciados institucionales que la caracterizan: la innovacion, la excelencia

operativa, la calidad en sus servicios y el compromiso con sus usuarios.

Estos atributos comerciales, impulsados por la un amplia trayectoria, han logrado
posicionar a Farmatodo en el mercado nacional y es de suponer que en ese posicionamiento
juega un papel importante el modo en que la empresa ha conducido su mensaje comercial

durante los ultimos afios.

Dada las caracteristicas de esta red de farmacias, resulta de interés profundizar en los
diversos aspectos que componen su comunicacion publicitaria, para extraer de ellos los
supuestos sobre los que reposan sus objetivos comunicacionales, la eleccion de sus mensajes

y la utilizacion de los recursos (visuales, sonoros y lingiisticos) que han sido seleccionados
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por la marca para hacer llegar su informacion a la audiencia y de esta manera poder entender

como la marca ha construido su discurso comercial.

A partir de esta premisa, surge la siguiente interrogante: ¢es posible identificar los

cambios comunicacionales de Farmatodo a través del estudio de sus piezas audiovisuales?

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo principal analizar la
evolucion del mensaje publicitario de los comerciales de Farmatodo desde el afio 2010 hasta
el 2015 vy, a través de este estudio, determinar cuél ha sido la transformacion del discurso

comercial de la marca durante el periodo planteado.

Ante lo expuesto, este proyecto de grado revela su importancia al pretender explicar
aquellos elementos que intervienen en la comunicacién publicitaria de una empresa que tiene
mas de 97 afos en el pais. Al realizarlo, se contribuye al estudio de la publicidad y por tanto

también el de sus aplicaciones précticas.

Asimismo, Venezuela requiere de investigaciones que hagan avanzar a esta disciplina

que ha sido testigo del desarrollo social, politico, econémico y tecnolégico de nuestro pais.
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II. MARCO CONCEPTUAL

2.1 Mercadeo

Es definido como el conjunto de estrategias y actividades que se realizan para
proporcionar valor y satisfaccion a los consumidores, y debe entenderse como un sistema de
pensamiento (estrategias) y un sistema de acciones (conjunto de medios tacticos) para
satisfacer deseos y necesidades de la sociedad, mediante el intercambio voluntario de

productos y servicios, segun Alba Carosio (2004).

Fundamentado en esto, se puede agregar que el mercadeo son todas las acciones
(esfuerzo) que realiza una organizacion para cubrir las necesidades de un publico especifico

que demanda un producto o servicio en un tiempo determinado.

El mercadeo es el espacio fisico ideal en el que se crea una relacion de intercambio.
Sin embargo, para Santesmases (1991) desde el punto del marketing el concepto de mercado
como lugar es muy limitado y poco operativo. Por eso resulta mas conveniente describir al
mercado por los elementos que determinan su existencia, por ende el mercado es un grupo
de personas individuales u organizadas que desean comprar y que tienen la capacidad

econdmica y legal para hacerlo.

En términos generales, puede ser descrito como “un conjunto de actividades

destinadas a lograr, con beneficio, la satisfaccion del cliente” (Lopez y Pinto, 2002 p. 17).

2.24P°S

Para disefiar estrategias efectivas de marketing, la direccion comercial cuenta con
unos elementos claves que ha de mezclar de manera conveniente con el fin de obtener los

resultados previstos por la organizacion: llevar productos y servicios a sus consumidores.
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Estos instrumentos pueden resumirse en cuatro variables denominadas “4P” y son las

siguientes:

= Producto
= Precio
= Plaza/ distribucion

= Promocién

2.2.1 Producto

Etzel, Walker y Stanton (2007) lo definen como “un conjunto de atributos tangibles
e intangibles que abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, ademas del servicio y la
reputacion del vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o
idea” (p. 221).

Por ende, un producto es un objeto que es ofertado por una organizacién con la
intencion de satisfacer un deseo o una necesidad del consumidor y, por su naturaleza, es un

componente esencial del proceso de intercambio.

En términos generales, es todo aquel bien material o inmaterial que colocado en el
mercado cumple con la mision de satisfacer una necesidad de un cliente determinado. El bien
material es definido como producto y el inmaterial como servicio. A partir de esto, los
productos pueden clasificarse como tangibles e intangibles, tal como argumenta el Equipo
Vértice (2008).

Para este concepto, Céspedes (2001) explica que hay diferentes enfoques para definir

un producto:

= Desde el punto de vista econdmico: cualquier cosa externa al hombre,
material 0 no material que satisface un deseo humano, se puede considerar
como producto.

= Desde una perspectiva comercial: puede ser definido como lo que el

consumidor recibe cuando realiza su compra.
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= Para una empresa: es un bien o servicio y es el medio idéneo por el cual

cumple con su principal objetivo: satisfacer necesidades.
2.2.2 Precio

Segun Parrefio, Ruiz y Casado (2008) es la “relacion formal que indica la cantidad de
dinero (bienes o servicios) que el consumidor esta dispuesto a sacrificar o que le es necesario
emplear para un producto que le cubrira alguna necesidad insatisfecha o le reportara ciertos
beneficios” (p.98).

Asimismo, es definido como la cantidad de dinero u otros elementos de utilidad que
se requieren para adquirir un producto. Hay que recordar que la utilidad es un atributo con la
caracteristica potencial para satisfacer necesidades o deseos, asi que el precio puede
involucrar algo mas que dinero, de esta manera lo afirman Etzel, Walker, Stanton (2007).

Por su parte, Dvoskin (2004) argumenta que “el precio es la unica variable de las
cuatro P gque genera ingresos para la organizacion. Esta definicion comprende tres conceptos

que, aunque muchas veces se confunden, tienen significados distintos”:

= Costo: es determinado a través de los recursos que una organizacion tiene
que aportar para que un producto o servicio sea ofertado en el mercado. Es
un concepto total y exclusivamente vinculado con la organizacion.

= Valor: es lo que el demandante de un producto o servicio esta dispuesto a
ceder con el fin de satisfacer una necesidad.

= Precio: es el monto por el cual la transaccion se realiza (p.29).

2.2.3 Plaza

Tal como lo explica Dvoskin (2004), “este término denomina un concepto
relacionado con la distribucién y la generacion de oportunidades de compra: es el lugar donde

se concreta el intercambio, el famoso momento de la verdad” (p. 28).

Esta variable es la que permite poner en contacto al sistema de produccion con el del

consumo de una manera adecuada. La distribucion tiene como mision, colocar el producto a
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disposicion de los consumidores en la cantidad, lugar y momento conveniente y con los

servicios necesarios, esto segun Parrefio, Ruiz y Casado (2008).
De esta manera, O'Shaughnessy (1991) agrega que la estrategia de distribucion:

Constituye una amplia concepcion de la forma en la que deben ser asignados
los recursos para establecer un canal (o canales) que una al producto con el
consumidor, con el fin de asegurar que los productos o servicios se encuentren

disponibles y al alcance del segmento objetivo (p.494).
2.2.4 Promocion

Segun el diccionario de Asociacién Americana de Marketing, la promocion es una de las
funciones béasicas de la mercadotecnia y se define como las diversas técnicas de

comunicacion a disposicion de un vendedor que se combinan para lograr metas especificas.

La promocidn es un ingrediente clave en las campafias de mercadotecnia y engloba un
conjunto de elementos que generan incentivos, a corto plazo, disefiados para provocar la
prueba o adquisicion de productos o servicios especificos por parte de los consumidores o

algun ente comercial, asi lo explica Kotler (2002).

Por su parte, Santesmases (1991) subraya que la promocién de un producto es un conjunto
de acciones que tratan de comunicar los beneficios que este posee y de persuadir al mercado
meta de que lo compre a quien lo ofrece o lo vende. Por ende, es una combinacion de las

siguientes actividades:

- Venta personal

»  Publicidad

« Propaganda

« Relaciones publicas
= Promocion de ventas

» Marketing directo
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De esta manera, el autor argumenta que la forma en que se conjuguen los diferentes
instrumentos promocionales dependerd de las caracteristicas del producto, mercado y

competencia y de la estrategia que busca y quiere alcanzar la empresa.
Por lo tanto, Dvoskin (2004) explica que:

Es el esfuerzo que realiza la empresa para informar a sus consumidores y
persuadirlos de que su producto o servicio es mejor o superior a los de la
competencia y abarca practicas como la publicidad gréafica en los diferentes
medios de comunicacion (television, prensa, revistas, etc.) y en la via publica,
las acciones concretas en los diferentes puntos de venta, el merchandising,

entre otros (p. 27).

2.3 Publicidad

La publicidad es definida por Kotler y Armstrong (2003) como “cualquier forma
pagada de presentacion no personal de promocidn de ideas, bienes o servicios, que hace un

patrocinador identificado” (p. 440).

Por su parte, Da Costa (2005) la describe como el conjunto de actividades
relacionadas con la exposicion de un mensaje pagado por el fabricante o por el vendedor

acerca de una organizacion, producto o servicio.

En términos generales, la publicidad es toda transmision de informacién impersonal
y pagada, efectuada a través de un medio de comunicacion que esta dirigida a un pablico
objetivo, en la que se identifica quién envia la informacion y trata de provocar la demanda
de un producto, cambiar la opinion o la conducta del consumidor, tal como lo afirma
Santesmases (1991).

A partir de esta explicacion, el autor describe los principales aspectos que caracterizan la
publicidad:

= Es, ante todo, un instrumento de promocion que trata de informar, persuadir y

hacer recordar.
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« Es una forma especifica de comunicacion que se caracteriza por ser unilateral,
impersonal y masiva. Unilateral porque no hay interaccion entre el emisor vy el
receptor del mensaje. Impersonal porque se deriva a un publico anénimo no
identificado. Masiva porque se realiza a través de los medios de comunicacion de
masas (radio, prensa, television, entre otros).

= El emisor esta identificado y es el que controla el mensaje.

« La insercién del anuncio o la utilizacion del espacio en los medios de
comunicacion es pagada por el emisor del mensaje.

« Vadirigida a un publico objetivo. Aunque la audiencia a la que se transmite el
mensaje no esta identificada personalmente, puede haber sido seleccionada de
acuerdo a las caracteristicas demograficas o socioecondémicas, comportamientos,
actitudes y preferencias de los segmentos de mercado cuyo comportamiento se

quiere modificar (p. 667).

De un modo general, Kotler y Armstrong (2001) afirman que el objetivo de la
publicidad es una tarea de comunicacion especifica que debe lograrse con un publico meta
ya definido, durante un periodo fijo. De esta manera, los objetos especificos de la publicidad
se pueden enumerar segun su propdésito primordial, es decir, si su meta es informar, persuadir

0 recordar.

A partir de esta definicion, segin Santesmases (1999), se desglosan los objetivos

especificos de la publicidad:
Informar:

«  Comunicar la aparicion de un nuevo producto (bien, servicio o idea).
= Describir las caracteristicas del producto.

«  Educar al consumidor en el uso del producto.

= Sugerir nuevos usos para el producto.

= Informar sobre un cambio de precio.

«  Deshacer malentendidos.

« Reducir los temores de los consumidores.

= Crear una imagen de la empresa o entidad.
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- Dar a conocer y apoyar promociones de ventas.
= Apoyar causas sociales.

Persuadir:

«  Atraer nuevos compradores.
« Incrementar la frecuencia de uso.
Incrementar la cantidad comprada.
Crear una preferencia de marca.
= Persuadir al consumidor para que compre ahora.
= Animar a cambiar de marca.
Proponer una visita al establecimiento.
Solicitar una llamada telefénica.
= Aceptar la visita de un vendedor.

- Tratar de cambiar la percepcién del producto.

Recordar:

Mantener una elevada notoriedad del producto.
Recordar la existencia y ventajas del producto.
Recordar dénde se puede adquirir el producto.

- Mantener el recuerdo del producto fuera de temporada.

«  Recordar que el producto puede necesitarse en el futuro (p. 669).

2.3.1 Tipos de publicidad

Kotler y Armstrong (2001) afirman que “el primer paso en el desarrollo de un
programa publicitario es establecer los objetivos publicitarios (...) estos objetivos se pueden
clasificar segin su propoésito primordial, es decir, si su meta es informar, persuadir o
recordar” (p. 494).

A partir de los objetivos publicitarios, se define la labor que debe desempefiar la

publicidad en el programa marketing y se clasifica segun Kotler y Keller (2009) en:
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Publicidad informativa: pretende crear conciencia de marca y dar a conocer

nuevos productos o nuevas caracteristicas de productos existentes.

Publicidad persuasiva: procura generar preferencia, afinidad, conviccion y

compras de un producto o servicio.

Publicidad recordatoria: busca estimular la adquisicion repetitiva de

productos o servicios.

Publicidad de reforzamiento: pretende convencer a los compradores actuales

de que tomaron la decisién correcta (p. 569)

Por su parte, Rivera y De Garcillan (2012) le dan otra vision a la clasificacion de la

publicidad y la dividen en:

Publicidad de producto: se trata de la clasificacion méas importante, puesto que
es la més utilizada por las empresas, ya que crean sus productos y las
publicidades de estos teniendo en cuenta los gustos y las necesidades de sus
consumidores. Con esta publicidad, la empresa se dirige a sus compradores

para anunciarles un nuevo producto y las cualidades o mejoras del mismo.

Publicidad de marca: a través de la marca, se pretende no solo la publicidad
de producto sino también el resto de los productos de la empresa, junto con la
defensa de la propia empresa. En términos generales, podemos decir que la
marca constituye una garantia de responsabilidad, calidad, exclusividad y

originalidad del producto.

Desde otra perspectiva, Russell, Lane y Whitehill (2005) agregan que la dentro de la

clasificacion de la publicidad se encuentra contemplada la publicidad institucional (o

corporativa), caracterizada por ser una técnica de creacion de imagen a largo plazo que

alcanza a una audiencia identificada y con una meta especifica.
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Dentro de los objetivos por los cuales es utilizada este tipo de publicidad se

encuentran:

o Definir una identidad publica.

o Superar actitudes negativas ante una organizacion.
o Explicar las diferentes misiones de una institucion.
e Impulsar la identidad o imagen corporativa.

e Vencer una imagen negativa.

e Asociar a la empresa con algun proyecto valioso.

De acuerdo a esto, Lamb, Hair y Mc Daniel (2006) explican que los objetivos de
promocion de una empresa definen el tipo de publicidad que se debe usar. Si la meta del plan
de promocion es crear o fortalecer la imagen de la empresa, es preciso recurrir a la publicidad
institucional. Por el contrario, si lo que se quiere lograr es aumentar las ventas de un producto
0 servicio especifico, es apropiado utilizar la publicidad de producto como parte de la

estrategia de venta.

2.4 Comportamiento del consumidor

Segun Schiffman y Kanuk (2001) el comportamiento del consumidor “es el estudio
de personas, grupos u organizaciones y todos los procesos que siguen para seleccionar,
conseguir, usar y disponer de productos, servicios, experiencias o ideas para satisfacer

necesidades” (p. 7).

Este estudio busca analizar la conducta que muestran los individuos al momento de
adquirir y utilizar un bien o servicio determinado. Este proceso también incluye los elementos

que intervienen en la toma de decision, y que anteceden y determinan estas actividades.

Asimismo, Best y Coney (2004) sefialan que el estudio de la conducta del consumidor
esta orientado en la manera en que los individuos toman decisiones para gastar 10s recursos
que tienen disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) en articulos que estan relacionados con
algun tipo de consumo. Esto incluye lo qué compran, el por qué, cuando y donde de sus

compras, con qué frecuencia lo hacen y cuan a menudo lo usan.
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Por lo tanto, se puede decir que el comportamiento del consumidor representa el
conjunto de actividades que realiza una persona u organizacion desde que posee una
necesidad hasta el instante que efectta la compra y usa después el bien o servicio adquirido,

tal como lo explican Pride y Ferrell (1998).

Para estos dos autores, el estudio de la conducta del consumidor tiene como finalidad
comprender qué motiva al consumidor, como compra y de qué manera utiliza los productos
adquiridos. Por ende, este conocimiento permite a profundidad identificar de un modo méas
efectivo las necesidades actuales y futuras, y a su vez optimizar la capacidad de comunicarse
con los clientes para planificar de modo mas efectivo la accion y estrategia comercial y de
esta manera obtener su confianza y asegurar su fidelidad, asi lo aseguran Pride y Ferrell
(1998).

2.5 Mensaje publicitario

Segun Bonta y Farber (2002), para este concepto se unen dos definiciones, mensaje
(noticia o comunicacion que un individuo o grupo envia a otra persona o grupo) y publicidad
(estado publico de una cosa o un hecho conocido por todos). Esta descripcion, muestra al
mensaje publicitario como “toda comunicacion que un emisor dirige a un receptor en forma

publica, es decir, a mucha gente” (p. 112).
Por su parte, Gonzélez y Prieto del Pino (2009) explican:

El mensaje publicitario pretende facilitar el conocimiento de los productos y
servicios que se ofrecen en el mercado a través del conjunto de elementos que
lo integran (imagenes, palabras, texto, musica, colores, formas, ilustraciones)
e influir en la conducta del consumidor orientandola favorablemente hacia el

producto presentado (p. 316).

A su vez también puede ser definido como un conjunto de simbolos, colores o
imagenes con las que el emisor intenta comunicar y transmitir una serie de beneficios o
atributos relacionados con la oferta, tal como lo explican Diaz de Castro, Armario y Sanchez
(2002).
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El procedimiento a seguir en la elaboracién del mensaje, segun Diaz (2008), debe ser

el siguiente:

1. Objetivo publicitario: la empresa debe determinar cuél es su/s objetivo/s

publicitario/s antes de definir el mensaje a transmitir.

2. Mensaje publicitario: en funcion del objetivo publicitario se formula el
mensaje; es decir, se determinaré qué se dice. Segin Santesmases (2004), este

mensaje debe cumplir con distintos requisitos:

= Debe captar la atencion del pablico al que se dirige, por lo que debe centrarse
en algn tema o aspecto que se conecte con sus necesidades del momento.

= Debe crear interés. Para ellos, deben resaltarse los aspectos mas significativos
del producto y los beneficios mas relevantes que puedan provocar el deseo de
comprarlo.

= Debe ser comprendido, es decir; facilmente descifrable por el consumidor.

= Debe informar acerca del producto.

« Debe ser creible.

«  Debe persuadir o convencer al consumidor.

« Debe inducir a una respuesta.

= Debe poder ser recordado el mayor tiempo posible por el puablico destinatario
(p. 272).

3. Estilo publicitario: determina la forma de expresar el mensaje y de dirigirse al
receptor. Con este mensaje, se puede apelar a la l6gica, a la razon (mensaje racional) o a los

sentimientos (mensaje emocional). Algunos de los estilos publicitarios mas utilizados son:

= Aportacion de testimonios.

= Exposicion de los usos y problemas que soluciona el producto.
= Utilizacion del erotismo.

= Utilizacién del humor.

« Desarrollo de historias.

« Empleo de texto escrito sin ilustraciones (p.273).
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El disefio y la elaboracion del mensaje publicitario es un proceso creativo que estéa
integrado por una variedad de elementos que afectan a la fabricacion del mismo como lo es

el estilo publicitario, el eslogan, el lenguaje, entre otros, esto segun Casado (2008).

A partir de esta explicacion, es oportuno definir los elementos que conforman el

mensaje publicitario y que intervienen en su elaboracion:

2.5.1 Estilo publicitario

Diccionario de la publicidad (2005) lo define como el “estilo comunicativo concreto
en el que se apela al destinatario buscando la mayor eficacia posible del mensaje, y que esta

condicionado por los medios usados o por la forma de apelacion” (p.129).

En términos generales, Valdivia (2015) asegura que es la forma de presentacion del
mensaje publicitario y, de acuerdo a la funcion de su contenido, se puede establecer la
siguiente clasificacion:

= Mensajes de contenido emocional: se caracterizan por apelar a los sentimientos

del destinatario. Suelen ser anuncios de gran intensidad, de efecto rapido pero

poco duradero.

= Mensajes de contenido racional: se caracterizan por recurrir a la razén y a la
I6gica. Suelen tratar aspectos como el precio del producto, la calidad o el uso que

de este (p. s/p).

De acuerdo a esto, Garcia (2001) argumenta que “la comunicacion publicitaria es una
informacidn convincente acerca de las bondades del producto, para satisfacer las necesidades
del receptor en beneficio de unos objetivos” (p. 82). Por ello, los mensajes publicitarios
pueden llevar una carga persuasiva racional (aquella que recurre a argumentaciones logicas
sobre caracteristicas intrinsecas del producto) o emocional (aquella que aporta una carga
psicologica en el contenido del mensaje, haciendo énfasis en los resultados del uso del

producto y en la satisfaccion que el consumidor obtendra con él).
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Algunos autores le otorgan otro enfoque al concepto del estilo publicitario. Por su
parte, Serra (2010) lo define como el tono de la comunicacion publicitaria y asegura que es
una de las caracteristicas clave de la personalidad de la marca y, por tanto, de su imagen. El
tono es la forma que utiliza la empresa para comunicarse o hablarle a su publico, y aunque el
tono puede tener muchos matices (humano, agresivo, contundente, motivador, comercial,

etcétera), basicamente es de tipo emocional, racional o una mezcla de ambos:

= Tono emocional: apela a los sentimientos del target (publico objetivo). Busca generar
una forma afectiva ante el mensaje, y por tanto, frente a la marca. Intenta mover

convicciones a través de las emociones.

= Tono racional: apela a la légica y a la razén. Intenta convencer a través de la
argumentacion racional y la fuerza de los hechos. Antepone la efectividad del dato a

la afectividad del mensaje (p.321).

2.5.2 Eslogan

Es una frase sencilla que comunica alguna cualidad del producto o servicio que

acomparia siempre a la marca, tal como explican Curto, Rey Fuentes y Sabaté (2008).

En términos generales, Bigné (2003) asegura que el eslogan “se refiere a las palabras
con las que normalmente se cierra o se abre el anuncio y (...) debe recoger la esencia del

concepto que se desea comunicar” (p.226).

2.5.3 Concepto creativo

El Diccionario de la publicidad (2005) describe al concepto creativo como una “idea
Unica y original que sirve de plataforma para el desarrollo de las diferentes expresiones que

daré forma a un anuncio o campana publicitaria” (p.66).

De acuerdo a esta definicion, Kotler y Armstrong (2001) argumentan que se trata
“una gran idea” que le da vida a la estrategia del mensaje, en una forma distintiva y
memorable que puede surgir como una visualizacion, frase o una combinacion de ambas
cosas (p. 499).
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Asimismo, estos autores aseguran que el impacto del mensaje no depende solo de lo
qué se dice, sino también de como se dice. Por eso, el anunciante debe transformar la “gran
idea” en la ejecucion de un anuncio real que capte la atencion e interés del publico objetivo

y deben hallar el mejor estilo, formato, tono y palabras para ejecutar el mensaje.

En efecto, cualquier mensaje puede presentar diferentes estilos de ejecucion, como

los siguientes:

«  Segmento de vida: muestra una o dos personas “tipicas” que usan el producto

en una situacion normal.

« Estilo de vida: muestra codmo un producto encaja en un estilo de vida

determinado.

« Fantasia: este estilo de vida crea una fantasia alrededor del producto o de su

uso.

«  Estilo de &nimo o imagen: crea un estado de animo o de imagen alrededor del

producto, como belleza, amor o serenidad.

«  Musical: muestra una 0 mas personas 0 personajes animados cantando una

cancion acerca del producto.

- Simbolo de personalidad: este estilo crea a un personaje que representa el
producto. Este personaje puede ser animado o real.

= Conocimientos técnicos: pone de manifiesto la capacidad que de la compafiia

para fabricar el producto.

= Pruebas cientificas: este estilo presenta resultados cientificos o encuestas que

prueban que la marca es la preferida o mejor que una 0 mas marcas distintas.

= Testimonios: muestra una fuente muy creible o querida que refrenda el
producto. Podria tratarse de una celebridad o personas comunes que dicen que

les gusta lo mucho que les gusta un determinado producto (p. 500).
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2.6 Television como medio publicitario

Segun la definicion de Gonzalez y Lopez (2008), la television es un medio con gran

capacidad de comunicacion, posee imagen, color, movimiento y sonido. Esta mezcla de

cualidades permite expresar el mensaje publicitario de la manera més conveniente para

destacar los beneficios y atributos de un producto o servicio especifico. Es el medio idoneo

para transmitir mensajes racionales o emocionales y para demostrar el uso o las aplicaciones

de un producto, sus ventajas y cualidades, ya que por su caracter audiovisual estimula la

percepcion y el recuerdo.

Asimismo, Lopez (2010) lo describe como:

Un medio de naturaleza audiovisual que permite recibir simultineamente
imagenes y sonidos. Esta considerado como uno de los medios mas potentes
y persuasivos, 1o que no quiere decir que sea el méas adecuado para todos los
anunciantes (...) pero estos lo prefieren por las posibilidades creativas que

ofrece (p.15).

De acuerdo a esta definicion, el autor explica las caracteristicas mas importantes de

la television como medio publicitario:

Naturaleza audiovisual: permite ver un producto y simultdneamente oir un

comentario sobre el mismo.

Selectividad geogréafica: permite emitir los mensajes publicitarios solamente
a las personas que viven en el ambito del circuito de television

correspondiente.

Gran penetracion: ningun otro medio ofrece las posibilidades de hacer llegar

un mensaje a una audiencia tan elevada como la television.

Fugacidad de los mensajes: la publicidad en televisidn se hace a través de
spots de unos 20 segundos, lo que quiere decir que si por alguna razon no se

observa el spot, el mensaje no puede surtir efectos.
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= Coste absoluto elevado: el costo por pasar un spot de 20 segundos en los
momentos de méxima audiencia es muy alto, lo que unido al costo de
produccién del comercial correspondiente, representa sin duda un costo

elevado absoluto (p.15).

Por su parte, Bort (2004) asegura que la television tiene como principales

ventajas:

El impacto de sus mensajes visuales, una gran cobertura de mercado (es en
muchos hogares la unica fuente de informacion), la personalizacion del
mensaje mediante la voz humana y los efectos especiales, la creatividad y la

afiliacion a diferentes programas (p. 116).

2.7 Filosofia de gestion

Es definida como “un sistema de ideas que explica la razén de ser y el sentido de la
organizacion, sistema del cual se derivan principios y propuestas paras las decisiones y el

comportamiento de sus integrantes” (Etkin, 2007, p.19).

Por su parte, Lopez y Grandié (2005) argumentan que la infraestructura corporativa

esta estructurada por los siguientes elementos:

= La filosofia de gestion: representa el modo de pensar de los lideres de la
organizacion sobre la compafiia y los miembros que la integran. Puede ser un
activo para la empresa cuando esta se adecua a sus necesidades y se actualiza.
= Cultura corporativa: determina la forma en que se efectGan las tareas de la
empresa e integra una diversidad de elementos como los valores, los héroes,

los ritos vy rituales aprobados y compartidos por la fuerza de trabajo.

Desde una perspectiva general, Marza (1996) agrega que es la definicion de la

empresa Yy su funcion, del lugar econémico que ocupa o que pretende conquistar.
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2.7.1 Identidad corporativa

Para tener una vision general acerca de este concepto, es necesario comenzar con
definir el término “identidad”. Tal como lo explica Kapferer (citado en Jiménez y Rodriguez,
2007), la identidad es “lo que la empresa le dice a su mercado que es, a partir de sus

productos, acciones o comunicaciones” (p. 21).

De esta manera, al analizar el concepto de “identidad corporativa” se puede definir
como la esencia de la organizacion, su ser; y hace siempre referencia a lo que la empresa
comunica a sus publicos, a partir de lo que es. Por ende, son un conjunto de atributos
identificadores y diferenciadores que son propios de ella que la hacen ser distinta frente a las

demas organizaciones, tal como explican Pintado y Sanchez (2013).

A partir de esto, se puede decir que hay ciertos elementos que configuran la identidad

corporativa, segun Garcia (citado en Bort, 2004), son los siguientes:

= Nombre o identidad verbal: es el nombre o razon social de la empresa.

= Logotipo: es la traduccion tipogréafica del nombre legal.

- Simbologia grafica: es la parte que se ve pero no se pronuncia.

« ldentidad cromética: es el color de la marca.

= ldentidad cultural: son los signos que definen el modo de actuar de una empresa.

- Escenarios de la identidad: es el lugar fisico donde se produce la relacién entre el
personal y el cliente.

« Indicadores objetivos de identidad: son los datos institucionales y constitucionales de

la empresa (p. 29).

Una vez definida la identidad corporativa de la organizacion, se puede proyectar al
publico (interno y externo) con el objetivo de que estos tengan una imagen positiva de la

misma.
En efecto, Garcia (2011) argumenta que se basa en:
La realidad de la propia empresa, incluye su historia, sus creencias, la

personalidad de sus dirigentes, sus valores éticos, culturales y sus estrategias.
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Responde a preguntas como: ¢qué somos? ;Qué hacemos? ;Cémo lo
hacemos? ;Como lo presentamos? ;COmo queremos que se perciba? Su

respuesta ha de diferenciar a la empresa del resto de la competencia (p. 119).

2.7.2 ldentidad visual corporativa

En términos generales, Martin (2005) define a la identidad visual como todas aquellas
expresiones simbolicas que identifican y diferencian a la marca o compafiia. Dentro de ella

estan resumidos los siguientes elementos:

« Logotipo: representacion grafica del nombre segun las normas tipogréficas y
cromaticas establecidas. Sus funciones basicas son el reconocimiento y la

memorizacion de la marca.

- Simbolo o imagotipo: disefios graficos no pronunciables que pueden ser

iconicos, figurativos o abstractos y que representan a la marca o compafiia.

« Logosimbolo: sistema validado por la compafiia de comparecencia publica del
logotipo y del simbolo en cualquiera de sus manifestaciones, esto forma parte

de una serie de normas que regulan la aparicién de ambos signos combinados.

« Identidad cromatica: conjunto de colores que son asociados a la marca mas
alld de aquellos con lo que se dote a la representacion grafica del nombre
(logotipo) o a su simbolo. Esto introduce connotaciones estéticas y

emocionales al sistema grafico de identidad.

« ldentidad tipogréfica: tipo de letra en el que se escribe el nombre de la marca

para construir el logotipo (p.115).

Por su parte, Castellé (2010) explica que estos cuatro elementos, junto con el nombre

de la marca, son los que integran la identidad visual corporativa:

= Logotipo
= Simbolo
- Tipografia

= Colores (p. 35)
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Villafafie (citado en Castello, 2010) define la identidad visual corporativa como “la
traduccion simbolica de la identidad corporativa (...) y tiene como objetivo proyectar una
imagen intencional de la organizacion, identificada con su posicionamiento estratégico, que

contribuya a alcanzar tal posicionamiento” (p.35).

A partir de esta definicion surgen las funciones de la identidad visual corporativa y

se clasifican en:

= Funcion de identificacion: facilitar el reconocimiento de la organizacion y de

su identidad corporativa (sus productos, sus dependencias, sus mensajes).

= Funcion de diferenciacion: singularizar a la organizacion, darle un caracter

excepcional frente a la competencia.

= Funcion de memoria: define buena parte de la eficacia de la identidad visual
corporativa. Esta funcién exige que la identidad visual se recuerde y

permanezca el mayor tiempo posible en la memoria de los pablicos.

= Funcion asociativa: debe asociar el vinculo entre la identidad visual y la

organizacion (p.35).
2.8 Analisis de contenido

Durante muchos afios el analisis de contenido ha sido definido de diversas maneras
por varios autores. Una de las descripciones mas clasica acerca de este concepto es la de
Berelson (citado en Ascanio, 2001), en la que argumenta que “es una técnica de investigacion
para la descripcion objetiva, sistematica y cuantitativa del contenido manifiesto de la

comunicacion” (p. 24).

Fundamentado en esta definicion, Bardin (2002) explica que el anélisis de

contenido es:

Un conjunto de técnicas de analisis de comunicaciones tendentes a obtener
indicadores (cuantitativo o no) por procedimientos sistematicos y objetivos

de descripcion del contenido de los mensajes, permitiendo la inferencia de
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conocimientos relativos a las condiciones de produccién/ recepcion (variables

inferidas) de estos mensajes (p. 32).

De acuerdo a esto, el mismo autor sefiala que este andlisis es un procedimiento
empirico que depende del tipo de discurso en el cual se centre y del tipo de interpretacion
que se persiga. Por ello, en el andlisis de contenido “no existen plantillas ya confeccionadas
y listas para ser utilizadas, simplemente se cuenta con algunos patrones base, a veces
dificilmente traspasables” (Bardin, 2002, p. 23).

De un modo general Krippendorff (2002) afiade que se trata de:

Una técnica de investigacion destinada a formular, a partir de ciertos datos,
inferencias reproducibles y véalidas que puedan aplicarse a su contexto y que
(...) como técnica de investigacion el analisis de contenido comprende

procedimientos especiales para el procesamiento de datos cientificos (p.28)
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1. MARCO REFERENCIAL

3.1 Misién de Farmatodo

Como parte de los principales enunciados institucionales, la cadena Farmatodo tiene
como gestion “ofrecer al cliente servicios de calidad bajo el concepto de Farmacias de

Autoservicio” (Informe Social de Farmatodo, 2013).

3.2 Vision de Farmatodo

Durante sus afios de trayectoria esta empresa se ha enfocado en “ser la cadena

farmacéutica de autoservicios nimero uno de América Latina” (Informe Social de

Farmatodo, 2013).
3.3 Valores de Farmatodo

Dentro de los principios institucionales por los que se rige esta organizacion y que

caracterizan sus acciones se encuentran:

- Etica: dia a dia, en la actuacion de cada miembro de nuestra empresa. Respetando las
normativas, protegiendo los intereses del colectivo; siendo honestos, empaticos e
integros en el trato con otros, y en la busqueda continua de los objetivos que nos

trazamos, personal y profesionalmente.
- Responsabilidad personal: mantenemos un adecuado balance entre vida personal y
compromisos laborales, promoviendo el logro de los objetivos y propiciando, en todo

momento, el mejor ambiente laboral.

- Excelencia operativa: trabajamos para dar lo mejor a los venezolanos, con practicas

que nos aseguren la mejor calidad de servicio.
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- Orientacion al cliente: compartimos el deseo genuino de ayudar a nuestros clientes
a satisfacer sus necesidades y superar sus exceptivas (Informe Social de Farmatodo,
2013).

3.4 Breve historia de Farmatodo

Con 95 afos de trayectoria en Venezuela, la empresa Farmatodo comenzd con el
nombre de “Farmacia Lara”, ubicada inicialmente en la ciudad de Barquisimeto, y fue
fundada en 1918 por “la primera generacion: el Dr. Rafael Zubillaga en sociedad con el Sr.

J.J. Lopez Morandi” (Informe Social de Farmatodo, 2013).

En sus inicios, la empresa se constituyd como:

Una pequefia farmacia tradicional que surtia medicinas a los vecinos de la
zona, (...) era un pequefio establecimiento, representativo de las farmacias
tradicionales de mostrador con su caracteristica asesoria farmacéutica. Unos
afios despueés, estos emprendedores empezaron a fundar una sucesion de
pequefias boticas en esta region de Venezuela (Sampayo y Francois, 2009, p.
3).

En 1929 muere Rafael Zubillaga y la empresa queda a cargo de los hijos de los
fundadores, Teodoro Zubillaga y Joaquin LOpez. Posteriormente, se mantiene como una
cadena farmacéutica y es en el afio 1955, con una segunda generacion, donde la compafiia

pasa a llamarse “Drogueria Lara”, caracterizada por vender medicinas al mayor.

Con el tiempo, la empresa tuvo una época de transicién donde logra fundar mas
tiendas y en los afos setenta logra ampliar su red de farmacias y operaciones mayoristas, con

un total de sesenta sucursales que trabajaban de forma independientes.

Para el afio 1985 la compafiia contrata los servicios del asesor David Sommer para
la aplicacion de un “formato de farmacia de autoservicio o tienda de conveniencia con

descuentos permanentes en medicinas y miscelaneos (...) la empresa empieza a ofrecer, por
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primera vez en un mismo establecimiento, productos de belleza, cuidado personal y

medicamentos y se inauguran las primeras farmacias en el Distrito Capital” (Informe Social

de Farmatodo, 2013).

En 1989, bajo el concepto de tienda de conveniencia, la empresa:

Consolida un modelo de farmacias de autoservicios al construir la red
Farmatodo. Con este nombre se define un esquema de precios bajos y
descuentos, un espacio comodo y amplio para comprar productos de cuidado
personal y medicinas. La empresa empieza a liderar la expansion del concepto
drugstore en Venezuela, apoyada en campaiias publicitarias que afianzan el
nombre de la cadena y explican el concepto de medicinas y productos de
higiene personal en el mismo punto de venta, el venezolano empezd a
identificar a la empresa como la cadena del logo azul, en la cual comprar

resultaba una experiencia diferente (Sampayo y Francois, 2009, p. 5).

Cuando “se unifican las tiendas como cadena, bajo el nombre "Farmatodo” la empresa
moderniza su logo (Farmatodo, 2016 [pagina web en linea]). Posteriormente, para el afio

1990, es implementado en el mercado farmacéutico el sistema de turnos “24 horas”.

Como el reto era brindar algo novedoso y distinto, la cadena farmacéutica introduce
a Venezuela un nuevo modelo de tiendas dotadas de tecnologia y modernidad al ofrecer una
opcidn diferente a lo ya existia en el mercado, un espacio de confort (limpio, seguro, amplio
y ordenado). De esta manera logra cambiar la manera en la que el consumidor solia comprar
y se posiciona con una nueva imagen, “La casita del techo azul”. Es para este momento
cuando Farmatodo consolida su imagen que sirvio como modelo para la mayoria de sus

competidores actuales.

En 1997, se establece la automatizacion de las farmacias con la intencion de facilitar
el proceso de pago del cliente y agilizar el registro de los productos utilizando el lector de

cddigo de barra (Farmatodo, 2016 [pagina web en linea]). Para este mismo afio, la empresa
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crea una linea de productos bajo la marcas paraguas Farmatodo y consolida la pagina web

“www.farmatodo.com.ve”.

Posteriormente, para el afio 1998, Farmatodo incorpora un nuevo modelo de tiendas
“free standing” que inicid6 en Lecherias, especificamente en la farmacia “David”,
caracterizada por ofrecer el confort de una compra en un lugar ordenado, limpio, seguro, con
areas verdes (paisajismo) y estacionamiento gratis para sus usuarios. Desde este momento,
la empresa empezo6 a brindar el servicio de “autofarmacia” donde los clientes podian adquirir

la variedad de productos que ofertaba la red de farmacias desde sus vehiculos.

En enero del 2002, la red de farmacias implanta la categoria de “dermocosméticas
como estrategia para ofrecer nuevos servicios a su publico meta, la mujer; e incorpora la
figura de la asesora de belleza” (Farmatodo, 2016 [pagina web en linea]). Eso significé un
reto para la empresa: cambiar los habitos de consumo de los venezolanos acostumbrados a

adquirir productos de belleza y medicinas en diferentes establecimientos.

El progreso de la empresa no se detuvo y una pieza importante para la evolucion de
la misma fue invertir en la ampliacion y la modernizacion tecnoldgica de su centro de
distribucion (CENDIS) logrando aumentar su capacidad de despacho a 64 farmacias
diariamente. De esta manera consigue tener presencia en 18 estados del pais y en mas de 30
de las principales ciudades de Venezuela. Afios mas tarde, “esta ampliacion del Centro de
Distribucion, apoyado en un moderno sistema automatizado, inicia despachos con tecnologia
robotica, convirtiéndose en el mas moderno de América Latina” (Informe Social de

Farmatodo, 2013).

A partir del afio 2007 la cadena de farmacias logra obtener presencia en con 127

tiendas en 18 estados del pais, alrededor de toda Venezuela.

En el 2008, Farmatodo celebra 90 afios en el mercado de la industria farmacéutica y
empieza a conquistar nuevas fronteras con el inicio de sus operaciones en Bogota, Colombia.
Poco a poco fue aumentando su red de farmacias y servicios hasta lograr expandir,

notablemente, el nUmero de tiendas a nivel nacional e internacional. Seguidamente, la red de
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farmacias desarrolla el concepto de “shining store” en la mayoria de las tiendas (farmacias)

de cadena y renueva su imagen gréfica.

El programa de “Atencion farmacéutica” inicia en el afio 2010, y para este entonces,
la marca contaba con “136 farmacias operativas en Venezuela y 23 en Bogota, Colombia”
(Farmatodo, 2016 [pagina web en linea]). Cinco afios después, Farmatodo cumple 95 afios y

se consolida como la cadena pionera en el modelo de farmacias de autoservicio.

El esfuerzo, el compromiso y la dedicacién han sido una constante en los 97 afios de
esta red de farmacias 100% venezolana. Desde sus inicios, como “Farmacia Lara”, la
empresa se ha reinventado para ofrecer articulos de calidad al consumidor venezolano y

servir diariamente al pais.

Impulsada por sus valores institucionales: la excelencia operativa, la orientacién al
cliente y la ética, Farmatodo “ratifica una vez mas la pasioén que les caracteriza por servir a
todas las comunidades donde se hace presente (...) y de esta manera reitera su compromiso y
esfuerzo incansable para brindar el mejor servicio y bienestar a los mas de 2 millones de
clientes y pacientes que visitan semanalmente su red de 167 farmacias, ubicadas en todo el

territorio nacional” (Farmatodo, 2016 [pagina web en linea]).

3.5 Breve historia de la publicidad de Farmatodo

La transicion: de “Drogueria Lara” a “Farmatodo”

El 1 de enero de 1988, “cuando ya se habian transformado alrededor de 12 de sus 60
establecimientos bajo el concepto de farmacia autoservicio, se unifican las tiendas como

cadena, bajo el nombre "Farmatodo” (Farmatodo, 2016 [pagina web en linea]).

A partir de este nombre, laempresa desarrolla un modelo de farmacias de autoservicio
caracterizado por ofrecer un espacio comodo, amplio y seguro para adquirir articulos de
cuidado personal y medicinas. “Farmatodo empieza a liderar el concepto de drugstore en

Venezuela. Apoyada en campafas publicitarias que afianzan el nombre de la cadena y
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explican la definicion de medicinas y productos de higiene personal en el mismo punto de
venta” (Sampayo Yy Francois, 2009, p.5). Es asi como el venezolano comienza a identificar a

la red de farmacias como la tienda del logo azul.

En esta época, la comunicacion de la cadena farmacéutica estaba a cargo de la agencia
de publicidad “McCann Erickson”. El “foco era dar a conocer a la marca, pero muy
timidamente, pues era una empresa pequenia” (Pedro Quintana, conversacion via correo,

Agosto 26, 2016).

Concept: “La fanatica Farmatodo”

Los primeros estudios de posicionamiento de marca le permitieron a la empresa

desarrollar al personaje “Fanatica Farmatodo™.

Fue un trabajo de segmentacién que realizé la marca enfocado al publico femenino.
En sus afios anteriores, Farmatodo le hablaba al publico de un modo general para anunciar
sus servicios y articulos de farmacia y perfumeria. Para este momento, no habia en sus
comunicaciones una segmentacion definida, explica P. Quintana (conversacion. julio 12,
2016).

La “Fanatica Farmatodo”, significo:

Una campafia muy poderosa porque devel6 un cédigo oculto que habia en la
relacién que tenia Farmatodo con nuestro cliente principal: la mujer. Se
determind que el 95 % de nuestras visitas diarias eran realizadas por el pablico
femenino. Esta comunicacion hizo click en el imaginario de Farmatodo,
encendid algo en nuestros clientes que fue clave en el proceso comercial de la
empresa y sus comunicaciones. Este concepto, se empez6 a explotar en el
punto de venta, en la experiencia de compra, en la integracion de las diferentes
categorias de productos y la ambientacion del establecimiento. Toda esta
transformacion dio pie a que Farmatodo pudiese construir un vinculo
emocional con su publico que se convirtié en una parte de su historia (Pedro

Quintana, conversacion personal, julio 12, 2016).
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A partir de este nuevo giro comunicacional, el discurso publicitario de la red de
farmacias se centr6 en impulsar la experiencia de compra y la diversidad de productos
servicios. “La linea a seguir era expresar que Farmatodo significaba ese lugar en el que a ti
como mujer te gustaba estar por toda la variedad de articulos. Ese lugar donde los clientes

conseguian todo lo que necesitaban” (C. Diaz, comunicacion personal, agosto 22, 2016).

Leo Burnett: “;Vive la experiencia!”

En un proceso de cambio, Farmatodo llega a la agencia Leo Burnett en el afio 2006.

Su comunicacion le dio a la marca un giro de 360 grados:

Las primeras campaiias giraban bajo el concepto de “Vive la Experiencia” a
través de iméagenes sensoriales de los productos de las diferentes categorias
que la marca manejaba dentro de sus tiendas. Anunciaba la linea de articulos
femeninos y familiar (maquillaje, cosméticos, productos para la higiene
personal y el cuidado de la piel, productos para bebé, etcétera). Con esta
campafa Farmatodo rompio la categoria, y se aduefié en los premios ANDA
del 2007 con varias estatuillas (N. Cuevas, comunicacion personal, agosto 15,
2016).

Este periodo, representd el momento maés artisticos de la publicidad de Farmarmato,
de cierto ego creativo porque la realidad lo permitia. La linea comunicacional que seguia la
marca era dirigir un mensaje intimo con la intencién de generar una relacion personalizada

con nuestros clientes” (P. Quintana, comunicacion personal, julio 12, 2016).

Durante siete afios, aproximadamente, la comunicacion de la marca se trabajo de la
mano con el cliente, a través de investigaciones que ayudaban a darle el enfoque estratégico
al mensaje publicitario y otorgarle imagen e identificacion a la marca. “Paralelo a esto, todos
los meses se trabaja en camparias promocionales de acuerdo a una tematica o época del afio
especifica (Carnavales, Semana Santa, Navidad, vacaciones, regreso a clases, etcétera)”,

segun N. Cuevas (conversacion personal, agosto 15, 2016).
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Después de 8 afios desde la llegada de Farmatodo a Leo Burnett, en un proceso de
licitacion, la empresa asigné su cuenta a la agencia de publicidad ARS DDB.

ARS DDB: “De venezolano a venezolano”

La cadena de farmacias llega a ARS DDB en el afio 2013. La propuesta
comunicacional de la marca era seguir con una linea estratégica que fortaleciera el discurso

comercial de la empresa y mantuviera su liderazgo en el pais.

El mensaje estaba dirigido a resaltar todas las ventajas y caracteristicas comerciales
que han identificado a Farmatodo ante su publico. “Se buscaba tener una sintonia entre el
modo como pensaba y sentia nuestra audiencia para desarrollar una comunicacion relevante

que lograra adaptarse a sus necesidades” (Pedro Quintana, conversacion personal, julio 12,

2016).

En el 2014, la estrategia comunicacional de la cadena farmacéutica buscaba anunciar
que ir a Farmatodo era una experiencia que el consumidor disfrutaba, por eso el eslogan era
“Me hace bien”. La variedad de sus productos y servicios hacian sentir que los clientes
estaban en un lugar diferente y agradable, tal como explica E. NGfiez (conversacion personal,
agosto 16, 2016).

En el afio 2015, la marca presenta un mensaje publicitario diferente al de los periodos
anteriores. Nace una nueva campafia como una respuesta a una coyuntura por la atravesaba
el pais, donde la marca tuvo que fijar una posicion con respecto a un acontecer politico que

ocasiond un debilitamiento institucional en las comunicaciones la empresa.

Anteriormente, la marca le seguia hablando al mismo puablico, a la mujer que

disfrutaba estar en Farmatodo pero:

En el afio 2015, la coyuntura hizo que este mensaje ya no tuviese relevancia

por todo lo que sucedia en el entorno. Para nuestro publico ir a la tienda ya no
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significaba la misma experiencia de compra y, durante este tiempo, se tuvo
que trabajar en funcion a lo que sucedia en el pais, donde no solo se modificd
el mensaje de la marca sino también la arquitectura y la distribucion del lugar

(Emy Nufiez, conversacion personal, agosto 16, 2016).

“Q7 afos de venezolano a venezolano” fue lanzada en medios tradicionales y redes

sociales. Estuvo estructurada por tres fases:

La primera dedicada el Centro de Distribucion (CENDIS) de la cadena
farmacéutica (...) la segunda, al trabajo de la marca en las comunidades a
través de las jornadas de salud. Por ltima, la tercera fase es protagonizada por
los trabajadores de la empresa, tal como explica (Revista Producto, 2015

[pagina web en linea]).

Farmatodo, en conjunto con la agencia, se vio en la necesidad de defender la marca
ante una situacion que debilitd sus comunicaciones y, de esta manera, poder expresar (con

un discurso emotivo e institucional) el compromiso de la empresa con Venezuela.

Emy Nufez (conversacion personal, agosto 16, 2016) asegura que:

Veniamos de una comunicacién comercial y una situacion pais (acusaciones
del Gobierno) que nos obligd a trabajar en una comunicacion mas institucional
para desnudarnos ante la audiencia para poder comunicar que Farmatodo es
una empresa transparente y eso era lo que necesitdbamos que el publico
venezolano entendiera. Quisimos mostrarle a Venezuela lo que realmente la
empresa es, por eso el discurso de la marca cambié drasticamente en funcion

de un nuevo mensaje.
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IV. MARCO METODOLOGICO

4.1 Establecimiento de los objetivos

4.1.1 Objetivo general

Analizar la evolucién del mensaje publicitario en los comerciales de Farmatodo desde el afio
2010 al 2015.

4.1.2 Objetivos especificos
= |dentificar los elementos de la filosofia de gestion de Farmatodo en su publicidad.

= Analizar la composicion del mensaje en los comerciales de Farmatodo desde el afio
2010 hasta el afio 2015.

4.2 Modalidad de trabajo de grado

A partir de las modalidades establecidas por la Escuela de Comunicacion Social de
la Universidad Catélica Andrés Bello, esta investigacion se ubica dentro de la Modalidad V:
Andlisis de medios y mensajes, que 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”(www.ucab.edu.ve/).

Desde un punto de vista mas amplio, Pifiuel y Gaitan (1991) definen el analisis de

contenido como:
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Un conjunto de procedimientos interpretativos y de técnicas de comprobacion
y verificacion de hipotesis aplicados a productos comunicativos (mensajes,
textos, imagenes o discursos) 0 a interacciones comunicativas, que
previamente registradas, constituyen un documento, con el objetivo de extraer
y procesar datos relevantes sobre las condiciones mismas en las que se han
producido o sobre las condiciones que puedan darse para su empleo posterior
(p. 511).

Por lo tanto, este trabajo de investigacion cumple con esta modalidad ya que se
pretende estudiar las piezas comerciales de Farmatodo desde el afio 2010 hasta el 2015 para
asi poder determinar como ha sido la evolucion del mensaje publicitario de la marca durante

el periodo de tiempo seleccionado y a qué se debe el cambio en su mensaje comercial.

4.3 Determinacion del tipo de investigacion

La presente investigacion es de tipo exploratoria, la cual esta encaminada en
“examinar un tema, fendmeno o problematica de investigacion poco estudiado, parcialmente

desconocido o bajo un nuevo enfoque” (Mufioz, 2011, p. 24).

Por su parte, Hernandez, Fernandez y Baptista (1991) sefialan que los estudios

exploratorios:

Se efectdan, normalmente, cuando el objetivo es examinar un tema o problema
de investigacion poco estudiado o que no ha sido abordado antes (...) por
ende, sirven para aumentar el grado de familiaridad con fendmenos
relativamente desconocidos, obtener informacion sobre la posibilidad de
llevar a cabo una investigacion mas completa sobre un contexto particular de
la vida real, problemas del comportamiento humano que consideren cruciales
los profesionales de determinada area, identificar conceptos o variables
promisorias, establecer prioridades para investigaciones posteriores o sugerir

afirmaciones (postulados) verificables (p. 60).
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En el caso especifico de este proyecto de grado, existen escasos abordajes sobre la
problemética en estudio. Tal como se refiere en los apartes correspondientes de esta
investigacion, los estudios preliminares o afines al tema tratado no se dedican
especificamente a considerar la filosofia de la empresa Farmatodo y a la composicion de su
mensaje. Por ende, se considera que esta investigacion es exploratoria por cuanto se esta
incursionando en areas o terrenos pocos frecuentados. Fundamentado en esto, lo que se

procura es dar una perspectiva mas aproximada con respecto al objeto de investigacion.

4.4 Disefio de la investigacion

De acuerdo a este estudio, el disefio de la investigacion es no experimental y es aquel
que se realiza sin manejar deliberadamente variables independientes porque ya han sucedido.
Lo que se realiza en esta investigacion, es observar los fendmenos tal como se dan de manera
natural, en su realidad, sin intervencion directa para después poder analizarlos (Hernandez,

Ferndndez y Baptista, 1991).

Este disefio también se puede definir como experimento post-facto, Sabino (1992)

afirma:

Es un experimento que se realiza después de los hechos. Por su método no se
trata de un verdadero experimento, pues en él el investigador no controla ni
regula las condiciones de prueba (...) y consiste en tomar en cuenta
situaciones reales que se hayan producido espontaneamente, trabajando sobre

ellas como si efectivamente se hubiesen dado bajo su control (p.100).

A partir de esto, lo que se pretende con esta investigacion es observar las piezas
audiovisuales de Farmatodo durante los ultimos cinco afios y estudiar las fuentes

bibliogréaficas para alcanzar conclusiones validas, sin manipular las variables de estudio.
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4.5 Disefio de Variables de Investigacion

A continuacion, se muestra el conjunto de procedimientos que se han de realizar y los

elementos a medir de acuerdo a las variables y objetivos de la investigacion:

4.5.1 Definicién operacional

Tabla N° 1. Cuadro tedrico- metodoldgico

Objetivo N° 1: Identificar los elementos de la filosofia de gestién de Farmatodo en
sus comerciales

Variable

Dimension

Indicador

item

Técnica

Fuente

Filosofia
de
gestion

Identidad
corporativa

Mision

A través de la
publicidad, ¢qué
elementos
institucionales busca
resaltar la marca?

Vision

A traves de la
publicidad, ¢considera
usted que se resalta la
filosofia de gestidn de
Farmatodo?

Valores

¢ COmMo estan
identificados estos
elementos en las
piezas comerciales?

Publicidad

Target

¢A quién esta dirigida
la publicidad de
Farmatodo?

Identidad
visual
corporativa

Describa brevemente
la identidad visual de
Farmatodo

Entrevista
semi-
estructurada

Gerentes
de marca
y expertos
en el area
de
publicidad
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¢ Qué elementos
conforman la identidad
visual de la marca?

¢ Qué funcion cumple
la identidad visual en
la publicidad de
Farmatodo?

A través de la
identidad visual
corporativa, ¢qué
busca resaltar
simbdlicamente
Farmatodo?

Mensaje

¢ Coémo describe usted
la publicidad de
Farmatodo?

¢Cudl es el tipo de
publicidad que esta
presente en los
mensajes comerciales?

¢Ha habido una
evolucién en el
mensaje publicitario
de la marca?

En los Gltimos afios,
¢considera usted que la
situacién pais ha
influido en las
comunicaciones de
Farmatodo?
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¢ Cual considera usted
que es el impacto que
tiene la publicidad de
empresas Como
Farmatodo en el
venezolano comun?

Fuente: Elaboracion propia (junio, 2016)

Tabla N° 2. Cuadro teodrico- metodoldgico

Objetivo N° 2: Analizar la composicion del mensaje en los comerciales de

Farmatodo desde el afio 2010 hasta el afio 2015.

animo o imagen,
musical, simbolo
de personalidad,

Variable | Dimension | Indicador Item Técnica Fuente
Pieza Afio
Duracion | Tiempo
Naturaleza .
Racional o
del .
. emocional
mensaje
. ué se dice
Contenido Q, . y
cémo se dice el
del .
. mensaje
mensaje
. . Analisis .
Mensaje | Composicion ) . .. .| Comerciales
Informativa, publicitario
Tipo de persuasiva o
publicidad | recordatoria- de
producto, de marca
o institucional
Segmento de vida,
Concento estilo de vida,
. P fantasia, estado de
creativo
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conocimientos
técnicos, pruebas
cientificas o
testimonios

Logotipo, simbolo
0 imagotipo,
logosimbolo,
identidad
cromatica,
identidad
tipogréafica

Identidad
Visual

Fuente: Elaboracion propia (junio, 2016)

4.6 Unidades de analisis y poblacion

Es definida por Fernandez (2007) como “el ser o entidad poseedora de la caracteristica,
evento, cualidad o variable que se desea estudiar, y a través de la cual se puede dar una

respuesta, y no parcial o desviada, a la interrogante de la investigacion” (p.363).

Por su parte, Sadornil (2013) explica que en la investigacion cualitativa, al realizar
analisis de contenido, las unidades de anélisis son “los niicleos que poseen significado propio
y seran el objeto de estudio para su clasificacion y recuento. Vienen a ser las unidades de
informacion sobre las que se estudiara la informacion recogida” (p.357).

En la presente investigacion, las unidades de analisis estan conformadas por:

a. Entrevistas

Con el fin de sustentar la investigacién, se contara con la colaboracion de expertos

calificados en el area a estudiar. A través de ello, se estructurara el analisis de toda la

informacidn recabada a través de las piezas comerciales previamente seleccionadas.
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Los expertos se dividirdn en dos grupos, el primero esta conformado por profesionales
que manejan informacién especifica sobre la marca Farmatodo. El segundo grupo
corresponde a expertos en area de publicidad que han colaborado en la realizacion de las

campanas a estudiar.

El grupo de expertos seleccionados son los siguientes:

- Gerentes de marca:

Los gerentes de marca son la principal fuente de informacion de los productos y
servicios que oferta una marca. Conocen, de un modo global, el mercado y como la empresa
dirige sus estrategias comunicacionales a su audiencia. Su vision es importante ya que poseen
conocimientos detallados sobre el producto y las decisiones modificaciones que este ha

sufrido a través de los afos.

= Pedro Quintana: Licenciado en Comunicacion Social. Actualmente Director de
Marca en Farmatodo. Ha trabajado y manejado las comunicaciones de la empresa
durante los Gltimos 18 afios, ejerciendo diferentes cargos: Gerente de Marca (2004-
2013), Gerente de Comunicaciones (2000-2004), Coordinador de Relaciones
Corporativas (1998-200).

- Expertos que han colaborado con la marca:

= Humberto Valdivieso: Licenciado en Letras. Especialista en Multimedia y Escritura
Creativa. Magister en Comunicacion Social. Investigador del Centro de Investigacion
y Formacion Humanistica de la Universidad Cat6lica Andrés Bello, coordinador del
area Estudios Culturales. Investigador asociado del Centro de Investigacion de la
Comunicacion UCAB. Consultor de semiética e imagen organizacional de

Farmatodo. Ha colaborado en los estudios de posicionamiento de la marca.
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- Publicistas:

Para realizar el analisis de la evolucion del mensaje publicitario de Farmatodo es
fundamental contar con el aporte de profesionales en el &rea de publicidad, ya que cuentan

con los conocimientos técnicos necesarios para el analisis.

Los publicistas seleccionados para la entrevistas son los siguientes:

= Nivia Cuevas: Directora de Produccion Audiovisual y Grafica de los comerciales de
Farmatodo en Leo Burnett. Participd durante 9 afios en la creacion de piezas
publicitarias y corporativas. Estuvo encargada de la parte creativa y de produccion de

las campafias de Farmatodo, desde el afio 2004 hasta el 2013.

= Emy Nufiez: Licenciada en Publicidad. Directora de cuentas de ARS DDB Venezuela
desde 2011. Maneja la marca Farmatodo desde el afio 2014 hasta la actualidad (2016).

Particip6 en la ejecucion de la campaiia “97 afios de venezolano a venezolano”.

b. Piezas

Como el objeto de estudio es un analisis de contenido, esta unidad debe incluirse ya
que es el punto de partida para identificar los elementos publicitarios presentes en los
comerciales de Farmatodo desde el afio 2010 hasta el 2015. La seleccion de las piezas se
realiz6 de acuerdo a la relevancia del mensaje y lo que este representa para el andlisis

publicitario.

Para el analisis de las piezas comerciales seleccionadas se utilizard una matriz de
analisis que incluira los diferentes elementos que conforman el mensaje publicitario, de esta
manera se lograra identificar, a través de una comparacién, cual ha sido la evolucién del

mensaje comercial de la marca en los Gltimos cinco afios.
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4.6.1 Poblacion

Seglin Jany (1994), la poblacion es definida como “la totalidad de los elementos o
individuos que tienen ciertas caracteristicas similares y sobre las cuales se desea hacer

inferencia” (p. 48).

Teniendo en cuenta las caracteristicas de la investigacion, la poblacion esta conformada
por todos los comerciales de Farmatodo.

4.7 Disefio muestral
4.7.1 Tipo de muestreo

Segun las caracteristicas presentadas del trabajo, se llevara cabo un muestreo intencional
en el que todos los elementos muéstrales de la poblacion seran escogidos bajo estricto juicio
personal del investigador, donde tiene previo conocimientos de los elementos poblacionales
y, aunque este muestreo es subjetivo, precisa que la persona que investiga conozca los
elementos que forman parte de la muestra, lo que permite que el muestreo sea representativo
(Naghi Namakforoosh, 2005).

Ante lo expuesto, Avila (2006) afirma que este tipo de muestreo “permite seleccionar
los casos caracteristicos de la poblacion limitando la muestra a estos casos. Se utiliza en
situaciones donde la poblacién es muy variable y consecuentemente la muestra es muy

pequetia” (p. 48).

4.7.2 Tamano de la muestra

Hernandez, Fernandez y Baptista (1991) definen el tamafio de la muestra como una
unidad de analisis 0 un conjunto de personas, eventos o comunidades, sobre la (el) cual se
recogen datos sin necesidad de que estos sean representativos de la muestra o poblacion que

se estudia.
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Por ello, el método utilizado para evaluar el tamafio de una muestra depende el tipo de
investigacion que se pretende realizar y por tanto, de las hipétesis y el disefio de investigacion

que se haya determinado para realizar el estudio, asi lo explica Bernal (2010).

En el presente trabajo de investigacion la muestra estd conformada por seis

comerciales de Farmatodo:

= “97 anos de venezolano a venezolano: Mi Comunidad” (2015)
»  “Farmatodo 24 horas” (2014)

* “Farmatodo CRM” (2013)

»  “Farmatodo Me Hace Bien” (2012)

» “Farmatodo Te Entiende” (2011)

* “Farmatodo y yo” (2010).

Cada una de estas piezas comerciales representa el objeto de estudio y son el nimero
de elementos que se incluiran en la investigacion La seleccidn de los mismos, una muestra
por cada afo, se realizé de acuerdo a la importancia del contenido del mensaje publicitario
de las campafias realizadas durante el periodo seleccionado, para asi poder determinar la

evolucion publicitaria de la marca a través del anélisis de los comerciales.

4.8 Disefio del instrumento

Tal como lo explica Sabino (1992) “un instrumento de recoleccion de datos es, en
principio, cualquier recurso de que se vale el investigador para acercarse a los fenémenos y

extraer de ellos informacion” (p.113).

En cumplimiento con los objetivos seleccionados en la investigacion, se utilizara una
entrevista semi- estructurada como herramienta de recoleccion de datos, que segin Arnau,

Angera 'y Gomez (1990) es aquella que se centra en:

El planteamiento de una hipdtesis, sin que los items estén totalmente

predeterminados, por lo que permite obtener respuesta que en un principio no
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se habian previsto. Su mayor ventaja reside en que el entrevistador puede
utilizar preguntas complementarias tipo prueba, de indagacion o exploracion,
cuyo objetivo es profundizar o clarificar respuestas para obtener una
informacién mas completa o precisa, y facilitar al mismo tiempo la tarea del

entrevistado (p.225)

Fundamentado en esto, para este estudio se elaboré una guia de 13 preguntas
relacionadas con las caracteristicas de las piezas audiovisuales seleccionadas. Todo esto con
la finalidad de identificar los elementos de la filosofia de gestion presentes en los mensajes
comerciales de Farmatodo y a través de esto; indagar y recolectar la informacién necesaria

para el estudio de la evolucién publicitaria de la marca.

Asimismo, se utilizara una matriz de contenido; definida por Fernandez como:

Un instrumento que se engloba dentro de las técnicas de revision documental
y (...) permite extraer informacion no tan evidente acerca de un evento de
estudio; ademas, proporciona criterios para reagrupar los indicios de una
investigacién en nuevas sinergias que permiten descubrir en ese evento

aspectos inexplorados (p.253).

La misma, estara estructurada con los criterios de analisis necesarios para agrupar las
caracteristicas de las unidades de estudio a través de la observacion; y de este modo
determinar cdmo esta compuesto el mensaje publicitario de la marca. Esto representa la base

del andlisis publicitario del mensaje comercial de Farmatodo durante el tiempo seleccionado.

4.8.1 Descripcion del instrumento

4.8.1.1 Guia de entrevistas

A continuacion, se formulan una guia de preguntas relacionadas con el mensaje

publicitario de Farmatodo en los tltimos cinco afios, todo esto con la finalidad de identificar
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los elementos publicitarios presente en sus mensajes audiovisuales y de este modo poder

estudiar cual ha sido la evolucion publicitaria de la marca:

P w N

10.
11.

12.

13.

Describa brevemente la identidad visual de Farmatodo

¢ Qué elementos conforman la identidad visual de la marca?

¢Qué funcion cumple la identidad visual en la publicidad de Farmatodo?

A través de la identidad visual corporativa, ¢qué busca resaltar simbdlicamente
Farmatodo?

¢A quién esta dirigida la publicidad de Farmatodo?

¢ Como describe usted la publicidad de Farmatodo en los dltimos cinco afios?

¢Cual es el tipo de publicidad que esta presente en los mensajes comerciales de la
marca?

A través de la publicidad, ¢qué elementos institucionales busca resaltar la marca?

A través de la publicidad, ¢considera usted que se resalta la filosofia de gestion de
Farmatodo? De ser afirmativa la respuesta, explique por qué.

¢ Como estan identificados estos elementos en las piezas comerciales?

¢ Considera usted que ha habido una evolucion en el mensaje publicitario de la marca
en los ultimos afios? De ser afirmativa la respuesta, explique por qué.

En los Gltimos cinco afios, ¢considera usted que la situacion pais ha influido en las
comunicaciones de Farmatodo? De ser afirmativa la respuesta, explique como.
¢Cual considera usted que es el impacto que tiene la publicidad de empresas como

Farmatodo en el venezolano comdn?

4.8.1.2 Criterios de analisis

Para el presente proyecto de investigacion se utilizara el analisis de contenido,

definido por Krippendorff (2002) como:

Una técnica “destinada a formular, a partir de ciertos datos, inferencia
reproducibles y vélidas que puedan aplicarse a su contexto y (...) al igual que

todas las restantes técnicas de estudio, su finalidad consiste en proporcionar
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nuevos conocimientos, nuevas intelecciones, una presentacion de los hechos

y una guia préctica para la accién (p. 28).

El analisis del mensaje publicitario de las piezas se realizara con base en los siguientes

criterios:

= Afo: indicador del afio de lanzamiento de la pieza y su realizacion.
= Duracion: duracion de la pieza en escala de segundos.

= Comercial: representa el objeto de analisis. Del mismo, se identifica la manera como
esta estructurado, su contenido y el objetivo que la pieza busca alcanzar a través de

SuU mensaje.

= Mensaje: Segun la definicién de Rivera y De Garcillan (2012) es la parte creativa de

la publicidad, establece qué se dice y como se dice.

= Estilo publicitario: de acuerdo a la definicion de Garcia (2001) este puede ser:
a) Emocional

b) Racional

= Tipo de publicidad: Kotler y Keller (2009) la clasifican en:
a) Informativa
b) Persuasiva
c) Recordatoria

d) De reforzamiento

Por su parte, Rivera 'y De Garcillan (2012) le dan otra visién a la clasificacion de la

publicidad y la dividen en:

a) Publicidad de producto
b) Publicidad de marca
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En términos generales, Russell, Lane y Whitehill (2005) agregan que la dentro de la
clasificacion de la publicidad se encuentra contemplada la publicidad institucional (o

corporativa).

= Concepto creativo: Kotler y Armstrong (2003) afirman que sirve como guia para
establecer los llamados especificos que se utilizaran en la campafia o pieza
publicitaria. De acuerdo a esto, explican que cualquier mensaje puede presentarse en

diferentes estilos de ejecucion:

a) Segmento de vida

b) Estilo de vida

c) Fantasia

d) Estado de animo o imagen
e) Musical

f) Simbolo de personalidad
g) Conocimientos técnicos
h) Pruebas cientificas

i) Testimonios

= ldentidad visual corporativa: tal como explica Martin (2005), la identidad visual

de una empresa esta conformada por los siguientes elementos:

a) Logotipo

b) Simbolo o imagotipo
c) Logosimbolo

d) ldentidad cromatica

e) Identidad tipografica

4.9 Validacion del instrumento

Para certificar la validez y confiabilidad de los instrumentos seleccionados, es
necesario contar con la revision y aprobacion de profesionales en el rea de metodologia de

la investigacion y conocedores de la materia en estudio. Todo esto con la objetivo de
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garantizar que el instrumento cumpla con el proceso de recoleccion de datos y que haya
certeza en los resultados obtenidos por la investigacion.

Los instrumentos fueron validados por:

= Ximena Sanchez, Gerente General de “Tips Imagen y comunicacion”. Profesora
de la Escuela de Comunicacion Social de la Universidad Catolica Andrés Bello
(UCAB) en la catedra de Comunicaciones Integradas y docente de posgrado de
Comunicacién Organizacional en la materia Comunicaciones Organizacionales.

= Henry Inojosa Zerpa, Director de Planificacion Académica de la Universidad
Nacional Experimental Simén Rodriguez (UNESR). Magister en Ciencias de
Educacioén y autor de las publicaciones “Investigar para subvertir” y “Diagndstico
para la revuelta”.

= Jorge Ezenarro, profesor de la Escuela de Comunicacion Social de la Universidad
Catolica Andrés Bello (UCAB) en diferentes catedras.

Ambos instrumentos fueron aceptados con éxito al momento de su verificacion.

4.10 Estrategia de muestreo y procesamiento de datos

En principio, se recolecto toda la informacion del Marco Conceptual a través de un
arqueo de fuentes bibliograficas especializadas en el area de marketing y publicidad. Las
fuentes fueron obtenidas en la biblioteca de la Universidad Catélica Andrés Bello (UCAB) y
esta informacién fue complementada con consultas de documentos digitalizados vy

bibliografia extraida de internet.

La estructura del Marco Referencial parte de la investigacién de la empresa
Farmatodo. Este capitulo incluye la historia y los elementos corporativos que definen a esta

organizacion, ademas de un breve resumen de su publicidad a lo largo de sus afos.

La informacion obtenida a través de las entrevistas a expertos se estructur6 de la

siguiente manera:
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Transcripcion de las entrevistas grabadas. Las preguntas estaran identificadas
para segmentar cada respuesta de acuerdo a la pregunta realizada. Esta
informacidn se incluira en los anexos, al igual que una sintesis curricular de cada
profesional.

En el vaciado de los datos se utilizard una tabla que servird como guia para
depositar la informacidn obtenida a través de la respuesta a cada planteamiento.
Anélisis de respuesta donde se haré una correlacion de los datos de la tabla para
establecer resultados concretos de los planteamientos de los entrevistados y de
esta manera sustentar el analisis de la investigacion. Asimismo, se determinaran
los criterios comunes descritos por cada experto con el fin de relacionarlos y de
este modo obtener resultados concretos.

Tabla N° 3. Formato de vaciado de datos para entrevistas

Entrevistados

Pregunta Experto 1 Experto 2 Experto 3 Experto 4

Fuente: Elaboracidn propia (junio, 2016)

Asimismo, a continuacién se describe el proceso para el andlisis de las piezas

audiovisuales (comerciales):

Vaciado de datos correspondientes a los criterios de analisis seleccionados.

Descripcion general de cada una de las piezas publicitarias para explicar la
composicion de su mensaje en funcion a la teoria descrita en el marco conceptual,
referencial, ademas de la informacion suministrada por los expertos entrevistados.
Se analizaran los aspectos graficos (identidad visual corporativa) y el contenido
del mensaje publicitario de cada una de las piezas audiovisuales con la intencién

de determinar la evolucién del mensaje publicitario.
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Tabla N° 4. Formato de vaciado de datos para la matriz de analisis

Composicion del mensaje en los comerciales de Farmatodo

Afio | Duracién | Mensaje

Naturaleza del
mensaje

Tipo de
publicidad

Concepto
creativo

Identidad
visual
corporativa

Fuente: Elaboracion propia (junio, 2016)

Con la correlacién de los dos andlisis (entrevistas y matriz de analisis) se pretende

identificar y concluir acerca de la transformacion del mensaje publicitario de Farmatodo

durante el periodo seleccionado, cumpliendo asi con los objetivos previamente planteados en

la investigacion.

4.11 Limitaciones

La informacién institucional de Farmatodo es muy escasa, por lo que enriquecer el

estudio de la historia y la publicidad de la marca significé una limitacion en el trabajo de

investigacion. El principal impedimento para encontrar la informacion, se encuentra en los

cambios de agencia que ha realizado la empresa durante su trayectoria, esto ha ocasionado

que su historial publicitario tenga vacios de informacion, condicionando el conocimiento

pleno de la forma cédmo era manejada anteriormente sus comunicacion.
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V. PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

5. 1 Presentacion de resultados de entrevistas

Fundamentado en las entrevistas realizadas a los expertos, se presentan los datos que

permiten sustentar y cumplir con los objetivos planteados en la investigacion.

Tabla N° 5. Vaciado de datos de entrevistas para la pregunta 1

Entrevistados

se puede percibir
al manejar el
recurso del
despliegue de
unos tétems que
sobresalen y de
esta manera
poder ubicar la

que conforma la
tienday la
manera como se
realiza el
recorrido dentro
de ella, anunciar
adentro, todo
esto constituye

El logotipo de la
empresa no ha
cambiado en los
ultimos afios. Ha
sido
modernizado,
pero no se le ha
realizado un

Pregunta Nivia Cuevas Humberto Emy Nufiez Pedro Quintana
Valdivieso
Muy limpia, Se puede Lo que identifica | Es muy sencilla
sencillay dividir en dos a la Farmatodo en su
minimalista. partes (una es el color azul planteamiento.
Creoqueesuna | apoyadaen la enel logoy su Es una marca
de las mayores otra): tipografia recta, €on unos
fortalezas que Todo lo que han sido codigos muy
tiene, porque te | tiene que ver con | elementos de la simples,
permite captar la la identidad marca que el basicamente
Describa marca donde visual centrada publico a caracterizados
brevemente sea. en la tienda identificado por sus colores,
la como espacio de siempre. Los por la forma de
identidad Su identidad comunicacion: la pétalos es su un pétalo y el
visual de visual esta arquitectura componente manejo de un
Farmatodo | estratégicamente | (tiendas clasicas iconico. espacio muy
bien definida, y | y premium), lo definido.




tienda
Farmatodo
desde cualquier
lugar. Es el uso
también de su
identidad fisica
(el
establecimiento),
de esos techos
azules, sus
espacios, su
arquitectura.
Todo eso
también forma
parte de la
imagen visual de
la empresa.

una parte

poderosa de la

imagen y es la
base de todo lo
que es la marca
y de como se ha

construido un

performance
para ser vivido
por los usuarios.

Apoyo
comercial de la
publicidad de
Farmatodo:
Cada una de las
campanas, que
no
necesariamente
tienen que estar
todas conectadas
sino que han
venido dando
conceptos
distintos. La
imagen siempre
ha estado
centrada en la
identidad del
usuario con
respecto al
imaginario (todo
el &mbito
simbdlico que
rodea a la marca:
uniformes,
colores, gestos,
simbolos, figuras
geométricas, etc)
gue Farmatodo
les ofrece y es el
poder de la
marca, una de
las pocas marcas

cambio drastico.
Hoy en dia, el
techo de
Farmatodo, esas
casas azules que
ha venido
construyendo la
marca para
transformarlo en
un modelo de
tienda. Esta
forma
(estructura) es
un simbolo de
identificacion
para el publico.
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en el pais que ha
construido uno.
Un imaginario
que le es propio,
tanto asi que
durante muchos
afios no necesito
ni siquiera al
pais, sino que se
sustentaba asi
mismo.

Fuente: Elaboracion propia (julio, 2016)

Los entrevistados Nivia Cuevas, Pedro Quintana y Emy Nufiez describen a la
identidad visual de Farmatodo como sencilla y bien definida. Esta caracterizada por su
identidad cromatica (el color azul) y los pétalos como simbolo principal de la empresa.
Agregan que también estd conformada por su identidad fisica que es la arquitectura del

establecimiento y el manejo de sus espacios.

Por su parte, Humberto Valdivieso asegura que la identidad visual de la marca se
puede dividir en dos. Una estd apoyada en la ubicacion de la tienda como espacio de
comunicacion y otra centrada en la identidad del usuario con respecto a todo el aspecto
simbdlico que rodea a la marca, como lo son: los colores, los simbolos y las figuras, el

uniforme de los empleados, entre otros.
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Tabla N° 6. Vaciado de datos de entrevistas para la pregunta 2

Entrevistados
. Humberto . .
Pregunta Nivia Cuevas vValdivieso Emy Nunez Pedro Quintana
A nivel de colores
estd muy bien
definida. El
manejo de una
paleta de colores:
una principal y
secundaria. La
primera es muy
basica y sencilla, y
la segunda la
hemos venido
cambiando para
darle un poco mas
de vida para
. . ciertos apoyos.
Todo el imaginario . . poy
imbolico: La tipografia de y )
L3|m L Farmatodo: ha También esté el
L itect i aUarqunectgra. sido parte de la | manejo de ciertas
.Qué aarquitectura (su | - Un mensaje caracteristica de figuras, el
casa, el linglistico con un | del
elementos T - la marca. elemento de los
establecimiento). | tono muy sensorial stal |
conforman la . . Los techos azules |  petalos para la
) . Los pétalos (su | femenino y elegante.
identidad . . (El empresa es muy
. simbolo). - El apoyo visual o : L
visual de la establecimiento). | importante. Las
El color azul (su | que la marca ofrece ,
marca? S . Los pétalos curvas y las rectas.
identidad). en fotografias, | col |
displays y en el -El color azy -
di P 4fico d (identidad Hay un dominio
1S€N0 gzja ICo e cromatica) también en el
sus productos. establecimiento,
donde hay un
trabajo de
sefialética muy
particular

acompafiado de
una ambientacion
muy bien definida
que parte de la
propuesta de
nuestro logo que es
la base del disefio
de la tienda para
luego desarrollar

toda la propuesta

de comunicacién
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que se ve dentro de
ella. Ademas de
los espacios que
también
comunicany es
todo lo que tiene
que ver con las
areas abiertas, los
jardines, el sentido
de proximidad,

entre otros
elementos que

estan presentes en

la tienda.

Fuente: Elaboracion propia (julio, 2016)

Los elementos que integran la identidad visual de la empresa, segun los entrevistados,

son el color azul (identidad cromatica), los pétalos (simbolo de la marca) y la tipografia que

caracteriza a la cadena de farmacias.

Todos los entrevistados coinciden en que el establecimiento de Farmatodo (su

arquitectura y toda la ambientacion del lugar) también forma parte de la identidad visual de

marca, ya que funciona como simbolo de identificacion.

Tabla N° 7. Vaciado de datos de entrevistas para la pregunta 3

Entrevistados
Pregunta Nivia Cuevas Hum_be_:rto Emy Nufez Pc_edro
Valdivieso Quintana
Funciona muy | Es central porque es Busca ser ese Es clave
bien, de una lo que le da sentido elemento porque es ese
¢Qué funcion manera alo que ocurre enel | identificador de la primer
cumple la | maravillosa. Esta | comercial. Los | marca. Cada vez que | elemento de
identidad acompafiada de su mensajes alguien observe un integracion
visual en la logo, de la publicitarios de simbolo o una que te permite
publicidad de identidad Farmatodo no se grafica pueda entender
Farmatodo? | cromaética, de lo caracterizan por identificar a quién te esta
gue se vive dentro decir lo que la Farmatodo, y a hablando. Por
de la tienda, con | marcaes (porque ya | través de esto el €S0 €es esa
sus fotografias, su | todo el mundo sabe | piblico pueda saber | pieza basica de

62




disposicién, entre | lo que es), sino para| que es la marca. integracion
otros elementos. declarar lo que la | Para este Ultimo afio | que se genera
Todo gira de una marca ya es. (2015) la identidad enla
manera visual que Entonces visual mas comunicacion
hace que Farmatodo tiene | emocional, desde el | de la marca.

Farmatodo posea
identidad propiay
eso es lo que es
Farmatodo hoy en
dia.

una identidad visual
poderosa y cada uno
de los comerciales
lo que va es
generando una
situacion donde la
marca puede
expresarse y poder
seguir diciendo lo
que es.

punto de vista
corporativo. Esta
presentada en los
colores, en los
uniformes de los
empleados, en los
logos.

Fuente: Elaboracion propia (julio, 2016)

Fundamentado en las entrevistas, la identidad visual corporativa de Farmatodo
representa ese elemento basico que identifica a la marca ante la audiencia para permitirle
saber quién le esta hablando. En su publicidad, cumple con la caracteristica de funcion

asociativa y constituye ese vinculo entre la identidad y la empresa.
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Tabla N° 8. Vaciado de datos de entrevistas para la pregunta 4

Entrevistados

Pregunta

Nivia Cuevas

Humberto
Valdivieso

Emy Nufiez

Pedro Quintana

A través de la
identidad
visual
corporativa,
¢qué busca
resaltar
simbdlicament
e Farmatodo?

La sencillez de
marca, su
simplicidad y
sus valores.

Tres cosas muy
importantes:

- Lo funcional y
eficiente que es la
marca (servicio 24

horas, presencia

en todas partes,
variedad y
disponibilidad en
sus productos, la
atencion al
usuario y todo lo
que tiene que ver

CoN su servicio).

- Declarar su
imaginario
simbdlico.

- Declarar su
identidad con
respecto al pais,
situacién que no
hacia antes porque
no lo necesitaba.

Basicamente lo
gue busca es
declarar su
identidad visual.
Anteriormente,
buscaba resaltar
sus atributos
comerciales, lo
atractivo de la
marca y los
sentimientos que
ella generaba.
Pero hoy en dia
es una marca que
busca resaltar el
compromiso con
su clientela.

Farmatodo es una
marca que tiene
una trayectoria

importante en
Venezuela,
representa algo
emocional que se
ha vuelto parte de
lo cotidiano y de
la cultura del
pais. Farmatodo
ahora forma parte
de la tradicion de
los venezolanos,
sus valores, lo

bueno de ellos y
el compromiso

con el futuro. Por

eso de alguna

manera, el
espacio que la
marca propone es
de tranquilidad,
de esperanzay
esto genera una
conexién muy
poderosa con lo
posible.

Fuente: Elaboracion propia (julio, 2016)

Los expertos coinciden que lo que busca resaltar simbolicamente Farmatodo es su

identidad visual presentada a través de los atributos comerciales de la marca. Estas

caracteristicas estan identificadas en la experiencia de compra, la variedad de sus productos,

la excelencia en sus servicios, entre otros.
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Hoy en dia, la marca busca resaltar la presencia que tiene en el pais y el compromiso
con sus clientes, al presentar un mensaje que se destaca por manifestar los valores de la

empresa al construir un espacio de tranquilidad y de esperanza, tal como afirma Pedro

Quintana.

Tabla N° 9. Vaciado de datos de entrevistas para la pregunta 5

Entrevistados

Pregunta Nivia Cuevas Humberto Emy Nufiez Pedro Quintana
Valdivieso
Hay dos Ha cambiado A la mujer,
momentos: mucho: pero mas que a
A las mujeres, Un primer Hace cir?c_o 'aﬁos eIIa,_ alo
completamente. momento antes de estaba_dlrlglda a feme_mno. La
Farmatodo es una e§t_a coyuntura Ia_s diferentes ,mUJer esel
3 mujer, eso es. La pOlI'[ICE-l gu_e estaba | mujeres (ama de S|mbo_lo de lo
A qullen marca gira dirigida _ casg, ml_Jjer ferpenmo y de
_ 'es_ta alrededor de una fundame_ntalmente eJec_utlva, joven, ahi se derivan
d|r|g_|qla la mujer, a ellas le a Ifals _mUJeres, g un | mujer madura, a los ele_mentos
publicidad gusta todo lo que pub_hc_o femenino las n,1adres, que la integran
de es la marca: sentir de distintas edades; etcetera)_. (Ia_ belleza, el
Farmatodo? bien, ser coqueta, estaba hec_ha jtanto Luego nos dimos cmd.aldo de la
sentirse agradable, para la mUJerjo_ven cuepta gue esa familia, entre
etc. Todo esto es como a la mujer mujer que era otros).

Farmatodo y su
identidad se acerca
atodo eso, alo
que es.

adulta. Después se
fue inclinando un
poco hacia la
familia en funcion
de ir incorporando
otros miembros
como los hijos y el
padre, un hombre
conectado con su
lado femenino de la
marca, familiar. La
transformacion de
este momento es
que ahora continua
la figura de la

fanatica de
Farmatodo y que
se sentia bien en el
lugar estaba
pasando por
situaciones que
modificaban su
ambito de
consumo y la
percepcion que
ella tenia hacia a la
marca. La gente
(target) que
empezG6 a comprar
en la tienda era
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familia pero ahora, | distinta, y la mujer
tanto el hombre gue compraba en
como la mujer y los | Farmatodo dejo de
deméas miembros de | ir al lugar, cambid
la familia, se ven su experiencia de
identificados en un | compra. La razén

espiritu de fue la situacion
venezolaneidad que pais y esto nos
pertenece a oblig6 a cambiar
Farmatodo como esa situacion, por
marca y donde el eso decimos
venezolano se adaptarnos a esto y
reconoce en un a hablarle al
espacio propio. consumidor desde

lo que estaba
sucediendo para
empezar a
establecer un
discurso dirigido a
lo que el pablico
estaba viviendo.
Para decirle que
entendemos por lo
que estan pasando
y SOmMos una
marca que esta
desde los
venezolanos por
los venezolanos.

Fuente: Elaboracién propia (julio, 2016)

Los expertos aseguran que la publicidad de Farmatodo desde sus inicios estuvo
dirigida al publico femenino, su target. Durante mucho tiempo, la mujer fue el elemento
central de las comunicaciones de la marca, de ella se derivaban una diversidad de atributos
sentimentales relacionados con la experiencia de compra y de los habitos de consumo dentro

del establecimiento.
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Humberto Valdivieso agrega que posteriormente se afiadio a las comunicaciones de

Farmartodo a la figura de la familia, como ese elemento que acompariaba a la mujer a realizar

sus compras y disfrutar del servicio que ofrecia la empresa.

Para el afio 2015, los entrevistados Emy Nufiez y Humberto Valdivieso aseguran que

la marca utiliza un discurso dirigido al pais y a lo que el publico venezolano vivia en ese

momento.

Tabla N° 10. Vaciado de datos de entrevistas para la pregunta 6

Entrevistados
Pregunta Nivia Cuevas Humberto Valdivieso Emy Nufiez Pedro
Quintana
Farmatodo en los La publicidad de Ha sido muy Ha cambiado,
Gltimos afios Farmatodo es igual a | cambiante. En nosotros
empez6 a utilizar o | si misma, salvo en los primeros hicimos un
comunicar todas esta coyuntura. afios Farmatodo giro muy
aquellas Quizaés en las Gltimas | seguia un ritmo importante.
¢Cémo herramientas dos camparias se comunicacional Veniamos
describe electronicas que penso en insertar al | muy parecido, lo | trabajando en
usted la posee la marca. hombrey ala gue cambiaba una linea de
publicidad Entonces se familia, pero no era el concepto exponer
de empez0 a trabajar como un elemento creativo, la atributos muy
Farmatodo | comunicacionalme | central sino como forma en que emocionales
en los nte en reflejar esa | algo sugerido, algo estaba vinculados a la
altimos tecnologia y esos que estaba en el expresado el experiencia de
cinco afios? | atributos. Todos ambiente. mensaje dirigido compray
relacionados a la Donde realmente siempre a la efectivamente
experiencia de ha habido un cambio misma eso en los dos
compra dentro del importante es en la audiencia. Gltimos afios
establecimientoy | entrada de la voz de ha cambiado
su disfrute. los trabajadores, la A partir del porque el
voz de la empresa altimo afio, la entorno nos ha
Desde hace dos por dentro, de los situacion pais exigido un
afios para ac4, trabajadores como hizo que la tono méas
Farmatodo familia para que la | marca cambiara | institucional.
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empez0 a defender | audiencia entienda completamente Nos exigid
una marca que esta | que no son distintos a su discurso. incluir otros
posicionada en ellos y que son seres | Apagdel “me | elementos que
Venezuela. Todo humanos que hace bien” estan en la
esto comunicado | también les duele lo | porque no tenia interaccién
desde una que pasa en el pais. por qué decirlo social que se
perspectiva mas para este ha venido
institucional, al momento, para creando en
hablar de lo que después este dltimo
significa para la empezar a momento que,
empresa trabajar levantar una obviamente,
en Venezuelay comunicacién nosotros no
gue sus corporativa que podiamos
trabajadores sean fue “De evadir.
venezolanos. venezolano a
venezolano”.

Fuente: Elaboraciéon propia (julio, 2016)

Como elemento comun, todos los entrevistados coinciden que la publicidad de
Farmatodo en estos Ultimos cinco afios ha cambiado. Para el afio 2010, los objetivos
comunicacionales de la marca estaban enfocados en exponer todos los atributos comerciales
de la empresa vinculados a la experiencia de compra dentro del establecimiento. Emy Nufiez
asegura que el discurso siempre estuvo dirigido a la misma audiencia y que lo Unico que

cambiaba era la forma en que estaba expresado el mensaje.

A partir del Gltimo afio (2015), la marca realizd un giro importante en su mensaje
publicitario, tal como explica Pedro Quintana. El entorno le exigié a la empresa cambiar
completamente su discurso e incluir otros elementos, como la voz de sus trabajadores y de la
comunidad, para entregar un mensaje mas institucional dirigido a todos los venezolanos con

la intencidn de ratificar el compromiso que tiene Farmatodo con el pais y su clientela.
Emy Nufez y Humberto Valdivieso aseguran que la transformacion en la direccion

de la comunicacion de la empresa fue causada por una coyuntura que atraveso el pais durante

ese afo.
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Tabla N° 11. Vaciado de datos de entrevistas para la pregunta 7

Entrevistados

funcion a que
muestra el interior
de laempresay en
eso hay cierta
racionalidad
porque muestra el
servicio pero igual
esta sostenida por
un mensaje
emocional.

Pregunta Nivia Cuevas Humberto Emy Nufiez Pedro Quintana
Valdivieso
Es emocional, En la actualidad es Tenemos una
Emocional, sensorial, muy netamente comunicacién muy
completamente. Lo asociada a los emocional. sencilla, no es
gue se manejaes la | gestos. Lo que se Siempre lo fue, compleja. Trata de
emocion. El queria lograrera | porque se hablaba apelar alo
¢Cual es el bienestar que te conectar con las de la experiencia emocional pero
tipo de brinda la marca. emociones del de la tienda. desde la realidad,
publicidad espectador Estuvo dirigida a de lo concreto.
gue esta siempre. La Gltima lo que le hacia
presente en campaia “De sentir la marca al
los venezolano a consumidor
mensajes venezolano” cuando este estaba
comerciales muestra un poco en la tienda.
de la mas de
marca? racionalidad en

Fuente: Elaboracion propia (julio, 2016)

El tipo de publicidad que esta presente en los mensajes comerciales de la marca, tal

como afirman los entrevistados, es emocional; dirigida a expresar todos los sentimientos que

estan involucrados en la experiencia de compra, con la intencion de conectarse con las

emociones de los consumidores.
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Tabla N° 12. Vaciado de datos de entrevistas para la pregunta 8

Entrevistados

Pregunta

Nivia Cuevas

Humberto
Valdivieso

Emy Nufez

Pedro Quintana

Através de la
publicidad,
¢que
elementos
institucionales
busca resaltar
la marca?

Considero que la
marca no los
resalta mucho en
sus piezas
audiovisuales. Los
valores que se ven
identificados son
mas comerciales.
En “De
venezolano a
venezolano” si.
Claramente se ven
identificados
todos sus
elementos
institucionales.

Los valores de la
organizacion que
estan asociados
con la excelencia
de sus servicios,
la innovacion, la
calidad de
servicioy la
honestidad.
Siempre en todo
lo que hace la
marca estan
declarados los
valores de
Farmatodo.

Actualmente:
compromiso,
entrega,
responsabilidad,
humildad, ética.
Resaltar el
compromiso que
tiene hoy en dia la
marca con
Venezuela.
En los afios
anteriores
pensabamos
mucho en hacer
sentir bien al
consumidor
(atencion al
cliente) y los
sentimientos
alrededor de la
tienda. El
profesionalismo,
el apoyo
farmacéutico, las
asesoras de
belleza, todos los
servicios que
ofrecia Farmatdo.
La comunicacion
giraba en torno a
esto, y a los
sentimientos que
te proporcionaba
desde cualquier
punto de vista.

En los comerciales
anteriores estaban
reflejados los
atributos de
marca, atributos
comerciales.
Ahora estas
cualidades son
mas profundas,
mucho mas
humanas,
auténticas.
Funcionaros los
atributos de la
conveniencia, de
la variedad de los
productos, pero
es0s atributos hoy
en dia no tiene
relevancia
comunicarlos. En
este momento la
palabra es
compromiso, con
el pais con la
gente. Es decirle a
la audiencia que
estamos aqui y
que aqui nos
vamos a quedar.

Fuente: Elaboracion propia (julio, 2016)
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Los expertos afirman que desde el afio 2010 al 2014 estan reflejadas en los

comerciales de Farmatodo las caracteristicas de la marca. Por ende, los elementos

institucionales que se resaltan en el mensaje son caracteristicas comerciales y estan ligados

a los valores que definen a la empresa, como lo son: la innovacion, la variedad de productos,

la excelencia en sus servicios, el profesionalismo en su atencion al cliente, el apoyo

farmacéutico y otros atributos relacionados con la experiencia de compra.

Pedro Quintana agrega que posteriormente, en el comercial “De venezolano a

venezolano”, estas cualidades de la marca se volvieron mas reales y humanas. Es por ellos,

que hoy en dia la marca utiliza un mensaje que resalta el compromiso que tiene Farmatodo

con Venezuela, tal como afirma Emy Nufiez.

Nivia Cuevas asegura que actualmente estan resaltados e identificados, en las

comunicaciones de la marca, todos los elementos institucionales de la empresa.

Tabla N° 13. Vaciado de datos de entrevistas para la pregunta 9

Entrevistados

Pregunta Nivia Cuevas Humberto Emy Nufiez Pedro Quintana
Valdivieso
Si, claramente
Totalmente, en el Totalmente, Si, totalmente. muestra lo que es
A través de | Ultimo comercial porque esta Siempre desde los nuestro
la se ve identificada asociada a los Gltimos cinco afios | compromiso con la
publicidad, su filosofia mas valores de la la marca ha atenciony la
¢considera que en los afios institucion, a la querido demostrar | excelencia que esta
usted que se | anteriores. Pero calidad de que lo que sustentada en
resalta la siempre la marca servicio; y es lo Farmatodo es nuestro modelo de
filosofia de | ha buscado resaltar que siempre ha como empresa. Lo servicio.
gestiobn de | que Farmatodo es | estado reflejado en | representa en las
Farmatodo? | ese lugar que te los comerciales. tiendas, y
De ser permite sentirte actualmente es el
afirmativa bien, y esto es patron de
la parte de su comunicacién: su
respuesta, filosofia de filosofia de
explique gestion. gestion.
por qué. Por eso todos sus
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valores estan
reflejados en su
comunicacion.

Fuente: Elaboracion propia (julio, 2016)

Todos los entrevistados coinciden que en la publicidad de Farmatodo esté resaltada

la filosofica de gestion de la empresa porque esté relacionada con los valores de la institucion.

Nivia Cuevas explica que en el ultimo comercial de marca se ve bien definida la filosofia de

gestion, mas que en los afios anteriores.

Tabla N° 14. Vaciado de datos de entrevistas para la pregunta 10

Entrevistados

Pregunta

Nivia Cuevas

Humberto
Valdivieso

Emy Nufiez

Pedro Quintana

¢Coémo
estan
identificados
estos
elementos en
las piezas
comerciales?

Al presentar sus
elementos
corporativos: El
establecimiento y
la sensacion que te
brinda este lugar.

En lo que se vive
en el interior de las
tienda, como se
realiza el
recorrido. La
atencioén al cliente,
como se vive la
marca.

Antes, estaban
identificados en la
tienda. La
comunicacion
siempre
funcionaba dentro
de la tienda,
mostraba a la
mujer viviendo
una experiencia
dentro de
establecimiento a
través de sus
Servicios.
Ahora, nos salimos
de la tienda para
adentrarnos en el
corazon de
Farmatodo, en sus
procesos. La
marca quedd
despojada ante la

En este momento,
se ven
identificados
porgue lo habla la
gente propiamente,
nuestros
trabajadores y
ellos claramente
los expresan.
Anteriormente,
estaban
identificados en la
disposicion de la
tienda, como estan
distribuidas las
categorias, sus
productos. Se ven
también en la
actitud del
personal de la
empresay en la
proyeccion de los
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audiencia para
hablarle al
consumidor desde
su labor y mostrar
que lo que esta
viviendo el pais es
igual a lo que vive
la empresa.

esencial de nuestra

clientes. Lo mas

promesa estéa ahi,
que es el disfrute
del servicio.

Fuente: Elaboracion propia (julio, 2016)

Los entrevistados aseguran que los elementos institucionales de Farmatodo estan

identificados en el establecimiento y en lo que se vive en su interior. Es por ello que la

comunicacion siempre ha funcionado dentro de la tienda, en mostrar la variedad de servicios

que brinda la marca y en los sentimientos que genera el lugar a través de la experiencia de

compra. Actualmente, estos componentes estan demostrados en la voz de los trabajadores de

la empresa, tal como afirma Pedro Quintana.

Tabla N° 15. Vaciado de datos de entrevistas para la pregunta 11

Entrevistados
Pregunta Nivia Cuevas Humberto Emy Nufiez Pedro Quintana
Valdivieso
El discurso La evolucion esta Si, Si, se pudiese
utilizado por la en la intencién de definitivamente. llamar evolucién.
¢Considera marca ha sido Farmatodo de Farmatodo es una Este cambio que
usted que ha distinto. Los conocer cada vez empresa que vimos desde el afio
habido una primeros afios mejor a sus siempre ha pasado en “De
evolucién en | buscaba expresar audiencias y la buscado venezolano a
el mensaje la experienciaun | situacion en laque | evolucionar conla | venezolano” fue
publicitario | mensaje comercial | quiere comunicar. | marca. Ha buscado | evolucionar para
de la marca a través del La evolucion estudiar como estad | podernos adaptar a
en los concepto de vivir quizas no esta la marca (con esa transformacion
altimos las emociones declara en los estudios, del entorno en el
afios? De ser dentro del comerciales, lo que observaciones, gue vive nuestro
afirmativa establecimiento. | ha evolucionado es | etcétera) y através | cliente y de como
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la respuesta,
explique por
qué.

Después se desvia
para presentar una
comunicacion
institucional y a
través de esto
demostrar la
presencia que tiene
la marca en
Venezuela, para
manifestar lo que
realmente es la
marca y para que
el publico lo
perciba.

Es una evolucion,
pero una evolucion
forzada.
Necesitaba hacer
ese cambio por una
situacion
presentada en el
pais.

la manera en como
la marca estudia al
mercado, como
trata de dar
respuesta al
mercado y hacer
unas estrategias
mas eficientes en
funcién de un
mercado tan dificil
y variable como es
este. Pero
visualmente, al
menos entre las
campafias
anteriores a “De
venezolano a
venezolano”,
evolucidn no hay.
Hay distintas
propuestas.

de esto determinar
si la comunicacion
que tienen esta
vigente con lo que
vive la gente. Es
por ello que afio
tras afio evoluciona
y, evidentemente
para este Ultimo
afo, ha
evolucionado.
La situacion pais
ha hecho cambiar
los habitos de
consumo y de vida,
y Farmatodo es
una marca que ha
tenido que
acompafiar a sus
clientes en esos
nuevos habitos.

la marca puede
mantenerse vigente
a través de un
mensaje relevante
para ellos que
estan viviendo lo
que nosotros
también estamos
padeciendo.
Entonces si es
evolucion porque
es una adaptacion
exigida por el
entorno.

Fuente: Elaboracién propia (julio, 2016)

Pedro Quintana y Emy Nufiez coinciden en que la marca ha presentado una evolucion

durante los Ultimos cinco afios. Este cambio estd identificado en el comercial “De

Venezolano a venezolano”, donde la marca se tuvo que adaptar a una transformacién del

entorno, especificamente por una situacion que vivia el pais.

Humberto Valdivieso explica que la evolucion de la marca esta identificada en

conocer mejor a su audiencia y, a partir de esto, realizar estrategias comunicacionales mas

eficientes en funcion de la situacion que presenta el mercado. Es por ello que la evolucién

del mensaje publicitario de Farmatodo, visualmente, quizds no estd declarada en los

comerciales de anteriores de la marca.

Por su parte, Nivia Cuevas argumenta que el mensaje empleado por la empresa ha

sido distinto. En el altimo afio (2015) Farmatodo utiliza una comunicacion mas institucional

para que el publico pueda percibir lo que realmente es la marca, y a través de este mensaje,
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mostrar la presencia que tienen en Venezuela. Asimismo, explica que la evolucion ha sido

forzada y que la empresa necesitaba hacer ese cambio por una situacion del pais.

Tabla N° 16. Vaciado de datos de entrevistas para la pregunta 12

Entrevistados

explique cémo.

frente a esta

situacion al
crear una

respuesta de
defensa.

urgidos por un
pais que se
transformo a
decir nosotros
somos
venezolanos,
tenemos aqui
casi 100 afios y
los que trabajan
aqui son
venezolanos que
han demostrado
que pueden

forma en la que le
estabamos hablando
al publico. Teniamos
que enfrentarnos a
eso, y realizar un
cambio desde la base
para sobrevivir
comunicacionalment
e.

A partir de ese
momento la
comunicacion
cambio para

Pregunta Nivia Cuevas Humberto Emy Nufiez Pedro Quintana
Valdivieso
En los altimos Total. En la Completamente, Completamente. Yo diria que
afos, presion que Farmatodo era | Hubo una coyuntura mas
¢considera tuvo Farmatodo | una marca que | que fue un disparador | alla del pais lo
usted que la y es0 hizo que no tenia la para darnos cuenta gue ha influido
situacion pais la marca necesidad de que el acontecer que | es la situacién
ha influido en respondiera. decir que era vivia el pais era en la que se
las Todo se ve venezolana, la | grave. Esto nos hizo encuentran
comunicacione | reflejado en el gente no sabia | caer en cuenta de que nuestros
sde altimo que tenia 97 no era una situacion | clientes, ensu
Farmatodo? comercial, afios. Cambian | pasajera, sino que era | sentiry el vivir
De ser donde se resalta por una algo que nos estaba | de cada uno de
afirmativala | la posicion que coyunturay empujando a cambiar ellos, cada
respuesta, tiene la empresa | entonces se ven completamente la cliente se

conecta con su
cotidianidad. Es
esto lo que ha
hecho que
nosotros
apostemos por
otro mensaje.
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hacer de este demostrarle a
pais un mejor Venezuela que no
lugar. Eso estabamos
significa una saboteando al pais.
transformacion | Habia que hacerlo de
total, ahi es una manera muy
donde hay una natural, muy sutil
transformacion para decirle que la
radical de marca lo que quiere
Farmatodo. seguir es trabajando
por ti y por mi
familia que es
Farmatodo
(colaboradores).

Fuente: Elaboracion propia (julio, 2016)

Tres de los entrevistados explican que la situacion del pais ha influido en las
comunicaciones de Farmatodo durante los ultimos cinco afios. Para el afio 2015 hubo una
coyuntura que obligo a la marca a mostrar su postura con respecto a lo que pasaba en el pais.
A partir de esto, surge un mensaje comercial distinto al de los afios anteriores, donde la
intencion era demostrarle al publico venezolano el compromiso que ha tenido la empresa con

Venezuela y su clientela.

Pedro Quintana asegura que lo que ha influido en las comunicaciones de Farmatodo
en estos afos, mas alla de la situacién pais, ha sido la posicién en la que se encuentran los
clientes de la marca y en su sentir. Esta es la razén por la que la empresa ha optado por

emplear en sus comunicaciones un mensaje distinto.
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Tabla N° 17. Vaciado de datos de entrevistas para la pregunta 13

Entrevistados

Pregunta

Nivia Cuevas

Humberto
Valdivieso

Emy Nufiez

Pedro Quintana

¢Cual
considera
usted que es
el impacto
que tiene la
publicidad
de empresas
como
Farmatodo
enel
venezolano
comun?

El impacto que le
sigue reforzando a
la gente ese lugar
comodo para ir a
comprar lo que el
publico necesita,
de contar con un
aliado las 24 horas
del dia. El
consumidor sabe
donde ir a buscar
lo que necesita,
ese lugar especial
que el venezolano
tiene para ir. El
impacto de
mostrarle a
Venezuela las
comodidades que
le ha brindado
Farmatodo al pais
al abrirle las
puertas de este
lugar que los
acerca al primer
mundo.

Muy alto, porgque
este tipo de marcas
como Farmatodo
dan espacio para
mostrar un tipo de
venezolano donde
se rescatan una
serie de valores
que la gente piensa
que estan perdidos
y un tipo de
Venezuela que
algunos piensan
no ha existido y en
realidad si existe.
Una Venezuela
productiva,
eficiente, ordenada
y de primer
mundo.

La comunicacion
de Farmatodo del
afio 2015 fue un
antes y un después
para los
venezolanos.
Farmatodo es una
empresa tan
iconica para los
venezolanos, que
ellos pensaron que
si la marca se
desplomaba ellos
también. Te daba
como una
nostalgia al pensar
gue esa no era la
marca que el
venezolano
recordaba.

La gente
empez0 a querer
mas a Farmatodo

desde “De
venezolano a
venezolano”. La
audiencia
comenzé a
entender que la
empresa esta
haciendo lo mejor
que puede.

Desde la ultima
campafa que
hicimos, puedo
decir que es el
sentimiento de
compaiiia. El
venezolano siente
gue Farmatodo lo
estd acompafiando
en este momento y
guenolovaa
abandonar, y que
esta haciendo todo
lo posible por
ofrecerle lo que
tiene. Para
demostrarle que
cuando todo
mejore, la marca
también va a
mejorar junto con
ellos.

Fuente: Elaboracion propia (julio, 2016)
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Nivia Cuevas asegura que el impacto que ha tenido la publicidad de Farmatodo en
los venezolanos es poderle mostrar un lugar que funciona como aliado para los consumidores.
Asimismo, explica que la red de farmacias le ha abierto las puertas al pais para que disfrute
de un sitio que los acerca al primer mundo, donde se resaltan una diversidad de valores y
virtudes que el venezolano desconocida, tal como agrega el entrevistado Humberto

Valdivieso.
Por su parte, Pedro Quintana agrega que desde la Gltima campana “97 afios de
venezolano a Venezolano” se ha creado un sentimiento de compafia con respecto a la

situacion que vive el publico venezolano.

La entrevistada Emy Nufiez, asegura que la ultima campafia de la marca,

correspondiente al afio 2015, significd un antes y un después para Farmatodo y su audiencia.
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5. 2 Composicién del mensaje publicitario de las piezas

A continuacion, se presenta un analisis general de los comerciales seleccionados

teniendo como base los criterios de analisis establecidos en el marco metodoldgico:

5.2.1 Matriz “Farmatodo y yo”

Tabla N° 18. Comercial “Farmatodo y yo”

Composicion del mensaje publicitario de Farmatodo

especificamente con las

o . . . | Naturaleza Tipo de Concepto Identidad visual
Afo Duracién |Contenido del mensaje . .. . .
del mensaje | publicidad creativo corporativa
El comercial busca
comunicar los
sentimientos cotidianos
que tienen las mujeres.
Todo esto se presenta a Logotipo de Farmatodo
través de una historia en en la esquina supeior
primera persona, con un Estilo de izquierda a lo largo del
tono intimo que expresa la vida/ comercial / Cierre del
cercania que tiene la . Persuasiva / | Fantasia | comercial con el logotipo
2010 30seg. marca con su consumidor, Emocional Recordatoria | /Estado de | de Farmatodo en fondo

animo o

blanco acompafiado de la

frase: "jVive la
experiencia!" / Identidad
cromatica: color azul

mujeres quienes son las imagen
protagonistas del
comercial. Haciéndole
saber que cada mujer es
Unica pero lo que tiene
cada una en comun es
Farmatodo.

Fuente: Elaboracién propia (julio, 2016)

5.2.2 Analisis “Farmatodo y yo”

El comercial “Farmatodo y yo” sale al aire en el afio 2010. La pieza cuenta, a través
de una narracion en primera persona hecha por una voz en off femenina, diferentes historias
de mujeres comunes en situaciones cotidianas. La locucién esta acompafiada por diversas
escenas que, junto con ella, resaltan la esencia del comercial, donde Farmatodo busca

comunicar una variedad de vivencias que todas las mujeres “al menos una vez” han vivido.
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La locutora de marca en off permite hilar, en un tono intimo, cada fragmento del
relato y de esta manera comunicar un mensaje emocional que se conecta con el publico
objetivo a través de diversos sentimientos que expresan la cercania que tiene Farmatodo con
las mujeres. Asimismo, se puede apreciar el modo como estd humanizada la marca al hablarle
a las diferentes tipologias de mujeres, proyectando una imagen que genera confianza y refleja
la personalidad de la marca.

El tipo de publicidad que esta presente en el mensaje es recordatoria y persuasiva
porque apela a la recordacion de la marca y esto hace que “los consumidores sigan pensando
en el producto”, tal como formulan Kotler y Armstrong (2001). Asimismo, la comunicacioén
le hace saber a sus destinatarios que Farmatodo y ellos “tienen algo en comuin” y esto permite

crear un vinculo con la marca y asi originar una preferencia hacia ella.

El concepto creativo muestra como Farmatodo se adapta al estilo de vida del target,
evocando una serie de situaciones comunes como: “creer en el amor a primera vista, “llorar
con una pelicula” o “cuidarnos y consentirnos”. Dentro del mensaje también esta presente
la fantasia y el estilo de 4nimo o imagen al recrear diferentes estados representados en

sentimientos como la nostalgia, el amor, la ilusion y entre otros.

El logotipo de la empresa aparece a lo largo del comercial en la esquina superior
izquierda y su objetivo visual es facilitar el reconocimiento de Farmatodo. Al final de la
pieza, aparece nuevamente el logotipo (acompafiado del texto “jVive la experiencia!). La

identidad cromatica es azul y representa los colores de la empresa.

Dentro del mensaje, todos estos elementos permiten que la identidad visual
corporativa sea recordada y permanezca el mayor tiempo posible en la memoria de los

publicos, asi explica Villafafie (citado por Castelld 2010).
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5.2.3 Matriz “Farmatodo te entiende”

Tabla N° 19. Comercial “Farmatodo te entiende”

Composicion del mensaje publicitario de Farmatodo
Contenido del |Naturalezadel| Tipo de Concepto Identidad visual
mensaje mensaje publicidad creativo corporativa

Ao Duracion

El mensaje esta
expresado a través
de distintos tipos de

mujeres con

Presentacion del
simbolo de la marca
(pétalos) en blanco,

diferentes habitos Estilo de vida .
. luego cambia el fondo
de consumo, donde . Informativa/ | / Estado de
2011 20 seg. Emocional . L. a color azul y muestra
la marca busca Persuasiva animo o

"

el slogan: “te entiende
dentro del simbolo de
Farmatodo / Identidad
cromatica: color azul.

resaltar la amplia imagen
variedad de
productos y

servicios que ofrece
Farmatodo.

Fuente: Elaboraciéon propia (julio, 2016)

5.2.4 Analisis “Farmatodo te entiende”

A través de esta pieza comercial la marca tiene la intencion de anunciar que
Farmatodo es ese lugar donde sus clientes encuentran todo lo que necesitan. Su mensaje, a
pesar de que informa la variedad de productos y servicios que ofrece la marca, es de
naturaleza emocional por la manera como estd expresado al hablarle a su publico (las
mujeres) en un tono cercano y femenino con la intencion de conectarse con sus clientes de
una manera directa y generar un sentimiento de empatia. Para este anuncio, la marca vuelve
a utilizar a la locutora de marca en off como un recurso que permite la recordacion y la

identificacion de la empresa Farmatodo.

El tipo de publicidad que refleja la pieza comercial es informativa y persuasiva
porque esta segmentado para que la historia cuente, de manera indirecta, las diferentes
alternativas que la tienda presenta a sus clientes. A través de la frase “por eso yo prefiero a
Farmatodo, porque siento que de verdad me entiende”, el mensaje busca generar preferencia

y conviccion hacia la marca al comunicarle a sus consumidores las razones por las que es
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preferida ante las demas, destacando que se adapta a las diferentes necesidades de su publico

objetivo.

El concepto creativo empleado es segmento de vida, donde desde el inicio el
comercial muestra a los distintos personajes utilizando los productos y servicios que oferta
la marca, tal como explican Kotler y Armstrong (2001). Asimismo, la pieza recrea
sentimientos alrededor del establecimiento Farmatodo como lo son: el cuidado personal, la
belleza, el bienestar y la preocupacion por la familia, por eso también es utilizado el concepto

estado de animo o imagen.

La pieza comercial cierra su mensaje con una plantilla del simbolo de Farmatodo
(pétalos) en blanco que poco a poco se difuminan para darle la entrada al logo de la empresa.
Luego la imagen cambia y vuelven a aparecer los pétalos pero esta vez en color azul en

representacion de la identidad cromatica de la empresa y posteriormente finalizar con eslogan

de la marca “te entiende”.

5.2.5 Matriz “Farmatodo me hace bien”

Tabla N° 20. Comercial “Farmatodo me hace bien”

Composicién del mensaje publicitario de Farmatodo
- ., Contenido del Naturaleza Tipo de Concepto Identidad visual
Ao Duracion - del . . -
mensaje . publicidad creativo corporativa
mensaje
Muestra los Presentacién del logotipo
pensamientos y en fondo azul
emociones de las acompafiado del simbolo
consumidoras al Estilo de vida | (pétalos) de la marca en
momento de realizar la . . / Estado de varias tonalidades de
2012 20 seg. . Emocional | Persuasiva . .
compra. El mensaje &4nimo o azul. Dentro del simbolo
comunica que imagen se muestra el slogan:
Farmatodo es el lugar "me hace bien"/
donde encuentran todo Identidad cromatica:
lo que buscan. color azul.

Fuente: Elaboracién propia (julio, 2016)
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5.2.6 Andlisis “Farmatodo me hace bien”

El mensaje anunciado en el comercial evoca una serie de sentimientos que tienen las
mujeres (publico objetivo) al comprar en el establecimiento. Esto esta expresado a través de
varias locuciones en off que recrean la variedad de pensamientos de las consumidoras que se
reflejan en los diferentes habitos de consumo dentro de la tienda, con la intencion de
comunicar que Farmatodo es el punto de encuentro para vivir todas las emociones. Por esto
la comunicacion es emocional, ya que no se basa en el producto sino en los sentimientos y
la satisfaccion que él genera en el momento que los clientes realizan sus compras, tal como
plantea Garcia (2001).

El tipo de publicidad es persuasiva y recordatoria, porque la marca utiliza un mensaje
dotado de argumentos que demuestran que Farmatodo es ese lugar donde el consumidor
consigue todo lo que necesita, proponiendo una visita al establecimiento. A través de este
mensaje, la marca busca destacar la experiencia de compra dentro de la tienda con la finalidad
de estimular “la adquisicion repetitiva del producto” y posicionar el servicio, segin

argumentan Kotler y Armstrong (2001).

El comercial expone como sus personajes principales (mujeres) adquieren los
productos miscelaneos que oferta la marca, con la finalidad de destacar la manera como cada
producto se complementa con la necesidad de cada cliente, por eso es utilizado el concepto

creativo estilo de vida.

La pieza publicitaria cierra su mensaje presentando una factura del establecimiento,
en ella aparece el logosimbolo (una combinacién entre el logotipo y simbolo de la empresa)
acompanado de un texto que dice “hay un lugar donde encuentro todo para vivir mis

emociones” para después finalizar con el logotipo de Farmatodo y el eslogan “me hace bien”.
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5.2.7 Matriz “CRM”

Tabla N° 21. Comercial “CRM”

Composicion del mensaje publicitario de Farmatodo

. Naturaleza . . .
~ . Contenido del Tipo de Concepto Identidad visual
Afio Duracion . del . . .
mensaje . publicidad creativo corporativa
mensaje

Aparicién del simbolo de la

. o marca (pétalo) con un escrito
La pieza comercial tiene i -

. 9 que explica los beneficios del

la intencién de dar a . .
servicio. Cierre del comercial

conocer un nuevo .
- con el logotipo de Farmatodo
servicio que ofrece la .
L en fondo gris claro. Dentro
marca, invitando a sus .
. I del simbolo se muestra el
consumidores a afiliarse \ o

s Segmento de | slogan: "te hace bien"y en la

como un “cliente . . . . . .
2013 20 seg. Racional | Informativa | vida / Estilo |parte de abajo aparece escrita

frecuente” (con una
planilla, a través de la
pagina web o por
teléfono) y disfrutar de
la variedad de
beneficios gratis que
posee el servicio.

de vida la pagina web en una
tipografia sencilla,
acompafiada de diferentes
logos de redes sociales
(Twitter, Facebook,
Instagram, Pinterest y
Youtube) / Identidad
cromatica: color azul.

Fuente: Elaboracion propia (julio, 2016)

5.2.8 Andlisis “CRM”

Para esta pieza comercial la empresa busca dar a conocer un nuevo Servicio
personalizado para cada consumidor llamado “Cliente frecuente Farmatodo”. El mensaje es
presentado de manera racional con la intencién de comunicar a los consumidores las
caracteristicas de este nuevo servicio, haciendo énfasis en los resultados de su uso y en los

beneficios que obtendran al utilizarlo.

El tipo de publicidad es informativa porque, al dar a conocer un nuevo servicio, la
marca busca informar a su publico sobre este, explicando paso a paso el proceso para
registrarse como un “Cliente frecuente Farmatodo” y exponiendo sus principales cualidades:
ofertas, promociones, informacion y contenido especial para cada cliente, como sefialan
Rivera y De Garcillan (2012).
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En la pieza publicitaria estdn presentes dos conceptos creativos: segmento de vida y
estilo de vida. Ambos estén identificados en el personaje principal que hace uso del servicio
diciendo: “yo me registre y empecé a disfrutar de los nuevos beneficios que me da
Farmatodo”, mostrando que la marca encaja en el estilo de vida del personaje, tal como

afirman Kotler y Armstrong (2001)

La identidad visual de la marca esté presente a lo largo del comercial aunque no se
visualice de manera directa, donde estan resaltados los beneficios del servicio a través de
textos informativos distribuidos en tres pétalos (elementos de imagen de marca).
Posteriormente aparece el logotipo de Farmatodo y dentro de uno de los pétalos esta escrito
el eslogan “me hace bien”. Dentro del mismo cuadro, aparece la direccion web de la empresa
para informar a la audiencia donde puede ingresar y registrarse como “Cliente frecuente

Farmatodo”.

5.2.9 Matriz “Farmatodo 24 horas”

Tabla N° 22. Comercial “Farmatodo 24 horas”

Composicion del mensaje publicitario de Farmatodo
o L, Contenido del Naturaleza Tipo de Concepto Identidad visual
Afo Duracion - del L . .
mensaje . publicidad | creativo corporativa
mensaje
Introduccién del comercial
. con el nombre de la marca
El mensaje del . . y
. escrito con la tipografia de la
comercial busca empresa. Luego aparece el
resaltar, a través de ) P goap o
o simbolo de “Auto farmacia
una locucion célida Segmento .
~ . y desaparece para el cierre
acompafada de de vida/ .
. . . de la pieza con la
iméagenes cotidianas, . Estilo de o )
. . . Informativa / . presentacion del logotipo en
2014 20seg. | elprincipal beneficio | Emocional . vida / .
Recordativa fondo blanco acompafiado
que le ofrece Estado de )
L del simbolo de la marca
Farmatodo sus animo o ) .
. - (pétalos) en varias
consumidores, un imagen .
- tonalidades de azul. Dentro
servicio con el cual )
del simbolo se muestra el
pueden contar las 24 : -
. slogan: "te hace bien"/
horas al dia. . (e
Identidad cromatica: color
azul.

Fuente: Elaboracién propia (julio, 2016)
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5.2.10 Analisis “Farmatodo 24 horas”

A través de una situacion cotidiana, la pieza comercial le comunica a su audiencia
que Farmatodo los acompafia las 24 horas del dia, ofreciendo a su servicio de “Auto

farmacia” como la solucion que ellos necesitan ante cualquier imprevisto.

El tipo de publicidad es informativa al comunicar la aparicion de un nuevo producto
(bien, servicio o idea) y exponer sus caracteristicas, tal como argumentan Kotler y Armstrong
(2001). Asimismo, la publicidad que esta presente en el mensaje es recordatoria al recrear
una historia que estd dotada de elementos que resaltan la presencia que tiene la marca,
indicdndole a su publico la existencia del servicio y resaltando que ‘el producto puede

necesitarse en el futuro”, segiin afirma Santesmases (1999).

La locutora de marca en off acomparia a la historia para hablarle a los clientes en un
tono célido que genera sentimientos de confianza y tranquilidad buscando crear un vinculo
entre la marca y su publico e “intentando mover convicciones a través de las emociones”,
esto segun Serra (2010). Todos estos elementos hacen que el mensaje sea de naturaleza

emaocional.

Para esta pieza comercial son utilizados los conceptos creativos segmento de vida y
estilo de vida al presentar a una pareja haciendo uso del servicio “Auto farmacia” como parte
de una situacion cotidiana con la intencidén de mostrar como este encaja en el estilo de vida
de los personajes. EI mensaje también es estado de &nimo o imagen porque al final del
comercial la marca crea sentimientos de confianza, empatia y tranquila alrededor de la

existencia y uso del servicio, tal como explican Kotler y Armstrong (2001).

La identidad visual corporativa de la marca se puede apreciar a través de diferentes
elementos que se presentan a lo largo del comercial, entre ellos: el nombre “Farmatodo”,
escrito en la tipografia que caracteriza a la empresa, acompafiado de un texto informativo que
se complementa con pétalos en diferentes tamafios (elemento grafico de la marca). También
aparece el anuncio “Auto farmacia” con la intencion de facilitar el reconocimiento y la

recordacion de este servicio. EI comercial cierra con el logo de la empresa que, a su vez,
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despliega el simbolo (pétalos) de Farmatodo en diversas tonalidades de azul en
representacion del color de la identidad cromaética de la cadena farmacéutica.

En esta pieza audiovisual, la marca muestra un refrescamiento de imagen mas
moderna y elegante de los componentes que integran su identidad visual, valiéndose de
simbolos e imégenes y utilizando una gama de colores mas célidos y refinados que

demuestran la personalidad femenina de Farmatodo.

5.2.11 Matriz “De venezolano a venezolano: Mi comunidad

Tabla N° 23. Comercial “De venezolano a venezolano: Mi comunidad”

Composicién del mensaje publicitario de Farmatodo

~ L Contenido del Naturaleza Tipo de Concepto Identidad visual
Afo Duracion - del . . .
mensaje . publicidad creativo corporativa
mensaje

El mensaje es
comunicado a través de
una serie de testimonios
personales que expresan
el valor humano y lo que

siginifica Farmatodo Segmento de

. Institucional (o] . . con la misma tipografia. /
para estos personajes. . . vida / Estilo de| . .
, Emocional | coporrativa) . Cierre de la pieza con el
Ademés, muestra la vida /

EANEra COmo estas /de marca Testimoni logotipo de "97 afios
estimonios Farmatodo de venezolano

personas estan
identificadas con la a venezolano en fondo
identificadas .
blanco. / Identidad

marca y la relacion .
. cromatica: color blanco y
que tienen estos azl

personajes con ella.

Introduccion del comercial
con el nombre de la marca
escrito con la tipografia de
la empresa, luego aparece
el escrito "Mi comunidad"

2015 60 seg.

Fuente: Elaboracion propia (julio, 2016)

5.2.12 Andlisis “De venezolano a venezolano: Mi comunidad ”

Con motivo de la celebracion de sus 97 afios, Farmatodo decide lanzar la campafia
“De venezolano a venezolano”. Durante el afio 2015 la marca festeja una “tradicion que
comenzo en el afio 1918, bajo el nombre de “Farmacia Lara”, en Barquisimeto, estado Lara.
Tras casi un siglo de compromiso y dedicacion; impulsados por la excelencia operativa, la

orientacion al cliente y la ética, Farmatodo ratifica una vez mas la pasion que les caracteriza
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por servir a todas las comunidades donde se hace presente” (Farmatodo, 2016 [pagina web

en linea]).

El spot publicitario “Mi comunidad” estd protagonizado por los principales sujetos
que integran la cadena de farmacias Farmatodo: empleados, clientes y personas que forman
parte de la comunidad donde la empresa ha estado presente. Estos personajes son los
encargados de atribuirle sentido a la historia de la pieza comercial a través de testimoniales
reales de los servicios y beneficios que brinda la marca a su pablico, ademas de manifestar
lo que ha significado para sus trabajadores la experiencia de formar parte de la empresa y
toda la presencia que ha tenido la red de farmacias en las comunidades adyacentes donde
ofrece un programa social caracterizado por jornadas de salud y charlas educativas.

Asimismo, estan presente una serie de elementos institucionales que definen el modo
de actuar de la marca y son expresados mediante argumentos que evidencian los escenarios
de la identidad de la empresa, como lo es el “lugar fisico donde se produce la relacién entre
el personal y el cliente, segin explica Garcia (citada por Bort, 2004). A partir de esto, la
comunicacion de esta pieza audiovisual hace énfasis en el crecimiento profesional y personal
de sus empleados y en el compromiso que Farmatodo ha tenido durante sus 97 afios en servir

a los venezolanos.

Al estar narrado por los miembros de la cadena de farmacias, el mensaje esta
expresado en un tono emotivo que describe la manera coémo cada uno de estos personajes
esta identificado con la marca, todo esto con la intencion de “mover convicciones a través de
las emociones”, asi lo argumenta Serra (2010). Fundamentado en esto, para la comunicacion
es utilizado el concepto creativo testimonios, ya que el mensaje muestra a un grupo de
personas que integran la empresa testificando lo ha significado para ellos contar con

Farmatodo durante estos afios, expresando la satisfaccion que es contar con sus servicios.

A diferencia de los anos anteriores, para el comercial “De venezolano a venezolano:
Mi comunidad”, la marca no hace uso de su simbolo, sino que emplea la tipografia de la
empresa para proyectar una imagen mas sobria que representa lo corporativo e institucional
de Farmatodo; y a partir de esto, comunicarle al publico su razén de ser y lo que la hace ser

distinta frente a las demas organizaciones de su competencia, tal como explica Martin (2005).
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vi. DISCUSION DE LOS RESULTADOS

Fundamentado en el analisis de la composicion del mensaje publicitario de
Farmatodo y en las entrevistas realizadas a los expertos, se puede determinar que desde sus
inicios la empresa se ha caracterizado por mantener una imagen innovadora que se destaca
por mostrar los enunciados institucionales que rigen a la marca: la ética, la excelencia en sus

productos y servicios, la orientacion al cliente y el compromiso con Venezuela.

Durante muchos afios, Farmatodo ha utilizado su mensaje publicitario como un
recurso que acomparia a una variedad de elementos que constituyen la razon de ser de esta
organizacion que tiene mas de 97 afios en el pais. Es por ello que al analizar sus comerciales,
se puede observar el modo en que la marca ha logrado desarrollar un discurso acorde a las
exigencias de su mercado, con la intencion de impulsar la variedad de atributos comerciales
que posee la red de farmacias que la han hecho posicionarse en la mente del consumidor

venezolano durante los ultimos afios.

En sus comunicaciones, la mujer representa ese simbolo femenino que identifica a la
marca y de ella se derivan una diversidad de elementos que integran y caracterizan a
Farmatodo, como lo son: la belleza, la elegancia, la preocupacion por el bienestar y el cuidado
de familia, el sentirse bien, entre otros. Es por ello que la comunicacion gira alrededor de la
figura de la mujer y de todos los sentimientos que ella genera, acoplandose a todo lo que
busca transmitir la marca con sus productos y servicio. Esta pluralidad de componentes,
constituyen una pieza clave en la direccion del mensaje comercial de Farmatodo y los mismos

hacen que la marca establezca esa cercania con publico objetivo: las mujeres.

Durante los ultimos cinco afnos, se puede identificar en los comerciales un elemento
caracteristico en el mensaje de Farmatodo y es la utilizacidén de una locutora de marca (bajo
la voz de Claudia La Prieta) que le da pie para poder reflejar la personalidad de la marca a

partir de lo que es.
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En cuanto a la naturaleza del mensaje de las cinco piezas publicitarias que fueron
seleccionadas para el analisis, todas estan sostenidas bajo un mensaje que apela a lo
emocional y que estd presentado en un tono intimo y femenino con la intencion de generar
una conexion con las emociones de sus destinatarios a traves de diversos sentimientos
(confianza, bienestar, empatia, calidez, entre otros) que expresan la proximidad que tiene
Farmatodo con su target. Asimismo, se puede apreciar el modo como esta humanizada la
marca para hablarle a las diferentes tipologias de mujeres desde la realidad, proyectando

siempre su personalidad con la intencion de crear un vinculo emocional con su audiencia.

Figura N° 1. Naturaleza del mensaje

NATURALEZA DEL MENSAIJE

@ Emocional

Racional

2010 2011 2012 2013 2014 2015

COMERCIALES DE FARMATODO DESDE EL ANO 2010 HASTA EL 2015

Fuente: Elaboracion propia (agosto, 2016)

Teniendo como base la naturaleza del mensaje emocional, a partir del afio 2010 se
puede observar como predomina el tipo de mensaje persuasivo en las comunicaciones de la
marca, pretendiendo generar afinidad, preferencia, conviccion y, a través de esto, la
adquisicion de los productos y servicio que oferta Farmatodo. Este tipo de publicidad viene
acompariada de la informativa, ya que, al anunciar las diversas opciones que la cadena de
farmacias ofrece, la marca busca influir en el comportamiento del consumidor mediante
argumentos que lo empujan a realizar la compra y de esta manera aumentar las ventas del

establecimiento, tal como explica Kotler y Keller (2009).
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Asimismo, al ser una marca con una amplia trayectoria en el pais, se puede ver en
algunos comerciales la intencion de la red de farmacias por buscar mantener todos los
atributos que integran la marca en la mente del consumidor, al mostrar todos los beneficios
que ofrecen sus productos y servicios, pretendiendo persuadir a sus clientes de que tomaron
la decision correcta y, a través de este mensaje, estimular la adquisicion de sus articulos al

proponer una visita a la tienda Farmatodo.

En el comercial “De venezolano a venezolano: Mi comunidad” es empleada la
publicidad institucional para destacar en la comunicacion los elementos corporativos que
definen a Farmatodo. A su vez, es utilizada publicidad de marca y, a través de ella, se
pretende no solo la publicidad de producto sino también el resto de los articulos de la
empresa, junto con la defensa de la propia de la red de farmacias, esto segun Villafafie (citado
en Castelld, 2010).

Figura N° 2. Tipo de publicidad

TIPO DE PUBLICIDAD

Informativa

Recordatoria
[ Persuasiva

De Marca

@ Institucional (o corporativa

2010 2011 2012 2013 2014 2015
COMERCIALES DE FARMATODO DESDE EL ANO 2010 HASTA EL 2015

Fuente: Elaboracion propia (agosto, 2016)
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En la ejecucion del mensaje publicitario de la marca durante el periodo seleccionado,
predomina el concepto creativo segmento de vida en todas las piezas audiovisuales, donde
Farmatodo muestra como la variedad de productos y la excelencia de sus servicios se adaptan
al estilo de vida de su target. Esta ejecucidn se complementa con el concepto estado de animo
0 imagen que, de igual manera, prevalece en los comerciales durante varios afos, mostrando
sentimientos alrededor de los articulos que oferta la marca y resaltando la experiencia de

compra gue viven los consumidores dentro del establecimiento.

En los ultimos cinco afios, el mensaje publicitario de Farmatodo se ha caracterizado
por utilizar la figura de la mujer (en sus diferentes tipologias) como un elemento central en
las comunicaciones de la marca. En el afio 2012 se puede observar la entrada de otros
personajes que conforman a la familia (padres e hijos) como un recurso que acomparia a la
figura femenina a realizar las compras y disfrutar de los servicios de la red de farmacias, asi

lo afirma H. Valdivieso (comunicacion personal, julio 7, 2016).

A partir del afio 2013, la marca integra a su mensaje el concepto creativo segmento
de vida expresado en los personajes que hacen uso de los articulos y servicios como parte de
una situacion cotidiana. Posteriormente, para el afio 2015, la cadena de farmacias utiliza a su
capital humano para expresar una serie de testimoniales que aprueban la presencia que ha

tenido la marca en el pais durante 98 afios.
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Figura N° 3. Concepto creativo

CONCEPTO CREATIVO
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Fuente: Elaboracidn propia (agosto, 2016)

La identidad visual de la marca siempre ha estado presente en las piezas
audiovisuales. En la mayoria de sus comerciales se pueden observar los elementos visuales
gue constituyen a Farmatodo, caracterizados por mostrar una imagen sencilla, moderna y
vanguardista que estd acompafiada por su simbolo (pétalos), el logotipo de la empresa, una
paleta de colores azules bien definida (primaria y secundaria) y su identidad tipogréfica.
Todos estos componentes hacen referencia a lo que la empresa es, y todos se fusionan para
ser “ese primer elemento de integracion que te permite entender quién te esta hablando”, (P.

Quintana, conversacién personal, julio 12, 2016).

A nivel simbdlico, los pétalos representan la parte femenina de la personalidad de la
marca y son el elemento caracteristico del logotipo de la empresa, el cual esta integrado por

formas curvas y rectas.

Fundamentado en el andlisis de las piezas y las entrevistas, se ha podido identificar al
establecimiento (la arquitectura) como parte de la identidad visual de la marca. Este

representa el principal escenario de identidad de la empresa, por ser el lugar fisico donde se
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produce la proximidad entre la marca y sus clientes, segin Villafafie (citado en Castello,
2010). Es por ello que en todos los comerciales la comunicacion es desarrollada alrededor
del establecimiento y ha sido disefiado para que todos los atributos que caracterizan a

Farmatodo puedan ser expresados a través de la experiencia de compra.

Alrededor de la tienda Farmatodo, intervienen una serie de elementos que también
comunican, como lo son: las areas verdes, la distribucion del lugar, la iluminacion, las
fotografias, la sefializacion interna, el personal operativo, sus uniformes y la variedad de
productos y servicios que son exhibidos. A partir de este espacio, se ha construido el mensaje
publicitario de la marca caracterizado por mostrar a la audiencia como ha construido un lugar
de compra para ser vivido por sus clientes, tal como argumenta H. Valdivieso (comunicacion

personal, julio 5, 2016).

En lineas generales, para el cierre de los seis comerciales analizados es utilizada la
identidad visual de la empresa, incluyendo el establecimiento (arquitectura) y los esléganes

de la marca que estan relacionados con el concepto presentado en cada camparia.

En el afio 2010 la marca usa el eslogan “Farmatodo y yo™ para generar un vinculo de
identificacion entre el consumidor y la marca. Posteriormente, en el afio 2011, es utilizada la
frase “Te entiende” para hacerle saber a la audiencia que la red de farmacias es un aliado que
sabe lo que su publico necesita y por eso le ofrece variedad de productos y servicios. A partir
del afio 2012 Farmatodo utiliza el eslogan “Me hace bien” con la intencidn de expresar los
diversos sentimientos que genera la marca y que estan vinculados con la experiencia de
compra dentro de la tienda. Este eslogan se mantiene hasta el afio 2014, donde la red de

farmacias sigui6 haciendo énfasis en sus atributos comerciales.
Ya en el ano 2015, la frase utilizada fue “De venezolano a venezolano” con la

intencion de conectarse con una situacién que vivia el pais en este momento y demostrarle a

su publico, el compromiso de Farmatodo con Venezuela.
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En los Gltimos cinco afios, estos componentes de identidad han servido de apoyo
visual en las comunicaciones de Farmatodo para resaltar sus beneficios, valores, la
funcionalidad de sus servicios y el compromiso comercial que tiene la empresa con
Venezuela. En el Gltimo afio (2015), se renovaron a la par de las exigencias del entorno para
afianzar una posicién ante una situacion por la que atravesaba el pais, que generé un cambio

en los habitos de consumo de los usuarios.

Figura N°4. Identidad visual corporativa

IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA
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[ Simbolo o imagotipo

Logosimbolo
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Identidad tipografica
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COMERCIALES DE FARMATODO DESDE EL ANO 2010 HASTA EL 2015

Fuente: Elaboracién propia (agosto, 2016)

A través del analisis del mensaje publicitario de la marca, se puede apreciar como
Farmatodo ha resaltado su filosofia de gestion a traves de elementos que definen la cadena
farmacéutica y su funcién. Estos valores que rigen a la marca y caracterizan sus acciones,
estan identificados en el modelo de servicio que propone la empresa sustentado en la
innovacion, la calidad y la excelencia en la atencion al publico. Todo esto con “el propdsito
de generar beneficios al mayor nimero de clientes y superar sus expectativas” (Informe
Social de Farmatodo, 2013).
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Las entrevistas arrojaron que desde el afio 2010 hasta el 2014 predominaba un
mensaje comercial, por lo que los elementos institucionales de la empresa no estaban tan
arraigados en sus piezas audiovisuales. En el comercial “De venezolano a venezolano: Mi
comunidad”, si se ven identificados los componentes institucionales de Farmatodo, ya que
para este ultimo afo (2015) estas cualidades se volvieron “mas profundas, mucho mas
humanas y auténticas” (P. Quintana, conversacion personal, julio 12, 2016). En este afio,
Farmatodo acentud estos enunciados institucionales al ser comunicados por sus
colaboradores y las personas que han sido participes de sus servicios en las comunidades

donde tiene presencia la marca.

La mayoria de los profesionales entrevistados coincide en que el mensaje publicitario
de Farmatodo ha sufrido un cambio durante los Gltimos cinco afios. Para el afio 2010, las
comunicaciones de la marca estaban dirigidas a anunciar todos aquellos atributos vinculados
a la experiencia de compra. A partir del afio 2015 el entorno le exige a la empresa “incluir
otros elemento que estaban presentes en la interaccion social y que se han venido creando en

este Ultimo momento” (P. Quintana, conversacion personal, julio 12, 2016).

Este cambio esta identificado en el comercial “De venezolano a venezolano: Mi
comunidad”, donde la marca presenta un mensaje publicitario diferente al de los afios
anteriores. Esta pieza audiovisual, nace como una respuesta a una coyuntura por la atravesaba
el pais, donde la marca tuvo que fijar una posicion con respecto a un acontecer politico que

ocasion6 un debilitamiento institucional en las comunicaciones la empresa.
Esta ultima campafa significo “un antes y un después” en el mensaje publicitario de

Farmatodo, ocasionando una transformando en el discurso de empresa y sus objetivos

comunicacionales, tal como afirma E. Nufiez (conversacion personal, agosto 16, 2016).
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VII. CONCLUSIONES

Al realizar un analisis de la evolucion del mensaje publicitario en los comerciales de

Farmatodo desde el afio 2010 al 2015 se logré concluir que:

La evolucion del mensaje publicitario de Farmatodo durante el periodo estudiado no
ha presentado grandes cambios, a excepcion del Gltimo afio (2015). Ha sido una marca
que ha conservado un discurso comunicacional dirigido a un puablico objetivo
especifico (las diferentes tipologias de mujer), en un tono emocional con el propésito
de conectarse con los sentimientos de su audiencia. La ejecucion del mensaje ha sido
semejante y lo que ha buscado es hacerle saber a su audiencia que Farmatodo es ese
aliado comercial que ha acompafiado a su consumidor durante diferentes etapas para
ofrecerle lo que necesita. Desde sus inicios, la empresa mantiene una idea que sigue
vigente y que esta impulsada en su mensaje publicitario: “generar beneficios al mayor
numero de clientes y pacientes, fundamentados en practicas de innovaciéon y

excelencia en la atencion y el servicio” (Farmatodo, 2013).

El comercial “De venezolano a venezolano™ representa un giro importante en las
comunicaciones de la marca durante los ultimos cinco afios. Con las entrevistas, se
consiguid establecer que la situacion del pais durante el afio 2015 influyé en el cambio

del mensaje publicitario de Farmatodo, logrando establecer una relacion entre ambos.

A través del estudio de la composicién del mensaje publicitario de los comerciales de
Farmatodo se logré determinar que desde el afio 2010 hasta el 2014 el discurso de la
marca estaba dirigido a comunicar la variedad atributos comerciales que caracterizan
a la cadena de farmacias, relacionados con su modelo de servicio e identificados en

la experiencia de compra que vive el usuario dentro del establecimiento.

Durante muchos afios, la mujer (target) funciondé como un elemento central en las
comunicaciones de Farmatodo. A partir de este publico femenino la empresa logré

establecer un discurso caracterizado por reflejar la personalidad de marca y los
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elementos que la integran. En el afio 2015, el mensaje cambid de direccion:
Farmatodo apago el simbolo de la mujer para darle entrada a la voz de sus
trabajadores y, de esta manera, adaptarse a lo que vivia el pais y ratificar su

compromiso con Venezuela.

Las entrevistas a los expertos arrojaron que la arquitectura del establecimiento
Farmatodo es una pieza fundamental en la identidad visual de la empresa, siempre
presente en la direccién comercial de su discurso publicitario. Es por ello que la
comunicacion de la marca gira alrededor de la tienda, y hace énfasis en los

sentimientos que estan presentes en este lugar: “La casita de los techos azules”.

Los elementos de la filosofia de gestion de la empresa siempre han estado presente
en los comerciales de Farmatodo durante el periodo seleccionado, su mision, vision,
valores, entre otros. Para el afio 2015, todos ellos se pueden identificar en la voz de
los trabajadores y colaboradores de Farmatodo, como una muestra de la labor y
trayectoria de la marca en Venezuela durante mas de 97 afios.
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VIII. RECOMENDACIONES

Se recomienda realizar un analisis profundo del comercial del “De venezolano a
venezolano” con el contexto historico del pais durante este periodo (2015) para poder
determinar cuales fueron los elementos (sociales, politicos, econémicos, etcétera) que
influyeron e intervinieron en la transformacion del mensaje publicitario de

Farmatodo.

En el proceso de este estudio, se pudo determinar que la marca no cuenta con un
registro, documento o publicacién que recopile la informacion de sus campafias, sus
piezas graficas y audiovisuales, los cambios en su imagen, ni un récord que permita
saber como fue manejada la comunicacién de la marca a lo largo de su historia. A
través de esta informacion, se puede construir una linea historica que justifique la

evolucion comercial de Farmatodo.

Los estudios que se han realizado sobre la publicidad de esta red de farmacias son
muy escasos Yy limitados, por lo que se recomienda continuar con investigaciones que
logren documentar el material publicitario de la marca desde sus inicios para

alimentar la historia Farmatodo y de la publicidad en Venezuela.
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X. ANEXOS

Entrevista realizada a Humberto Valdivieso.

Caracas, 7 de julio del 2016. Hora: 2:29 pm.

1. Describa brevemente la identidad visual de Farmatodo:

Se puede dividir en dos partes (una apoyada en la otra):

= Todo lo que tiene que ver con la identidad visual centrada en la tienda como espacio
de comunicacion: la arquitectura (tiendas clasicas y premium), lo que conforma la
tienda y la manera como se realiza el recorrido dentro de ella, anunciar adentro, todo
esto constituye una parte poderosa de la imagen y es la base de todo lo que es la marca

y de cémo se ha construido un performance para ser vivido por los usuarios.

= Apoyo comercial de la publicidad de Farmatodo: Cada una de las campafias, que no
necesariamente tienen que estar todas conectadas sino que han venido dando
conceptos distintos. La imagen siempre ha estado centrada en la identidad del usuario
con respecto al imaginario (todo el &mbito simbdlico que rodea a la marca: uniformes,
colores, gestos, simbolos, figuras geométricas, etc) que Farmatodo les ofrece y es el
poder de la marca, una de las pocas marcas en el pais que ha construido uno. Un
imaginario que le es propio, tanto asi que durante muchos afios no necesito ni siquiera

al pais, sino que se sustentaba asi mismo.

2. ¢ Qué elementos conforman la identidad visual de la marca?

Todo el imaginario simbélico:
» Laarquitectura.

= Un mensaje linguistico con un tono muy sensorial femenino y elegante.
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= El apoyo visual que la marca ofrece en fotografias, displays y en el disefio

gréafico de sus productos.

3. ¢ Qué funcion cumple la identidad visual en la publicidad de Farmatodo?

Es central porque es lo que le da sentido a lo que ocurre en el comercial. Los mensajes
publicitarios de Farmatodo no se caracterizan por decir lo que la marca es (porque ya todo el
mundo sabe lo que es), sino para declarar lo que la marca ya es. Entonces Farmatodo tiene
una identidad visual poderosa y cada uno de los comerciales lo que va es generando una

situacion donde la marca puede expresarse y poder seguir diciendo lo que es.

4. A través de la identidad visual corporativa, ¢qué busca resaltar simbolicamente

Farmatodo?

Tres cosas muy importantes:

= Lo funcional y eficiente que es la marca (servicio 24 horas, presencia en todas
partes, variedad y disponibilidad en sus productos, la atencién al usuario y todo lo
que tiene gue ver con su servicio).

= Declarar su imaginario simbdlico.

= Declarar su identidad con respecto al pais, situacion que no hacia antes porque

no lo necesitaba.

5. ¢A quién esta dirigida la publicidad de Farmatodo?

Hay dos momentos:

Un primer momento antes de esta coyuntura politica que estaba dirigida
fundamentalmente a las mujeres, a un publico femenino de distintas edades; estaba hecha
tanto para la mujer joven como a la mujer adulta. Después se fue inclinando un poco hacia la
familia en funcién de ir incorporando otros miembros como los hijos y el padre, un hombre

conectado con su lado femenino de la marca, familiar. La transformacion de este momento
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es que ahora continua la figura de la familia pero ahora, tanto el hombre como la mujer y los
deméas miembros de la familia, se ven identificados en un espiritu de venezolaneidad que

pertenece a Farmatodo como marca y donde el venezolano se reconoce en un espacio propio.

6. ¢Como describe usted la publicidad de Farmatodo en los altimos cinco afios?

La publicidad de Farmatodo es igual a si misma, salvo en esta coyuntura. Quizas en
las Gltimas dos campafas se penso en insertar al hombre y a la familia, pero no como un
elemento central sino como algo sugerido, algo que estaba en el ambiente.

Donde realmente ha habido un cambio importante es en la entrada de la voz de los
trabajadores, la voz de la empresa por dentro, de los trabajadores como familia para que la
audiencia entienda que no son distintos a ellos y que son seres humanos que también les duele

lo que pasa en el pais.

7. ¢Cual es el tipo de publicidad que esta presente en los mensajes comerciales de la

marca?

Es emocional, sensorial, muy asociada a los gestos. Lo que se queria lograr era
conectar con las emociones del espectador siempre. La tltima campaiia “De venezolano a
venezolano” muestra un poco mas de racionalidad en funcion a que muestra el interior de la
empresa Yy en eso hay cierta racionalidad porque muestra el servicio pero igual esta sostenida

por un mensaje emocional.

8. A través de la publicidad, ¢qué elementos institucionales busca resaltar la marca?

Los valores de la organizacion que estan asociados con la excelencia de sus servicios, la
innovacion, la calidad de servicio y la honestidad. Siempre en todo lo que hace la marca estan

declarados los valores de Farmatodo.

9. A través de la publicidad, ¢considera usted que se resalta la filosofia de gestion de

Farmatodo? De ser afirmativa la respuesta, explique por qué.
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Totalmente se resalta la filosofia de gestion porque esta asociada a los valores de la

institucion, a la calidad de servicio; y es lo que siempre ha estado reflejado en los comerciales.

10. ¢ Cémo estan identificados estos elementos en las piezas comerciales?

En lo que se vive en el interior de las tienda, como se realiza el recorrido. La atencion

al cliente, como se vive la marca.

11. ¢Considera usted que ha habido una evolucion en el mensaje publicitario de la

marca en los ultimos afios? De ser afirmativa la respuesta, explique por qué.

La evolucion esta en la intencion de Farmatodo de conocer cada vez mejor a sus
audiencias y la situacion en la que quiere comunicar. La evolucion quizés no esta declara en
los comerciales, lo que ha evolucionado es la manera en como la marca estudia al mercado,
como trata de dar respuesta al mercado y hacer unas estrategias mas eficientes en funcién de
un mercado tan dificil y variable como es este. Pero visualmente, al menos entre las campafias

anteriores a “De venezolano a venezolano”, evolucion no hay. Hay distintas propuestas.

12. En los ultimos cinco afios, ¢considera usted que la situacién pais ha influido en las

comunicaciones de Farmatodo? De ser afirmativa la respuesta, explique como.

Completamente, Farmatodo era una marca que no tenia la necesidad de decir que era
venezolana, la gente no sabia que tenia 97 afios. Cambian por una coyuntura y entonces se
ven urgidos por un pais que se transformo a decir nosotros somos venezolanos, tenemos aqui
casi 100 afos y los que trabajan aqui son venezolanos que han demostrado que pueden hacer
de este pais un mejor lugar. Eso significa una transformacion total, ahi es donde hay una

transformacion radical de Farmatodo.
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14. ; Cudl considera usted que es el impacto que tiene la publicidad de empresas como

Farmatodo en el venezolano comin?

Muy alto, porque este tipo de marcas como Farmatodo dan espacio para mostrar un
tipo de venezolano donde se rescatan una serie de valores que la gente piensa que estan
perdidos y un tipo de Venezuela que algunos piensan no ha existido y en realidad si existe.

Una Venezuela productiva, eficiente, ordenada y de primer mundo.

Entrevista realizada a Pedro Quintana, Gerente de Marca de Farmatodo.

Caracas, 12 de julio del 2016. Hora: 3:30 pm.

1. Describa brevemente la identidad visual de Farmatodo:

Es muy sencilla en su planteamiento. Es una marca con unos cédigos muy simples,
basicamente caracterizados por sus colores, por la forma de un pétalo y el manejo de un

espacio muy bien definido.

2. ¢Qué elementos conforman la identidad visual de la marca?

El manejo de una paleta de colores: una principal y secundaria. La primera es muy
basica y sencilla, y la segunda la hemos venido cambiando para darle un poco mas de vida

para ciertos apoyos.

También esta el manejo de ciertas figuras, el elemento de los pétalos para la empresa

es muy importante. Las curvas Y las rectas.

Hay un dominio también en el establecimiento, donde hay un trabajo de sefialética
muy particular acompafiado de una ambientacion muy bien definida que parte de la propuesta
de nuestro logo que es la base del disefio de la tienda para luego desarrollar toda la propuesta

de comunicacion que se ve dentro de ella. Ademas de los espacios que también comunican
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y es todo lo que tiene que ver con las &reas abiertas, los jardines, el sentido de proximidad,

entre otros elementos que estan presentes en la tienda.

3. ¢ Qué funcion cumple la identidad visual en la publicidad de Farmatodo?

Es clave porque es ese primer elemento de integracion que te permite entender
quién te esta hablando. Por eso es esa pieza basica de integracion que se genera en la

comunicacion de la marca.

4. A través de la identidad visual corporativa, ¢qué busca resaltar simbdlicamente

Farmatodo?

Farmatodo es una marca que tiene una trayectoria importante en Venezuela,
representa algo emocional ya se ha vuelto parte de lo cotidiano y de la cultura del pais.
Farmatodo ahora forma parte de la tradicion de los venezolanos, sus valores, lo bueno de
ellos y el compromiso con el futuro. Por eso de alguna manera, el espacio que la marca
propone es de tranquilidad, de esperanza y esto genera una conexién muy poderosa con lo

posible.

5. ¢A quién esta dirigida la publicidad de Farmatodo?

A la mujer, pero mas que a ella, a lo femenino. La mujer es el simbolo de lo femenino

y de ahi se derivan los elementos que la integran (la belleza, el cuidado de la familia, etc.).

6. ¢Como describe usted la publicidad de Farmatodo en los altimos cinco afios?

Ha cambiado, nosotros hicimos un giro muy importante. Veniamos trabajando en
una linea de exponer atributos muy emocionales vinculados a la experiencia de compra y
efectivamente eso en los dos Gltimos afios ha cambiado porque el entorno nos ha exigido un
tono maés institucional. Nos exigio Incluir otros elementos que estan en la interaccion social

que se ha venido creando en este ultimo momento que, obviamente, nosotros no podiamos
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evadir. Porque si lo obvidbamos entrabamos en un estado de aislamiento que te ocultaba o
apartaba de la realidad. Conectar se con el aqui y el ahora y eso te haria perder el capital

humano en el que has estado invirtiendo en los ultimos afios, nuestros clientes.

Es una oportunidad para mostrar algo mas de la marca, algo que no era visible porque

le entorno no te lo permitia.

7. ¢Cual es el tipo de publicidad que esta presente en los mensajes comerciales de la

marca?

Tenemos una comunicacion muy sencilla, no es compleja. Trata de apelar a lo

emocional pero desde la realidad, de lo concreto.

8. A través de la publicidad, ¢qué elementos institucionales busca resaltar la marca?

En los comerciales anteriores estaban reflejados los atributos de marca, atributos
comerciales. Ahora estas cualidades son mas profundas, mucho mas humanas, auténticas.
Funcionaros los atributos de la conveniencia, de la variedad de los productos, pero esos
atributos hoy en dia no tiene relevancia al comunicarlos. En este momento la palabra es
compromiso, con el pais con la gente. Es decirle a la audiencia que estamos aqui y que aqui

nos vamos a quedar.

9. A través de la publicidad, ¢considera usted que se resalta la filosofia de gestion de

Farmatodo? De ser afirmativa la respuesta, explique por qué.

Si, claramente muestra lo que es nuestro compromiso con la atencion y la excelencia

que esta sustentada en nuestro modelo de servicio.
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10. ¢ Cémo estan identificados estos elementos en las piezas comerciales?

En este momento, se ven identificados porque lo habla la gente propiamente, nuestros

trabajadores y ellos claramente los expresan.

Anteriormente, estaban identificados en la disposicion de la tienda, como estan
distribuidas las categorias, sus productos. Se ven también en la actitud del personal de la
empresa y en la proyeccion de los clientes. Lo mas esencial de nuestra promesa esta ahi, que

es el disfrute del servicio.

11. ;Considera usted que ha habido una evolucidén en el mensaje publicitario de la

marca en los ultimos afios? De ser afirmativa la respuesta, explique por qué.

Si, se pudiese llamar evolucion. Este cambio que vimos desde el afio pasado en “De
venezolano a venezolano” fue evolucionar para podernos adaptar a esa transformacion del
entorno en el que vive nuestro cliente y de como la marca puede mantenerse vigente a través
de un mensaje relevante para ellos que estan viviendo lo que nosotros también estamos
padeciendo. Entonces si es evolucién porque es una adaptacion exigida por el entorno. Es

algo que se ha construido de a poco

12. En los tltimos cinco afos, ¢considera usted que la situacion pais ha influido en las

comunicaciones de Farmatodo? De ser afirmativa la respuesta, explique como.
Yo diria que mas alla del pais lo que ha influido es la situacion en la que se encuentran

nuestros clientes, en su sentir y el vivir de cada uno de ellos, cada cliente se conecta con su

cotidianidad. Es esto lo que ha hecho que nosotros apostemos por otro mensaje.
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13. ¢ Cudl considera usted que es el impacto que tiene la publicidad de empresas como

Farmatodo en el venezolano comin?

Desde la Gltima campafia que hicimos, puedo decir que es el sentimiento de compafiia.
El venezolano siente que Farmatodo lo esta acompafiando en este momento y que no lo va
a abandonar, y que esta haciendo todo lo posible por ofrecerle lo que tiene. Para demostrarle
que cuando todo mejore, la marca también va a mejorar junto con ellos. Ofrecer un mejor

servicio con los recursos que tenemos a la mano.

Entrevista realizada a Nivia Cuevas.
Caracas, 8 de agosto del 2016. Hora: 10:20 am.

1. Describa brevemente la identidad visual de Farmatodo:

Muy limpia, sencilla y minimalista. Creo que es una de las mayores fortalezas que
tiene, porque te permite captar la marca donde sea. Su identidad visual esta estratégicamente
bien definida, y se puede percibir al manejar el recurso del despliegue de unos tétems que
sobresalen y de esta manera poder ubicar la tienda Farmatodo desde cualquier lugar. Es el
uso también de su identidad fisica (el establecimiento), de esos techos azules, sus espacios,

su arquitectura. Todo eso también forma parte de la imagen visual de la empresa.
2. ¢Qué elementos conforman la identidad visual de la marca?
= Laarquitectura (su casa, el establecimiento).

= Los pétalos (su simbolo).

= El color azul (su identidad).

3. ¢Qué funcion cumple la identidad visual en la publicidad de Farmatodo?

Funciona muy bien, de una manera maravillosa. Esta acompafiada de su logo, de la

identidad cromatica, de lo que se vive dentro de la tienda, con sus fotografias, su disposicion,
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entre otros elementos. Todo gira de una manera visual que hace que Farmatodo posea
identidad propia y eso es lo que es Farmatodo hoy en dia.

4. A traves de la identidad visual corporativa, ¢qué busca resaltar simbolicamente

Farmatodo?

La sencillez de marca, su simplicidad y sus valores.

5. ¢A quién esta dirigida la publicidad de Farmatodo?

A las mujeres, completamente. Farmatodo es una mujer, eso es. La marca gira
alrededor de una mujer, a ellas le gusta todo lo que es la marca: sentir bien, ser coqueta,
sentirse agradable, etc. Todo esto es Farmatodo y su identidad se acerca a todo eso, a lo que
es.

6. ¢ Como describe usted la publicidad de Farmatodo en los ultimos cinco afios?

Farmatodo en los Gltimos afios empezd a utilizar o comunicar todas aquellas
herramientas electronicas que posee la marca. Entonces se empezd a trabajar
comunicacionalmente en reflejar esa tecnologia y esos atributos. Todos relacionados a la

experiencia de compra dentro del establecimiento y su disfrute.

Desde hace dos afios para acd, Farmatodo empezd a defender una marca que esta
posicionada en Venezuela. Todo esto comunicado desde una perspectiva mas institucional,
al hablar de lo que significa para la empresa trabajar en Venezuela y que sus trabajadores

sean venezolanos.
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7. ¢Cual es el tipo de publicidad que esta presente en los mensajes comerciales de la

marca?

Emocional completamente. Lo que se maneja es la emocion. El bienestar que te brinda

la marca.

8. A traves de la publicidad, ¢qué elementos institucionales busca resaltar la marca?
Considero que la marca no los resalta mucho en sus piezas audiovisuales. Los valores

que se ven identificados son mas comerciales. En “De venezolano a venezolano™ si.

Claramente se ven identificados todos sus elementos institucionales.

9. A través de la publicidad, ¢considera usted que se resalta la filosofia de gestion de

Farmatodo? De ser afirmativa la respuesta, explique por qué.

Totalmente, en el dltimo comercial se ve identificada su filosofia méas que en los afios
anteriores. Pero siempre la marca ha buscado resaltar que Farmatodo es ese lugar que te
permite sentirte bien, y esto es parte de su filosofia de gestion.

10. ¢ Como estan identificados estos elementos en las piezas comerciales?

Al presentar sus elementos corporativos: el establecimiento y la sensacién que te

brinda este lugar.

11. ;Considera usted que ha habido una evolucién en el mensaje publicitario de la

marca en los ultimos afios? De ser afirmativa la respuesta, explique por qué.
El discurso utilizado por la marca ha sido distinto. Los primeros afios buscaba

expresar la experiencia un mensaje comercial a través del concepto de vivir las emociones

dentro del establecimiento. Después se desvia para presentar una comunicacion institucional
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y através de esto demostrar la presencia que tiene la marca en Venezuela, para manifestar
lo que realmente es la marca y para que el publico lo perciba.
Es una evolucidn, pero una evolucion forzada. Necesitaba hacer ese cambio por una situacion

presentada en el pais.

12. En los altimos cinco afos, ¢considera usted que la situacion pais ha influido en las

comunicaciones de Farmatodo? De ser afirmativa la respuesta, explique cémo.

Total. En la presion que tuvo Farmatodo y eso hizo que la marca respondiera. Todo
se ve reflejado en el tltimo comercial, donde se resalta la posicion que tiene la empresa frente

a esta situacion al crear una respuesta de defensa.

13. ¢ Cudl considera usted que es el impacto que tiene la publicidad de empresas como

Farmatodo en el venezolano comun?

El impacto que le sigue reforzando a la gente ese lugar comodo para ir a comprar lo
que el pablico necesita, de contar con un aliado las 24 horas del dia. EI consumidor sabe
donde ir a buscar lo que necesita, ese lugar especial que el venezolano tiene para ir. El

impacto de mostrarle a Venezuela las comodidades que le ha brindado Farmatodo al pais al

abrirle las puertas de este lugar que los acerca al primer mundo.

Entrevista realizada a Emy NuUfez, Directora de cuentas de ARS DDB.

Caracas, 16 de agosto del 2016. Hora: 11:18 am.

1. Describa brevemente la identidad visual de Farmatodo

Lo que identifica a la Farmatodo es el color azul en el logo y su tipografia recta, han

sido elementos de la marca que el publico a identificado siempre. Los pétalos es su

componente iconico.
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El logotipo de la empresa no ha cambiado en los Gltimos afios. Ha sido modernizado,

pero no se le ha realizado un cambio drastico.

Hoy en dia, el techo de Farmatodo, esas casas azules que ha venido construyendo la
marca para transformarlo en un modelo de tienda. Esta forma (estructura) es un simbolo de

identificacion para el pablico.

2. ¢Qué elementos conforman la identidad visual de la marca?
= Latipografia de Farmatodo: ha sido parte de la caracteristica de la marca.
» Los techos azules (El establecimiento).
= Los pétalos

= El color azul (identidad cromatica)

3. ¢ Qué funcion cumple la identidad visual en la publicidad de Farmatodo?

Busca ser ese elemento identificador de la marca. Cada vez que alguien observe un
simbolo o una grafica pueda identificar a Farmatodo, para que el publico a penas lo vea pueda
saber que es la marca. Para este Gltimo afio (2015), la identidad visual mas emocional, desde
el punto de vista corporativo. Estd presentada en los colores, en los uniformes de los

empleados, en los logos.

4. A través de la identidad visual corporativa, ¢qué busca resaltar simbolicamente

Farmatodo?
Basicamente lo que busca es declarar su identidad visual. Anteriormente, buscaba

resaltar sus atributos comerciales, lo atractivo de la marca y los sentimientos que ella

generaba. Pero hoy en dia es una marca que busca resaltar el compromiso con su clientela.
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5. ¢A quién esta dirigida la publicidad de Farmatodo?

Ha cambiado mucho:

Hace cinco afos estaba dirigida a las diferentes mujeres (ama de casa, mujer ejecutiva,

joven, mujer madura, a las madres, etcétera).

Luego nos dimos cuenta que esa mujer que era fanatica de Farmatodo y que se sentia
bien en el lugar estaba pasando por unas situaciones que modific6 su &mbito de consumo y
la percepcion que ella tenia hacia a la marca. La gente (target) que empez6 a comprar en la
tienda era distinta, y la mujer que compraba en Farmatodo dejo de ir al lugar, cambi6 su
experiencia de compra. La razén fue la situacion pais y esto nos obligd a cambiar esa
situacion, por eso decimos adaptarnos a esto y a hablarle al consumidor desde lo que estaba
sucediendo para empezar a establecer un discurso dirigido a lo que el pablico estaba viviendo.
Para decirle que entendemos por lo que estan pasando y somos una marca que esta desde los

venezolanos por los venezolanos.

6. ¢ Como describe usted la publicidad de Farmatodo en los tltimos cinco afios?

Ha sido muy cambiante. En los primeros afios Farmatodo seguia un ritmo
comunicacional muy parecido, lo que cambiaba era el concepto creativo, la forma en que

estaba expresado el mensaje dirigido siempre a la misma audiencia.

A partir del dltimo afio, la situacién pais hizo que la marca cambiara completamente
su discurso. Apagd el “me hace bien” porque no tenia por qué decirlo para este momento,
para después empezar a levantar una comunicacion corporativa que fue “De venezolano a

venezolano”.
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7. ¢Cual es el tipo de publicidad que esta presente en los mensajes comerciales de la

marca?

En la actualidad es netamente emocional. Siempre lo fue, porque se hablaba de la
experiencia de la tienda. Estuvo dirigida a lo que le hacia sentir la marca al consumidor

cuando este estaba en la tienda.

8. A traves de la publicidad, ¢qué elementos institucionales busca resaltar la marca?

Actualmente: compromiso, entrega, responsabilidad, humildad, ética. Resaltar el

compromiso que tiene hoy en dia la marca con Venezuela.

En los afios anteriores pensdbamos mucho en hacer sentir bien al consumidor
(atencidn al cliente) y los sentimientos alrededor de la tienda. El profesionalismo, el apoyo
farmacéutico, las asesoras de belleza, todos los servicios que ofrecia Farmatodo. La
comunicacion giraba en torno a esto, y a los sentimientos que te proporcionaba desde

cualquier punto de vista.

9. A través de la publicidad, ¢considera usted que se resalta la filosofia de gestion de

Farmatodo? De ser afirmativa la respuesta, explique por qué.

Si, totalmente. Siempre desde los ultimos cinco afios la marca ha querido demostrar
que lo que Farmatodo es como empresa lo representa en las tiendas, y actualmente es el
patron de comunicacion: su filosofia de gestion. Por eso todos sus valores estan reflejados en

su comunicacion.

10. ¢ Como estan identificados estos elementos en las piezas comerciales?
Antes, estaban identificados en la tienda. La comunicacién siempre funcionaba dentro
de la tienda, mostraba a la mujer viviendo una experiencia dentro de establecimiento a través

de sus servicios.
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Ahora, nos salimos de la tienda para adentrarnos en el corazén de Farmatodo, en sus
procesos. La marca quedo despojada ante la audiencia para hablarle al consumidor desde su

labor y mostrar que lo que esta viviendo el pais es igual a lo que vive la empresa.

11. ¢Considera usted que ha habido una evolucion en el mensaje publicitario de la

marca en los Gltimos afios? De ser afirmativa la respuesta, explique por qué.

Si, definitivamente. Farmatodo es una empresa que siempre ha buscado evolucionar
con lamarca. Ha buscado estudiar coémo esta la marca (con estudios, observaciones, etcétera)
y a traves de esto determinar si la comunicacion que tienen esta vigente con lo que vive la
gente. Es por ello que afio tras afio evoluciona y, evidentemente para este ultimo afio, ha

evolucionado.

La situacién pais ha hecho cambiar los habitos de consumo y de vida, y Farmatodo

es una marca que ha tenido que acompanar a sus clientes en esos nuevos habitos.

12. En los altimos cinco afos, ¢considera usted que la situacién pais ha influido en las

comunicaciones de Farmatodo? De ser afirmativa la respuesta, explique como.

Completamente. Hubo una coyuntura que fue un disparador para darnos cuenta que
el acontecer que vivia el pais era grave. Esto nos hizo caer en cuenta de que no era una
situacion pasajera, sino que era algo que nos estaba empujando a cambiar completamente la
forma en la que le estabamos hablando al publico. Teniamos que enfrentarnos a eso, y realizar

un cambio desde la base para sobrevivir comunicacionalmente.

A partir de ese momento la comunicacion cambié para demostrarle a Venezuela que
no estdbamos saboteando al pais. Habia que hacerlo de una manera muy natural, muy sutil
para decirle que la marca lo que quiere seguir es trabajando por ti y por mi familia que es

Farmatodo (colaboradores).
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13. ¢ Cudl considera usted que es el impacto que tiene la publicidad de empresas como

Farmatodo en el venezolano comin?

La comunicacion de Farmatodo del afio 2015 fue un antes y un despues para los
venezolanos. Farmatodo es una empresa tan iconica para los venezolanos, que ellos pensaron
que si la marca se desplomaba ellos también. Te daba como una nostalgia al pensar que esa

no era la marca que el venezolano recordaba.

La gente empez6 a querer mas a Farmatodo desde “De venezolano a venezolano”.

La audiencia comenzo a entender que la empresa esta haciendo lo mejor que puede.

Captura de pantalla del comercial “Farmatodo y yo”
Pieza N° 1.

Ano: 2010

Comercial tv Venezuela Farmatodo y yo
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Captura de pantalla del comercial “Farmatodo te entiende”
Pieza N° 2.

Afo: 2011
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Captura de pantalla del comercial “Farmatodo me hace bien”
Pieza N° 3.

Afo: 2012
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Captura de pantalla del comercial “CRM”
Pieza N° 4.

Afo: 2013

Registrate como Cliente Frecuente Farmatodo

Datos Personales:

Beneficios
* Nombre Maria Victoria deser CLIENTE

FARMATODO
Carrera

Género Fememm)z]
~ca vz Ej 11.222.3

* Fecha de nacimiento [Sei{z] [Sel{=] Selecdx] E)01/01/1960

Celular E) 04141112233
* Email

* Confirma Email
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Captura de pantalla del comercial “Farmatodo 24 horas”
Pieza N° 5.

Afo: 2014

FARNMATODO
TIENE ATENCION
LAS 24 HORAS
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Captura de pantalla del comercial “De venezolano a venezolano: Mi comunidad”
Pieza N° 6.

ARfo: 2016
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