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RESUMEN INFORMATIVO

El presente trabajo tuvo como objetivo la creacion de estrategias de Branding
emocional para promover la inclusion e igualdad en las marcas Polar, Nestlé y Coca
Cola, con el fin de lograr un mejor posicionamiento en el mercado, debido a que las
marcas venezolanas también deben sumarse a las nuevas tendencias publicitarias
existentes a nivel mundial incorporando la inclusion e igualdad a través de estrategias
de branding emocional para conectar, afianzar su marca a los clientes e ir en
vanguardia. La investigacion estara enmarcada por la modalidad de proyecto factible,
sustentado por el disefio de campo, compuesto por una poblacién interna de tres (03)
Gerentes de Marketing de las respectivas empresas Polar, Nestlé y Coca Cola y una
poblacion externa de 384 habitantes del Municipio Girardot, Maracay, Estado.
Aragua, a los cuales se les realizara el estudio. La técnica de recoleccidon de datos a
aplicar sera un cuestionario para la poblacion externa y una entrevista para la
poblacion interna. De esta forma, los resultados obtenidos brindaran ayuda para la
creacion de estrategias de branding emocional para promover la inclusion e igualdad
de las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola, pues en los ultimos afios se ha observado lo
tradicional en la publicidad de las mismas. Para concluir se quiere solventar la
problematica logrando una mejora social y laboral para aquellas personas que han
sido excluidas y tengan la oportunidad de desarrollarse en el ambito laboral como
cualquier ser humano sin discriminacion.

Descriptores: Estrategias, Estrategias de Branding Emocional, Inclusién, Igualdad,
Publicidad, Posicionamiento.
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INTRODUCCION

El marketing es la herramienta més utilizada de los ultimos tiempos, ya que a través de sus
cualidades ha llevado a la cima a diversas marcas y empresas a nivel mundial, posicionandolas en
el mercado y creando un contacto Gnico entre proveedores de bienes y/o servicios de forma
efectiva con los consumidores al momento de la entrega de productos o servicios.

Dentro de las diversas estrategias publicitarias que se pueden llevar a cabo con una marca,
es importante hacer hincapié en la conexion emocional con los seguidores, una tactica que
estreche el vinculo entre empresa y target, humanizando el producto y mejorando las
connotaciones ligadas al mismo. El Branding emocional se sirve de una serie de estrategias y
recursos de marketing con el objetivo de conectar con las emociones del publico. Se trata de una
herramienta que pretende llegar al consumidor mediante las emociones en lugar de la razon. Es
decir, el Branding emocional y a la aplicacion de sus estrategias ayuda a crear nexos y emociones
con el cliente el cual se sentira conectado con la marca.

La investigacion surge porque existe la necesidad de observar la inclusion e igualdad en la
publicidad de la marcas Polar, Nestlé y Coca Cola. De esta forma, el siguiente trabajo de grado
estd conformado por cuatro (4) capitulos los cuales son: Capitulo | El Problema: Presenta la
problematica de la investigacion, el objetivo general, objetivos especificos y la justificacion de la
investigacion. Capitulo Il Marco Teorico: Contiene los antecedentes de la investigacion, las bases
tedricas y los términos béasicos de la investigacion. Capitulo 11l Marco Metodolégico: Esta
compuesto por la descripcion del tipo y nivel de investigacion y las fases metodologicas. Capitulo
IV Recursos: Presenta los recursos humanos, materiales, institucionales y el cronograma del

tiempo en el cual se realizaran las actividades
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CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1.- Planteamiento del Problema

Empresas y marcas a nivel mundial estan contemplando lo valioso que es el marketing y
las vertientes del mismo, a propdsito es definido por Kotler, Bowen y Makens (2002:4) “Como un
proceso social y gerencial; en el aspecto social, los individuos y grupos crean intercambios de
productos y valores con otros, con la finalidad de obtener lo que necesitan y desean. En cuanto a
la parte administrativa, ha sido descrito como el proceso donde se da “el arte de vender
productos”. Por lo que esta herramienta es de gran ayuda para los nuevos emprendimientos del
siglo XXI, para lograr el posicionamiento y asegurar la rentabilidad de los mismos en el mercado.

Los especialistas de marketing de toda empresa tienen la capacidad y los conocimientos
necesarios a través del andlisis, la planificacion, la ejecucion y el control de programas disefiados
para crear y mantener intercambios beneficiosos con clientes. Lo que les permite a las empresas la
oportunidad de plantearse objetivos y el deber de asegurar que se entregaran los bienes y/o
servicios que los consumidores necesiten en el momento oportuno, en el lugar adecuado y al
precio que estén dispuestos a pagar. Al cumplir con cada uno de estos requisitos se puede
garantizar la satisfaccion de los consumidores. Por lo tanto, definir
claramente el producto, precio, lugar y tiempo es un paso obligado al desarrollar una estrategia de
marketing para cualquier producto o marca.

Se considera que el producto, es el elemento sobre el que gira cualquier tipo de campafia de
marketing, pretendiendo satisfacer un deseo o necesidad de cualquier consumidor y no es solo
algo tangible, sino que engloba valores e ideas. En segundo lugar, se debe fijar el precio

adecuado, ya que es algo en lo que cualquier consumidor fija la vista, antes siquiera observar sus



caracteristicas o diferencias frente a una posible competencia, en tercer lugar, la eleccion del
punto de venta es fundamental porque significa el proceso mediante el cual el servicio o producto
llega hasta el cliente e influye directamente en la satisfaccion de los consumidores y en el margen
de ganancia. Por ultimo, la promocion es donde incluyen todas las formas posibles de dar a
conocer un servicio o producto.

Las 4 P del marketing, ademas de ofrecer una vision panoramica de lo que pretende
abarcar, son muy précticas para elaborar los estudios, acciones y analisis basicos antes de sacar al
mercado un nuevo servicio o producto. De igual manera en las estrategias basicas del marketing
se consideran a las emociones como parte fundamental de las mismas, ya que las emociones son
sistemas motivacionales con componentes fisioldgicos, conductuales, experienciales y cognitivos,
que tienen una valencia positiva o negativa (sentirse bien o mal), que varian en intensidad, y que
suelen estar provocadas por situaciones interpersonales o hechos que merecen nuestra atencién
porque afectan a nuestro bienestar.

Por ende, existe en la actualidad el Branding Emocional, herramienta utilizada por
empresas a nivel mundial, tal como lo expresa, Gobé (2001:107) “el Branding emocional se basa
en esa confianza Unica establecida con la audiencia. EI compromiso hacia un producto o una
institucion, el orgullo que se siente cuando el consumidor recibe un regalo de la marca que aman
0 tener una experiencia de compra positiva, esos sentimientos son el nucleo del Branding
Emocional”.

Por esta razon, la publicidad a nivel mundial se ha visto afectada debido a que la falta de
inclusién e igualdad en la misma la ha convertido en publicidad no inclusiva o excluyente, siendo
aquella que discrimina de manera despectiva algunas caracteristicas humanas, econdémicas,
étnicas o de género. Este tipo de publicidad ha existido, desde el inicio de la civilizacion y los
mercados de trabajo han estado acompafiados de mecanismos, que discriminan y segregan a
ciertos grupos de la sociedad sin importar las capacidades y potencialidades de los individuos. Por

lo cual empresas altamente reconocidas a nivel mundial han incorporado la publicidad inclusiva.



Aplicando campafias publicitarias que integran ideologias, valores y actitudes para
promover la igualdad o una actitud positiva en la sociedad, encargadas de buscar el bien comdn, el
respeto por la diversidad de opiniones, creencias, clases sociales y hasta diferencias bioldgicas en
todas sus formas. Por ejemplo, Victoria’s Secret, incorpord a su primera modelo transgenero,
modelos de contextura gruesa, modelos con diferencias en rasgos fisicos (color de piel, modelos
con Vitiligo). Sephora, marca de maquillaje, resaltando que todos tienen el derecho a maquillarse
rompe estereotipos incluyendo en sus campafias publicitarias a personas transgéneros, Nike,
integra maniquies de contextura gruesa y suma una coleccion dedicada a la comunidad
LGBTTIQ.
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Fuente: (El tiempo 2019)



Fuente: (Nike 2019)

En este mismo orden de ideas, se pueden mencionar la primera campafia
inclusiva de Mattel en 2019 llamada Creatable World, la coleccion nace bajo la
denominacion de *“género inclusivo” y ofrece a los mas pequefios diversas
combinaciones y posibilidades en cada kit con el principal objetivo de invitar tanto a
nifios como a nifias a crear sus propios personajes sin limites, normas ni etiquetas. De

esta forma, el mufieco llegaria a las manos del nifio sin personalidad ni sexo ni estilo,
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como un lienzo en blanco con el que los mas pequefios podran dejar volar su
imaginacion, cambiandolo con diferentes accesorios como pelo largo o corto, falda,
pantalon o ambos.

Ademas, Mattel saco en enero de 2020 una segunda campafia publicitaria en
la que anuncia el lanzamiento de una coleccion de mufiecas con vitiligo y sin pelo y
un ken con pelo largo buscando la inclusion y la representacion de la diversidad. En
relacion a la mufieca sin cabello, la compafiia considera que las nifias o nifios que no
tengan cabello por cualquier razon se sentiran identificados con esta nueva Barbie, tal
y como han pensado en sus otros modelos. La marca ya ha incorporado mas
diversidad en su gama de Barbie al ofrecer mufiecas con diferentes tonos de piel,

colores de ojos, peinados y cuerpos mas reales sin seguir algun estereotipo.

Fuente: (Mattel 2020) Campafia BARBIE



Fuente: (Mattel 2020) Campafia BARBIE

En lo que respecta a la marca Calvin Klein ha sacado una campafia que
presenta un elenco de personalidades audaces destacando los ultimos productos de la
marca del movimiento #MyCalvins la cual tiene como objetivo mostrar que tanto la
vulnerabilidad como la confianza exponen una idea nueva y enérgica de sexy donde
todos pueden estar comodos con su propia piel. A su vez, se puede mencionar a la
empresa estadounidense American Girls Dolls la cual busca que los nifios sean mas
empaticos y respetuosos con las personas con discapacidad, ya que los juguetes son
parte de la vida de los nifios y esenciales en su desarrollo, es por ello, que la empresa
lanz6 una coleccion de mufiecas que buscan la inclusion e igualdad de las personas
con discapacidad mediante mufiecas que varian en sus accesorios como sillas de

ruedas, bastones, piernas ortopédicas, audifonos entre otros.
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Fuente: (American Girls Dolls 2019)

Actualmente el mercado publicitario, al igual que otros sectores en Venezuela,
estd atravesando momentos dificiles, ya que se ha visto afectada por las
expropiaciones, las intervenciones, el cierre de empresas, el racionamiento eléctrico,
y por las trabas en la entrega de ddlares por parte de la Comision Administrativa de
Divisas. Ademas, de la situacion politica-social y econémica en la que se encuentra
Venezuela, otro gran factor que influye en la practica publicitaria es que actualmente
existen mas de 600 normas que regulan y censuran la actividad publicitaria, y mas de
300 organismos oficiales que de manera directa e indirecta intervienen en la
elaboracion de dichas legislaciones.

Por tal motivo, las marcas Polar, Nestle y Coca Cola, no se comparan con
otras marcas a nivel mundial ya que se ha notado lo tradicional, la conservacion de
valores y principios, los llamados “tabues”, estando Venezuela marcada por un sesgo
a lo que es mostrar claramente las diferencias de estas nuevas tendencias de
publicidad a pesar de que la misma no se escapa de la realidad, tocar temas tan
delicados o neuralgicos ha traido consecuencias que todavia persisten en
Latinoamérica, las empresas ven con recelo hablar sobre la comunidad LGBT y no

han permitido abiertamente ver la igualdad e inclusion, en comparacion a otros



paises, tal como es el caso de Coca Cola incorporando a parejas homosexuales
en anuncios en Hungria y los ejemplos de otras empresas a nivel mundial
mencionados anteriormente.

Por lo que ha sido dificil la incorporacion libre de inclusion e igualdad en sus
campanias publicitarias al no tomar en cuenta a todo tipo de personas sin importar sus
diferencias fisicas, cognoscitivas, discapacidades, religion, clases sociales, entre
otras. Del mismo modo este target de la sociedad merece ser respetado y visto como
todos sin discriminacion alguna, dado que siendo marcas potenciales a nivel nacional
no dejan de vender sus productos, pero pierden conexion con esta parte “excluida” de
la sociedad.

Por lo antes expuesto, es necesario promover la inclusion e igualdad a través de
estrategias de Branding Emocional en la publicidad de las marcas venezolanas Polar,
Nestlé y Coca Cola para ir en vanguardia con las marcas a nivel mundial, incorporar
las nuevas tendencias, la innovacion, romper estereotipos, clichés y esquemas
sociales que puedan generar un impacto emocional en todos los consumidores, una
fidelizacion de clientes, aumento de ventas, aumento de audiencia, una experiencia y
una conexién Unica con la marca a cada persona que se haya sentido excluida y un
mejor posicionamiento de la empresa dentro del mercado. Y a nivel laboral,
incluyendo a todo tipo de personas a participar en un ambiente sin distinciones y sin
importar su color de piel, identidad sexual, religion, clase social o incluso

discapacidades.
1.1.1.- Formulacion del Problema

¢Cuéles estrategias de Branding Emocional deberan disefiarse

para promover la inclusion e igualdad en la publicidad de las marcas?



1.2.- Objetivos de la

Investigacion 1.2.1.-

Objetivo General

Proponer estrategias de Branding Emocional que promuevan la

inclusién e igualdad en la publicidad de las marcas Polar, Nestlé y Coca

Cola.

1.2.2.- Objetivos Especificos

Diagnosticar la situacion de la inclusion e igualdad en la
publicidad de las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola.

Identificar los elementos emocionales que se deben
resaltar en el Branding Emocional para promover la
publicidad de las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola.

Disefiar estrategias de Branding Emocional que
promuevan la inclusion e igualdad en las marcas Polar,

Nestlé y Coca Cola.

1.3.- Justificacion de la Investigacion

A nivel mundial las diversas marcas y empresas reconocidas con

el paso del tiempo, han buscado la innovacion a través de estrategias

publicitarias para mejorar su posicionamiento en el mercado, utilizando

técnicas y estrategias de Branding emocional para conectar y afianzar su

marca a los clientes. La investigacion se desarrolla en las empresas Polar,

Nestlé y Coca Cola, siendo potencias en Venezuela, comparando con

empresas a nivel mundial la falta de incorporacion de campafias



publicitarias en las mismas, que promuevan la diversidad, inclusiéon e igualdad,
tomando en cuenta que se debe ir en vanguardia con las nuevas tendencias

publicitarias y disefiando estrategias promocionales a través del Branding emocional.

Por lo antes expuesto, el desarrollo de esta investigacion contribuye al disefio
de estrategias promocionales a través del branding emocional que promuevan la
inclusion e igualdad, beneficiando al Departamento de Marketing de las marcasPolar,
Nestlé y Coca Cola en la innovacion de las nuevas tendencias publicitarias, para
generar una conexion con los consumidores que no han sido tomados en cuenta,
permitiéndoles evolucionar en el ambiente laboral sin ser excluidos y proporcionando
a la sociedad y a los usuarios y/o consumidores de las mismas ubicados en el Estado
Aragua, Maracay, Municipio Girardot una oportunidad en el ambito laboral,
seguridad y bienestar, al ser tomados en cuenta por su desenvolvimiento y potencial,

sin discriminacion social.
Alcance

El ambito geografico en el que se va a realizar la presente investigacion es en

el Municipio Girardot, Maracay Estado Aragua.
Limitaciones

La principal limitacion en el trabajo de estudio son las regulaciones de la
publicidad en Venezuela, debido al sesgo y tabues en los que se ha encontrado la
sociedad venezolana durante afios y los aspectos legales del pais, ya que adaptar las
nuevas tendencias mundiales en base a la inclusion e igualdad a la sociedad
venezolana a través de la publicidad debe ser dentro del margen legal para asegurar la
factibilidad y rentabilidad de las mismas a la hora de incorporar las campafias

publicitarias al mercado venezolano.

Por otro lado, la situacién politica socio econémica en la que se encuentra el

pais también se evidencia como limitante al momento del disefio de estrategias de
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branding emocional que promuevan la publicidad de las marcas Polar, Nestlé y Coca
Cola, debido al costo que las mismas puedan tener y el interés de las marcas para
pagarlas y utilizarlas. Por altimo, la aceptacién que puedan tener por parte de los
consumidores regulares de la marca a la hora de introducir cambios a nivel inclusivo

en las publicidades a las que el venezolano ya estd acostumbrado.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1.- Antecedentes de la Investigacion Internacionales

Tapia y Robles (2018), en su trabajo de grado titulado “Insercién laboral de
personas con discapacidad intelectual leve en la ciudad de Los Angeles” para
optar al titulo de Licenciado en Educacién en la Universidad de Concepcion Campus
Los Angeles. El principal objetivo de la investigacion fue analizar los factores que
inciden en el proceso de busqueda y de adquisicion de un trabajo remunerado de
personas con discapacidad intelectual leve en la ciudad de Los Angeles, durante el
primer semestre del afio 2018. La investigacion se fundament6 en una investigacion
no experimental, con un alcance de tipo descriptivo. En los resultados de los analisis
se pudo verificar la falta de conocimiento especialmente de las personas directamente
relacionadas con el tema de la inclusién laboral como lo son; las personas con
discapacidad intelectual y los empresarios, ademéas de la falta de fiscalizacion en
algunas instituciones educacionales.

Se tom6 como soporte dicha investigacién, ya que se basa en la falta de
conocimiento que tienen las personas acerca de la incorporacion de personas con
discapacidades intelectuales en el &mbito laboral, pues a medida que pasa el tiempo
se quiere lograr mayor integracion de personas en puestos de trabajo sin
discriminacion alguna permitiéndoles desenvolverse como cualquier otra persona

comun.



Guzman y Galarza (2015), en su trabajo de investigacion titulado “Inclusion
laboral de personas con discapacidad: Estudio sobre la satisfaccion laboral
segun teoria de Herbzberg y analisis sobre ventajas y barreras de la inclusion en
las empresas TATA Consultancy Services y Mi Polera Ltda” para optar al titulo
de Grado Académico de Bachiller en Tecnologia Titulo de Tecnologo en la
Universidad de Santiago de Chile. El objetivo de esta investigacion fue determinar el
nivel de satisfaccién que poseen las personas con discapacidad una vez que son
incluidas dentro del &mbito laboral y las ventajas que le genera a las organizaciones y
las barreras que enfrentan al verse excluidos. La investigacion se fundamento en un
disefio exploratorio y de campo de caracter descriptivo. Finalmente los resultados
arrojaron que los trabajadores con discapacidad poseen un nivel de satisfaccién medio
segln la teoria de Herzberg.

Se tomd como soporte a dicha investigacion, debido a que demostré que las
personas con discapacidad que son incluidas en el ambito laboral mejoran su
satisfaccion personal de manera considerable, lo cual mejora el rendimiento de las
mismas y demuestra que no existen obstaculos para poder desarrollarse y
desenvolverse normalmente en el trabajo.

Nacionales

Pinto y Torres (2017), en su trabajo de investigacion titulado “Conocimiento
Relacionado con Insercidon Laboral de personas con discapacidad intelectual en
empresas privadas” para optar al titulo de Licenciado en Relacionados Industriales
en la Universidad Catdlica Andrés Bello, realizaron una investigacion titulada:
Conocimiento Relacionado con Insercion Laboral de personas con discapacidad
intelectual en empresas privadas. El principal objetivo de esta investigacién fue
determinar el conocimiento relacionado con insercién laboral de personas con

discapacidad intelectual en empresas privadas del area Metropolitana de Caracas. Se
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ubicé dentro del paradigma cuantitativo con nivel descriptivo apoyada en un
disefio
de estudio de campo de tipo transaccional o transversal. Los resultados indicaron
poco favorable en la mayoria de las empresas privadas en el area metropolitana de
Caracas.

Se tomd como soporte dicha investigacion, ya que se demuestran resultados
poco favorables en las empresas registradas de la Capital de Venezuela, acerca del
desenvolvimiento personal en el ambito laboral de las personas con discapacidad
intelectual por lo que es necesario el diagndstico y disefio de estrategias de branding
emocional que promuevan la inclusion e igualdad en las marcas potenciales a nivel
nacional.

San Juan Corujo y Zuleta (2016), en su trabajo de grado titulado
“Investigacion de mercado sobre publicidad ATL para personas con
discapacidad auditiva o visual en Venezuela” para optar al titulo de Comunicador
Social mencion Comunicaciones Publicitarias en la Universidad Catdlica Andrés
Bello. El principal objetivo de la investigacion fue identificar los elementos
necesarios para integrar en la publicidad ATL a personas con discapacidad auditiva o
visual en Venezuela mediante el instrumento de la realizacion de tres entrevistas y
dos focus group. La investigacion se fundamento en un disefio no experimental. Los
resultados de los datos obtenidos indicaron que no es necesario hacer publicidades
diferentes para las personas con discapacidad, se puede realizar una Unica pieza la
cual contenga las técnicas de acceso comun como braille, audio descripcién, closed
caption o interprete, las cuales facilitan la comprension del mensaje publicitario.

Dicha investigacion tiene una vinculacién al trabajo de grado ya que expresa
una campafia publicitaria para discapacitados puede incluir diversas técnicas que
complementan el mensaje que se desea transmitir sin necesidad de crearlos por
separado, dando asi un gran paso para la inclusion de las personas con discapacidades

en las decisiones a tomar en las campafias publicitarias.
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Morales (2016), en su investigacion titulada “Diagnostico de la
discriminacion de los licenciados en Relaciones Industriales sin experiencia, en
las ofertas laborales publicadas en un portal de empleo web en el afio 2015 para
optar al titulo Licenciado en Relaciones Industriales en la Universidad de Carabobo.
El principal objetivo de la investigacion fue analizar la discriminacion existentes en
las ofertas de trabajo publicadas por un portal web en el afio 2015 a los Licenciados
en Relaciones Industriales sin experiencia, con el fin de dar recomendaciones a la
Escuela de Relaciones Industriales en la Universidad de Carabobo. La investigacién
se fundamenté en un disefio no experimental, de campo y documental; de tipo
descriptivo. Los resultados de los analisis reportaron que el 88 por ciento de las
ofertas analizadas contienen factores discriminatorios a los Licenciados en Relaciones
Industriales sin experiencia, entre las cuales destacan las variables experiencia y edad.

A proposito se tomo como soporte dicha investigacion, porque hace referencia
a la discriminacién que sufren algunas personas por diversos motivos para poder
adquirir un trabajo en Venezuela, ya que comparado con otros paises ha sido dificil la
incorporacion de la igualdad de género e inclusion de las personas el cual les permita
desarrollarse y avanzar cada vez mas para lograr sus metas y objetivos.

Vasquez (2016), en su trabajo de grado titulado “Igualdad de oportunidades
a personas de diversidad sexual como parte del comportamiento organizacional
de la Facultad de Ciencias Econdmicas y Sociales de una Universidad Publica
Venezolana egresado de la Universidad de Carabobo” para optar al titulo de
Licenciado en Relaciones Industriales en la Universidad de Carabobo. El principal
objetivo de la investigacion fue medir el nivel de homofobia presente en el lugar de
estudio mediante la aplicacion de un instrumento conocido como “Escala de
Homofobia”. La investigacion se fundamentd en un disefio de investigacion de tipo
documental y de campo, de nivel exploratorio y descriptivo con un disefio de enfoque
cuantitativo. Los resultados de los analisis arrojaron que el lugar de estudio presenta
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un nivel de homofobia bajo y presenta un ambiente de igualdad, se realizaron una
serie de recomendaciones para seguir promoviendo los espacios de equidad y respeto.

Se tomd como soporte dicha investigacion, ya que representa la importancia
de la igualdad de géneros sin importar las preferencias sexuales aunque en Venezuela
ha sido dificil la incorporacion de nuevas tendencias publicitarias en comparacion a
otros paises mas desarrollados en este ambito, pues es de suma importancia la
integracion e inclusion de todas las personas sin importar su discapacidad, preferencia
sexual, color, etc.

Oliveros y Quifionez (2015), en su trabajo de grado titulado “Proceso de
capacitacion del estudiante de la escuela de relaciones industriales para la
inclusion y socializacion de personas con discapacidad al mercado laboral” para
optar al titulo de Licenciado en Relaciones Industriales en la Universidad de
Carabobo. El principal objetivo de la investigacion fue analizar como esta el proceso
de capacitacion al estudiante de Relaciones Industriales ya que ellos seran los futuros
profesionales en el campo de Recursos Humanos, la técnica que se utilizo fue la
revision documental y la encuesta a través del cuestionario como instrumento de
medicion. La investigacion fue descriptiva con disefio de campo. La investigacion
arrojo que existe debilidad en conocimientos de los estudiantes con respecto a los
perfiles y responsabilidades de cargo, reclutamiento, seleccion y contratacion para la
adecuacion de las instalaciones en el puesto de trabajo.

Se tomo6 como soporte dicha investigacion ya que fomenta la capacitacion de
personas para que puedan socializar con personas que contengan alguna discapacidad
al mercado laboral, lo cual brindaria mejoras al nivel de la inclusion al tomarlos en
cuenta y preparar y educar a las personas darles el mejor trato posible a dichas
personas con discapacidad y evitar que se sientan excluidas en el ambiente de trabajo.

Canel6n (2015), en su trabajo de grado titulado “Disefio de una estrategia
comunicacional para fortalecer el uso consciente de los espacios destinados a

personas con discapacidad fisico-motora en la Gran Caracas” para optar al titulo
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de Comunicador Social mencién Comunicaciones Publicitarias en la Universidad
Catolica Andrés Bello. El principal objetivo de la investigacion era proponer una
estrategia comunicacional para el fortalecimiento del uso consciente de los espacios
publicos destinados a personas con discapacidad en la Gran

Caracas mediante la aplicacion de una encuesta de 10 preguntas y una
entrevista a 10 personas con discapacidad. La investigacion se fundamentd en un
disefio de investigacién no experimental. Los resultados de los anélisis arrojaron que
las personas con discapacidad que colaboraron en el trabajo de investigacién ven
necesaria la creacion de una campafia de concientizacion en la poblacion sobre el
tema de discapacidad y el uso consciente de los espacios adaptados a ellos.

Se tomé como soporte dicha investigacidn ya que representa la importancia de
la creacion de estrategias que ayuden a mejorar el uso de los espacios destinados para
personas con discapacidades, con la finalidad de incluirlos de alguna forma en lo que
es la vida cotidiana y hacer su vida mas facil y normal haciendo notar que todos
tenemos los mismos derechos por iguales a la inclusion.

2.2.- Bases Teoricas

Empresas Polar Resefia Historica
Al finalizar la dictadura gomecista, Venezuela se disponia a vivir nuevos
tiempos. Fue entonces cuando el joven abogado caraquefio Lorenzo Alejandro
Mendoza Fleury se incorporé al negocio familiar al hacerse socio principal de
Mendoza y Compafiia, empresa dedicada a la fabricacién de velas y jabones. Alli
encontré el terreno fértil donde sembrar la semilla de un estilo propio, caracterizado
porunespirituemprendedor, intuitivo, entusiastay siempre orientadoalaexcelencia.
A pesar de ser una época de grandes dificultades, el poder creativo de un

grupo de hombres dedicados a aquella fabrica supo salir adelante bajo el
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liderazgo de Mendoza Fleury, hombre conocedor del mundo, con una destacada
trayectoria como diplomatico y empresario. Justo al estallar la Segunda Guerra
Mundial, Mendoza Fleury tuvo la idea de establecer una compafia cervecera. El
proyecto implicaba grandes riesgos, pero comenzo a hacerse realidad cuando el barco
que transportaba desde Europa la primera paila de cocimiento logré cruzar el océano
para llegar finalmente a Venezuela, en la Navidad de1939.

Poco mas de un afio despues, el 14 de marzo de 1941, se iniciaba la historia
de Cerveceria Polar C. a., con capital totalmente venezolano, en la pequefia planta
de Antimano, al oeste de Caracas. La iniciativa daba sus primeros y timidos pasos
hasta que, luego de una serie de coincidencias y gracias a un anuncio de solicitud
de personal publicado en la prensa caraquefia, el 11 de enero de 1943, ingresé a la
empresa Carlos Roubicek, un joven checoslovaco de origen judio, quien habia
emigrado a Ecuador tras la ocupacion militar de su pais por Adolfo Hitler. Este
maestro cervecero consiguio asi, a los 26 afios de edad, mas que un trabajo, un
proyecto de vida.

Cuatro meses después de su ingreso, Roubicek planteé a la Junta Directiva
la necesidad de cambiar la formula del producto, pues detectd que el consumidor
deseaba una cerveza mas refrescante. Asi logro reformular la cerveza Polar,
adaptandola al gusto del consumidor, imprimiéndole un cuerpo y sabor
inigualables. Esto la llevé rapidamente a ocupar el primer lugar en la preferencia de
los venezolanos.

Desde los mismos inicios de Cerveceria Polar, cuando apenas producia unos
30 mil litros mensuales y contaba con 50 trabajadores, hubo que enfrentar la
competencia agresiva de unas 14 marcas, para lo cual se emplearon dos
elementos clave: un producto de extraordinaria calidad y un equipo de ventas con
impetu y garra suficientes para sortearlas pruebas que el mercado de entonces

imponia.
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Creciendo con Venezuela

Fue asi como a finales de los afios cuarenta, Cerveceria Polar ya contaba con
notables hombres de produccion y de ventas, para quienes eran sagrados los
principios de excelencia, comparerismo y sentido de pertenencia. Desde entonces
se respiraba esa identificacion plena de los trabajadores con su empresa, lo cual
no fue una mera casualidad, sino el sello que le imprimieron Lorenzo Mendoza
Fleury y su hijo Juan Lorenzo Mendoza Quintero al promover de manera
constante que lo mas importante en la filosofia de la empresa era la gente.

Si bien la rigurosidad con la que los Maestros Cerveceros elaboraban la
cerveza Polar habia sido determinante en el éxito del producto, también lo era una
estructura de distribucién eficaz que garantizara el crecimiento sostenido del
mercado y la capacidad de satisfacer a los clientes.

Nace entonces, en 1948 y bajo la vision de Juan Lorenzo Mendoza Quintero,
la primera compafiia comercializadora de los productos de Cerveceria Polar. De
esa manera, este ingeniero industrial visionario e incansable, junto a pioneros
como los hermanos Augusto y Ramon Gallardo, Antonio Aldazoro y el popular
“Gato” Landaeta, entre muchos otros, hizo posible la solida conformacion de la
estructura de ventas y distribucion que llevé a Cerveceria Polar al liderazgo que
hoy mantiene. Llega el afio 1950 y arrancan las operaciones de una segunda
planta cervecera, esta vez en el oriente del pais; al afio siguiente, se suma otra en
Los Cortijos, complementando la produccion y ayudando a la insuficiente Planta
de Antimano. Estos hitos fueron muestra de la actitud pujante de hombres como
Mendoza Fleury y su hijo Juan Lorenzo que apostaron por la prosperidad de

Venezuela y de este negocio, en medio de escenarios politicos complejos.
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Contando para entonces con tres plantas cerveceras en operacion y siendo las
hojuelas de maiz uno de los ingredientes fundamentales de la exitosa formula ideada
por Roubicek para la cerveza Polar, la empresa decide construir su propia planta
procesadora de maiz en Turmero, estado Aragua, con el fin de sustituir la importacion
y autoabastecerse. Esta decisidn seria un paso determinante en el posterior desarrollo
del negocio de alimentos.

En 1960 se sumaria otra planta cervecera en Maracaibo, para atender el
occidente del pais. Primero fue el gran éxito de cerveza Polar y de malta Polar,
bebida sin alcohol que aparecio en 1951 y que luego se denominaria Maltin Polar.
Después, la creacion de la emblematica harina P.A.N. en aquella Venezuela de
1960. Para esa época la arepa, el plato tipico del venezolano, corria el peligro de
desaparecer de los hogares por su laboriosa preparacion en un pais que
comenzaba a experimentar cambios en su ritmo de vida.

Este innovador producto, creado por el espiritu emprendedor y creativo de
Juan Lorenzo Mendoza Quintero y el maestro Carlos Roubicek, marcé un antes y
un después en la mesa del venezolano, al industrializar la harina precocidad de
maiz, haciendo mucho mas rapida y sencilla la preparacion de la arepa.

Juan Lorenzo Mendoza Quintero fue el gran visionario que apoyo con su
entusiasmo y conviccion el crecimiento de Cerveceria Polar y el desarrollo de
harina P.A.N., pero en ningin momento perdié de vista su prioridad: la gente.
Desde muy joven se interesé por hacer el bien a las personas, dentro y fuera dela
empresa.

Es asi como, preocupado por el bienestar integral de los trabajadores, propuso
la creacion de la Asociaciéon Civil sin fines de lucro “El Puntal”. Esta iniciativa
estaba destinada a fortalecer la accidén social que ya venian desarrollando las

diferentes instalaciones de la empresa en sus localidades, tanto para los trabajadores
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y sus familias como para la comunidad.

En 1962, a sus 35 afnos de edad, Juan Lorenzo Mendoza Quintero afirmaba
que : “En la vida todo se puede construir y hacer, siempre y cuando sea para el
bienestar general”. Un profundo sentimiento de confianza en la gente y amor por
Venezuela inspird en él iniciativas y proyectos que le iban a permitir ser util al
pais y cumplir asi uno de sus principios de vida.

Somos Empresas Polar

Gracias al pleno entendimiento y alineacion que ha existido siempre entre
los accionistas, fue posible que al cabo de siete afios de trabajo, en 1999, se
concluyera la consolidacién accionaria que dio paso a la evolucién organizacional
mas relevante vivida por Empresas Polar hasta ese momento . Lorenzo Mendoza
Giménez designado como responsable de un importante proyecto de
reorganizacion que incluyé la primera estructura organizativa integral de
Empresas Polar, que entro en vigencia en julio de 1999.

Por primeravez se establecia una estructura corporativa que integraba a todos
los negocios, orientada a facilitar el cumplimiento de la estrategia fijada por la
organizacion. Entre los acontecimientos mas relevantes de esos afios figuran:
construccion de dos grandes plantas de Pepsi-Cola Venezuela en Caucagua y
Maracaibo (1999), adquisicioén de Mavesa (2001), incorporacion de los productos
Quaker y Gatorade (2002),aparicion de la identidad alimentos Polar (2003) y la
ampliacién de la planta Limpieza (2009), que duplico su capacidad de
produccion.

En 2009 se inaugura el Centro de Desarrollo Deportivo Empresas Polar,
en San Joaquin, estado Carabobo. Alli mas de 200.000 nifios y jévenes practican
diversas disciplinas de forma organizada. Y en 2010, Alimentos Polar anuncia la
instalacion de una planta de yogures en Venezuela, mediante una alianza con el
Grupo Leche Pascual, de Espafia.

Empresas Polar participa con orgullo y pasion en la construccion de

Venezuela y lo ha hecho durante décadas con honestidad y respeto por el pais,
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manteniendo un compromiso de reinversion permanente y generacién de nuevos puestos de
trabajo. Esta es la historia de varias generaciones de hombres y mujeres que asumieron su
destino con dignidad, dando lo mejor de si, con responsabilidad y humildad, por el bien de
todos los venezolanos.

Nestlé Venezuela

Resefia Historica

Nestlé Venezuela empieza en 1866, cuando Henri Nestlé crea un

revolucionario alimento infantil y, en 1905, la empresa que habia fundado se fusiona

con la Anglo-Swiss Condensed Milk Company para formar lo que hoy en dia se

conoce como el Grupo Nestlé. Esta época ve como las ciudades se expanden y el

ferrocarril y el barco de vapor contribuyen a la reduccion del precio de las materias

primas, lo que estimula el comercio internacional de bienes de consumo.

Nestlé Venezuela, “La Belle Epoque”

En 1905, Nestlé & Anglo-Swiss cuenta con mas de 20 centros de produccion
y empieza a utilizar filiales en el extranjero para establecer una red de ventas que
abarca Africa, Asia, Latinoamérica y Australia. Con la Primera Guerra Mundial en el
horizonte, se beneficia del periodo de prosperidad conocido como la "Belle Epoque”

y se convierte en una empresa mundial de productos lacteos.

Nestlé Venezuela, “Supervivencia en tiempos de guerra”

El estallido de la guerra en 1914 provoca un incremento de la demanda de
leche condensada y chocolate, pero la escasez de materias primas y las limitaciones al
comercio trans-fronterizo limitan la produccion de Nestlé & Anglo-Swiss. Para
solucionar este problema, la empresa adquiere plantas de procesado en Estados
Unidos y Australia, y al finalizar la guerra dispone de 40 centros de produccion.

Nestlé Venezuela, “Crisis y oportunidad”

Finalizada la guerra, la demanda militar de leche enlatada cae en picada, lo
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que supone una grave crisis para Nestlé & Anglo-Swiss en 1921. La empresa
se recupera, pero vuelve a tambalearse debido al desplome de Wall Street en 1929,
que reduce el poder adquisitivo de los consumidores. Sin embargo, esta época trae
también muchos aspectos positivos: el cuerpo directivo de la empresa se
profesionaliza, se centraliza la investigacion y se comercializan productos novedosos

como Nescafé.

Nestlé Venezuela, “Estalla la tormenta”

El estallido de la Segunda Guerra Mundial en 1939 afecta précticamente a
todos los mercados, pero Nestlé & Anglo-Swiss continla trabajando en
circunstancias dificiles para abastecer tanto a la poblacion civil como a las fuerzas
armadas. En 1947, la empresa afiade las sopas y condimentos Maggi a su gama de
productos y adopta el nombre de Nestlé Alimentana.

Nestlé Venezuela, “Mayor comodidad para el consumidor”

El periodo de posguerra se caracteriza por un aumento de la prosperidad.
Estadounidenses y europeos compran aparatos destinados a hacerles la vida mas facil,
como neveras Yy congeladores. También prefieren los alimentos précticos, una
necesidad que Nestlé Alimentana satisface con nuevos productos, como Nesquik y las
comidas preparadas Maggi de los alimentos congelados a los productos

farmacéuticos.

Sus adquisiciones permiten a Nestlé introducirse en nuevos sectores en rapido
crecimiento, como el de los alimentos congelados, ademas de ampliar sus actividades
tradicionales en el sector de la leche, el café y los alimentos enlatados. Durante la
década de los 70, la empresa diversifica su actividad al introducirse en el campo de

los productos farmacéuticos y la cosmética. Comienza a atraer las criticas de grupos

de activistas que alegan que su forma de comercializar alimentos infantiles es poco

ética. Nestlé se convierte posteriormente en una de las primeras empresas en aplicar
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el cadigo de la OMS para los substitutos de la leche materna en todas sus divisiones.
Nestlé Venezuela, “Hacia la Nutricion, la Salud y el Bienestar”

Tras afios de crecimiento, Nestlé elimina marcas no rentables y promueve
aquellas que satisfagan a sus clientes, cada vez mas sensibilizados con su salud, de
acuerdo con sus nuevos principios de "Nutricion, salud y bienestar”. La empresa se
expande en los Estados Unidos, Europa del Este y Asia y ambiciona alcanzar el

liderazgo mundial en agua, helados y alimentos para animales.
Nestlé Venezuela, “Creacion de Valor Compartido”

Nestlé pone en marcha su modelo de RSC de Creacion de Valor Compartido y
lanza el Nestlé Cocoa Plan y el Nescafé Plan para desarrollar cadenas de suministro
sostenibles de café y cacao. Al mismo tiempo que afianza su posicion en segmentos
tradicionales como férmulas para lactantes y alimentos congelados, dedica mayor

atencion a la nutricién médica.

Coca- Cola FEMSA Venezuela

Resefia Histoérica

Coca-Cola FEMSA inicio su actividad en Venezuela en el afio 2003, el
empefio de la organizacion ha sido generar valor compartido para sus accionistas, las
comunidades y el medio ambiente, mediante el trabajo conjunto entre la empresa, sus
trabajadores, las instituciones publicas y privadas y las comunidades. EIl grupo
FEMSA Coca Cola FEMSA de Venezuela, tiene el compromiso de trabajar dia a dia
por el abastecimiento pleno y oportuno del mercado para la satisfaccion de la familia

venezolana, hoy y en el largo plazo.
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Sostenibilidad

El marco estratégico de sostenibilidad de Coca-Cola FEMSA es el medio a
través del cual la organizacion busca contribuir a la transformacién positiva de las
comunidades donde opera, generando valor econdmico social y ambiental de manera
simultanea. Tiene como eje base la ética y valores de la compafiia y cuenta con tres
ejes rectores, “Nuestra Gente, Nuestro planeta y Nuestra comunidad”, cada eje rector
estd compuesto por 3 areas de acciéon y en conjunto tienen 19 temas de enfoque en
los que se concentran los esfuerzos de la organizacion para maximizar el impacto

positivo de sus acciones.
“Coca-Cola FEMSA Venezuela, Genera valor para toda su gente”
Nuestra Gente

En Coca-Cola FEMSA se reconoce que los Derechos Humanos son el conjunto de
prerrogativas sustentadas en la dignidad humana, cuya realizacién efectiva resulta

indispensable para el desarrollo integral de la persona.

Muestra una conducta leal, respetuosa, diligente y honesta.

La Organizacion respeta la dignidad de las personas, su libertad y su

privacidad.

No permite las conductas verbales, fisicas o0 visuales que atenten contra la
dignidad y el respeto.

La Organizacion estd comprometida a promover y a conservar un ambiente de
trabajo en el que se condena, prohibe y reporta todo tipo de acoso, violencia y
hostigamiento o cualquier otra actividad que atente contra la dignidad y respeto
de nuestros colaboradores.

En Coca-Cola FEMSA se provee la diversidad y la inclusion buscando atraer
talento diverso que tenga los mismos derechos y obligaciones de acuerdo a su
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funcion.

La Organizacién, no discrimina a las personas por ningun motivo, incluyendo
de origen, raza, estado civil, edad, opiniones, género, credo, tribu, asociacion o
afiliacién a un sindicato, etnia, clase social o econémica, embarazo, identidad
sexual, discapacidad o nacionalidad.

Coca-Cola FEMSA, esta comprometida con el crecer como una organizacion de
alto desempefio donde el talento, la cultura y el liderazgo sean los principales
impulsores del desarrollo de nuestra gente y del cumplimiento de nuestros
objetivos estratégicos. Por consiguiente, la organizacion busca promover el
desarrollo profesional de sus colaboradores y brindarles la capacitacion y los

recursos necesarios para propiciar su seguridad y éxito en el trabajo.
Nuestro Planeta, Compromiso con nuestra Comunidad- Medioambiente

Coca-Cola FEMSA reconoce su compromiso para contribuir al desarrollo de
las comunidades a través de su gestion empresarial, que es muestra de los principios y

valores que practican desde su origen.

La Organizacién establece alianzas estratégicas con organizaciones de la sociedad
civil y otras entidades, que tengan por objetivo potenciar el impacto social de
nuestras acciones comunitarias.

La Organizacion ejerce una ciudadania activa participando en asuntos
comunitarios y publicos que nos permiten tener impacto en el desarrollo humano
y econdmico de las comunidades en las que operamos.

En Coca-Cola FEMSA conocemos, atendemos y mitigamos los riesgos asociados
por el impacto ambiental del uso de energia, del agua y de la administracion de

residuos a lo largo de la cadena de valor de todas nuestras operaciones.

La organizacidn reconoce la proteccion y conservacion del medio ambiente como

parte de su compromiso social.
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La Organizacion alienta al desarrollo y la difusion de las tecnologias
respetuosas del medio ambiente en sus operaciones.
La Organizacion realiza las acciones necesarias para asegurarnos que en
Coca-Cola FEMSA:
Se implementen procedimientos efectivos de respuesta posibles
emergencias, para minimizar el impacto de incidentes no predecibles.
Se evalten en forma anticipada los cambios significativos en las
unidades operativas y procesos, para prevenir impactos adversos en el
medioambiente.
Se disminuya la generacion de residuos, descargas al drenaje y
emisiones al aire, y que estas no causen un impacto ambiental
adverso.
Se promueva el uso de fuentes de energia limpia, se haga un uso
eficiente de la energia y que se mantenga monitoreado su consumo.
Se tomen las medidas necesarias para prevenir accidentes ambientales
que puedan ser causados por nuestras operaciones.
Se promueva el uso eficiente del agua, asi como actividades que
fomenten su cuidado y conservacion.

Se promueva una cultura de arborizacion urbana y la reforestacion de los
bosques.

Se promueva el reciclaje y la reutilizacion de los residuos de nuestras
operaciones, asi como el de residuos relacionados con nuestros

productos y servicios.

Mercadotecnia

La comunicacion a través de publicidad y mercadotecnia de Coca-
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Cola FEMSA es: legal, decente, honesta, veraz y conforme a principios

de competencia justa y de buena practica de negocios.

Preparada con un sentido de responsabilidad social y basada en
principios de honradez y buena fe.

Comprobable y exenta de elementos que pudieran inducir a una
interpretacion erronea de las caracteristicas de los productos y

servicios que ofrece.

Respetuosa de los valores morales, evitando circunstancias no éticas
que vulneren la integridad y dignidad humana o use simbolos

culturalmente ofensivos.

Marketing

El Marketing es una herramienta utilizada a nivel mundial por
marcas y empresas lo que permite a las mismas lograr el posicionamiento
en el mercado, venta e intercambio de sus productos y/o servicios con los
consumidores. Tal como lo definen los siguientes autores: Kotler &
Armstrong (2012:5)

“El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de
generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes”.

Del mismo modo Kotler y Amstrong, (2012) expresan que:.

Para captar valor de los clientes hacia la marca
se deben seguir cuatro pasos que conforman el
proceso del marketing. En primer lugar, se debe
entender el mercado en el que se trabaja, las
necesidades y deseos del cliente. En segundo
lugar, se debe disefiar una estrategia de
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marketing impulsada por el cliente, luego se
elabora un programa de marketing integrado que
proporcione un valor superior y por ultimo, se
establecen relaciones redituables y se logra el
deleite del cliente. (p.5) Asimismo Kotler y
Amstrong(2012) sefialan que:

Para generar el valor que se esta4 buscando entre
los clientes es necesario seleccionar una
propuesta de valor, es decir los beneficios que
promete entregar una marca a sus consumidores.
Esta propuesta de valor permitird a una marca
diferenciarse 'y posicionarse frente a los
competidores.(p.5)

El marketing es innovacion y los profesionales de esta carrera
estan capacitados y tienen conocimientos a través de las vertientes del
mismo que aseguran el progreso en el tiempo de negocios de bienes y/o
servicios convirtiendo al mismo en una herramienta clave para el
desarrollo de la investigacion. Dentro de la economia de un pais el
mismo ofrece beneficios a las empresas en crecer, evolucionar y expandir
su mercado laboral, es asi que el mercadeo es de valor importante. El
marketing nombra cuatro P’s como objetivo de estudio como un 12 todo
al momento de comercializar un producto, dentro de estas se encuentra la

investigacion y analisis del producto, precio, plaza y promocion.
Estrategia

La estrategia es una accién planificada que ayuda a la direccion y
toma de decisiones de un tema para lograr los objetivos del mismo y
conseguir los mejores resultados. Tal como lo expresan los siguientes
autores H. Koontz (1999)

Las estrategias son programas generales de accion
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que llevan consigo compromisos de énfasis y
recursos para poner en practica una mision basica.
Son patrones de objetivos, los cuales se han
concebido e iniciado de tal manera, con el
proposito de darle a la organizacién una direccion
unificada. (p.427) De acuerdo con Stanton (1964).
el término estrategia se refiere a:

La creacion de un plan o guia de accién cuyo
seguimiento le permite a wuna persona u
organizacion alcanzar una meta, Se trata de
combinar los recursos de una empresa con las
oportunidades mercadotécnicas de manera que
metas y capacidades estén adecuadas y se pueda
asegurar un mejor desempefio a largo plazo.(P.7)
Asimismo Kotler y Armstrong (1996) indican que
los pasos a seguir en el proceso estratégico:

Incluyen la labor de analizar la situacion de la
compafiia o0 empresa, definir su mision,
determinar sus metas y objetivos y elegir un plan
0 estrategia de la organizacion. Concretamente
para fines mercadotécnicos, el proceso debe
incluir el andlisis

de la situacion, lo que equivale a un estudio del
ambiente y de las fuerzas que rodean al plan
mercadotécnico; la determinacion de los objetivos
del plan, que deben ser realistas, adecuados,
especificos, claros y compatibles con los
objetivos de la empresa; y la seleccion y disefio
de la estrategia, que incluye un plan de accién
detallado sobre un periodo determinado.(p.46)

Por lo que las mismas, son necesarias para llevar a cabo la
propuesta de cualquier investigacion. Del mismo modo, la oferta de un
producto o de un servicio debe recorrer un proceso racional y planeado

para cumplir con el propdsito de ser adquirido por el consumidor al que

se dirige. EI conjunto de decisiones planeadas para lograr un objetivo de
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este tipo se puede entender como la estrategia general que incluye cada
paso del proceso entre una oferta determinada y su consumo final. La
estrategia debe incluir por una parte actividades o productos de
publicidad y por otra una labor de promocion de ventas con herramientas
disefiadas para esa finalidad. De esta manera, la estrategia resultante es
una comunicacion estratégicamente planeada de caracter o de orientacion

mercadotécnica.

Estrategia de marketing

Las estrategias de marketing son las mas utilizada a nivel mundial
por marcas, empresas u organizaciones al momento de posicionar su
marca en el mercado, a través de las mismas esperan crear lazos
persistentes y de valor para sus consumidores, generando una mayor
participacion en el mercado y la rentabilidad deseada con todos sus
clientes y/o consumidores. De acuerdo con Kotler y Armstrong (2012:8)

sefialan que:

“La estrategia de marketing es la l6gica con la cual una compafiia espera
crear valor para el cliente y alcanzar relaciones rentables con él”. Es por

esta razon que (Kotler y Armstrong, 2012 p.8) demuestran que:

“La estrategia de marketing incluye dos preguntas fundamentales: (A
cudles clientes atenderemos? Y ;de qué manera creamos valor para ellos?
Estas preguntas son IaS que definen el pablico objetivo, la diferenciacion
y el posicionamiento”.

Al crear una estrategia de marketing se debe tomar en cuenta los
factores que involucran la empresa desde su nacimiento. La estrategia

siempre seré el plan de marketing en el cual se toman en cuenta:

1. La mision del negocio.

32



2. Andlisis externos e internos acerca de dicho negocio.
3. Los objetivos que se persiguen con el negocio.

4. Ajuste de las estrategias mas idoneas conforme a los puntos anteriores

y la puesta en préctica.

5. Revision y control de los resultados. En ese mismo orden de ideas
Guzman,2014:12) expresa que:

“Una buena estrategia de marketing reflejara el buen conocimiento de la

situacion interna y del entorno de la empresa” Por ende, Kotler y

Armstrong,( 2012) expresan las bases de la estrategia:

Es con base en la estrategia de marketing que las
compafiias desarrollan una mezcla de marketing
que esté orientada a los objetivos que persigue la
empresa con respecto al mercado. Para eso la
compafiia realiza el analisis, la planeacion, la
aplicacion y el control del marketing. (p.8)

Branding

El Branding busca resaltar el poder de una marca, es decir,
enfatizar las cualidades de la misma que transmite al cliente y que
constituyen su fortaleza, por lo que la utilizacion de esta herramienta es
un plus en la investigacion para lograr transmitir lo que se espera a las

marcas nacionales. Tal como lo expresa Camarena (2011:5)

“Une todos los conceptos de una marca bajo una imagen, por lo que el
usuario identifica con mayor facilidad que productos pertenecen a
determinada marca”.De este mismo modo, EIl autor Fabian
Bautista(2009:15) lo define como:

“Una estrategia de negocio que busca posicionar la marca en la mente y

en los sentimientos del publico objetivo “. Y para Gobe (2001:6) sefiala
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que:

“Las marcas buscan tener un vinculo emocional en la vida diaria de sus
clientes”.

Asimismo, esta estrategia tiene como objetivo resaltar los valores
de la marca y que las personas se sientan satisfechas emocionalmente. En
la actualidad, con el aumento de la competencia en el mercado se ha
convertido en una herramienta indispensable para las empresas que

quieren ser las nUmero uno en la mente de sus clientes y/o consumidores.

Por ende, Para construir la identidad de una marca se debe contar con
ciertos elementos tangibles que identifiquen la marca ante el consumidor,

estos elementos deben ser:
El nombre de la marca
Anagrama o logotipo
Simbolo
Colores corporativos

Tipografias. Es por esta razén que Lodos,(2001:7) expresa que:
“Para llevar a cabo esta estrategia es importante llevar una planificacion.
Que consta de 4 pasos de como poner en marcha el branding de una

marca”.
1. Identidad: EIl primer paso para llevar a cabo
esta estrategia es que las marcas tengan claro

cudles son los rasgos y atributos que
identifican a la empresa, al producto o
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servicio, ya que seran los que se van a resaltar en este
proceso de branding.

2. Estrategia: En la segunda etapa, se escogen los atributos
identificados en el primer paso. La empresa define cual de
ellos se comunicaran y qué se debe mejorar.

3. Comunicacion: En la etapa de comunicacion se define y
lanza la estrategia de branding, definiendo el mensaje
comunicacional de lamarcay la forma de transmitirlo.

4. Implementacion: Se ejecuta el branding y se lo comunica
al publico a través de los medios escogidos por la
empresa.(p.7)

El branding engloba varios elementos que no solo incluyen a la marca sino
también los atributos del producto o servicio, de la marca, empresa u organizacion y
de las necesidades de los consumidores. Actualmente las empresas buscan impactar

los cincos sentidos para que los clientes y/o consumidores vivan a través de la marca

una experiencia inolvidable a través del Branding Emocional.
Branding Emocional

El Branding emocional permite crear lazos solidos entre marcas clientes y/o
consumidores, resaltando el valor de la misma y asegurando la fidelizacion de los

mismos. De esta manera, se entiende por: Salinas (2012) que:

Es uno de los componentes principales para aquellas
empresas que deseen elevar el valor de su marca a la maxima
expresion. Es por eso que una de las tendencias actuales es
construir una relacion emocional con el consumidor en la que
la compra y la lealtad hacia la empresa sean inseparables

(p-39)
Marc Gobé(2001:68), uno de los responsables de la identidad de marca de
Coca Cola y actual Presidente, Director general y Jefe Creativo de Desgrippes Gobé

Group de Nueva York. El determina que el branding emocional:

“Es el conducto por el cual la gente se conecta de forma subliminal con las compariias

y sus productos de un modo emocionalmente profundo
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Parte fundamental del branding emocional es la explotacion de nuestros
sentidos para evocar sentimientos, al respecto afirman que “el matiz de una imagen,
el deleite de un sabor desconocido, el recuerdo de un sonido familiar, la suave caricia
de una tela suave, la asociacién de un olor antiguo éstas son las sefiales que forman

huellas indelebles en nuestra memoria emocional” Gobé. M (2001:68,) expresa que:

“Apelar a los sentimientos de forma cuidadosa puede crear una preferencia de parte
del consumidor que distinguird a una marca de todas las competidoras en el mercado

actual”.

Ademas de estos simbolos intangibles, sefiala la importancia del disefio de los
elementos tangibles como herramientas para crear experiencias cargadas de emocion.
Gobé. M, (2001).:

Creo que el disefio es la expresion mas potente de una marca
y que en Gltima instancia dar vida a ideas poderosas a través
del disefio es la mejor forma de crear un vinculo duradero
entre un fabricante o minorista y el consumidor. El disefio del
producto y del lugar donde estos se venderan es una cuestion
de entender a los consumidores y respetar sus necesidades y
deseos . (p.107). Asimismo Gobé. M,(2001:185,) sefiala que
para crear branding emocional la presencia de una marca es
fundamental, la presencia es

“la ciencia de crear o apalancar identidades mediante la conexién con
diferentes audiencias a nivel nacional e internacional a través del uso apropiado de
estimulos visuales y emocionales en diferentes momentos de la experiencia”. Por

ende (Gobé, 2001) expresa que:.

Una marca debe estar siempre presente en la vida del
consumidor para continuar siendo la preferida por este y esa
presencia de marca debe estar en sintonia con el estilo de vida
de los consumidores. Una presencia de marca cargada de
emociones hace que el consumidor se quiera unir a esa
historia de la marca que han creado. (p.185) En cuanto a la
publcidad, Gobe (2001) indica que:
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Hoy en dia con la aparicion del internet se ha hecho maés facil
interactuar con el cliente por lo que las comunicaciones se han
convertido en un medio para recibir feedback. La publicidad
puede transmitir un mensaje y ayudar a construir un dialogo
con el consumidor y estos mensajes que incentivan a las
personas a responder ayudan a conectar al consumidor con la
marca de una forma muy dinamica. En el marco del branding
emocional los consumidores esperan que la publicidad sea
mas sensible y honesta (p.188). Asimismo Gobe (2001) sefiala
que:

Actualmente el branding es el camino para alcanzar el éxito,
una estrategia de branding efectiva es acerca de la relevancia
cultural y conexion emocional. Una marca necesita tener
cualidades humanas y valores emocionales, las marcas deben
tener personalidades definidas que expresen la cultura
corporativa a través de imagenes que enganchen a las
personas (p.188).

Es por esta razon que en la actualidad a traves del Branding emocional las
empresas quieren tener una relacion que va més alld de la venta de un producto o
servicio a sus clientes y/o consumidores. Al contrario, quieren llegar al corazon del
ser humano. Buscando las mismas ser recordadas, por lo que hace sentir mas, no por
los atributos fisicos de un producto o servicio en especifico, sino por la conexion que

el mismo pueda tener con el cliente o consumidor.
Pilares del Branding Emocional

(Caceres Gutiérrez, 2012:7) expresa que: “Para llevar a cabo una estrategia de
branding emocional, se realizan estudios previos que permiten desarrollar un plan

que cree una relacion emocional con el consumidor”

Siendo importante conocer el grupo objetivo al que se desea enviar el mensaje
emocional, su entorno, gustos, preferencias y opiniones respecto a la marca. Estos son

factores determinantes para saber como sensibilizarlos. Por lo que, Gobé(2001)
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describe los cuatro pilares fundamentales que se consideran para llevar a cabo una

estrategia de branding emocional, los cuales son:
“la relacién, imaginacion, vision y las experiencias sensoriales”

1 La relacién, es un pilar importante para el branding
emocional que consiste en estar muy de cerca del cliente,
construyendo un nexo basado en experiencias
emocionales que vayan acorde a lo que el cliente quiere.

2 La imaginacién es un factor que también se considera ya
que hace que este proceso sea mas real. Ofrecerle al
consumidor un enfoque imaginativo del empaque del
producto, de la tienda, de los anuncios va mas alla de lo
que puede esperar el cliente. Esta es una nueva forma de
llegar al corazon del consumidor. Sin embargo, para las
marcas es un reto porque deben buscar continuamente
formas originales de sorprenderlo.

3 La vision que tenga una marca es el factor que
determinara el éxito a largo plazo. Toda marca tiene un
ciclo de vida en el mercado, por esta razén debe intentar
ser la mejor constantemente. Para esto es necesario que la
empresa tenga una vision solida, centrada en las
emociones de los consumidores.

4. Las experiencias sensoriales, las cuales son claves para
conseguir un contacto memorable con el cliente. Los
sentidos permiten captar los estimulos que vienen del
exterior en forma de sabor, olor, luz o temperatura. Las
marcas aprovechan esto para generar experiencias de
diferentes tipos. (p.193)

Por lo que, en el siglo XXI y en el desarrollo de la investigacion se ha visto
necesario la incorporacién de esta herramienta clave para lograr el enganche
emocional y marcar experiencias en la mente de los consumidores para el éxito de
las marcas en estudio, Polar, Nestlé y Coca Cola a través de estrategias de

branding emocional que promuevan la inclusion e igualdad en la publicidad de las

marcas mencionadas anteriormente.
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Publicidad

La Publicidad es el canal comunicativo que utilizan las empresas para dar a
conocer sus productos a través de la difusion de informacion, ideas, opiniones, entre

otros. La publicidad existe, de acuerdo con autores como Russel y Lane (1994:24):

“Porque es el medio mas practico y eficiente para mantener un sistema de mercado de

produccion masiva”. Segun Schultz (1989:23) publicidad significa:
“Decir y vender”. y como lo expresa La American Marketing Association:

“Es toda forma de presentacion y promocién impersonal de ideas, bienes o servicios
pagadas por un patrocinador”. Sin embargo, pese a la diversidad de autores y

enfoques para definir el término, Russel y Lane (1994) sefialan que:

La palabra publicidad proviene del latin advertere, que
significa enfocar la mente hacia. De esta manera, publicidad
“es el metodo para enviar un mensaje de un patrocinador, a
través de un canal de comunicacion formal, a una audiencia
deseada” (p.27).

Libremente del concepto que se instaure, la publicidad ayuda a mejorar la
imagen de una marca o0 reposicionar un producto y/o marca en la mente de un
consumidor a través de campafias publicitarias, siendo el mejor canal para la

investigacion a través de la propuesta de estrategias promocionales que promuevan la

inclusion e igualdad en la publicidad de las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola.

Para transmitir un mensaje publicitario se pueden utilizar diferentes medios o
canales, dichos medios se pueden clasificar en ATL (Above the line) y BTL (Bellow
the line) por Leon (20015):

ATL (Above the line): Se refiere al tipo de publicidad que
tiene amplio alcance a través de medios masivos y que no
esta segmentado tan especificamente.

BTL (Below the line): se refiere a la publicidad que esta
segmentada a grupos especificos y generar respuesta
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directa (p.24).

Funciones de la Publicidad

La principal funcion que toda acciéon publicitaria debe tener es la de
comunicar a sus audiencias identificadas los objetivos de la mercadotecnia. Por lo
tanto, la misma debe entenderse como una herramienta de la mercadotecnia. El éxito
de la publicidad se basa en la definicion de objetivos especificos. Los cuales antes
de trazarse, deben resolver algunos temas de la mercadotecnia que tienen el
potencial de convertirse en obstaculos de la propia publicidad. Es decir, al aclarar las
dudas previas referidas a la mercadotecnia, sera mas facil enunciar los objetivos que
se pretenden alcanzar mediante el uso de la publicidad. De acuerdo con Russel y
Lane (1994):

ciertas preguntas deben ser respondidas antes de trazar los
objetivos de la publicidad. Por ejemplo, ¢;cuales son las metas
de ventas en dinero y cantidad de drdenes que se quieren
alcanzar? ;A qué costos se puede llegar a estas metas? ;A
través de qué medios es mas factible alcanzar las metas?
¢Hasta qué punto los resultados anuales pueden predecir los
resultados del afio entrante? ;Cudles son las estrategias de
venta?;Como se traducen en los distintos medios de
comunicacion? ¢Qué consideraciones pueden hacerse sobre
las tendencias industriales? ¢Se han asignado presupuestos
realistas? (p.25).

Cabe destacar que cada empresa u organizacion debe desarrollar sus propias
preguntas de acuerdo con sus circunstancias particulares, Por lo tanto, deben
prevalecer las diferencias entre las metas mas generales de la mercadotecnia y las
metas mas especificas de la publicidad. La publicidad, segin Russel y Lane (1994):

Se disefia para predisponer al consumidor para que compre
un producto o un servicio. Puede usarse para incitarlo a
cambiar de parecer o incluso para propiciar un menor
consumo, fendmeno que recibe el nombre de
descomercializacion. La publicidad en el ambito social y
politico puede contribuir a la eleccion de un candidato, apoyar
una causa o recaudar fondos. Es claro, sin embargo, que la
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publicidad se destina principalmente a la mercadotecnia de
bienes y servicios.(p.165) Asimismo Fisher (1986) sefiala
que:

No obstante que las organizaciones o empresas mercantiles
son las que mas utilizan publicidad, son muchos los tipos de
organizaciones que requieren de ella y emprenden esfuerzos
por incorporarla a sus actividades. Ejemplos de ellas son las
organizaciones  gubernamentales, las  iglesias, las
universidades, los grupos civicos y las asociaciones de
caridad (p.89). Y De acuerdo con Dirksen y Kroeger (1984):

La publicidad beneficia tanto a consumidores como a
productores. Los primeros se benefician al obtener
informacion Gtil acerca de los productos y servicios que las
diferentes compariias ofrecen; los segundos porque les atrae
clientes e incrementa sus utilidades. El valor comercial de la
publicidad como factor de influencia se basa no sélo en dar a
conocer las caracteristicas y cualidades de determinado
producto o servicio, sino en que este conocimiento sea
compartido por otros.(p.89)
Publicidad Eficaz

Es cierto que la publicidad puede tener multiples funciones y tareas, sin
embargo, su éxito se basa en el hecho de generar ideas de manera clara, incluso
dréstica, con un efecto multiplicador. Es por esta razon que, Russel y Lane (1994)
consideran que:

Aunque no todos los productos son susceptibles de grandes
ideas, un anuncio publicitario que quiera ser eficaz debe
contener un tema central que comunique los atributos y
beneficios mas positivos del producto o servicio. Asi mismo,
la transmision de esta idea debe hacerse en la forma mas clara
posible tomando en cuenta el punto de vista del consumidor.
El ambiente tan competitivo de la actualidad demanda
frescura, sorpresa y entretenimiento segun estos autores. Por
ello, las mejores ideas mercadotécnicas y de publicidad seran
aquellas que proporcionen continuidad en el tiempo y de lugar
a lugar. Estas ideas publicitarias deben ser compatibles con la
promocion de ventas y los mensajes de relaciones
publicas.(p.85) Asimismo Russel y Lane (1994) sefialan que:
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La valoracion de una publicidad eficaz incluye los niveles de
recepcion, comprension e impresion. La recepcion se refiere,
a que la publicidad debe surtir un efecto en la audiencia
correcta. Es comun realizar esfuerzos publicitarios que se
transmiten pensando en una audiencia pero en realidad es otro
publico el que es alcanzado. Sin embargo, la publicidad no
debe detenerse en este paso inicial.(p85)Por ultimo, Russel y
Lane (1994) sefialan :

El nivel de impresion, con el cual se refieren a la duracion del

mensaje enviado en la mente de la audiencia. En este nivel es

preciso preguntarse ¢la publicidad dejo un impacto duradero

en la audiencia? ¢La audiencia es capaz de recordar el

mensaje publicitario cuando inicia el proceso de decision

respecto a qué producto o servicio comprar?(p.86).
Publicidad Emocional

En la actualidad donde los potenciales clientes y/o consumidores estan
constantemente bombardeados por distintas publicidades de todo tipo de productos
y/o servicios, las marcas, empresas u organizaciones deben esforzarse mas duro para
resaltar, distinguirse y causar una impresion que perdure en la mente del consumidor.

Por lo que, estas deben esforzarse por hacerse un espacio en el mercado, es
por esto que ya no basta con comunicar los beneficios del producto o la ventaja
competitiva que los diferencia de la competencia, es fundamental crear un vinculo
emocional entre la marca y el consumidor y aprovechar la parte visual para mostrar la
realidad de lo que se ofrece a los mismos de la mano de experiencias y vivencias
sociales que hagan conectarlos directamente con la marca y se logre posicionar en la
mente del cliente y/o consumidor.

Por lo antes expuesto se ha venido desarrollando una nueva forma de hacer
publicidad, esto es apelando a las emociones del consumidor. La publicidad
emocional busca conectarse con sus potenciales consumidores en un nivel mas
profundo, busca crear vinculos para que sus marcas sean recordadas. Para Mateo
(2012:1)

“EI mundo entero se mueve por emociones. De nada sirven los productos, las
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marcas o las ideas si no transmiten algo més alld de lo puramente visual o

conceptual”. De igual manera Lopez (2007:38) expresa:

“La marca debe enamorar a los consumidores, al tiempo que inspira y participa de sus
emociones mas profundas”. Y en este mismo orden de ideas Lopez (2007:) sefiala
que:

Para alcanzar esto se deben conocer los insights que tiene el
consumidor sobre una marca. Los insights “son una mezcla de
componentes racionales e inconscientes, reales e imaginados,
vividos y proyectados, que suelen estar fuertemente
enraizados en los componentes afectivos del consumidor
(p.40). El autor Roberts (2005) afirma en su libro Lovemarks
que:

Que lo mas importante en una estrategia de marketing
innovadora es establecer vinculos emocionales con los
clientes, ya que es la emocion lo que nos lleva a realizar una
accion, el neur6logo Donald Calne lo expresa diciendo que la
mayor diferencia entre la emocion y la razén es que mientras
la emocién nos lleva a la accion la razén Unicamente nos
ayuda a elaborar conclusiones.(p.55)

Publicidad en Venezuela

En Venezuela existe una gran variedad de normas de distintos rangos legales de la
actividad publicitaria, ademas existen diferentes Organos o entes de |la
Administracion Publica Nacional encargados de velar por el estricto cumplimiento de
las mismas, ya que el Estado venezolano viene luchando con el problema de los
excesos en las publicidades. Por lo antes expuesto, se mencionaran las normas més

importantes en orden jerarquico:
Orden Jerarquico
Ley de responsabilidad social en radio y television

Ley para la defensa de las personas en el acceso a los bienes y servicios
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Ley de transito y transporte terrestre.

Ley de impuestos sobre alcohol y especies alcohdlicas.

Ley para promover y proteger el ejercicio de la libre competencia.

Ley organica de precios justos.

Ley antitabaco.

Ley general de bancos y otras instituciones financieras.

Ley organica para la proteccion del nifio y del adolescente.

La ley organica de procesos electorales en materia de propaganda durante la
camparnia electoral.

Providencia administrativa Conatel.

La Constitucion Nacional de la Republica Bolivariana de Venezuela, con rango

superior al resto de las leyes en su Articulo 117 consagra:

Articulo 117. “Todas las personas tendran derecho a
disponer de bienes y servicios de calidad, asi como a una
informacion adecuada y no engafiosa sobre el contenido y
caracteristicas de los productos y servicios que consumen; a la
libertad de eleccidon y a un trato equitativo y digno. La ley
establecera los mecanismos necesarios para garantizar esos
derechos, las normas de control de calidad y cantidad de
bienes y servicios, los procedimientos de defensa del publico
consumidor, el resarcimiento de los dafios ocasionados y las
sanciones correspondientes por la violacion de estos
derechos.”(p.179)

Ley de responsabilidad social en radio, television y medios electrénicos “Ley

Resorte”

Acrticulo 8. En los servicios de radio y television, el tiempo
total para las difusiones de publicidad y propaganda, incluidas
aqueéllas difundidas en vivo, no podrd exceder de quince
minutos por cada sesenta minutos de difusion. Este tiempo
podra dividirse hasta un maximo de cinco fracciones, salvo
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cuando se adopte el patron de interrupciones del servicio de
radio o television de origen, en las retransmisiones en vivo y
directo de programas extranjeros o cuando se trate de
interrupciones de eventos deportivos o espectaculos de
estructura similar que por su naturaleza y duracion
reglamentaria  requieran un patron de interrupcion
distinto.(p.9)

Acrticulo 9. Por motivos de salud publica, orden publico y
respeto a la persona humana, no se permite en los servicios de
radio y television, durante ningun horario, la difusion de
publicidad sobre: 1. Cigarrillos y derivados del tabaco. 2.
Bebidas alcoholicas y demas especies previstas en la
legislacion sobre la materia. 3. Sustancias estupefacientes o
psicotropicas prohibidas por la ley que rige la materia. 4.
Servicios profesionales prestados por personas que no posean
o cumplan los requisitos o condiciones exigidos por la ley. 5.
Bienes, servicios o actividades cuya difusion haya sido
prohibida o restringida, en forma temporal o permanente, por
motivos de salud puablica o garantia de los derechos de las
personas, por la ley o las autoridades competentes, o no haya
sido autorizada, segun sea el caso.(p.10)

Articulo 9. Juegos de envite y azar que denigren del trabajo
como hecho social y proceso fundamental para alcanzar los
fines del Estado, o en los cuales participen nifios, nifias o
adolescentes, salvo que se trate de rifas benéficas por motivo
de ayuda humanitaria. 7. Bienes o servicios dirigidos a nifios,
nifias y adolescentes que muestren o utilicen elementos de
violencia regulados en esta Ley. 8. Armas, explosivos vy
bienes o servicios relacionados y similares. (p.10)

Por lo tanto, la ley resorte tiene como finalidad e importancia, controlar y
regular a todos los prestadores de servicios audiovisuales e internet, a transmitir
mensajes, programas y contenidos que no alteren los principios democraticos
consagrados dentro de la Constitucion Nacional de la Republica Bolivariana de
Venezuela y atenten contra la estabilidad de la Nacion. Asi como obligar a los
mismos a conservar los principios y valores culturales propios de los pueblos
Bolivarianos del hemisferio y todos los mensajes que el ejecutivo de la nacion

considere  necesario que el pueblo de Venezuela este enterado.
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Obliga a los prestadores de servicios audiovisuales e internet a transmitir
mensajes y programas con contenidos que no vulneren los valores de los nifios,
nifias y adolescentes.

Obliga a los cables operadores y presentar en su parrilla de transmision
contenidos culturales y educativos propias de la region y difundir el acervo de los
pueblos de Venezuela.

Regula y controla el uso del internet y redes sociales para resguardar la
estabilidad democratica de la nacion y la seguridad ciudadana.

Prohibe la difusion de mensajes que inciten al consumo de sustancias nocivas a la
salud.

Ley para promover y proteger el ejercicio de la libre competencia De la

Competencia Desleal

Articulo 17. Se prohibe el desarrollo de politicas
comerciales que tiendan a la eliminacion de los competidores
a través de la competencia desleal y, en especial, las
siguientes: 1° La publicidad engafiosa o falsa dirigida a
impedir o limitar la libre competencia; 2° La promocién de
productos y servicios con base en declaraciones falsas,
concernientes a desventajas o riesgos de cualquier otro
producto o servicio de los competidores. (p.20). Asimismo
Tejero (2010) sefala que:

Actualmente el mercado publicitario, al igual que otros
sectores en Venezuela, esta atravesando momentos dificiles
ya que se ha visto afectada por “las expropiaciones, las
intervenciones, el cierre de empresas, el racionamiento
eléctrico y por las trabas en la entrega de délares por parte de
la Comision Administrativa de Divisas” (p.157). En este
mismo orden de ideas Alvarez (2014:5) afirma que.

“Las compafiias estan tomando la decision de prescindir de la publicidad ya que
hay una situacion donde se excede la demanda pero hay poca oferta”. Del mismo
modo (Gonzalez y Araujo, 2015:) sefialan:
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De acuerdo a los datos recopilados por la revista producto
para el Ranking de Agencias En 1999 un total de 1.097
empresas contrataron los servicios de una agencia de
publicidad; mientras que en 2014 solo 520 compafiias
invirtieron en ésta area. Ademas de haber perdido muchos
anunciantes la industria también sufrio la pérdida de muchas
agencias, para el afio 1999 se encontraban activas 55 agencias
de publicidad mientras que para el afio 2014 se contabilizaron
unicamente 36. (p.9) Contreras (2014) expresa que:

A la reduccién del nimero de anunciantes se puede agregar la
fuga de talentos como factor importante en la publicidad.
Segun datos de la Universidad Simon Bolivar, para el afio
2012 ya habia més de 1,2 millones de venezolanos ejerciendo
su carrera en el exterior. La reduccion de agencias de
publicidad y clientes ha llevado a una reduccion de proyectos
y presupuestos lo que conduce, en palabras de Hernan Jabes,
director y socio de Factor RH producciones, a que
“profesionales y técnicos se marchen en busca de mercados
més estables” (p.14). De igual manera Anderson (2007)
afirma que:

Ademas de la situacion econdmica en la que se encuentra
Venezuela, otro gran factor que influye en la préctica
publicitaria es la gran cantidad de leyes y normativas que
regulan la publicidad. Para el afio 2006 Venezuela ocupaba el
tercer lugar entre los paises que mayor cantidad de
restricciones imponen a la publicidad en América Latina,
segun la medicion realizada por la Sociedad Interamericana
para la Libertad de Expresién Comercial (SILEC) .(p.47)

Para el afio 2007 ya existia una serie de restricciones para la
realizacion de spots publicitarios, la mas significativa de estas
leyes es la “la Ley de Responsabilidad Social en Radio y
Television, o Ley Resorte, que regula el lenguaje de los
mensajes comerciales (incluso en la misma estructura del
spot), los horarios, la imposicion de advertencias de varios
tipos”. De igual forma se incorporaron en ese afo
restricciones que no existian previamente, por ejemplo las
restricciones en cuanto a los juegos de envite y azar que
indican que no pueden transmitirse publicidades de estos
temas en horarios diurnos. También se ampliaron otras
restricciones que ya existian, especificamente aplicadas a

licores y cigarros (p.57).
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Por lo antes expuesto Leon (2011:10) afirma que:

“En Venezuela existen mas de 600 normas que regulan y censuran la actividad
publicitaria, y mas de 300 organismos oficiales que de manera directa e indirecta

intervienen en la elaboracion de dichas legislaciones”

Por lo antes expuesto la publicidad en Venezuela debido a la situacion
politica socio econdmica por la cual atraviesa el pais, ha decaido durante los Gltimos
afios, por lo que es necesario que los comerciantes, empresas, marcas u
organizaciones cuenten con agencias publicitarias y de marketing digital para que las
mismas puedan potenciar sus productos o servicios a través de las redes sociales.
Muchos venezolanos actualmente toman en cuenta cumplir con sus necesidades
primordiales como lo son la alimentacion, medicina, productos de higiene personal,
ropa, vida social y ahorro (emergencia).

En conclusién, las marcas deben aportar por un contenido publicitario que
necesiten y que los ayuden a cumplir con sus necesidades que son cada vez mas
exigentes, sin embargo, a pesar de las regulaciones mencionadas anteriormente la
publicidad venezolana debe adaptarse a las nuevas tendencias mundiales para
mantenerse en constante innovacién, por lo que hace necesario el disefio de
estrategias de branding emocional que promuevan la inclusion e igualdad en la
publicidad de las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola, ya que son empresas de consumo
masivo a nivel nacional, que reflejan la cultura del venezolano en sus camparias
publicitarias dentro de los limites estipulados por las regulaciones la publicidad

venezolana.

Camparia Publicitaria

Las camparias publicitarias son un conjunto de actividades de comunicaciones

de marketing interrelacionadas, donde se establece el tono y otras formas de

comunicaciones de la mercadotecnia que saldra en distintitos medios de
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comunicacion por un tiempo determinado, Ademas, las mismas son consideras como
el proceso en el que se desarrolla una estrategia publicitaria. En la actualidad es
fundamental la utilizacion de las mismas para la trasmision del mensaje que desee dar
a la sociedad y publico en general la marca. Segun Stanton, Etzel y Walker (2006,)
expresan que:

Una campafia publicitaria consta de todas las tareas
requeridas para transformar un tema en un programa
coordinado de publicidad con el objeto de lograr cierta meta
para un producto o marca. La campafia comprende varios
mensajes publicitarios que se presentan durante determinado
tiempo y en diversos medios. (p.624) De igual manera, Belch
y Belch (2005,) describe a:

La campafa publicitaria como un conjunto de actividades de
comunicaciones de  marketing interrelacionadas vy
coordinadas, con un tema o idea en comln que aparece en
distintos medios durante un periodo especifico. Determinar el
tema en torno al cual se construye la campafa es una parte
critica del proceso creativo, pues establece el tono de los
anuncios especificos y otras formas de comunicaciones de
marketing. Un tema de campafia debe ser una idea fuerte, ya
que es el mensaje central en todas las actividades de
publicidad y de tipo promocional. (p.275). Por dltimo los
autores Russel y Lane (2005:647) comentan que:

“Una campafia es el desarrollo de una estrategia, medios, investigacion, serie de
anuncios impresos y trasmisiones durante un periodo los cuales son extremadamente
importantes.

Por ende, las camparias publicitarias son fundamentales para la investigacion
ya que las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola deben ir en vanguardia con las
tendencias mundiales e innovar en Venezuela promoviendo la inclusién e igualdad

de todos los venezolanos mediante sus campafias  publicitarias.

47



Inclusion

La inclusion son todas las actitudes, tendencias, politicas que busquen
integrar a la vida comunitaria a todas las personas dentro de la sociedad, sin
importar su origen, condicion social, identidad de género, discapacidad o actividad,
buscando que las mismas contribuyan con sus talentos y que a la vez sean
correspondidas con los beneficios que la sociedad pueda ofrecer sin discriminacion
alguna. Acercando a las partes excluidas de la sociedad a una vida mas digna, donde
las mismas puedan obtener todos los servicios basicos para un desarrollo personal y
familiar como cualquier otro ser humano en el mundo. Es por esta razén que la
(Unesco, 2005) la define como:

La Inclusion es un enfogque que responde positivamente a la
diversidad de las personas y a las diferencias individuales,
entendiendo que la diversidad no es un problema, sino una
oportunidad para el enriquecimiento de la sociedad, a través
de la activa participacion en la vida familiar, en la educacion,
en el trabajo y en general en todos los procesos sociales,
culturales y en las comunidades.(p.7)

La inclusion permite

Disfrutar de un mundo mas equitativo y respetuoso frente a las diferencias.
Beneficiar a todas las personas sin perjuicio de sus caracteristicas, es decir, sin
etiquetar ni excluir.
Proporcionar un acceso equitativo, revisando procesos constantemente y valorando

el aporte de cada persona a la sociedad.
Por ende, es necesario encontrar formas significativas de mostrar a los
trabajadores que su diversidad es una fortaleza, no un revés. Esto los motiva a ser
verdaderos y dar lo mejor de si mismos en el trabajo, aumentando su confianza y
mejorando las relaciones en el camino. Para aprender como comunicarse de un modo
natural en el &mbito laboral.
Las personas con discapacidad pueden necesitar apoyo para participar

plenamente en sus comunidades. Este apoyo puede variar desde alojamiento para hacer
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que un espacio sea accesible para una persona con limitaciones fisicas o sensoriales,
hasta capacitacion para maestros para que puedan ensefiar a los estudiantes de todas
las habilidades y talentos, hasta la asistencia de consejeros y amigos para tener éxito
en un trabajo o una actividad recreativa. . El apoyo debe respetar los deseos,
necesidades y elecciones de la persona con discapacidad.

En conclusion, las marcas, empresas u organizaciones a nivel mundial en la
actualidad han resaltado a través de sus campafas publicitarias, comerciales y
filosofias empresariales, la inclusion e igualdad de todos los individuos de la sociedad,
haciendo a los mismos parte de ella, generando asi un vinculo emocional real, que
permite la fidelizacion de los clientes y/o consumidores con la marca, por lo tanto las
marcas venezolanas deben sumarse a estas nuevas tendencias mundiales para ir en
vanguardia y crear lazos emocionales fuertes con todos los venezolanos.

Marketing Social

El marketing Social es el uso de todas las herramientas de la mercadotecnia

para difundir mensajes que beneficien a la sociedad, adoptando ideas o
comportamientos positivos, donde se eviten actitudes que sean perjudiciales para la
misma. Por lo que, le permite a las marcas, empresas u organizaciones identificar las
necesidades o problematicas que estdn sucediendo en la actualidad hasta la
segmentacion de diferentes grupos que demandan una solucion frente a este tipo de
necesidades, logrando la distincion de la marca frente a otras, de manera ordenada y
coherente con la finalidad de cambiar el cambiar el comportamiento que se tiene por
otro mas aceptable para la sociedad. Tal como lo expresa Kotler (2002)

Para 1970, gracias a que autores como Manoff, Fine, Kotler,
Zaltman surcan una nueva vereda para los principios y
técnicas mercadologicas con el fin de reformar las causas,
ideas 0 comportamientos sociales, inician un camino diferente
en el marketing. Por lo anterior, se origina el Instituto de
marketing Social cuyo objetivo es el de convertirse en una
camara que acumule informacion y sea una fuente importante
para la practica y conferencias del dmbito.(p.290) En este
mismo orden de ideas los autores Kotler,(2002) Naghi (1985)
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y Acosta (1984) sefialan que:

El desarrollo de esta nueva disciplina se dio en dos ramas:
la préactica e intelectual. En la rama practica el marketing se
introduce al campo familiar, salud, supervivencia infantil en
Asia, Africa y Suramérica, el desarrollo educacional, el medio
ambiente, la vialidad y el abuso infantil. Asimismo, el lado
intelectual comenzd a crecer con la aparicién de publicaciones
de articulos y libros al respecto. La implementacion de
conferencias sobre el marketing social fue por parte de la
Universidad de Florida del Sur y mas tarde por un grupo de
académicos de Washington. Al girar la mercadotecnia, centrd
cierto interés en la solucion de problemas de caracter social.
Kotler y Zaltman identificaron la mercadotecnia como un
elemento que complementa el disefio, implementacion y
control de los programas orientados a influir en la adaptacion
de ideas sociales por medio de la planeacion de un producto,
precio, comunicacion, distribucion e investigacion de
mercado (p.525). Del mismo modo, Perez (2004) afirma que:

La forma en como el marketing social se fue introduciendo
como parte de la filosofia empresarial, pasé por tres etapas,
segun refiere Pérez en su obra: la primera se refiere a la
incertidumbre, ésta se presentd en la década de los 70, al
integrar los principios del marketing en los procesos
administrativos, las primeras reacciones causaron titubeos.
Tras conocer los resultados y observar que los objetivos
superaron su alcance tanto en el aspecto econémico y social
se promovio el marketing en el éarea del proceso
administrativo en las organizaciones sociales como hospitales,
iglesias, teatros, escuelas, organizaciones no gubernamentales
y de la Sociedad civil. En los ochenta, las criticas definieron
la segunda etapa del marketing calificandola como
mercantilista, esto junto con otras razones éticas impidié su
incorporacion empresarial. Finalmente, la tercera etapa se
denomind como de necesidad, en los noventa, puesto que ya
se consideraba como disciplina aplicable y necesaria en las
organizaciones no lucrativas cuyos beneficios se dirijan a la
sociedad (p.207). Kline (1999) menciona que:

El marketing social se parece al monstruo del Dr.
Frankenstein, en diversas formas:
Se conforma por trozos de varias disciplinas como salud,
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educacion, publicidad, antropologia y psicologia social.
Tomd vida propia, hace ya algunas décadas que se
reconoce como una disciplina distinta.

A veces se mal entiende, se emplea por la gente para
referirse a cualquier tipo de mercadotecnia o publicidad,
sin importar a quien se dirigen los beneficios del producto
0 como se desarrolla el programa(p.99). Por altimo, Kotler
(2002) sefiala que:

Para efectuar el cambio de conducta el marketing social puede
apoyarse de otras disciplinas. De este modo las innovaciones
tecnoldgicas, contribuyen a la solucién de los conflictos
sociales. El aspecto econdmico, permite que el cambio de
conducta se propicie por las presiones e incentivos
econdmicos, como aumentar impuestos en productos (alcohol,
tabaco). El &mbito politico-legal, tiene gran peso cuando todo
falla, pues se pueden aplicar y regular ciertas acciones y
comportamientos por medio de los castigos legales.
Finalmente, la educacion se percibe como una herramienta
complementaria para el marketing social. La educacion se
emplea para comunicar informacion o construir las destrezas
necesarias, sin embargo, no se concentra en crear y mantener
el cambio de conducta (p.180).

Por lo antes expuesto, el marketing social forma parte del trabajo de investigacién
ya que a través del uso de la misma herramienta se le permite a las marcas difundir
mensajes que aporten al beneficio de la sociedad, Polar, Nestlé y Coca Cola siendo
marcas de consumo masivo a nivel nacional, operan actualmente bajo esta herramienta
a través de sus campafias comunicacionales adoptadas a su filosofia empresarial y a la
cultura venezolana, por lo que las mismas deben ir en vanguardia con las marcas a
nivel mundial en cuanto a la publicidad y promocion de la inclusién e igualdad de
toda la sociedad sin discriminacion alguna.

Marketing Experiencial
En la actualidad, la satisfaccion de los clientes y/o consumidores no es

suficiente para que las marcas puedan distinguirse, debido a esto se requieren
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experiencias, ya que las mismas son fuentes de emociones y las emociones son el
motor en la toma de decisiones al momento de realizar una compra.

Es por esta razon, que las marcas a nivel mundial utilizan el tipo de marketing
experiencial o también conocido marketing emocional y el marketing tradicional que
les permite entrar en aspectos del producto como su calidad, sus caracteristicas y sus
beneficios, sin embargo el experiencial se centra en el propio cliente y las
experiencias que éste obtiene durante la comercializacion y uso del producto o
servicio. Por lo tanto, la clave del mismo estd en que un cliente y/o consumidor de la
marca, empresa u organizacion elija un producto o servicio por la vivencia que le
ofrece antes de la compra y durante su consumo. Segun Pine y Gilmore (1998:12)
sefialan que:

“El éxito de una experiencia es que una clientela se encuentre Gnica, memorable y
sostenible en el tiempo”

“También proponen que una buena experiencia se caracteriza por tener un punto
clave o elementos de la participacion activa y pasiva por parte del cliente y una
conexion de inmersion y de absorcidn en el contexto”. Del mismo modo Gilmore
(2002:25) expresa que:

“ El disefio de la experiencia debe orquestar que las experiencias sean funcionales,
que tengan un proposito, un atractivo, sean convincentes y memorables”. De acuerdo
a Chase (2001) afirma que:

Cuando las personas recuerdan una experiencia, no recuerdan
un momento particular de la misma, salvo que la experiencia
haya sido breve y traumatica, sino que recuerdan fotos y no la
pelicula de la misma, por lo tanto lo importante son los
efectos de la secuencia de una experiencia. Las personas
prefieren una secuencia de experiencias que mejoren en el
tiempo.(p.7).

Por lo antes expuesto, este tipo de marketing es fundamental para la investigacion
ya que lo que se quiere lograr es la vinculacién emocional marca/consumidor a través

de vivencias y experiencias reales en la cotidianidad del venezolano, en la publicidad
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de las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola a través de estrategias de Branding

emocional que promuevan la inclusion e igualdad, sosteniendo la cultura venezolana.

Marca

La marca es un signo distintivo, cuya principal funcion es la de distinguir y
hacer unicos a los productos y/o servicios de una empresa u organizacion frente al
resto de los competidores. Ademas, la misma es lo que le da identidad y significado a
un producto y/o servicio, sin embargo no sélo sirve para identificar a una empresa,
esta tiene un valor por si misma, ya que representa una imagen o un ideal en la mente

de los clientes y/o consumidores. Tal como lo define” (Kotler, 2001; 404).

“Es un nombre, simbolo o disefio, 0 una combinacion de ellos, cuyo propoésito es
designar los bienes o servicios de un fabricante o grupo de fabricantes, y

diferenciarlos del resto de los productos y servicios de otros competidores”.

Por lo anterior expuesto, la marca ofrece un valor afiadido al producto y/o
servicio que es estimado por el consumidor y cuyo precio esta dispuesto a pagar. Por
lo que se realiza la investigacion en base a las principales marcas de consumo masivo
a nivel nacional en Venezuela, Polar, Nestlé y Coca Cola, para resaltar las vivencias
del venezolano e ir en vanguardia con las tendencias mundiales a través de estrategias
de Branding emocional que promuevan la inclusion e igualdad en la publicidad de las
mimas. En este mismo orden de ideas, Stephen King, citado por Temporal y Lee

(2003), plantea que :

Un producto es algo que se elabora en una fabrica, mientras
que la marca es aquello que compran los consumidores. Esto
significa que los clientes compran una estructura intangible:
un pensamiento, un sentimiento, una sensacion fisica e
incluso, en algunos casos una interaccion social que se unen a
una satisfaccion placentera.(p.39)
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También esta estructura, se fundamenta en la percepcion que
tienen los clientes hacia la marca, la cual es el resumen de la
totalidad de las maltiples experiencias y relaciones que este
haya tenido con la misma. Sin importar cOmo se crea una
marca 0 cOmo se establece la comunicacion con la gente a la
que ésta dirigida, el éxito o fracaso de una marca depende de
la experiencia que el consumidor obtenga de ella. De hecho la
marca es una experiencia; es una promesa que se le hace al
consumidor y debe ser cumplida (p.39).

Emociones

Las emociones son necesarias e importantes para la marcas a nivel mundial ya
que a traves de ellas, buscan crear conexiones con sus clientes y/o consumidores. Por
lo que, el diagnostico e identificacidn de las emociones en la publicidad de las marcas
Polar, Nestlé y Coca Cola es primordial para la investigacion en estudio. Es por esta
razén que Laura Esquivel (2001:4) explica:
“Que no existe ser humano que no experimente emociones todos los dias. Las
emociones nos llevan a actuar de una determinada manera, ya que preparan al
organismo para una respuesta particular.” Asimismo (Bisquerra, 2000). sefiala que:

Las emociones son reacciones a las informaciones que
recibimos en nuestras relaciones con el entorno. La intensidad
de la reaccion estd en funcién de las evaluaciones subjetivas
que realizamos sobre cémo la informacion recibida va a
afectar nuestro bienestar. En estas evaluaciones subjetivas
intervienen conocimientos previos, creencias, objetivos
personales, percepcion de ambiente provocativo, etc. Una
emocién depende de lo que es importante para nosotros. Si la
emocién es muy intensa puede producir disfunciones
intelectuales o trastornos emocionales: fobia, estrés, depresion
(p.63). Sin embargo, Vivas, Gallego y Gonzalez
(2007)expresan que:

Clasifican las emociones como primarias 0 basicas Yy
segundarias o0 complejas. Las emociones primarias son
aquellas que parecen poseer una alta carga genética, debido a
que presentan respuestas emocionales pre organizadas que,
aunque son modeladas por el aprendizaje y la experiencia,
estan presentes en todas las personas y culturas.
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Las emociones secundarias que son aquellas que emanan de
las primarias, se deben en gran grado al desarrollo individual
y sus respuestas difieren ampliamente de unas personas a
otras.(P.54) Por altimo, Roberts (2005) menciona que:

Las emociones son una esplendida oportunidad para entrar en

contacto con los consumidores, pueden inspirarnos y
entusiasmarnos y, a la inversa, asustarnos y amenazarnos.
También divide las emociones en primarias y secundarias.
Las emociones primarias son breves, intensas e
incontrolables. Las emociones secundarias son de caracter
social, se necesita de alguien més para que existan.(p.39)

Emociones primarias

Vivas, et all (2007:15) sefiala que : “La alegria es una emocion que se origina
cuando ocurren acontecimientos positivos, cuando se logra alguna meta que estaba

propuesta”.

“La tristeza es una emocidén que se origina en respuesta a sucesos que Sson
considerados como no placenteros. Indica pesadumbre o melancolia. La tristeza es
una forma de displacer que se produce por la pérdida de un deseo apremiante, cuya
satisfaccion se sabe que resulta imposible”.

La ira es una emocion primaria negativa que aparece en
situaciones injustas o que atentan contra los valores morales y
la libertad personal. La ira produce impulsividad, necesidad
subjetiva de actuar fisica o verbalmente de forma intensa e
inmediata, para solucionar de forma activa la situacion
problematica (p.15).

El miedo es una emocién primaria negativa que se produce
por la percepcion de un peligro. Es una sefial emocional de
advertencia que se aproxima un dafio fisico o psicoldgico.
Involucra una inseguridad respecto a la propia capacidad para
soportar 0 manejar una situacion de amenaza. Es una de las
emociones mas intensas y desagradables (p.16).

“La sorpresa es una emocién causada por la reaccion hacia algo imprevisto o extrafio,

cuando se producen consecuencias o resultados inesperados o interrupciones de la
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actividad en curso”.

Emociones secundarias
Vivas, et all, (2007:34) sefiala que: “La culpa es una emocion negativa que

aparece por una creencia sobre la accion de otro”.

“La vergiienza es una emocion negativa producida por una creencia en relacion con el

propio caracter”.

“El orgullo es una emocion positiva generada por una creencia sobre la propia

accion”.
“La envidia es una emocidn negativa provocada por el merecido bien de alguien”.

“Los celos son una emocién que ocurre cuando alguien se siente amenazado en una
relacion. Es la experiencia que sentimos de querer guardar la persona, animal o cosa
gue gueremos para nosotros”.

El amor es la emocidn que sentimos por otra persona, animal,
cosa 0 idea. La reaccion de amor puede implicar dos tipos de
reaccion: el amor apasionado y el de compariero. EI amor
apasionado se refiere a un estado de intenso anhelo por la
unién con el otro. EI amor de compariero es una emocion
menos intensa, que combina sentimientos de profundo carifio,
compromiso e intimidad (p.40). Del mismo modo Roberts
(2005) expresa que el amor es la emocion numero uno y
explica las seis verdades del amor:
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Promocion

La promocion es una aplicacion que en la actualidad las empresas u
organizaciones emplean para dar a conocer sus productos y/o servicios a manera de
informacion cuando un agente de comunicacion promociona algo, es con el fin que a
la persona que se le esta promocionando reciba una gratificacion por parte de este y
tenga la voluntad de adquirirlo por el precio que se le oferta con el fin de impulsar el
producto. Tal como lo expresan Kerin. R, Hartley. S, y Rudelius W, (2009)

La promocion representa el cuarto elemento en la mezcla de
marketing. El elemento promocional consta de herramientas
de comunicacion, entre ellas, la publicidad, las ventas
personales, la promocion de ventas, las relaciones publicas y
el marketing directo. La combinacion de una o mas de estas
herramientas de comunicacion recibe el nombre de mezcla
promocional.(p.464). De igual manera, Kotler y Keller (2006)
la definen como:

El medio por el cual una empresa intenta informar, convencer
y recordar, directa o indirectamente, sus productos y marcas
al gran publico. En cierto modo, se podria decir que las
comunicaciones de marketing representan la voz de la marca,
y posibilitan el dialogo y la creacion de relaciones con los
consumidores (p. 536).

Para ambos expertos, la mezcla de comunicaciones de
marketing no solo estad conformada por la publicidad sino que
consta de seis tipos de comunicaciones principales:
publicidad, promocién de ventas, eventos y experiencias,
relaciones publicas y publicidad, marketing directo y venta
personal. Es con la mezcla de todas ellas que se alcanza una
estrategia de comunicacion de marketing mas fuerte. (p.536).
Sin embargo, Thompson (2007:10) (2010:12) observa que:

“La promocion tiene como objetivo general persuadir de cierta forma al cliente a
favor del producto que estd siendo promocionado, ya sea mediante publicidad,

relaciones publicas o cualquiera de las otras herramientas anteriormente.
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mencionadas”.

“La promocidn busca dar a conocer las caracteristicas, ventajas y beneficios de un
producto (informar), conseguir que los potenciales clientes actien comprando el
producto (persuadir) y mantener el nombre de marca en la memoria de los clientes

(recordar)”.

La misma es fundamental para la investigacion en estudio, ya que a través de
ella se quiere resaltar y promover la inclusion e igualdad en la publicidad de las
marcas Polar, Nestlé y Coca Cola. En resumen, tal como lo expresan (Kotler y
Armstrong, 1996):

La promocion de las ventas puede dirigirse a la consecucion
de metas como:

Estimular las ventas de productos o servicios establecidos
Atraer nuevos mercados

Ayudar en la etapa de lanzamiento de un producto o servicio
Dar a conocer los cambios en los productos o servicios
existentes

Aumentar y acelerar las ventas en épocas criticas

Ayudar a los detallistas atrayendo mas consumidores

2.3.- Definiciones de Términos Basicos

Ambito Laboral: involucra de alguna forma a la organizacion y estructura del

trabajo, ya que la organizacion se plasma en el espacio.

Braille: el sistema braille o lenguaje para ciegos es el que utilizan las personas con
discapacidad visual o ceguera para poder escribir y leer textos, libros y documentos.

Se trata de un sistema de lectura y escritura tactil.

Comunidad LGBT: LGBT son las siglas que identifican a las palabras lesbiana, gay,
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bisexual y transgénero

Emociones: son una secuencia de sucesos que comienza con la ocurrencia de un

estimulo y finaliza con una experiencia emocional consciente.

Equidad de Género: es la imparcialidad en el trato que reciben mujeres y hombres
de acuerdo con sus necesidades respectivas, ya sea con un trato igualitario o con uno
diferenciado pero que se considera equivalente en lo que se refiere a los derechos, los
beneficios, las obligaciones y las posibilidades. En el dmbito del desarrollo, un
objetivo de equidad de genero a menudo requiere incorporar medidas encaminadas a

compensar las desventajas historicas y sociales que arrastran las mujeres

Estereotipo: consiste en una imagen estructurada y aceptada por la mayoria de las

personas como representativa de un determinado colectivo.

Exclusion Social: es la falta de participacion de segmentos de la poblacién en la vida
cultural, econémica y social de sus respectivas sociedades debido a la creencia de los
derechos, recursos y capacidades béasicas (acceso a la legalidad, al mercado laboral, a
la educacidn, a las tecnologias de la informacion, a los sistemas de salud y proteccion

social) factores que hacen posible una participacién social plena.

Familias Homoparentales: las parejas homoparentales pueden ser padres o madres a
través de la adopcion, de la maternidad subrogada o de la inseminacion artificial, en
el caso de las mujeres. También se consideran familias homoparentales aquellas en
las que uno de los dos miembros tiene hijos de forma natural de una relacion anterior,
Es decir, son parejas de dos hombres o de dos mujeres se convierten en progenitores,
de uno 0 mas nifios.

Familias Monoparentales: son aquellas en las que un progenitor convive con y es
responsable en solitario de sus hijos e hijas menores o dependientes.

Discapacidad: abarca las deficiencias, las limitaciones de la actividad y las

restricciones de la participacion.
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Discriminacién: conducta, culturalmente fundada, sistematica y socialmente

extendida, de desprecio contra una persona o un grupo de personas.

Diversidad: existencia de la variedad o la abundancia de cosas de distintas

caracteristicas.
Vanguardia: renovacion de forma y contenidos.

Igualdad de género: es la igualdad de derechos, responsabilidades y oportunidades
de mujeres y hombres, y nifias y nifios. La misma no significa que las mujeres y los
hombres sean lo mismo, sino que los derechos, responsabilidades y oportunidades no
dependen del sexo con el que nacieron. Asimismo, supone que se tengan en cuenta
los intereses, las necesidades y las prioridades tanto de las mujeres como de los
hombres, reconociéndose la diversidad de los diferentes grupos de mujeres y de
hombres

Innovacién: innovacion es una accion de cambio que supone una novedad. La
innovacion se acostumbra a asociar con la idea de progreso y busqueda de nuevos
métodos, partiendo de los conocimientos que le anteceden, a fin de mejorar algo que

ya existe, dar solucion a un problema o facilitar una actividad.

62



CAPITULO 11l

MARCO METODOLOGICO

Arias (2006:16) explica el marco metodoldgico como “el conjunto de pasos,

técnicas y procedimientos que se emplean para formular y resolver problemas”
(p.16).

Este método se basa en la formulacién de hipdtesis las cuales pueden ser
confirmadas o descartadas por medios de investigaciones relacionadas al problema.

Ayudara a la investigacion a conocer la veracidad de ciertas teorias.
3.1.- Tipos y disefio de la investigacion

De acuerdo a la problematica planteada sobre la falta de la incorporacion de
estrategias que promuevan la inclusion e igualdad en la publicidad de las marcas
Polar, Nestlé y Coca Cola, se puede decir que la investigacion es de tipo de campo, la
cual se define como el conjunto de acciones para obtener en forma directa datos de
las fuentes primarias de informacion (personas en el lugar y tiempo en que suceden
los hechos o acontecimientos de interés para la investigacion). Palella y Martins

(2010) sefialan que:

La investigacion de campo consiste en la recoleccion de datos
directamente de la realidad donde ocurren los hechos, sin
manipular o controlar las variables. Estudia los fendomenos
sociales en su ambiente natural. El investigador no manipula
variables debido a que esto hace perder el ambiente de
naturalidad en el cual se manifiesta. (p.88).

En base a eso, el estudio analiza la veracidad de los hechos, para poder lograr

una realidad precisa de los mismos y poder tener un enfoque directo, ya que hoy dia



es de gran importancia la inclusién por parte de las empresas en todas las actividades
que esta desarrolla para evitar la discriminacion de las personas en cualquier area que
deseen desenvolverse. Asimismo, se enfoca en la revision bibliografica ya que
comprende todas las actividades relacionadas con la busqueda de informacidn escrita,
investigacion documental al proceso de busqueda y seleccién de fuentes de
informacion sobre el problema o la pregunta de investigacion. Por lo que, esta fase
supone tener un buen conocimiento de las colecciones y las posibilidades que ofrecen
la biblioteca de la universidad y otras bibliotecas con las que esta mantiene un
servicio de intercambio. Palella y Martins (2010) expresan que:

El disefio no experimental es el que se realiza sin manipular
en forma deliberada ninguna variable. El investigador no
sustituye intencionalmente las variables independientes. Se
observan los hechos tal y como se presentan en su contexto
real y en un tiempo determinado o no, para luego analizarlos.
Por lo tanto en este disefio no se construye una situacion
especifica si no que se observa las que existen. (p.87).

Se dice que la investigacion es no experimental, ya que los investigadores
buscan informacién en hechos sin manipularlos y se basan en hechos que si existen
en su forma real. Es de suma importancia que los investigadores no transformen los
resultados, para poder luego analizar los resultados obtenidos de forma clara y precisa

sin alteraciones que puedan perjudicar los resultados.
3.2.- Nivel y Modalidad

El nivel de la investigacion se refiere al grado de profundidad con que se
aborda un fendmeno u objeto de estudio, es por ello que el nivel de investigacion es
de carécter descriptivo el cual es definido por Arias (2006:24) como:

“La caracterizacion es un hecho, fenémeno, individuo o grupo, con el fin de

establecer su estructura 0 comportamiento”.
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Lo cual permite una mejor descripcion sobre las caracteristicas y detalles de lo
ocurrido lo cual ayudan a mejorar la comprension del mismo. A su vez, la

investigacion se apoya en un disefio de campo, el cual lo define el Arias (2006) como:

La investigacion de campo es aquella que consiste en la
recoleccion de datos directamente de los sujetos investigados,
0 de la realidad donde ocurren los hechos (datos primarios),
sin manipular o controlar variable alguna, es decir, el
investigador obtiene la informacion pero no altera las
condiciones existentes. De alli su caracter de investigacion no
experimental. (p.31).
De esta forma, de los datos que se recolecten directamente de las marcas
Polar, Nestlé y Coca Cola, permitiran observar detalladamente cada problematica que
se presente con respecto a la falta de inclusién de personas en dichas marcas en el
area de la publicidad, los cuales luego seran analizados para proceder a aplicar las
diferentes estrategias que den solucion al problema brindandole ayudas a estas
personas y a su vez cumpliendo y/o logrando los objetivos planteados de la

investigacion.

Se puede decir que la investigacion esta delimitada bajo la modalidad de

proyecto factible. Arias (2006:134), establece que:

“Una propuesta de accidén para resolver un problema practico o satisfacer una
necesidad. Es indispensable que dicha propuesta se acomparie de una investigacion,

que demuestre su factibilidad o posibilidad de realizacion”.

De este modo se crearan estrategias de branding emocional que promuevan la

inclusién e igualdad en la publicidad de las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola.
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3.3.- Fases de la Investigacion

3.3.1.- Fase I: Diagnostico sobre la situacion de inclusién e igualdad en la

publicidad de las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola.

Para llevar a cabo esta fase de la investigacion y cumplir con el objetivo
planteado se aplicard una encuesta como técnica e instrumento para la recoleccion de
datos a través de un cuestionario externo y una entrevista interna. Tamayo y Tamayo
(2008:24) (2008:124) definen:

“La encuesta como: Es aquella que permite dar respuestas a problemas en términos
descriptivos como de relacion de variables, tras la recogida sistematica de
informacion segun un disefio previamente establecido que asegure el rigor de la

informacién obtenida”

“El cuestionario contiene los aspectos del fendbmeno que se consideran esenciales;
permite, ademas, aislar ciertos problemas que nos interesan principalmente; reduce la

realidad a cierto nimero de datos esenciales y precisa el objeto de estudio”.

El cuestionario es un conjunto de preguntas disefiadas para generar los datos
necesarios para alcanzar los objetivos propuestos del proyecto de investigacion,
permite estandarizar e integrar el proceso de recopilacion de datos. Por lo tanto se
realizaran preguntas dicotdmicas y politomicas para la investigacion, a través del
cuestionario, el cual se le realizard a la poblacion externa del Estado Aragua,
Maracay, Municipio Girardot, siendo el publico objetivo todos los consumidores que

adquieran productos de dichas empresas.

El primer paso para cumplir dicho objetivo, es determinar la poblacion a

estudiar: Arias (2006:81) define poblacién como
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“Un conjunto finito o infinito de elementos con caracteristicas comunes para los
cuales seran extensivas conclusiones de la investigacion. Esta queda determinada por

el problema y por los objetivos del estudio”.

De esta forma, la poblacién estard compuesta por todos los individuos que
puedan aportar datos a la investigacion. Por ende, la investigacion cuenta con una
poblacion interna compuesta por cada gerente del departamento de Marketing de
empresas Polar, Nestlé y Coca Cola y una poblacion externa de 767.645 habitantes
del Municipio Girardot, en Maracay, Estado Aragua.

Seguidamente se determina la muestra a estudiar, la cual es capaz de arrojar
los datos sobre la problemética y se identifican posibles fallas. Arias (2006:83) sefiala
la muestra como: “un conjunto representativo y finito que se extrae de la poblacion

accesible”.

Por lo tanto, la investigacion cuenta con una muestra interna, compuesta por
cada gerente del departamento de Marketing de empresas Polar, Nestlé y Coca Cola 'y
una muestra externa de 767.645 habitantes del Municipio Girardot, Maracay, Estado
Aragua.

En la investigacion se definio la muestra a estudiar de tipo Probabilistica ya
que estuvo conformada por la totalidad de los habitantes del Municipio Girardot,
Maracay, Estado Aragua. En este sentido, fue probabilistica de acuerdo a lo
expresado por Hernandez y otros (2003):

Todos los elementos de la poblacion tienen la misma
posibilidad de ser escogidos para ser analizados. Es decir, se
obtuvo definiendo las caracteristicas de la poblacion, el
tamafio de la muestra, y a través de una seleccion aleatoria o
mecanica de las unidades de analisis.(p.307)

n = muestra (a determinar)
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N = poblacion

E = margen de error (entre 1% a 5%)
P = probabilidad de éxito 50%

q = probabilidad de fracaso 50%

Z = constante = 1,96

Para hallar el tamafio de la muestra que se pretendia estudiar con
caracteristicas finitas, ya que la totalidad de elementos son identificables por el

investigador. Se aplico el siguiente procedimiento:

n= Z2xpxQgxN
e2x (N-1)+Z2xpxq

n= (1,96)2 x 0,50 x 767.645

(0,50)2 x (767.645— 1) + (1,96)2 x 0,50 x 0,50

n=737.246,25

1.920,07

n =384

La investigacion cuenta con una poblacion interna compuesta por 3 directivos
ya que se les aplicara la entrevista a cada uno de los Gerentes de Marketing de
empresas Polar, Nestlé y Coca Cola y una poblacion externa de 767.645 habitantes

del Municipio Girardot, Maracay, Estado Aragua, en base a eso se puede decir, que la
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muestra interna a la cual se le realizara la entrevista es de 0.3 (3 Gerentes del
Departamento de Marketing, uno de cada empresa) y se le realizara el cuestionario a

la muestra externa de 384 habitantes.

3.3.2 Fase Il: Identificacion de los elementos emocionales que se deben
resaltar en el Branding Emocional para promover la publicidad de las marcas

Polar, Nestlé y Coca Cola.

Siguiendo en este orden de ideas, para cumplir con la fase Il se aplicard una
encuesta como técnica e instrumento para la recoleccion de datos a través de una

entrevista. Tamayo y Tamayo (2008:24) define la encuesta como:

“Aquella que permite dar respuestas a problemas en términos descriptivos como de
revelacion de variables, tras la recogida sistematica de informacion segun el disefio
previamente establecido que asegure el rigor de la informacion obtenida”. Del mismo
modo, Sierra (1998:20) define que:

“La entrevista es una conversacion que establecen un interrogador y un interrogado

orientada a la obtencidn de informacion sobre un objetivo definido”.

El primer paso para cumplir dicho objetivo, es determinar la poblacién a

estudiar: Arias (2006:81) define poblacion como:

“Un conjunto finito o infinito de elementos con caracteristicas comunes para los
cuales seran extensivas conclusiones de la investigacion. Esta queda determinada por

el problema y por los objetivos del estudio”.

De esta forma, la poblacion estd compuesta por todos los individuos que
puedan aportar datos a la investigacion. Seguidamente se determina la muestra a
estudiar, la cual es capaz de arrojar los datos sobre la problematica y se identifican

posibles fallas. Arias (2006:83) sefiala la muestra como:
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“Un subconjunto representativo y finito que se extrae de la poblacion accesible”.

Por lo antes expuesto, se le realizaran preguntas dicotomicas y politdbmicas
mediante un cuestionario a la muestra externa compuesta por habitantes del
Municipio Girardot, luego se reflejaran los graficos que representaran los datos

obtenidos generalmente numéricos y se presentaran los resultados alcanzados.

3.3.3.- Fase Ill: Disefio de estrategias de Branding Emocional que
promuevan la inclusién e igualdad en las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola.

Para el cumplimiento del Gltimo objetivo se recopila informacion obtenida en
fases anteriores, en la cual se obtendrdn datos concretos y necesarios sobre la
importancia y necesidad de la creacion de estrategias de branding emocional para la
publicidad de ciertas marcas que laboran a nivel nacional, se crearan estrategias que
se amolden a las nuevas tendencias de publicidad incorporando la inclusion e
igualdad como lo han hecho otras empresas mencionadas anteriormente, para ello se
realizara la propuesta denominada “Estrategias de branding emocional que
promuevan la inclusién e igualdad en la publicidad de las marcas Polar, Nestlé y

Coca Cola, la cual estara estructurada de la siguiente manera:
Descripcidn de la propuesta.
Objetivos de la propuesta.
Justificacion de la propuesta.
Beneficios de la propuesta.
Factibilidad de la propuesta.
Desarrollo de la propuesta.
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
4.1.- Andlisis de resultados Fase 1: Diagnostico sobre la situacion de la

inclusion e igualdad en la publicidad de las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola.

En cuanto a los resultados obtenidos a través de la aplicacién de la técnica

de recoleccion de datos seleccionada a los estudiantes se obtiene que:

Item 1. ¢ Conoce usted las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola?

Cuadro 1.

Conocimiento acerca de las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola.

97,9%

8 2,1%

384 100%
Fuente: Mesa y Lépez (2020).
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Grafico 1. ¢ Conoce usted las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola?
Fuente: Mesa y Lopez (2020)
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Anélisis: De acuerdo a los datos obtenidos, el 97,9% indicaron que conocen a las marcas
Polar, Nestlé y Coca Cola, mientras que el 2,1% restantes dieron a conocer que no tenian
conocimiento acerca de la existencia de las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola. Lo que indica que
existe un alto porcentaje de la sociedad venezolana que conoce la trayectoria de las marcas
mencionadas anteriormente, sin embargo, aun existe un bajo porcentaje que las desconoce, por lo

que estos forman parte de los clientes potenciales

item 2. ¢Consume usted los productos fabricados por la marca

Polar?

Cuadro 2.

Conocimiento sobre los productos fabricados por la marca Polar.
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Grafico 2. ¢Consume usted los productos fabricados por la marca Polar?
Fuente: Mesa y L6pez (2020).
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Anélisis: De acuerdo a los datos obtenidos el 32,8% afirmo que consume productos
fabricados por la marca Polar, mientras que el 47,7% , los consume casi siempre, el 18,8% los
consume algunas veces y el 0,8% nunca consume los productos, dejando ver claramente que la
mayoria de las personas si consumen productos fabricados por las empresas Polar. Por lo que se
puede observar, que la gran mayoria consume los productos fabricados por las marcas

mencionadas anteriormente.

Item 3. ¢ Cuales productos de la marca Polar consume?

Cuadro 3.

Consumo de los productos de la marca Polar.

164 42,7%
24 6,3%
7 1,8%
71 18,5%
19 4,9%
4 1%
93 24,2%
2 0,5%
384 100%

Fuente: Mesa y Lépez (2020).
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Grafico 3. ¢ Cuales productos de la marca Polar consume?
Fuente: Mesa y Lopez (2020).

Anélisis: Segun los resultados obtenidos se puede apreciar que el 42,7% indicaron que
consumen la Harina Pan, mientras que el 6,3% consumen las Cachapas Pan, el 1,8% consumen la
Crema de Arroz Primor, el 18,5% toman Cervezas Polar, el 4,9% toman la bebida gaseosa Pepsi
Cola, el 24,2% indicaron que consumen todos los productos mencionados anteriormente de la
marca Polar mientras que el 0,5% afirmo que no consume ninguno de los productos mencionados,
es decir, la mayoria de las personas consume alimentos y/o bebidas fabricados por la marca Polar.
Lo que indica que la Harina Pan es el producto de mayor consumo por la gran mayoria de la

sociedad venezolana, siendo este el producto estrella de la marca Polar.
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Item 4. ¢ Consume usted los productos fabricados por la marca Nestlé?
Cuadro 4.

Consumo de los productos fabricados por la marca Nestlé.

149 38,8%
157 40,9%
75 19,5%
3 0,8%
384 100%

Fuente: Mesa y Lo6pez (2020).
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Grafico 4. ; Consume usted los productos fabricados por la marca Nestlé?
Fuente: Mesa y Lopez (2020).

Anélisis: De acuerdo a los datos obtenidos a través del item 4, se obtuvo que el 38,8%
siempre consumen productos fabricas por la marca Nestlé, el 40,9% siempre los consumen, el
19,5% algunas veces adquieren o consumen productos fabricados por Nestlé mientras que el 0,8%
nunca los consumen, esto indica que son menos las personas que no consumen productos
fabricados por la marca Nestlé que las que si los consumen. Lo que indica que la gran mayoria de
la sociedad venezolana casi siempre consume los productos fabricados por la marca Nestlé.
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Item 5. ¢ Cuadles productos de la marca Nestlé consume?

Cuadro 5.

Consumo de los productos de la marca Nestlé.

204 53,1%
90 23,4%
16 4,2%
08 2,1%
12 3,1%

49 12,8%
5 1,3%
384 100%

Fuente: Mesa y L6pez (2020).
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Grafico 5. ¢ Cuales productos de la marca Nestlé consume?

Fuente: Mesa y Lépez (2020).

Anélisis: EI 53,1% indicaron en el item 5 que consumen el producto Nescafe de la marca
Nestlé, el 23,4% indicaron que consumen el Chocolate Nestlé Savoy, el 4,2% consumen Cereales
infantiles Nestum, el 2,1% consumen Formulas Infantiles Nan-Nidal, el 3,1% (12 personas)
consumen Saborizantes para leches Milo- Nesquick-Chocolate Nestlé, el 12,8% respondié que
consume todas las anteriores mientras que el 1,3 (5 personas) no consume ninguna. En base a
esto, se puede decir que la mayoria de las personas encuestadas consumen la mayoria de los
productos fabricados por la marca, mayormente Nescafe de Nestlé demostrando que la marca

produce productos de calidad.
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Item 6. ¢ Consume usted los productos fabricados por la marca Coca Cola?
Cuadro 6.

Consumo de los productos fabricados por la marca Coca Cola.

162 42,2%
146 38%
71 18,5%
05 1,3%
384 100%

Fuente: Mesa y Ldpez (2020).
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Grafico 6. ¢ Consume usted los productos fabricados por la marca Coca Cola?
Fuente: Mesa y Lo6pez (2020).

Analisis: El 42,2% de las cuales fueron encuestadas respondieron que siempre consumen
productos de la marca Coca Cola, a diferencia del 38% que respondié que los consume casi

siempre, el 18,5% respondieron que los consumen algunas veces, mientras que el 1,3% no los
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consumen nunca. Lo que demuestra que, la mayoria de las personas encuestadas consumen

productos fabricados por la marca Coca Cola FEMSA Venezuela.

Item 7. ¢ Cudles productos de la marca Coca Cola consume?
Cuadro 7.

Consumo de los productos de la marca Coca Cola.

384

Fuente: Mesa y Lopez (2020).
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Grafico 7. ¢Cuales productos de la marca Coca Cola consume?

Fuente: Mesa y Ldpez (2020).
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Anédlisis: De acuerdo a los datos obtenidos se obtuvo que el 60,2% consumen la
Bebida Gaseosa Coca Cola Original, mientras que el 10,4% consumen la Bebida Gaseosa
Chinotto, el 3,9% consumen la Bebida Gaseosa Hit, el 2,9% consumen Bebida Energética Powerade, el
22,1% consumen todos los productos mencionados mientras que el 0,5% (2 personas) no consume ninguno
de los productos fabricados por la marca Coca Cola. Lo que indica que la gran mayoria de la sociedad

venezolana consume la Bebida Gaseosa Coca Cola Original y todos los productos de la marca.

item 8. ¢ Usted esta de acuerdo con el packaging (la presentacion, envoltorios y
envase) de los productos ofrecidos por empresas Polar?

Cuadro 8.

Aceptacion del packaging de los productos ofrecidos por empresas Polar.

204 53,1%
130 33,9%
48 12,5%
02 0,5%
384 100%

Fuente: Mesa y Lépez (2020).
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Grafico 8. ¢ Usted esté de acuerdo con el Packaging (La Presentacion,

envoltorios,envases) de los productos ofrecidos por Empresas Polar?
Fuente: Mesa y Lépez (2020
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Anélisis: El 53% respondié que estd de acuerdo con el packaging de los productos que
ofrece empresas Polar, mientras que el 33,9% afirmo que casi siempre estd de acuerdo, mientras
que el 12,5% algunas veces lo esta, y el 0,5% nunca esta acuerdo, estos resultados indican que la

mayoria de los encuestas estan de acuerdo con el packaging ofrecido por las empresas Polar.

item 9. ¢ Usted esta de acuerdo con el Packaging (la presentacion, envoltorios
y envases) de los productos ofrecidos por la marca Nestlé?

Cuadro 9.

Aceptacion del packaging de los productos ofrecidos por la marca Nestlé.

05

384 100%

Fuente: Mesa y Lopez (2020).
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Grafico 9. ¢ Usted esta de acuerdo con el Packaging (La Presentacién,

envoltorios,envases) de los productos ofrecidos por la marca Nestlé?
Fuente: Mesa y L6pez (2020)
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Analisis: De acuerdo a los graficos obtenidos el 52,6% siempre estan de acuerdo con el
packaging de los productos que ofrece la marca Nestlé, el 35,2% respondié que casi siempre,
mientras que el 10,9% dijeron que algunas veces estan de acuerdo, sin embargo, el 1,3% nunca
esta de acuerdo. Gracias a los datos obtenidos se pudo apreciar que la mayoria esta de acuerdo

con el packaging que ofrece empresas Polar y que sus consumidores estan de acuerdo.

Item 10. ¢ Usted esta de acuerdo con el packaging (la presentacion, envoltorio
y envase) de los productos ofrecidos por la marca Coca Cola?

Cuadro 10.
Aceptacion del packaging de los productos ofrecidos por la marca Coca Cola.

10

384 100%

Fuente: Mesa y Lépez (2020).
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Grafico 10 . Usted esta de acuerdo con el Packaging (La Presentacion,
envoltorios, envases) de los productos ofrecidos por la marca Coca Cola?

Fuente: Mesa y Lépez (2020).

83



Anélisis: El 46% esta siempre de acuerdo con el packaging que ofrece la marca Coca Cola
en sus productos, el 36,2% casi siempre esta de acuerdo, el 14,3% y el 2,6% nunca estan de
acuerdo. Sin embargo, la mayoria si esta de acuerdo con el packaging que ofrece la empresa Coca
Cola.

item 11. ¢ Se siente usted vinculado emocionalmente con las marcas Polar,
Nestlé y Coca Cola?

Cuadro 11.

Vinculacién emocional con las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola.

130 33,9%
156 40,7%
71 18,5%
27 6,9%
384 100%

Fuente: Mesa y Lépez (2020).
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Grafico 11. ¢ Se siente usted vinculado emocionalmente con las marcas Polar,

Nestlé y Coca Cola?
Fuente: Mesa y L6pez (2020)

84



Anélisis: De acuerdo a los datos obtenidos el 33,9% siempre se sienten vinculados
emocionalmente con las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola, el 40,7% casi siempre se sienten
vinculadas, el 18,5% se sienten vinculadas algunas veces mientras que el 6,9% nunca se sienten
vinculadas emocionalmente con las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola. En base a esto, quedo
demostrado que es un minimo porcentaje de personas que no se sienten vinculadas con las
empresas, pero si se deberia analizar el motivo y/o razén que hace que este porcentaje no se

sientan vinculadas emocionalmente con dichas empresas.

Item 12. ¢Considera usted como consumidor que tiene una relacion con las
marcas Polar, Nestlé y Coca Cola?

Cuadro 12.

Relacion del consumidor con las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola.

83

27 7%

384 100%
Fuentes: Mesa y Ldpez (2020).
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Grafico 12.¢Considera usted como consumidor que tiene una relacién conlas
marcas Polar, Nestlé y Coca Cola?

Fuente: Mesa y Lo6pez (2020)
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Anélisis: El 35,7% siempre considera que tiene una relacién con las marcas Polar, Nestlé y
Coca Cola como consumidor, el 35,7% respondié que casi siempre, el 21,6% respondié que
algunas veces mientras que el 7% respondieron que nunca tienen una relacion con dichas marcas.
Lo que indica que a pesar de que la mayoria de los venezolanos se sienten relacionados con las
marcas mencionadas anteriormente hay un porcentaje de la sociedad que no siente esta relacion,
por lo cual es necesario crear el vinculo emocional marca/consumidor con todos los clientes y

atraer a los clientes y/o consumidores potenciales.

Item 13. ¢ Usted ha tenido alguna experiencia emocional con las marcas Polar,
Nestlé y Coca Cola?

Cuadro 13.
Experiencia emocional con las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola.

51

384 100%
Fuente: Mesa y Lopez (2020).
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Grafico 13.¢Usted ha tenido alguna experiencia emocional con las marcas
Polar, Nestlé y Coca Cola?

Fuente: Mesa y Lopez (2020).

Andlisis: De acuerdo con los resultados obtenidos a través del cuestionario se obtuvieron
los siguientes resultados, ya que el 32,4% respondieron que siempre han tenido una experiencia
emocional con las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola, mientras que el 33,4% respondieron casi
siempre, el 21,1% algunas veces han tenido una experiencia emocional con dichas marcas y el
13,2 respondieron que nunca han tenido una experiencia emocional. Lo que indica que a pesar de
que la mayoria de los venezolanos han tenido alguna experiencia emocional con las marcas
mencionadas anteriormente, todavia existe un porcentaje que no siente esa vinculacion, por lo que
se debe reforzar la misma para lograr en su totalidad el lazo emocional de los venezolanos con las

marcas.
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Item 14. ¢ Con cual de las siguientes emociones usted define la marca Polar?

Cuadro 14.

Emociones que definen la marca Polar.

103 26,8%
112 29,2%
133 34,6%
10 2,6%
01 0,3%
03 0,8%
22 5,7%
384 100%

Fuente: Mesa y L6pez (2020).
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Grafico 14.;Con cual de las siguientes emociones usted define la marca Polar?
Fuente: Mesa y Lopez (2020).
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Andlisis: El 26,8% respondio que define a la marca Polar como unidad, el 29,2% la definen
como amistad, el 34,6% como Felicidad el 2,6% como tristeza, el 0,3% como ira, el 0,8% como
miedo, mientras que el 5,7% respondi6 que no la definen con ninguna de las anteriores. Lo que
indica que la emocidn con la que los venezolanos definen a la marca Polar es La felicidad, seguida
de la Amistad. Sin embargo, existe una parte de la sociedad que no define a la marca con ninguna
de las emociones mencionadas anteriormente, por lo que es evidente que se deben resaltar las
emociones con las cuales trabaja la marca a través de estrategias de Branding emocional que
promuevan la inclusion igualdad en la publicidad de las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola, para

lograr la completa identificacion del venezolano con las mismas

Item 15. ¢ Con cual de las siguientes emociones define usted la marca Nestlé?

Cuadro 15.

Emociones que definen a la marca Nestlé.

84 21,9%
138 35,9%
128 33,3%

7 1,8%
0 0%
0 0%

27 7%

384 100%

Fuente: Mesa y Ldpez (2020)
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Grafico 15. ¢ Con cual de las siguientes emociones usted define la marca
Nestlé?
Fuente: Mesa y Ldpez (2020).

Anélisis: De acuerdo a los datos obtenidos el 21,9% respondié que define a la marca Nestlé
como Unidad, mientras que el 35,9% la definen como Amistad, el 33,3% como Felicidad, el 1,8%
como Tristeza, ninguna la definié como ira 0 miedo mientras que el 7% respondieron que no la
definen con los items mencionados anteriormente. Lo que indica que los venezolanos definen a la
marca Nestlé con La Amistad, seguida de la Felicidad. Existiendo un porcentaje que no define a la
marca con ningunas de las emociones mencionadas anteriormente por lo que es evidente que
deben resaltarse mas las emociones con las cuales opera la empresa para estar vinculada

emocionalmente con sus clientes y/o consumidores.
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item 16. ¢Con cudl de las siguientes emociones define usted a la marca Coca

Cola?

Cuadro 16.

Emociones que definen a la marca Coca Cola.

89 23,2%
131 34,1%
145 37,8%
05 1,3%
0 0%
0 0%
14 3,6%
384 100%

Fuente: Mesa y Lopez (2020).
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Grafico 16. ¢Con cual de las siguientes emociones usted define la marca Coca

Cola?

Fuente: Mesa y Lo6pez (2020).
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Analisis: De acuerdo a los resultados obtenidos el 23,2% definen a la marca Coca Cola
como Unidad, mientras que el 34,1% la definen como Amistad, el 37,8% como Felicidad, el 1,3%
como Tristeza, ninguno la definié como ira o miedo, y el 3,6% no la definen con ninguna de las
emociones mencionadas anteriormente. Lo que indica que la gran mayoria de los venezolanos
definen a la marca Coca Cola con La Felicidad, siendo la emocion principal con la que opera la
organizacién, demostrando que han tenido una gran participacion a nivel emocional dentro del

mercado.

Item 17. ¢Ha visto alguna vez una campafia publicitaria de las marcas Polar,

Nestlé y/o Coca Cola con mujeres u hombres de color?
Cuadro 17.

Campafias publicitarias de las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola con mujeres

u hombres de color.

78

110 28,6%

384 100%

Fuente: Mesa y Lépez (2020).
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Grafico 17. ¢Ha visto alguna vez una campafa publicitaria de lasmarcas
Polar, Nestlé y Coca Cola con Mujeres y/o Hombres de Color?
Fuente: Mesa y Ldpez (2020).

Analisis: De acuerdo a los resultados obtenidos a través del cuestionario, se obtuvo que el
24,5% respondieron que siempre han visto una campafia publicitaria de las marcas Polar, Nestlé
y/o Coca Cola con mujeres u hombres de color, mientras que el 26,6% respondieron que casi
siempre la han visto, el 20,3% algunas veces, mientras que el 28,6% respondieron que nunca han
visto una campafia publicitaria de dichas empresas donde incluyan mujeres u hombres de color.
Lo que indica que la mayoria de los venezolanos nunca han visto una campafia publicitaria de las
marcas mencionadas anteriormente con mujeres u hombres de color, por lo que es evidente que se

debe promover la inclusién e igualdad en la publicidad de las marcas, Polar, Nestlé y Coca Cola.
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item 18. ¢Ha visto alguna vez una camparfia publicitaria de las marcas Polar,

Nestlé y Coca Cola con personas pertenecientes a la comunidad LGBT+?
Cuadro 18.

Campafias publicitarias de las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola con personas

pertenecientes a la comunidad LGBT.

34

67 17,4%
39 10,2%
244 63,5%
384 100%

Fuente: Mesa y L6pez (2020).
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Grafico 18. ¢Ha visto alguna vez una campania publicitaria de las marcas
Polar, Nestlé y Coca Cola con personas pertenecientes a la comunidad
LGBT+?

Fuente: Mesa y Lopez (2020).

Analisis: El 8,9% respondieron de acuerdo al cuestionario realizado que siempre han visto
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una campafia publicitaria de las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola con personas
pertenecientes a la
comunidad LGBT, mientras que el 17,4% respondieron casi siempre, el 10,2% algunas veces la
han visto, mientras que el 63,5% nunca han visto una campafia publicitaria de este tipo,
demostrando que la mayoria de las personas encuestadas no han visto este tipo de inclusion en las
camparfias publicitarias de dichas marcas, lo que hace evidente el deber promover la inclusion e

igualdad en la publicidad de las mismas.

item 19. ;Ha visto alguna vez un comercial de las marcas Polar, Nestlé y Coca

Cola con personas discapacitadas?
Cuadro 19.

Comerciales de las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola con personas

discapacitadas.

Fuente: Mesa y Lopez (2020).
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Grafico 19.¢Ha visto alguna vez un comercial de las marcas Polar, Nestléy

Coca Cola con personas Discapacitadas?

Fuente: Mesa y L6pez (2020).
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Anélisis: El 7,3% respondieron que siempre han visto un comercial de las marcas Polar,
Nestlé y Coca Cola con personas discapacitadas, el 15,6% respondieron casi siempre, el 13%
respondieron algunas veces, mientras que la mayoria de los encuestados con un 64,1%
respondieron que nunca han visto un comercial de dichas marcas donde incluyan personas
discapacitadas. Lo que indica que los venezolanos nunca han visto ningin comercial de las
marcas mencionadas anteriormente donde incluyan a personas discapacitadas, demostrando que
se debe promover la inclusion e igualdad en la publicidad de las mismas, sin discriminacion

alguna. Para crear vinculos emocionales persistentes con esta parte excluida de la sociedad.

Item 20. ¢Ha visto alguna vez un comercial de las marcas Polar, Nestlé y Coca

Cola con mujeres u hombres tatuados?
Cuadro 20.

Comercial de las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola con mujeres u hombres

tatuados.

17

58 15,1%
65 16,9%
244 63,5%
384 100%

Fuentes: Mesa y L6pez (2020).
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Grafico 20.¢Ha visto alguna vez un comercial de las marcas Polar, Nestlé y
Coca Cola con mujeres u hombres Tatuados?
Fuente: Mesa y L6pez (2020).
Analisis: De acuerdo a los resultados obtenidos el 4,4% siempre han visto comerciales de

las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola con mujeres u hombres tatuados, el 15,1% respondieron casi
siempre, el 16,9% respondieron algunas veces, mientras que la mayoria con un 63,5%
respondieron que nunca han visto este tipo de comerciales con mujeres u hombres tatuados
presentados por las empresas Polar, Nestlé y Coca Cola. Lo que indica que los venezolanos nunca
han visto ningun comercial donde incluyan a mujeres u hombres tatuados, haciendo evidente el
promover la inclusion e igualdad en la publicidad de las mismas, para crear vinculos emocionales

persistentes con esta parte excluida de la sociedad.
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item 21. ¢Le causaria alguna adversion/fobia ver una publicidad de las
marcas Polar, Nestlé y Coca Cola donde incluyan a personas pertenecientes a
la comunidad LGBT?

Cuadro 21.
Adversidn/fobia de ver una publicidad de las marcas Polar, Nestlé y Coca

Cola donde incluyan a personas pertenecientes a la comunidad LGBT.

38

49 12,8%
37 9,6%

260 67,7%
384 100%

Fuente: Mesa y L6pez (2020).
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Grafico 21.; Le causaria alguna adversion/Fobia ver una Publicidad de las
marcas Polar, Nestlé y Coca Cola donde incluyan a personas pertenecientesa
la comunidad LGBT+?

Fuente: Mesa y Lopez (2020)
Anélisis: De acuerdo a los resultados obtenidos, el 9,9% siempre le causaria una
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adversion/fobia de ver un comercial por parte de dichas empresas donde incluyan a personas
pertenecientes a la comunidad LGBT, el 12,8% respondi¢ casi siempre, el 9,6% algunas veces,
mientras que el 67,7% respondié que nunca le causaria alguna adversion/fobia de ver un
comercial con este tipo de inclusion. Demostrando que a los venezolanos nunca les causaria
ninguna adversion o fobia ver alguna publicidad de las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola donde
incluyan a personas pertenecientes a la comunidad LGBT, lo que le conviene a las mismas ya que
quiere decir que si se suman a las nuevas tendencias mundiales, adaptadas a las culturas
venezolanas, hay una alta probabilidad de que estas sean favorables para la innovacion de la

publicidad de las marcas.

item 22. ¢Le causaria alguna adversion/fobia de ver una publicidad de las

marcas Polar, Nestlé y Coca Cola donde incluyan personas discapacitadas?
Cuadro 22.

Adversidn/fobia de ver una publicidad de las marcas Polar, Nestlé y Coca

Cola donde incluyan personas discapacitadas.

32

61 15,9%
34 8,9%
257 66,9%
384 100%

Fuente: Mesa y L6pez (2020).
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Grafico 22.;Le causaria alguna adversion/Fobia ver una Publicidad de las

marcas Polar, Nestlé y Coca Cola donde incluyan a personas Discapacitadas?

Fuente: Mesa y Lopez (2020).
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Anélisis: El 8,3% de las cuales fueron encuestadas respondieron que siempre les causaria
una adversion/fobia de ver una publicidad de las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola donde
incluyan personas discapacitadas, el 15,9% respondio casi siempre, el 8,9% algunas veces,
mientras que el 66,9% nunca les causaria adversion o fobia de ver este tipo de publicidad en
dichas marcas. Demostrando que a los venezolanos nunca les causaria ninguna adversién o fobia
ver alguna publicidad de las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola donde incluyan a personas con
alguna discapacidad, lo que les favorece y conviene a las mismas ya que quiere decir que si se
suman a las nuevas tendencias mundiales, adaptadas a las culturas venezolanas, hay una alta

probabilidad de que estas sean favorables para la innovacion de la publicidad de estas marcas.

item 23. ¢ Conoce sobre el calendario anual Chicas Polar? Cuadro

23.

Conocimiento sobre el calendario anual Chicas Polar.

44

384 100%
Fuente: Mesa y Lopez (2020).
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Grafico 23. ;Conoce sobre el calendario anual Chicas Polar?
Fuente: Mesa y Lo6pez (2020).
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Analisis: La mayoria de los encuestados que representan un 88,5% respondié que si tiene
conocimientos sobre el calendario anual Chicas Polar, mientras que el 11,5% restantes respondid
que no tiene conocimiento acerca del mismo. Lo que indica que la mayoria de los venezolanos si

conocen sobre la existencia del calendario anual Chicas Polar.

item 24. ¢Estaria de acuerdo con incluir cambios en la participacion de

personas en el calendario anual de Chicas Polar?

Cuadro 24.

Cambios en la participacion de personas en el calendario anual de Chicas

Polar.

87

27 7%

384 100%

Fuente: Mesa y Lépez (2020).

IN OWw 01w ObN

Siemnr Casi Alniinas Niineca

Grafico 24. ¢ Estaria de acuerdo con incluir cambios en la participacion de

personas en el calendario anual Chicas Polar?
Fuente: Mesa y Lépez (2020).
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Anélisis: El 34,4% siempre estan de acuerdo en incluir cambios en el calendario de Chicas
Polar, el 35,9% casi siempre, el 22,7% algunas veces mientras que el 7% restante nunca estaria
de acuerdo en este tipo de cambios. Esto quiere decir que la mayoria de los venezolanos estan

dispuestos a ver la inclusion en el cambio de el calendario anual chicas polar.

item 25. ¢ Cuales de estas opciones le gustaria ver en el calendario anual de

Chicas Polar?
Cuadro 25.

Opciones para ver en el calendario anual de Chicas Polar.

74 19,3%
42 10,9%
25 6,5%

19 4,9%

62 16,1%
149 38,8%
13 3,4%
384 100%

Fuente: Mesa y Lépez (2020).
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Grafico 25.¢;Cuales de estas opciones le gustaria ver en el calendario anual

Chicas Polar?
Fuente: Mesa y Lo6pez (2020)
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Anélisis: De acuerdo a los resultados obtenidos se obtuvo que el 19,3% quieren ver a
mujeres de contextura gruesa en el calendario anual de Chicas Polar, el 10,9% quiere ver a
mujeres tatuadas, el 6,5% quieren ver hombres, el 4,9% quieren ver a mujeres y hombres LGBT+,
el 16,1% quieren ver a mujeres y hombres con alguna discapacidad, el 38,8% quieren ver todas
las opciones mencionadas anteriormente mientras que el 3,4% no quiere ninguna de las opciones.
A través de dichos resultados se observa que la mayoria de los encuestados desean ver cambios en
los estereotipos presentados en el calendario anual de Chicas Polar, siendo favorable para las
marca ya que consolidaria la relacién marca/consumidor al mostrar la
inclusion de todas estas personas que forman parte de la exclusion social y aumentaria el vinculo

emocional de los mismos con la marca en el tiempo.

Item 26. ¢ Le gustaria ver alguna publicidad de las marcas Polar, Nestlé y

Coca Cola donde incluyan familias Monoparentales?
Cuadro 26.

Publicidad de las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola donde incluyan familias

Monoparentales.

64

49 12,8%
25 6,5%
384 100%

Fuente: Mesa y Lopez (2020).
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Grafico 26. ¢ Le gustaria ver alguna publicidad de las marcas Polar, Nestléy

Coca Cola donde incluyan Familias Monoparentales?

Fuente: Mesa y Lopez (2020).

Anélisis: La mayoria de los encuestados con un 64,1% respondi6 que siempre le gustaria
ver la inclusion de familias monoparentales en la publicidad de las marcas Polar, Nestlé y Coca
Cola, el 16,7% casi siempre, el 12,8% algunas veces y el 6,5% respondieron que nunca les
gustaria ver este tipo de cambio en la publicidad de dichas marcas. Lo que indica que a la mayoria
de los encuestados venezolanos les gustaria ver alguna publicidad de las marcas mencionadas
anteriormente donde incluyan a las familias monoparentales, resaltando el mismo derecho para los
padres solteros de la sociedad venezolana por lo que es importante promover la inclusion e
igualdad en la publicidad e las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola.

Anélisis de resultados de la Fase I: En él se identifica o se hace un diagnostico sobre los
elementos emocionales que se deben resaltar en el Branding Emocional para promover la
publicidad de las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola mediante una seleccion de preguntas dirigidas
a este tema, dicotomicas (Si/No) y politbmicas (Seleccion maltiple), comenzando con preguntas
que deberian ser de conocimiento general para todos los habitantes del Municipio Girardot,
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Maracay, Estado Aragua. Continuando con algunas mas especificas en relacion al desarrollo del
tema y a la identificacion de los elementos emocionales que deben ser resaltados en el Branding
Emocional para promover la inclusion e igualdad en publicidad de las marcas mencionadas
anteriormente

En un anélisis general de la primera fase, altos porcentajes se inclinan hacia el
conocimiento sobre las marcas 97,9 por ciento y el consumo de todos los productos fabricados por
las mismas 32,8 por ciento para la marca Polar, 38,8 por ciento Nestlé y 42,2 por ciento Coca
Cola, asimismo se noto un alto consumo en productos especificos de las mismas, Polar con su
producto estrella la Harina Pan 42,7 por ciento, Nescafe de Nestlé 53,1 por ciento y Bebida
Gaseosa Coca Cola Original 60,2 por ciento y fue evidente la vinculacién emocional
marca/consumidor que tienen estas empresas diagnosticada de 40,7 por ciento la mayoria del
tiempo, con un 37,7 por ciento en relacion a las marcas y 32,4 por ciento de experiencias
emocionales entre los consumidores con las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola.

Por lo tanto cabe destacar las emociones con las cuales los consumidores encuestados
definen a las marcas con un 34,6 por ciento la emocion positiva ty un 37,8 por ciento la Felicidad
para la marca Coca Cola. Sin embargo, se evidenciaron bajos porcentajes en cuanto a la
realizacion de campafias publicitarias de las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola con personas
pertenecientes a la comunidad LGBT 63,5 por ciento con personas discapacitadas 64,1 por ciento
y con mujeres u hombres tatuados 63, 5 por ciento de la poblacion no han visto nunca campafias
publicitaras donde se incluyan las personas mencionadas anteriormente.

Por lo que las marcas deben ir en vanguardia con las tendencias mundiales en cuanto a la
inclusion e igualdad de toda la sociedad y a la creacion e implementacion de estrategias de
Branding emocional que promuevan la publicidad de las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola que les
permitan mayor alcance a su poblacion, mayor audiencia, alto aumento de ventas y asegurar una
vinculacion emocional de todos los clientes y/o consumidores que permanezca en el tiempo y
asimismo avanzar e innovar como marcas de consumo masivo a nivel nacional.

Ya que un 67,7 por ciento de la poblacion estudiada no tendria ninguna adversion/fobia al
ver camparfias publicitarias donde incluyan a personas pertenecientes a la comunidad LGBT y un
66,9 por ciento donde incluyan a personas discapacitadas, evidenciandose un avance en los cuales
a los consumidores les seria de su agrado ver cambios de personas en el Calendario Chicas Polar
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con un 34,4 por ciento, incluyendo a mujeres de contextura gruesa 19,3 por ciento, Mujeres
tatuadas 10,9 por ciento, Mujeres u Hombres con alguna discapacidad 16,1 por ciento y Todas las
Anteriores con un total de 38,8 por ciento. En cuanto a si les gustaria a los consumidores ver
campafas publicitarias de las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola con diferentes tipos de familias
como las Monoparentales con un 64,1 por ciento, lo que asegura que la poblacién venezolana esta
dispuesta a aceptar cambios a nivel publicitario de estas empresas sin afectar las ventas de sus
productos y llevandolas al éxito total consolidando las experiencias y vinculaciones emocionales
con sus clientes y/o consumidores.
4.2 Analisis de Resultados Fase IlI: Identificacion de los elementos
emocionales que se deben resaltar en el branding emocional para promover la

publicidad de las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola.

En cuanto a los resultados obtenidos a través de la aplicacion de la técnica de
recoleccion de datos “La Entrevista” seleccionada a cada uno de los gerentes del

departamento de marketing se obtiene que:

Cuadro 27.

ftem 1. Al realizar el Branding de la marca ¢ Cuéles aspectos tomaron en cuenta en el consumidor desde el

punto de vista emocional?

Entrevistado Respuesta

Gerente de Marketing de Empresas Polar Alimentos Polar: Tienen la particularidad de la
preferencia por su calidad y por permanecer en la
mente del consumidor, ya que los productos les
reflejan Venezuela.

Cerveceria Polar: Se basa practicamente en las ganas
y pasion que tienen los venezolanos por hacer
deportes y pasar ratos amenos en compafiia de
familiares y amigos resaltando la unidad y felicidad.

Pepsi Cola: Se bas6 en el &mbito deportivo
igualmente y en la felicidad.

Gerente de Marketing de Nestlé Felicidad y satisfaccion
Venezuela
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Continuacion Cuadro 27.

Gerente de Marketing de Coca Cola Se tomaron en cuenta que el venezolano es

Venezuela una persona muy feliz, alegre, que siempre
le gusta celebrar con sus personas allegadas
cualquier momento, es por ello, que el
Branding de la empresa en Venezuela se
basa en la creacién de estrategias que le
permita a la marca conectar con el
consumidor a través de la palabra felicidad,
creandole un vinculo emocional que
identifique al consumidor con un producto
de la marca Coca Cola. La finalidad de
Coca Cola una vez que el consumidor
adquiere sus productos, es crearle una
experiencia inolvidable al adquirirlos.

Fuente: Mesa y Lopez (2020)

Cuadro 28.

item 2. ¢ Cuales son las emociones principales en las que se basaron al realizar el

Branding de la marca?
Entrevistado Respuesta

Gerente de Marketing de Empresas Polar | Alimentos Polar: Felicidad y Union.
Cerveceria Polar: Felicidad y Union.

Cerveceria Polar: Felicidad y Union
Gerente de Marketing de Nestlé Venezuela | Felicidad y satisfaccion.

Gerente de Marketing de Coca Cola Se tomaron en cuenta la felicidad, alegria,
Venezuela confianza, satisfaccion y unidad.
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Item3. ¢ A la empresa le interesa generar vinculos emocionales con los clientes y/o

consumidores? Justifique su respuesta.
Entrevistado Respuesta

Gerente de Marketing de Empresas Polar | Definitivamente, porque les crea
identificacion y sentido de pertenencia, y
los productos de Empresas Polar tienen
su sello de Hecho en Venezuela.

Gerente de Marketing de Nestlé Venezuela | Si, ya que la empresa Nestlé Venezuela
busca enamorar a sus clientes a través de

Continuacién Cuadro 29.

sus productos con el objetivo final de
fidelizarlos con la marca a través del

tiempo.
Gerente de Marketing de Coca Cola Por supuesto, ya que al generar vinculos
Venezuela emocionales con los clientes se puede

desarrollar la lealtad con los clientes y
con ello la fidelizacion de los mismos,
palabra clave para el avance y buen
posicionamiento de una marca, ademas
de generar sentimientos positivos como la
simpatia e identificacion con los
consumidores. Es importante relacionar
la marca con los aspectos positivos de la
vida y con la filosofia organizacional de
la empresa.

Fuente: Mesa y Lopez (2020)

Cuadro 30.

Item4. ¢ La cultura venezolana es un factor fundamental para la empresa a la hora

de disefiar el Branding? Justifique su respuesta.
Entrevistado Respuesta

Gerente de Marketing de Empresas Polar | Si, ya que los productos de Empresas
Polar estan hechos principalmente para el
paladar del venezolano y se han
desarrollado diferentes presentaciones
para adaptarse a los diversos gustos de
los consumidores.

Gerente de Marketing de Nestlé Venezuela | Siya que los productos que ofrece la
organizacion estan adaptados a las
necesidades, gustos y/o preferencias de
los venezolanos.
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Gerente de Marketing de Coca Cola
Venezuela

Por supuesto, Coca Cola se basa en la
cultura venezolana para que el branding
que se disefie para la marca Coca Cola
FEMSA Venezuela este acorde a las
necesidades de sus consumidores,
basadndose en sus gustos y preferencias
para poder brindar un producto de calidad
que le brinde felicidad a sus clientes.

Fuente: Mesa y Lopez (202
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Cuadro 31.

Item5. ¢ Cuales factores sociales son utilizados en el branding de la empresa?

Justifique su respuesta.
Entrevistado

Respuesta

Gerente de Marketing de Empresas Polar

La venezolanidad, el hacer productos de
calidad popular, que los puedan consumir
todas las clases sociales y se identifiquen
de igual manera

Gerente de Marketing de Nestlé Venezuela

La familia, condicién socioeconémica,
valores y condiciones sociales

Gerente de Marketing de Coca Cola
Venezuela

Principalmente la empresa se basa en la
familia como factor social para la creacion
de su branding ya que Coca Cola siempre
trata de enviar un mensaje que indique que
su producto es igual a felicidad y unién a
través de la familia.

Fuente: Mesa y Lopez (2020)

Cuadro 32.

Item 6. Tomando en cuenta la crisis econémica, ¢la empresa esta invirtiendo en

publicidad? Justifique su respuesta.

Entrevistado

Respuesta

Gerente de Marketing de Empresas Polar

Si, ya que toda empresa que se quiera
mantener en la mente del consumidor debe
enaltecer sus cualidades.

Gerente de Marketing de Nestlé Venezuela

Muy poco, Nestlé Venezuela esta
trabajando bajo perfil en el territorio
nacional y esta mas enfocado en su
produccién que en la parte de publicidad,
pero si deberian volver a invertir en ese
ambito ya que ayudaria a subir las
ganancias para la organizacion y permitiria
captar mayores clientes dentro del
mercado.

Gerente de Marketing de Coca Cola
Venezuela

Ultimamente no, de hecho, se han
realizado estudios donde se ha demostrado
gue Coca Cola FEMSA Venezuela ha
bajado su participacion en el mercado de
un 80% a un 45%, lo cual resulta
desfavorable para la empresa pues los
indices de ganancias y/o ingresos han
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bajado notoriamente, es por ello, que Coca
Cola ha tomado la decision de crear una
nueva presentacion de menor tamafio, con
un empaque llamativo y atractivo
visualmente el cual se lanzara con una
campafia publicitaria que genere impacto y
gue genere un efecto WOW en los posibles
mercados potenciales pero con un menor
precio para que se adapte al poder
adquisitivo de los consumidores y sea facil
de adquirirlo, la campafia que le ha costado
a la empresa una gran inversion.

Fuente: Mesa y L6pez (2020)

Cuadro 33.

Item7. ¢ La empresa toma en cuenta la situacion pais para disefiar sus campafas

comunicacionales? Justifique su respuesta.
Entrevistado Respuesta

Gerente de Marketing de Empresas Polar | Siempre, ya que se debe adaptar a los costos
de estas campafias y que no hagan
incrementar los costos del producto y afecte
el poder adquisitivo del consumidor
Gerente de Marketing de Nestlé | Si, de hecho su ultima campafia

Venezuela comunicacional se trata del Valor
Compartido y en como Nestlé Venezuela
desarrolla un vinculo que integra valores
como el respeto hacia el medio ambiente y
la confianza en la capacidad productiva del

pais.
Gerente de Marketing de Coca Cola Si, aunque Coca Cola siempre tiene como
Venezuela objetivo para sus campafias

comunicacionales transmitir mensajes que
involucren los valores organizacionales con
las emociones, es decir mezclar la marca
con el consumidor sea cual sea el pais ese
es su principal objetivo como marca. Sin
embargo, la marca no solo toma un tema
popular y lo replica, el éxito de Coca-Cola
proviene de darle un toque personal a un
tema, al tiempo que mantiene la idea de que
se trata de compartir y de ser feliz. No solo
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esto, sino que utiliza las tendencias
relevantes de cada uno de los paises en los
que esta presente, entendiendo que lo que es
relevante para una cultura puede no serlo
para otros.

Fuente: Mesa y Lopez (2020)

Cuadro 34.

Item8. ¢ Cuéles emociones resalta la marca en sus camparias publicitarias? Justifique

su respuesta.
Entrevistado

Respuesta

Gerente de Marketing de Empresas Polar

Alegria, orgullo y pasion por hacer el bien

Gerente de Marketing de Nestlé Venezuela

Respeto, pasion y confianza

Gerente de Marketing de Coca Cola
Venezuela

Felicidad, Union 'y Amor porque
caracterizan tanto a los consumidores de la

marca como a la organizacion en si.

Fuente: Mesa y Lopez (2020)

Cuadro 35.

item9. ¢ Considera usted que la empresa muestra su filosofia empresarial a través de

sus camparfias comunicacionales? Justifique su respuesta.

Entrevistado

Respuesta

Gerente de Marketing de Empresas Polar

Si, ya que lo principal es llevar bienestar a
todos los consumidores a través del trabajo
honesto y decidido

Gerente de Marketing de Nestlé Venezuela

Por supuesto, ya que la empresa muestra
sus valores como organizacion en todas sus
campafias comunicacionales donde buscar
fomentar el cuidado del medio ambiente y
el impulso para la productividad méas
Eficaz de Venezuela asi como impulsar a
la creacion de mas empleos.

Gerente de Marketing de Coca Cola
Venezuela

Si, de hecho ese es una de las formulas que
le ha permitido a Coca Cola alcanzar el
éxito, ya que siempre busca conectar sus
valores de marca con las cosas cercanas a
los consumidores y sus corazones, como Si
de un amigo se tratara.

Fuente: Mesa y Ldpez (2020)
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Cuadro 36.

item 10. ¢En que se basa la marca para tomar decisiones a la hora de crear una

campafia publicitaria en Venezuela? Justifique su respuesta.

Entrevistado

Respuesta

Gerente de Marketing de Empresas Polar

Alimentos Polar: Resaltar el valor del pais
y la calidad.

Cerveceria Polar: En pasarla bien, hacer
que el consumidor disfrute con algo de
calidad y consumo responsable.

Pepsi Cola: En hacer que el consumidor
sienta que es parte de la cultura y que esta
comprando un producto de calidad.

Gerente de Marketing de Nestlé Venezuela

En los gustos y necesidades de los
venezolanos.

Gerente de Marketing de Coca Cola
Venezuela

En que el consumidor se sienta identificado
y crearle emociones a través de las
campafias publicitarias, como por ejemplo,
durante cuatro meses, un equipo de Coca-
Cola se desplazd a lo largo y ancho del
pais buscando esas historias del mestizaje
cultural, vista desde la mirada de esa
primera generacion que lleg6 al pais y lo
hizo suyo, para evidenciar la singularidad

que caracteriza a los venezolanos como

sociedad. El resultado es un material
grafico y  testimonial con  valor
incalculable, que genera una reaccion

‘poderosamente emotiva e identificadora’

con ‘eso’ que realmente somos los

114




Continuacién cuadro 36.

venezolanos y que nos motivd a tomar la
decision en Coca-Cola de realizar una
campafia y compartirla con el mundo. La
campafia, denominada “Encuentros”, es
una historia comun, que se repite y
podemos escuchar de la boca de muchos
extranjeros que eligieron a Venezuela
como su segunda patria. El protagonista va
a conocer a su bisnieto recién nacido y
como bienvenida le regala su experiencia
de vida en el pais, donde destaca que los
venezolanos “somos amables, echamos
broma, vamos siempre “pa’lante... Una
herencia que esta orgulloso de transmitirle
con la seguridad de que “estamos aqui para
ser felices”. Ademas de promover las
emociones positivas del ser humano ha
sido y seguira siendo una caracteristica en
las camparfias de Coca-Cola. “Creemos que
como marca global podemos llevar un
mensaje capaz de inspirar y contagiar de
optimismo, revelando las singularidades
que hacen dUdnicas y auténticas a una
sociedad o grupo social. Los valores del
venezolano son perfectos para entender la
importancia de demostrar afecto, de
brindar amistad y crear lazos fuertes y
perdurables como condicion para ser

felices”.
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Fuente: Mesa y Lopez (2020)

Cuadro 37.

Item11. ¢ A qué segmento de clases las sociales dirigen principalmente sus campafias

comunicacionales? Justifique su respuesta.

Entrevistado

Respuesta

Gerente de Marketing de Empresas Polar

A todas, para cada segmento hay un
producto si asi se puede decir, ya que todos
los productos pueden ser adquiridos por
cualquier clase social.

Gerente de Marketing de Nestlé Venezuela

A todas las clases sociales al igual que los
productos que ofrece Nestlé Venezuela

Gerente de Marketing de Coca Cola
Venezuela

Segun la empresa, es todo el publico que
desee pasar un buen momento: solo o
acompafiado, relajado o divertido, pero
siempre sereno, fresco. Sin embargo, cabe
destacar que la poblacién a la que se dirige
con mas consistencia para adolescentes y
adultos jovenes en un rango de edad entre
15 y 28 afios. Coca Cola tiene un mercado
primordial objetivo de entre 13 y 24 afios
de edad hasta podriamos decir que ronda de
los 10 a 39 afios. Se sabe que esta bebida es
identificada por sus consumidores como la
bebida para compartir en cada momento.
Ademas, podriamos atrevernos a decir que
sus clientes son el puablico en general
debido a que esta presentar una gran
variedad en la presentacion del producto
pues esta va dirigida tanto para el

consumo personal hasta  familiar.  Coca

Cola Zero esta dirigida a consumidores de
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entre 25 a 23 afios de edad que estan
orientados a lucir y sentirse mejor, que

buscan mantener la silueta.

Fuente: Mesa y Ldpez (2020)

Cuadro 38.

item12. ;La marca toma en cuenta las tendencias mundiales a la hora de disefiar sus

campanas publicitarias? Justifique su respuesta.

Entrevistado

Respuesta

Gerente de Marketing de Empresas Polar

Siempre, ya que de eso se trata el
mercadeo y muchas veces se desarrollan
estrategias que van a la vanguardia del
mercado.

Gerente de Marketing de Nestlé Venezuela

Si, ya que eso le brinda innovacion a la
marca pero siempre adaptandola a la
cultura venezolana.

Gerente de Marketing de Coca Cola
Venezuela

Si, Coca Cola es una empresa que se
caracteriza por mantenerse actualizada y
dispuesta siempre a la innovacion que le
permita el éxito como marca, siempre esta
al tanto de las tendencias del momento en
cualquier parte del mundo, pero teniendo
muy claro que lo que puede resultar con
éxito en un pais, en otro puede que no lo
sea, todo dependera de la cultura y las
necesidades del mismo.

Fuente: Mesa y Ldpez (2020)

Cuadro 39.

item13. ¢ La marca conoce el significado de la comunidad LGBT+?

Entrevistado

Respuesta

Gerente de Marketing de Empresas Polar

Si, existe la libertad responsable.

Gerente de Marketing de Nestlé Venezuela

Si.
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Gerente de Marketing de Coca Cola
Venezuela

Si, de hecho a nivel internacional ya se han
realizado campafias a favor de Ila
comunidad LGBT+ o a favor del
matrimonio igualitario.

Fuente: Mesa y Ldpez (2020)

Cuadro 40.

item14. ;Han realizado campafias publicitarias para la marca con personas

pertenecientes a la comunidad LGBT+? Justifique su respuesta.

Entrevistado

Respuesta

Gerente de Marketing de Empresas Polar

No, hasta los momentos

Gerente de Marketing de Nestlé Venezuela

En Venezuela no, a nivel internacional si,
de hecho Nestlé dio soporte a la normas de
la ONU para combatir la discriminacion
del colectivo LGBT en las empresas.

Gerente de Marketing de Coca Cola
Venezuela

No, pero si lo tenemos en cuenta a futuro
para campafias publicitarias en Venezuela.

Fuente: Mesa y Lopez (2020)

Cuadro 41

item15. ¢La marca ha considerado la realizacion de campafias comunicacionales
donde promuevan la diversidad (mujeres, hombres, jovenes y nifios discapacitados,

personas pertenecientes a la comunidad LGBT+, tatuados, de color y con
caracteristicas fisicas diferentes, contextura gruesa/delgada, padres, madres solteras y

pertenecientes a las familias homoparentales? Justifique su respuesta.

Entrevistado

Respuesta

Gerente de Marketing de Empresas Polar

Si, en la empresa no existe ningln tipo de
exclusién, no importa la raza,
caracteristicas  especiales, condiciones,
comunidades, lo importante es que sumen a
la gestién y desarrollo de la empresa, ya
gue es una organizacién que enaltece la
inteligencia y constancia que caracteriza a
los venezolanos.

Gerente de Marketing de Nestlé Venezuela

Por supuesto, de hecho la empresa trabaja
como principal valor del respeto y quiere
poder transmitir que el respeto es
fundamental en la vida de las personas y en
los planes esta la inclusion de este tipo de
campafias en Venezuela.
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Gerente de Marketing de Coca Cola

Dada la situacién que afronta Venezuela

Venezuela actualmente las campanas
comunicacionales han estado paradas. Sin
embargo, Coca Cola Venezuela se
encuentra analizando las futuras estrategias
para aplicar en el territorio nacional y
poder recuperar su participacion dentro del
mercado.

Fuente: Mesa y Ldpez (2020)
MATRIZ DE ENTREVISTA
Cuadro 42.

ITEMS

item 1. Al realizar el
Branding de la
organizacion

¢ Cuales aspectos
tomaron en cuenta
en el consumidor
desde el punto de
vista emocional?

item 2. ¢ Cudles son
las emociones
principales en las
que se basaron al
realizar el Branding
de la marca?

ENTREVISTADOS

GERENCIA DE
MERCADEO

EMPRESAS POLAR

NESTLE
VENEZUELA

COCA COLA
VENEZUELA

GERENCIA DE
MERCADEO

EMPRESAS POLAR

NESTLE

CONCORDANCIAS

Entre las tres
marcas
identificamos
que trabajan en
base a la
Felicidad
siendo este
parte de los
elementos
emocionales
positivos
principales, de
igual manera
toman en
cuenta otros
elementos
emocionales
similares como
la Alegria, la
Uniény la
Familiaridad al
momento de
realizar el
Branding de
las marcas.
Los elementos
emocionales
identificados
entre las tres
marcas son
similares ya

DISCREPANCIAS

Empresas Polar: se
distingue ante las otras
marcas debido a que
también toman en
cuenta la pasion por el
deporte de los
venezolanos.

Coca Cola
Venezuela:se centra
primordialmente en la
Felicidad y Alegria para
lograr experiencias
inolvidables a sus
consumidores, partiendo
desde la integridad.

Las marcas no tienen
diferencias en la
identificacién de los
elementos emocionales
identificados por las
mismas a la hora de
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Continuacién cuadro 42.

VENEZUELA

COCA COLA
VENEZUELA

GERENCIA DE
MERCADEO

EMPRESAS POLAR

NESTLE
VENEZUELA

COCA COLA
VENEZUELA

120

que trabajan en
proala
Felicidad y
Unién de los
venezolanos,
resaltando la
Alegria, la
confianzay la
satisfaccion.
Las tres
maracas en
estudio se
interesan por
generar
vinculos con
sus clientes y/o
consumidores
para generar la
consolidacién
y fidelizacion
de los mismos.

realizar el Branding.

Empresas Polar: se
distingue y lleva
enmarcado muy en alto
que toda su gama de
productos son Hechos
en Venezuelay se
enorgullecen de poder
transmitir el mensaje de
pertenencia a sus
clientes.

Nestlé Venezuela:
Busca la fidelizacion de
clientes con la marca a
través del tiempo.



A

na si es un factor fundamental para las marcas en estudio a la hora de realizar el
e enfocan en adaptar productos de calidad que satisfagan las necesidades, Coca Cola
orimordialmente generar sentimientos positivos como la simpatia e identificacion con
ncluyendo los aspectos positivos de la vida cotidiana del venezolano para crear su

E Sis en que todos sus productos tienen sello “Hecho en Venezuela” y estan
ada ciones al paladar venezolano.

Ne las necesidades, gustos y preferencias del venezolano.

Co

se (

item 5. ¢ Cuales

factores sociales son

utilizados en el
branding de la

empresa? Justifique

Su respuesta.

item 6. Tomando en

gustos y producto de calidad que
preferencias le brinde felicidad a sus
del clientes.
venezolano.
GERENCIA DE Las marcas Empresas Polar: utiliza
MERCADEO resaltan un la venezolanidad para
factor social en  que el venezolano
EMPRESAS POLAR comln el cual ~ pueda consumir sus
esla productos desde la clase
NESTLE familiaridad. alta hasta la clase baja.
VENEZUELA
Nestlé Venezuela: toma
en cuenta La familia,
COCA COLA condicién
VENEZUELA socioeconémica, valores
y condiciones sociales.
POLAR
NESTLE
VENEZUELA
GERENCIA
s COCA COLA
MERCADEO VENEZUELA
EMPRESAS

121



Las marcas
tienen claro la
necesidad de
fijarse en la
mente de los
clientes y/o
consumidores a
través de la
publicidad-

debido a la
crisis
econémica no
estan
invirtiendo en
publicidad.

Coca Cola
Venezuela: se
basa
principalment
eenla
Familiay en
la unién para
transmitir su
mensaje de
felicidad.
Empresas
Polar:
actualmente
toma en
cuenta la
crisis
econémicae
invierte en
publicidad
para
mantenerse en
la mente de
los
consumidores
y entalecer sus
cualidades.

Nestlé
Venezuela:
sin embargo,
invierte muy
poco
actualmente
en publicidad
ya que la
empresa esta
laborando
bajo perfil en
el territorio
venezolano
concentrado
mas en la
produccion.

Coca Cola
Venezuela:
actualmente
ha bajado su
participacion
en el mercado
de un 80% a
un 45%,
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item 7. ¢ La empresa
toma en cuenta la
situacion pais para
disefiar sus
campanas
comunicacionales?
Justifique su
respuesta

item 8. ¢ Cuales
emociones resalta la

marca en sus
campanas
publicitarias?
Justifique su
respuesta

GERENCIA DE
MERCADEO

EMPRESAS POLAR

NESTLE
VENEZUELA

COCA COLA
VENEZUELA

GERENCIA DE
MERCADEO

EMPRESAS POLAR

NESTLE
VENEZUELA

COCA COLA
VENEZUELA

En la
actualidad las
marcas Si
toman en
cuenta la
situacion pais
al momento de
disefiar sus
campanias
comunicaciona
les.

Empresas polar
y Nestlé
Venezuela
resaltan la
pasion por
hacer el bien.

Empresas Polar: toma
en cuenta los costos de
las camparias
publicitarias para que el
mismo no afecte el costo
del producto ni el poder
adquisitivo del
venezolano.

Nestlé Venezuela:
trabaja en base a uno de
sus programas
principales “Valor
Compartido” y busca
desarrollar un vinculo
que integre valores
como el respeto hacia el
medio ambiente y la
confianza en la
capacidad productiva
del pais.

Coca Cola Venezuela:
busca transmitir
mensajes que involucren
los valores
organizacionales con las
emociones.

mantiene la idea de que
se trata de compartir y
de ser feliz y utiliza las
tendencias relevantes de
cada uno de los paises
en los que esta presente.
Empresas Polar:
resalta La Alegria,
orgullo y pasion por
hacer el bien.

Nestlé Venezuela:
resalta e Respeto, la
pasién y la confianza-

Coca Cola Venezuela:
resalta la Felicidad, la
unién y el amor.
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item 9. ¢ Considera
usted que la empresa
muestra su filosofia
empresarial a través
de sus campanfas
comunicacionales?
Justifique su
respuesta

item 10. ¢En que se
basa la marca para
tomar decisiones a la
hora de crear una
campafa
publicitaria en
Venezuela?
Justifique su
respuesta

GERENCIA DE
MERCADEO

EMPRESAS POLAR

NESTLE
VENEZUELA

COCA COLA
VENEZUELA

GERENCIA DE
MERCADEO

EMPRESAS POLAR

NESTLE
VENEZUELA

COCA COLA
VENEZUELA

Las tres marcas
buscan resaltar
su filosofia
través de los
valores en sus
campanias
comunicaciona
les.

Las marcas se
basan en el
estilo de viday
los valores del
venezolano.

Empresas Polar:
muestra su filosofia
empresarial en sus
campafias publicitarias
principalmente el llevar
bienestar a todos los
consumidores a través
del trabajo honesto y
decidido.

Nestle Venezuela:
muestra su filosofia
empresarial en sus
campafias publicitarias
buscando fomentar el
cuidado del medio
ambiente y el impulso
para la productividad
mas eficaz de Venezuela
asi como impulsar a la
creacion de mas
empleos.

Coca Cola
Venezuela:muestra su
filosofia a través de la
bisqueda y conexion de
los valores de su
marca con las cosas
cercanas a los
consumidores y sus
corazones, como si de
un amigo se tratara.
Empresas Polar:

- Alimentos
Polar: Busca
resaltar el valor
del paisy la
calidad del
producto.
Cerveceria
Polar: Calidad
y Consumo
Responsable.
Pepsi Cola:
Culturay
Calidad.

Nestlé Venezuela:
Gustos y necesidades.

124



Iitem 11. ¢ A qué
segmento de clases
sociales dirigen
principalmente sus
campafas
comunicacionales?
Justifique su
respuesta.

item 12. ¢La

organizacion toma
en cuenta las
tendencias
mundiales a la hora
de disefiar sus
campafas
publicitarias?
Justifique su
respuesta

GERENCIA DE
MERCADEO

EMPRESAS POLAR
NESTLE
VENEZUELA
COCA COLA
VENEZUELA
GERENCIA DE
MERCADEO
EMPRESAS POLAR
NESTLE
VENEZUELA

COCA COLA
VENEZUELA

Las marcas
dirigen sus
campafas
comunicaciona
les a todo
publico en
general, ya que
crean
productos que
puedan ser
adquiridos por
Cualquier clase
social.

Las marcas
toman en
cuenta las
tendencias
mundiales
desde la
innovacion y
para ir en
vanguardia con
el mercado.

Empresas Polar:
Adapta las tendencias
mundiales a la cultura'y
necesidades del pais.
Nestlé Venezuela:
Adapta las tendencias
mundiales a la cultura'y
necesidades del pais.
Coca Cola Venezuela:
Adapta las tendencias
mundiales a la cultura'y
necesidades del pais.

Coca Cola Venezuela:
Emociones Positivas,
creacion de
experiencias, lazos
fuertes y perdurables
como condicidn para ser
felices.

Coca Cola
Venezuela:Se dirige
con mas consistencia a
adolescentes y adultos
jévenes en un rango de
edad de 15 y 28 afos.
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item 13. ¢La
organizacién conoce
el significado de la
comunidad LGBT+?

item 14. ;Han
realizado campanas
publicitarias para la
marca organizacion
con personas
pertenecientes a la
comunidad LGBT+?
Justifique su
respuesta.

item 15. ;La
organizacion ha

considerado la
realizacion de
campanas
comunicacionales
donde promuevan la
diversidad (mujeres,
hombres, jovenes y
nifios
discapacitados,
pertenecientes a la
comunidad LGBT+,
tatuados, de color y
con caracteristicas
fisicas diferentes,
contextura
gruesa/delgada,
padres, madres
solteras y
pertenecientes a las
familias
Monoparentales?
Justifique su
respuesta.

GERENCIA DE
MERCADEO

EMPRESAS POLAR

NESTLE
VENEZUELA

COCA COLA
VENEZUELA
GERENCIA DE
MERCADEO
EMPRESAS POLAR

NESTLE
VENEZUELA

COCA COLA
VENEZUELA

GERENCIA DE
MERCADEO

EMPRESAS POLAR

NESTLE
VENEZUELA

COCACOLA
VENEZUELA

Las marcas
manejan el
conocimiento
del concepto.

Las marcas no
han realizado
camparias
publicitarias
con personas
pertenecientes
a la comunidad
LGBT+en
Venezuela.

La Marca Polar si lo ha
considerado ya que no
existe ningun tipo de
exclusion en la
organizacion buscando
la misma enaltecer la
inteligencia y
constancia que
caracteriza a los
venezolanos.

Nestlé Venezuela,
también ha considerado
la realizacion de
camparias de ese tipo ya
gue es una empresa que
trabaja como principal
valor el respetoy
quiere poder transmitir
que el mismo es
fundamental en la vida
de las personas.

Coca Cola Venezuela:
a nivel internacional ya
ha realizado campanias a
favor de la comunidad
LGBT+ o a favor del
matrimonio igualitario.

Coca Cola Venezuela:
Tiene en cuenta a futuro
la creacion de
campafas publicitarias
con personas
pertenecientes a la
comunidad LGBT+ en
Venezuela

Nestlé Venezuela: en
los planes esté la
inclusidn de este tipo de
campafias en Venezuela.
Coca Cola Venezuela:
actualmente las
campanas
comunicacionales han
estado paradas por esta,
marca, sin embargo se
encuentra analizando las
futuras estrategias para
aplicar en el territorio
nacional y poder
recuperar su
participacion dentro del
mercado.
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CAPITULO V

PROPUESTA

Descripcion de la Propuesta

Basandose en los resultados obtenidos en la fase | y fase Il se puede observar
la similitud que tienen las 3 marcas al momento de realizar el branding emocional al
tomar en cuenta las mismas emociones, siendo las principales la felicidad, la union y
la alegria. De igual forma, es notable como los resultados del cuestionario realizado a
los habitantes del Municipio Girardot, Maracay, Estado Aragua demostraron que los
consumidores identifican a las marcas con las emociones anteriormente mencionadas,
sin embargo, coinciden los mismos en que no tienen sentido de pertenencia ni una

vinculacion emocional al 100 por ciento con las marcas.

Por lo tanto, resulta evidente la importancia de innovar en las campafas
comunicacionales de las marcas a través del Branding emocional, ya que este crea la
conexion marca — consumidor y adaptandose a las nuevas tendencias mundiales en
publicidad, integrando dentro de su filosofia empresarial y conociendo las

caracteristicas del venezolano la inclusion e igualdad en la publicidad de las mismas.

Esta investigacion tiene como propdsito, crear estrategias de branding
emocional que promuevan la inclusion e igualdad en la publicidad de las marcas
Polar, Nestlé y Coca Cola para darle un giro a nivel publicitario a las marcas, crearles
vinculos a través de experiencias al venezolano y su vez mejorar su participacion a
nivel publicitario sin discriminacién alguna adaptandose e innovando a las tendencias

mundiales.
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Objetivos de la Propuesta
Objetivo General

Promover la inclusion e igualdad en la publicidad de las marcas Polar, Nestlé

y Coca Cola mediante el Branding Emocional.
Objetivos especificos

Desarrollar mensajes de inclusion e igualdad en el empaque de las marcas
Polar, Nestlé y Coca Cola para crear emociones y sentido de pertenencia en

los consumidores.

Demostrar la diversidad de mezclas de estereotipos que posee el venezolano

en su cultura.

Evidenciar las cualidades que contienen las personas sin importar su
orientacion sexual, color de piel, discapacidades, contextura, entre otros,

resaltando su capacidad mas no su apariencia.

Resaltar la importancia que poseen las familias monoparentales dentro de la
sociedad venezolana al igual que las familias nucleares generando vinculos

de igualdad en los nifios de acuerdo a su formacion familiar.
Justificacion de la Propuesta

Las estrategias son la determinacion de metas y objetivos basicos de las
empresas que se analizan, organizan y plantean para el cumplimiento de los mismos y
crean la fidelizacién necesaria a través del branding emocional al momento de

difundir campafias comunicacionales mediante medios audiovisuales.

Actualmente Venezuela atraviesa la situacion politica — socioeconémica mas

dificil de su historia, generando atrasos en diferentes ambitos como lo es a nivel
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publicitario creando estancamiento y falta de inversion en dicha area por parte de los
empresarios. El pais sufre a su vez, un gran atraso social a nivel de tables impartidos
por la sociedad creando asi una barrera de estereotipos. Por lo tanto, es evidente la
necesidad de que las marcas de consumo masivo a nivel nacional cuenten con
estrategias innovadoras que permitan la inclusion e igualdad de todos los venezolanos
sin discriminacion alguna diferenciandose de otras marcas y creando un vinculo real

con el venezolano.
Beneficios de la Propuesta

La creacion de estrategias de branding emocional que promuevan la inclusién
e igualdad tienen como ventajas evocar que no basta con recordar el nombre de un
producto sino distinguirlo por su calidad. Las mismas hacen participe al cliente, y lo
hacen sentir que forma parte del producto y que este a su vez forme parte importante
de su vida cotidiana beneficiando a las empresas al momento de la fidelizaciéon de

clientes, generando asi vinculos emocionales y conexiones con los mismos.

Una de las mayores ventajas de la creacion de estrategias que promuevan la
inclusién e igualdad en la publicidad de las marcas de las marcas Polar, Nestlé y Coca
Cola es incorporar la realidad actual en la que viven los venezolanos integrandolos e
impulsandolos a participar en las campafias comunicacionales de las marcas
mencionadas anteriormente sin discriminacion alguna, resaltando los mismos

derechos para todos.

Por lo tanto, generan y facilitan la participacion activa de los clientes y
consumidores, es decir, aumento en la audiencia, incorporacion de nuevas tendencias,
aumento de ventas y una conexion Unica con la marca persona que se haya sentido
excluida, proporcionando un mejor posicionamiento de la empresa dentro del

mercado.
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Factibilidad de la Propuesta

La factibilidad de la propuesta se refiere a la disponibilidad de los recursos
necesarios para llevar a cabo los objetivos o metas sefialadas que permite analizar y
evaluar las posibilidades de éxito o fracaso, es decir, evaluar la creacion de estrategias
de branding emocional para promover la inclusion e igualdad en la publicidad de
dichas marcas al momento de su lanzamiento y las posibles restricciones que pueden

llegar a tener. Es por ello que se debe considerar:
Factibilidad Econémica

La modalidad de financiacion que se utilizara para cada propuesta sera con
fondos de las mismas marcas en estudio, ya que las mismas son las proveedoras de
los fondos necesarios para la implementacion y funcionamiento de las estrategias de
branding emocional planteadas para las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola.

Generalmente es la modalidad mas utilizada ya que las estrategias van
dirigidas hacia las mismas marcas siendo las mismas las que necesitan ir en
vanguardia con las tendencias mundiales y aumentar el sentimiento de pertenencia del
venezolano con la empresa, convirtiendo sus productos comercializables con una alta

ventaja competitiva.

Recursos econémicos
Propuesta para Nestlé Venezuela:

Cuadro 43.

Descripcion Costos aproximados ($)
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Recursos Humanos
Departamento de Mercadeo.
Area de Disefio y Empaque.
Comité de Gestion.

Equipo creativo.
Equipo de Relaciones Publicas.

Equipo de Planificacion
Estratégica.
Area Administrativa.

$1400

Recursos Tecnolégicos
Computadora.
Impresora.
Medios audiovisuales.
Publicidad movil.
Publicidad digital.
Disefio para redes sociales.

Conexién a internet.

$4000

Recursos Materiales
Salas de reuniones.
Estantes.

Mesas y sillas.

Material bésico de escritorio

$2000

TOTAL

$7400
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Fuente: Mesa y Lopez, (2020).

Propuesta para Polar:

Cuadro 44.

Descripcion Costos aproximados ($)

Recursos Humanos

- Departamento de Mercadeo.
- Comité de Gestion.
- Equipo creativo. $2000
- Equipo de Relaciones Publicas.
- Equipo de Planificacion

Estratégica.
- Equipo de Medios.
- Area administrativa.
- Area Técnica.

Recursos Tecnoldgicos
- Computadora.
- Impresora.
- Medios audiovisuales. $6000
- Publicidad movil.
- Publicidad digital.
- Disefio para redes sociales.
- Conexion a internet.
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Camara.

Recursos Materiales
Salas de reuniones. $4000
Estantes.

Mesas y sillas.

Material béasico de escritorio.
Papeleria para impresion
(Estucado).

TOTAL $12000

Fuente: Mesa y L6pez, (2020).
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Propuesta para Coca Cola Venezuela:
Cuadro 45.

Descri Costos
pcion aproximados ($)
Recursos Humanos

- Departamento de Mercadeo.

- Comité de Gestion.

- Equipo creativo.

- Equipo de Relaciones Publicas. $2000

- Equipo de
Planificacion
Estratégica.

- Equipo de Medios.

- Area Administrativa.

- Area técnica.

Recursos Tecnoldgicos
- Computadora.

- Impresora.

- Medios audiovisuales.
- Publicidad movil.

- Publicidad digital.

- Disefo para redes sociales.
Conexion a internet.

$4000
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Recursos Materiales

- Salas de reuniones.

- Estantes.
- Mesas y sillas.
- Material basico de escritorio. $3000

- Papeleria para
impresion de etiquetas
(Tintoretto Unc,
utilizado para relieve).

Envases de plasticos.
TOTAL $11000

Fuente: Mesa y Lo6pez, (2020).

Factibilidad Operativa

Debido a los resultados evidenciados en la fase I, se pudo observar que los
consumidores de Polar, Nestlé y Coca Cola nunca han visto campafias publicitarias
donde se vea la inclusién de personas que pertenecen a la comunidad LGBT,
personas discapacitadas, mujeres u hombres tatuados, por lo que es necesario a traves
del Branding emocional incluir a dicha parte de la sociedad en las campafias
comunicacionales de las marcas ,debido a que se evidencio en los resultados de la
fase Il que las empresas apoyan la inclusion y estan dispuestas a realizar cambios a

futuro para ir en vanguardia con las tendencias = mundiales.
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Factibilidad Técnica

A nivel técnico, las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola cuentan con la mayoria
de los departamentos capacitados, instrumentos y equipos necesarios para la
implementacién de las estrategias de branding emocional a realizarse en cada una de
las propuestas sugeridas, en el caso de disefio y empaque solo de la marca Nestlé
Venezuela habria que anexar el nuevo mensaje que se quiere transmitir a traves de la
campafia comunicacional, ya que la marca cuenta con el area necesaria para la
elaboracion del mismo. La marca Polar cuenta con el departamento del area de
disefios y empaque necesario para la elaboracion y ejecucién de los nuevos
calendarios y el departamento de medio que se encargara de la difusion de los
mismos por los medios audiovisuales correspondientes, mayor inversion en base a
dicha estrategia para la marca seria la captacion de personas y toda la logistica
necesaria para la creacion del nuevo calendario Chicas Polar con las adaptaciones
sugeridas. La marca Coca Cola Venezuela de igual manera cuenta con todo lo
necesario para cubrir dicha propuesta, sin embargo, la mayor inversion seria en la
adquisicion del nuevo papel Tintoretto Unc ideal para el relieve en el cual se llevara a
cabo para la colocacion de los nombres y/o mensaje a transmitir en la modalidad del
braille.

Desarrollo de la Propuesta
Propuesta para Empresas Polar, Marca Cerveceria Polar

Calendario anual chicas polar #setumisma

A través del branding emocional se ha disefiado la reestructuracion del calendario anual

Chicas Polar , donde se incorporaran mujeres que contengan diversos estereotipos como mujeres
de contextura gruesa, mujeres con vitiligo, con discapacidades, con tatuajes, entre otros. Para dar
inicio al proceso de inclusion e igualdad en dicha marca, generando un impacto de emociones en

los consumidores que puedan llegar a sentirse identificados con alguna de las variables
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anteriormente mencionadas, haciendo resaltar que las mujeres venezolanas son el resultado
de una mezcla de razas convirtiéndolas unicas en el mundo. Permitiéndole a la marca adaptar las
nuevas tendencias mundiales e innovando dentro del mercado venezolano sin salirse de la

realidad de la mujer venezolana en su maxima expresion.

Esta estrategia creada en base al Branding emocional, beneficiara a la marca

Cerveceria Polar de la siguiente manera:

Aumento en la audiencia

Vinculacion emocional con los clientes y/o consumidores

Aumento en la confianza y seguridad de la mujer venezolana

Aumento de ventas

Aumento de participacion en los medios audivisuales (Redes Sociales)

Se mantendra en vanguardia

Mayor posicionamiento en el mercado

Atraccion y Captacion de clientes potenciales

Consolidacion de la marca y su reconocimiento por parte de los consumidores
objetivos.

Fidelidad de los clientes e intencion de compra en favor de los productos de la
marca.

Identificacion de los clientes cautivos y potenciales para centrar en ellos los
esfuerzos de promocién la marca.

Ahorro de tiempo y recursos gracias a la normalizacion de los flujos de
comercializacion de los productos de la marca.
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PROPUESTA PARA EMPRESAS POLAR , MARCA CERVECERIA POLAR
SOBRE NUEVO CALENDARIO DE CHICAS POLAR ACERCA DE LA
INCLUSION E IGUALDAD DE LA MUJER VENEZOLANA.

#SETUMISMA

L

CALENDARID

2020 wAUTENTICO S,

daa g

Fuente: Mesa y Lopez (2020).
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Propuesta para Nestlé Venezuela

Cambios en el disefio de empaque de los cereales infantiles (Nestum)
#supermama

#sUperpapa

Se realizaran cambios en el disefio de empaque de los cereales infantiles
producidos por la empresa Nestlé Venezuela con el objetivo de mostrar la
importancia que poseen las familias monoparentales dentro de la sociedad venezolana
ya sean las familias conformadas por una mama soltera e hijos o un papa soltero e
hijos, demostrando la igualdad que poseen los nifios que tengan sus familias
conformadas de forma monoparental al igual que el resto de los nifios que poseen su
familia conformada de forma nuclear permitiéndoles que se sientan identificados al
momento del consumo y compra del cereal producido por Nestlé Venezuela por las
parejas monoparentales, incluyendo la realidad de la mujer soltera luchadora

venezolana al igual que el hombre luchador solitario que se encargan de su familia.

Esta estrategia creada en base al Branding emocional, beneficiara a la marca
Nestlé Venezuela de la siguiente manera:

Aumento en la audiencia

Vinculacién emocional con los clientes y/o consumidores

Aumento en la confianza y seguridad de la mujer venezolana

Aumento de ventas

Aumento de participacion en los medios audivisuales (Redes Sociales)

Se mantendra en vanguardia

Mayor posicionamiento en el mercado

Atraccion y Captacion de clientes potenciales

Consolidacion de la marca y su reconocimiento por parte de los consumidores

objetivos.
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Fidelidad de los clientes e intencidon de compra en favor de los productos de la
marca.

Identificacion de los clientes cautivos y potenciales para centrar en ellos los
esfuerzos de promocion la marca.

Ahorro de tiempo y recursos gracias a la normalizacion de los flujos de

comercializacion de los productos de la marca.
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PROPUESTA PARA NESTLE VENEZUELA EN PRODUCTO
NESTUM HACIENDO REFERENCIA LAS FAMILIAS
MONOPARENTALES VERSION PARA LAS MADRES SOLTERAS
VENEZOLANAS.

Fuente: Mesa y Ldpez (2020).

141



PROPUESTA PARA NESTLE VENEZUELA EN PRODUCTO NESTUM
HACIENDO REFERENCIA LAS FAMILIAS MONOPARENTALES
VERSION PARA LOS PADRES SOLTEROS VENEZOLANOS.

Fuente: Mesa y Lépez (2020).
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Propuesta para Coca-Cola FEMSA Venezuela
Cambios a nivel de disefio de empaque “Braille”
#Sienteconelcorazon #comparteunacocacolaconlosquevenconelalma

Se realizaran cambios a nivel de disefio de empaque en la presentacion de las
botellas de la bebida gaseosa Coca Cola Original de 1 litro a 2 litros con nombres de
personas y mensajes inclusivos en el sistema de lectura braille para las personas con
discapacidad visual en la etiqueta convencional del empaque que lleva el nombre de

la marca, en forma de relieve.

Esta estrategia creada en base al Branding emocional, beneficiara a la marca Coca

Cola FEMSA Venezuela de la siguiente manera:

Aumento en la audiencia

Vinculacion emocional con los clientes y/o consumidores

Aumento en la confianza y seguridad de la mujer venezolana

Aumento de ventas

Aumento de participacion en los medios audiovisuales (Redes Sociales)

Se mantendra en vanguardia

Mayor posicionamiento en el mercado

Atraccion y Captacion de clientes potenciales

Consolidacion de la marca y su reconocimiento por parte de los consumidores
objetivos.

Fidelidad de los clientes e intencion de compra en favor de los productos de la
marca.

Identificacion de los clientes cautivos y potenciales para centrar en ellos los

esfuerzos de promocion la marca.

Ahorro de tiempo y recursos gracias a la normalizacion de los flujos de

comercializacion de los productos de la marca.
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PROPUESTA PARA COCA-COLA FEMSA VENEZUELA EN
PRODUCTO BEBIDA GASEOSA COCA COLA ORIGINAL
HACIENDO REFERENCIA LAS PERSONAS CON DISCAPACIDAD
VISUAL.

Fuente: Mesa y Lépez (2020).

Fuente: Mesa y Lopez (2020).
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CONCLUSIONES

De acuerdo al primer objetivo planteado, el cual fue el diagnostico sobre la
situacion de la inclusion e igualdad en la publicidad de las marcas Polar, Nestlé y
Coca Cola, se puede concluir que aunque internacionalmente la mayoria de dichas
marcas tienen como vision la inclusién e igualdad a nivel publicitario de personas con
discapacidades, comunidad LGBT, entre otros, en Venezuela estas empresas aunque
brinden apoyo a la responsabilidad social, a nivel publicitario ha sido escasa la
inclusién de este tipo de personas, dejando claro que a la mayoria de los encuestados
les gustaria ver cambios en las campafias publicitarias de dichas empresas a nivel de

inclusién e igualdad.

Conforme al segundo objetivo, el cual era identificar los elementos
emocionales que se deben resaltar en el Branding emocional para promover la
publicidad de las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola, se pudo evidenciar que las
empresas tienen elementos emocionales similares ya que trabajan en pro a la felicidad
y la union de los venezolanos, resaltando la alegria, la confianza y satisfaccion ya que
se interesan por generar vinculos con sus clientes y/o consumidores para generar la

consolidacién y fidelizacion de los mismos con la marca.

En referencia al tercer objetivo del trabajo de investigacion, el cual fue el
disefio de estrategias de Branding emocional que promuevan la inclusion e igualdad
en las marcas Polar, Nestlé y Coca Cola, se logré la creacion de las mismas para cada
una de las empresas de acuerdo a sus necesidades, con el principal objetivo de
adaptarlas a los gustos y preferencias de los venezolanos y la innovacién de nuevas

estrategias y/o tendencias que creen vinculos emocionales con el consumidor.

En conclusién general, se puede decir que se logré la creacion de estrategias

de Branding emocional que promuevan la inclusion e igualdad en la publicidad de las
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marcas Polar, Nestlé y Coca Cola en base a la vanguardia actual de las tendencias a

nivel publicitario con la adaptacion a las preferencias del consumidor venezolano,
creando inclusion de todas las personas que han quedado por fuera por tener alguna

limitacion y/o condicion alguna.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a dichas empresas estar siempre al tanto de lo que quiere el
consumidor, cuéles son sus exigencias, deseos y necesidades, para asi buscar a
través de las estrategias de mercadeo y publicidad, ademés del lanzamiento de
nuevos productos, satisfacer eficazmente a sus consumidores, brindandoles
ademas un valor agregado a la empresa, diferenciandose de la competencia y
posicionandose dentro del mercado haciendo énfasis en el vinculo emocional

de la marca-cliente.

Evaluar cada 3 meses las nuevas tendencias mundiales para realizar posibles
adaptaciones de las mismas a la marca en Venezuela y asi ir en vanguardia
con las marcas reconocidas a nivel internacional, con el objetivo final de

enamorar al cliente a través de las emociones con el producto.

Hacer seguimiento a cada una de las estrategias planteadas semanalmente por
la empresa para detectar y observar las fallas y/o éxito que puedan tener las
mismas en el mercado publicitario venezolano y el impacto de emociones que

generan dentro de los consumidores.

Se recomienda a dichas empresas ser flexibles ante cualquier cambio, por mas
radical que este sea, ya que el éxito de un producto se apoya no solo en su
excelente calidad e innovacion tecnoldgica, sino tambien en la flexibilidad
para transformarse al paso que demanda el gusto y preferencias del

consumidor venezolano.
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Diagnostico sobre la situacion de Inclus

Freguntas  Respuestas (I

1. j#Conoce usted las marcas Polar, Mestlé y Coca

Cola?

50

Mo

2. (Consume usted los productes fabricados por la

marca Polar?
Siempre
Casi shempre
Algunas veces

Munca

Diagnostico sobre la situacidn de Inclus
Respuestos (TR

Pregurtas

4. ;Consuma usted os productos fabricados por la
marcn Nostle™

Sdermipse
Canl slemprs
Algunas veces

e

B i Cunles productos de la marca Nestlé consume?
Hucsabe
Chooolates MESTLE SAVOY
Cowraales infantlas MESTLIM

Formwtas infaniles HAN-MNIDAL

Saborizartes para lechen MILO-NESQIUNCH-CHOCOLAT.

ANEXOS

Diagnostico sobre la situacion de Inclus

Preguntas  Respuestas ()

3. jCuales productos de la marca Polar consume?

Harina Pan

Cachapas Pan

Crema de Aoz Primor
Cervezas Polar

Maltas Maltin Polar

Bebida Gaseosa Pepsi Cola
Todes las anteriores

Ninguna de las anterioras

Diagnostico sobre la situacion de Inclus

Progumies Respuestos ({5

T PTG e L A
Saberieane parn lechee MILD-NESOQUICK-CHOCOLAT
Taodas las anjeriones

Minguna de las sidesiones

. JConsume usted los productos fabricades por la
marca Coca Cola?

sermone
Cani skovmpie
Algunas veces

Mhunics

Fuente: Mesa y Ldpez (2020).
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Diagnostico sobre la situacién de Inclus
Bespuestas  (ERE)

Proguemas

Preguntas

Dlagnostico sobre la situacion de Inclus

Rospuestos  (EEY

L pCusies productos de la marca Coca Cola
Consurme?

B, Usted esta de acuerdo con el Packaging (La
Presontacikon. envoltorios.envases) de los productos

ofracidos por Emprasas Polar?

Bebida Gaseosa Coca Cols Orsginal

Aebida Ganenta Chinotia

Babidas Duascanss HIT

Bebida Enermeion Powsrade

Towlas lnk anlerarss

Minguna o [as anteriones

Slempre

Casi siempre

Adgrunas vecos

Hunca

%, Ustod esta de acusrdo con & Packaging (La
Prosontacidn, onvoltorios.omases) da los productog
offecidos por a marca Nestlé?

B jUsted esta de acusrdo con el Packaging (La
Fresentacion, enaoltorios. envases) oo (05 producios
ofmcidas por Empresas Polac?

[ Siempie

Casi shemprs

Diagnostico sobre la situacién de Inclus

Pregunias

Rospuestos (I

10 Usted esta de acuerdo con el Packaging (La
Presontacidn, ervoltorios.onvases) do los productos
afrecidos por la marca Coca Cola?

Siempre
Casl siempre
Algunan vecon

Munca

M. JSe siente usted vinculodo emocionalments con
las marcas Polar, Mestle y Coca Cola”

Rismprs
Casi siemgrs
Algunae vecas

[ Flglaty]

Siempre
Casi alempie
Algunas veoes

Huncs

Diagnostico scbre la situacidon de Inclus

Pamgguntan Rernpaues i .-

12, pConsidara ustead COMa CONBUMIEOR que Tens
una relacidn con las marcas Polar. Nostld vy Coco
Cila?

BAEETS

Casi Blempne

Algunas veces

kurca

13, pUsted ha tonido alguna experiencis emocionsl
con las mancas Polar, Nestlé y Coca Cola?

Slempre
Cami i pre
Algunas veces

[T

Fuente: Mesa y L6pez (2020).
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Diagnostico sobre la situacion de Inclus

Respuestas  (EEEN

Preguaiias

., JCon cunl de las ssguiantes emociones usted
chafime ka marca Polar?

Linkdacd
Amiatad
Falicidod
Triwlesm
e

L3 Miosda

Hingrumna e les anleriores

16. jCon cual de lat ciguionto: omocionot ustod
define la marca Mestla?

Unidad

Amiatsd

Diagnostico sobre la situacidén de Inclus

Pregunias

Respusstas (EE)

15, jCon cual de las sigulentes emociones usted
define la marca Coca Cola?

! Unidad
Amiatad
Falicidad
Trisleza

{ irm
! Misde

Minguna de las anteriores

17, i Ha visto alguna ve: una campaia publicitaria de
las marcas Polor,Mostle y Coca Cola con Mujaros yio
Hombres e Colar?

| Swmpre

Paat =l ee——

Diagnostico scbre la sitvacion de Inclus

Freigurits P prd i L -

15. ;Con cual de las sigulentes emoclonos usted
define la marce Nestlé?

Uinidmd
Armaatad
Felicidad
Trinteza
ira
LA

HMinguna de lag anlarnores

1é pCon cual de las siguienies emociones usted
dafing la marca Coca Cola?

Uikl ad

Aumantad

Diagnostico sobre la situacidn de Inclus

Prorguiilios Respuestas Y

17, LHa visto alguna ver una campana publicitaria de
las marcas PolarMestle y Coca Cola con Mujeres yio
Haombras o Color?

Slamore

Caeni siemmipoe

| AIUNAS Weres

LI

18, fHao visto algunn vez eno compafio publicitoria deo
s marcas Polar, Nestid vy Coca cola Son personas
portonecientss o lo comunidad LGBT+ 7
| Glempre
Canl sampra

i o Adgunas veoon

BLirod

Fuente: Mesa y L6pez (2020).
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Diagnostico sobre la situacidon de Inclus

Frogunias  Respuestos  (GEDF

18, jHE Vit BlGUna VeE Una campanea publicitars de
las marcas Polar, Mestld y Coca cola Con parsonas
portenocientes a la comunidad LGET. 7

Siarmipre

Cool slempro

Algunas vecen

MUnCE

19. JHa visto alguna vee un comercial de las marcas
Palar, Mestlé vy Coca Cola Con perscnas
Discapacitadas 7

Sivirgie

Coeml Sisampre

) Algunas veces

Humca

Diagnostico sobre la situacion de Inclus

Preguntas Respuestas  EEY

22, ;jLle causaria alguna adversion/Fobia ver una
Fublicidad de las marcas Polar. Nestlé y Coca Cola
donde incluyan a personas Discapacitadas?
Shempra
Casi sismpre

¢ Algunas veces

MNunca

23, jConoce sobre o calendario anual Chicas Polar?
k=1

24, ; Estaria do acuerdo con incluir camblos en la
participacidn de parsonss an ¢ calondario anual
Chicas Polar?

Diagnostico sobre la situacion de Inclus

Respussias '

Proguntas

20, HA visio alguna vez un comercial de |as marcas
Podar, Nestlé vy Coca Cola con mujeres vio hombres
Tatuados?

Sipmpro
Casi shemge
Algunas vecas

Myirca

21, jle coausaria alguna adversion/Fobla ver una
Publicidad de las marcos Polor, Mestlé y Coco Coln
donde Ncluyan a personas pertenecientes ala
comunkdad LGBT+7

| -Bhsdrre
Casl glompro

Algungs veces

Diagnostico sobre la situaclén de Inclus
Progumas  Respueestas  GE)
24, ; Estaria de acuerdo con incluir cambios en la
participecicn de pordonas on of calendaria anual
Chicas Polar?

Siempre
[ Ll mleiipre

Algunas veces

Huriea

28, jCuales de estas Dpolones e gustaria ver an al
calendario anual Chicas Polar?

Ktujeres de ocontesirn Orosss
Klujeres Tatumdas
Hombies

Kujeres ¥ Hombees LOBT+

Fuente: Mesa y L6pez (2020).
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Diagnostico sobre la situacion de Inclus Diagnostico sobre la situacion de Inclus

Proguntas  Respusstes (D) Proguntss  Respusstes
25, Cuales de estas opclones le gustaria ver en o
calendario anual Chicas Polar? L& Gustaria ver alguna publicidad de
i L & lars marcas PolarMNestid y Coca Cola
ujpres de contexturs Griesa e Farmiiias
Monoparentabes?
Mujenes Tatuadas
Hombraa
@ Viarss opoiones -
Mupenes y Hombres LGET
| Siempre o
Mujeres ¥ Hombres con alguna Discapacidad
Casl siompre -
Todas lns anterores
| Algunag vices x
Minguna di 183 anierioms
Munca b
Y ARBISY opeidn o afledie reapuestn "OERG"
26, JLe gustania ver alguna publicidad de |as Marncas
Polar, Netth y Coca Cola donda incluyan Famiiass
Homoparentakes? ID E . » i
Siemipro

Fuente: Mesa y Ldpez (2020).
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