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Resumen

Crem Helado es una empresa que ha estado presente en la vida de millones de
colombianos por méas de medio siglo, siendo participe de momentos inolvidables gracias a sus
productos. No obstante, al pasar del tiempo, los consumidores transforman sus expectativas,
por esta razon, las marcas buscan ajustar su imagen y productos en pro de satisfacer sus
necesidades. De modo que, la investigacion reune la historia de Crem Helado, ademas de
compilar los anuncios publicitarios que han lanzado a lo largo de su historia, para asi conocer
y analizarlos, identificando patrones que ha utilizado para estar vigente en el mercado. Las
pautas publicitarias presentadas, son producto de la basqueda en los distintos medios de
comunicacion escrito y visual, las cuales se organizan por décadas para un mejor analisis.
Palabras Claves

Crem Helado, marca, publicidad, pauta publicitaria, mercado objetivo.

Abstract

Crem Helado is a company that has been present in the lives of millions of
Colombians for more than half a century, being part of unforgettable moments thanks to its
products. However, as time goes by, consumers transform their expectations, for this reason,
brands seek to adjust their image and products to satisfy their needs. So, the research gathers
the history of Crem Helado, in addition to compiling the advertisements that have been
launched throughout its history, in order to know and analyze them, identifying patterns that
have been used to be in force in the market. The advertising patterns presented are the result
of the search in the different written and visual media, which are organized by decades for a
better analysis.

Keywords

Crem Helado, brand, advertising, advertising guidelines, target market.



2. Introduccién

Crem Helado ha estado presente en el mercado colombiano por casi siete décadas,
empez6 como una tienda en la ciudad de Bogota hasta consolidarse como un gigante en el
sector de helados y uno de los referentes mas importantes para los consumidores. Desde su
nacimiento, la marca ha buscado estar a la vanguardia de las necesidades y expectativas de su
publico objetivo, por lo cual, su evolucion ha sido inminente. Lo anterior, conduce a la
necesidad de construir el caso de Crem Helado, una marca que demuestra su transformacion a
través del tiempo, descubriendo acciones que le han permitido estar vigente.

El enfoque del presente trabajo es la publicidad en medios convencionales como lo
son periodicos, revistas y television, lo anterior se realiza para evidenciar como ha cambiado
Crem Helado a lo largo de los afios. Por ende, se empieza con la historia de la marca desde su
inicio en 1955, sefialando los acontecimientos mas importantes hasta la actualidad.
Posteriormente, se recopilan los anuncios publicitarios, organizados por décadas para una
mayor comprensién. Seguido a ello, se da paso al analisis de cada uno, donde se busca
resaltar la intencidn, el pablico a quien se dirige y el contexto de este. Finalmente, una vez se
evallen los resultados, se presentaran las conclusiones a las que se llega gracias al desarrollo
de la investigacién, encontrando los patrones que caracterizan a Crem Helado en su ejercicio

publicitario.

2.1 Justificacion

El presente proyecto nace con la intencion de conocer més acerca de una marca de
origen colombiano, la cual por decadas ha estado presente en la vida de millones de personas
a nivel nacional. Por ende, surge la necesidad de construir el caso de Crem Helado, que,
gracias a sus esfuerzos por entender los deseos y cambios en las preferencias de sus

consumidores, ha logrado abarcar una significativa participacion de mercado.



Adicionalmente, sus intentos por acercarse mas a su publico objetivo lo han posicionado
como uno de los lideres en la industria de helados del pais.

Por lo anterior, es importante analizar el papel que ha jugado la marca dentro del
desarrollo del contexto nacional, ya que la globalizacién dio paso a la llegada de tecnologia y
tecnificacion de procesos. Esto ha permitido una evolucidn progresiva en los consumidores,
asi como en las marcas que no permanecen estaticas, sino que se van ajustando a los nuevos
deseos y necesidades de su publico objetivo. Lo anterior, no implica solo un cambio de
publicidad, sino repensar todo un concepto para lograr transmitir por completo la intencion
comunicativa deseada.

En Colombia, las personas han cambiado sus habitos de consumo a través del tiempo
gracias a los acontecimientos y experiencias personales, ya sea como individuos 0 como
sociedad. De acuerdo con La Republica (2021), desde la creacion de la marca han pasado casi
70 afos, cuyo inicio se remonta a 1955. Desde entonces, hechos como la revolucion
tecnoldgica lograron acelerar y expandir la difusién de mensajes, causando diferentes
transformaciones a nivel politico, econdmico y social. Lo antes mencionado, tuvo
repercusiones en la visién de los consumidores, por consiguiente, el presente trabajo busca
conocer las acciones realizadas por Crem Helado para adaptarse a las nuevas ideas y

preferencias de su publico objetivo.

2.2 Planteamiento del Problema

Colombia ha sido la cuna de marcas que han estado presentes a través de la
transformacion social, economica y politica del pais, tal es el caso de Crem Helado, el cual
lleva mas de 60 afios en el mercado nacional. Por ende, se vuelve necesario conocer si la
marca igualmente ha experimentado cambios en su trayectoria, de ser asi, cuales han sido y

cudl fue posiblemente el motivo de esa transformacion. Asi que, se recurre a analizar la
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publicidad desde su fundacion hasta la actualidad, para evidenciar su intencion detras de las
estrategias que le han permitido posicionarse como uno de los gigantes de helados.

Sin embargo, el acceso a los anuncios es complejo, debido a que, en Colombia no se
ha manejado un registro constante de la publicidad de las marcas nacionales, no se cuenta con
un archivo organizado de los anuncios publicitarios de las marcas, lo que dificulta el acceso y
asi mismo el andlisis académico. Gracias a lo anterior, surge la necesidad de compilar los
anuncios publicitarios de Crem Helado en los diferentes medios escritos y visuales
disponibles para la basqueda. Lo anterior, impulsa la presente investigacion a enfocarse en
conocer acerca la trayectoria y evolucion que ha experimentado la marca a lo largo de la

historia.

2.2.1 Pregunta problema:

¢ Como es la transformacidn de las marcas de origen colombiano a lo largo de la

historia?

2.3 Objetivo General
Construir la historia publicitaria de Crem Helado, una marca de origen colombiano,
que demuestra su transformacion a traves del tiempo por medio de acciones que le han

permitido estar vigente.

2.4 Objetivos Especificos
e Sintetizar la historia de Crem Helado durante los afios 1955 - 2022
e Compilar los anuncios publicitarios que ha manejado la marca en diferentes
momentos a lo largo de su trayectoria.
e Analizar las campanas publicitarias que ha realizado Crem Helado durante su

recorrido.
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3. Antecedentes

3.1. Marco Contextual

El presente trabajo se desarrolla en la Universidad Icesi, ubicada en la ciudad de Cali,
Valle del Cauca en Colombia, un pais situado en América del Sur que limita con cinco paises,
al oriente con Venezuela y Brasil, al Sur con Per( y Ecuador y al noroccidente con Panama.
Sumado a que comparte fronteras maritimas con Republica Dominicana, Haiti, Jamaica,
Honduras, Nicaragua y Costa Rica. Por lo que, es importante mencionar que tiene a su
disposicion el océano Pacifico y Atlantico que ha constituido una gran oportunidad para
Colombia en términos comerciales. Adicionalmente, la nacion cuenta con seis regiones
(Caribe, Pacifico, Orinogquia, Amazonia, Andina e Insular), 32 departamentos que a su vez los
constituyen mas de 1100 municipios.

Colombia tiene una superficie de 1.141.750 kilémetros cuadrados (km?), su capital es
Bogota, la moneda es el peso colombiano, el idioma oficial es el espafiol y la religion
predominante es la catdlica. Por otro lado, en cuanto a demografia, segun el dltimo censo
realizado por el DANE, en 2018 habitan alrededor de 48.258.494 personas donde el 51,2%
son mujeres y el 48,8% son hombres. Ambos géneros en conjunto cuentan con una poblacion
de 22,6% entre 0-14 afios, de 68,2% entre 15-65 afios y de 9,1% de edades mayores a 66. No
obstante, segin DatosMacro.com (2022) al finalizar ese afio la poblacion giraba alrededor de
51.049.000 habitantes, donde la mayor parte se encuentra en la capital.

Histéricamente, “el mercado de los helados en Colombia se ha caracterizado por ser
un sector de un continuo crecimiento, con diversos productos en el mercado” (Becerra et al.,
2016, p. 37). De acuerdo con la Revista Semana (1994), el mercado se estimaba en 45
millones de litros por afio. Por su parte, Portafolio (2019), indica que Colombia produjo
98.000 toneladas de helados por un valor de 900.000 millones de pesos, ademas que, del

2014 al 2019 el mercado de helados empacados crecid un 22,9%. De esta manera, la
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organizacion que tiene mayor participacion en dicha industria en Colombia es el Grupo
Nutresa con la empresa Meals Colombia, a la cual pertenece Crem Helado y que cuenta con
el 80% de la industria y es seguida por Colombina, lo anterior segin American Retail (2019).
En cuanto a tendencias de consumo, en palabras de Mario Nifio, presidente de Meals
Colombia: “durante muchos afios el consumo per capita estuvo estabilizado en 1,6 litros, pero
las ultimas mediciones hablan de tres litros per capita. Este nivel de consumo es aln bajo
para el promedio de la region” (La Republica, 2021, parr. 13). Por otro lado, basado en
informacién de Portafolio (2019), en Colombia se apunta a consumidores de todas las edades,
siendo los mayores consumidores adultos entre 18 y 55, seguido de nifios entre 2 'y 12 afios.
Finalmente, en cuanto a canales de distribucion, se distinguen tres diferentes: venta al
paso, fabricas y tiendas, donde la Gltima categoria incluye el canal tradicional y las
droguerias, que representan la mayor cantidad de las ventas. También es importante la venta
al paso referente a los “tilines”, puestos o carritos moviles llevados por una persona que
atiende y vende los helados. Este Gltimo, ha sido caracteristico de la marca y le ha permitido
crear mayor cercania con sus consumidores gracias a las ventas en cualquier punto de la

ciudad.

3.2 Marco Conceptual

3.2.1. Marca

La definicion de marca que brindan Kotler & Armstrong (2008) hace referencia a “un
nombre, un término, un signo, un simbolo, un disefio 0 una combinacion de todos estos
elementos, que identifica al fabricante o vendedor de un producto o servicio y que lo
diferencia de la competencia” (p. 208). Por otro lado, Kotler & Keller (2006) manifiestan que
la organizacion, el control de inventarios , los registros contables se simplifican al utilizar las

marcas como puntos de referencia para la gestion y localizacion de productos. Ademas,
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ofrecen proteccion a traves de patentes y derechos de autor en los procedimientos de
fabricacion.

De acuerdo con el diccionario de la American Marketing Association (AMA), la
marca se define como “un nombre, término, disefio, simbolo, o cualquier otra caracteristica
que identifica un bien o servicio de un vendedor, a diferencia de los de otros vendedores”
(AMA, s.f, parr.4). Finalmente, en cuanto al mismo concepto, Roberts (2004) emplea el
término de Lovemark, el cual se refiere a “las marcas y empresas que logren crear unos lazos
genuinamente afectivos con las comunidades y redes sociales en las que se desenvuelven” (p.

60).

3.2.2 Estrategia

De acuerdo con Porter (1985), “la estrategia busca definir y establecer un enfoque
para competir en su industria, de forma que, debe ser rentable y sostenible” (p. 34). Sumado a
ello, segun Roman (2010) “establece la direccidn hacia la que debe avanzar la empresa, su
fuerza impulsora y otros factores importantes que ayudaran a fijar su identidad, productos,
servicios y mercados futuros” (p. 29).

Drucker (1954), define la estrategia en dos preguntas: ¢Qué es nuestro negocio? y
¢ Qué deberia ser? Ademas, afirma que la estrategia necesita que los gerentes analicen la
situacién actual y que realicen los cambios necesarios para que funcione. Entonces, en este
punto es posible afirmar que se requiere de una planeacién basada en los objetivos de la

organizacion, la cual desencadenara una serie de acciones que ayudaran a alcanzarlos.

3.2.3 Estrategia corporativa y competitiva

La estrategia corporativa “permite disefiar un plan especifico en el que se definen las
acciones que se deben ejecutar para crecer de manera satisfactoria a lo largo del tiempo”

(Universidad de Santander, 2022, parr. 3). Por lo tanto, este tipo de estrategia esta relacionada
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con las decisiones que tomara la empresa para mantenerse alineado con su visién, mision,
valores y politicas para el desarrollo de la organizacion. Mientras que, la competitiva, segun
Porter (1985), busca crear y mantener un posicionamiento frente a la competencia, lo cual
implica crear una posicion firme en el mercado por medio de acciones bien se para defender u

ofender a la contraparte.

3.2.4 Publicidad

Segun Kotler y Armstrong (2008) la publicidad es "cualquier forma pagada de
presentacion y promocion no personal de ideas, bienes, o servicios por un patrocinador
identificado." (p. 363). También se tiene una definicion mas amplia dada por Lambin (1993),
donde la publicidad si bien es una accion comunicativa masiva y pagada, su objetivo es
brindar una ayuda a las actividades empresariales de forma directa o indirecta. Las
precisiones acerca del concepto son similares, entre ellas que "la publicidad es un esfuerzo
pagado, transmitido por medios masivos de informacién con objeto de persuadir" (O Guinn et

al., 1999, p. 6)

3.2.5 Pauta

Una pauta publicitaria se define como el “grupo de espacios de publicidad
seleccionados para una comunicacion concreta y que se establecen durante un periodo de
tiempo determinado” (CMA Comunicacion, 2021, parr. 9). Por otro lado, Ucha (2010),
abarca el concepto de pauta publicitaria como “el conjunto de espacios publicitarios que se
seleccionan para comunicar algo, por ejemplo, un producto, durante un periodo de tiempo

determinado” (parr. 10).

15



En cuanto a plataformas digitales, Puon (2017) propone una definicion en la revista
digital merca20.com?, donde se entiende pauta como “la forma en que se construye un
anuncio en una red social, desde la segmentacion, presupuesto, disefio y la eleccién del tipo
de anuncio” (parr. 5). Ademas, Netbangers (2019) postula que “la pauta es el anuncio que se
promociona en un medio, en este caso en las redes sociales. Esta hace parte de una camparia

que abarca una segmentacion, un presupuesto y un objetivo” (parr. 2).

3.2.6 Campanfia Publicitaria

Segun Stanton et al. (2004), la campafia publicitaria hace referencia a “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” (p. 624). Ademas, comprende mensajes
publicitarios que son presentados durante un tiempo y en diferentes medios. Por otro lado,
Belch y Belch (2005) la definen como el “conjunto de actividades de comunicaciones de
marketing interrelacionadas y coordinadas, con un tema o idea en comUn que aparece en

distintos medios durante un periodo especifico” (p. 275).

3.2.7 Anuncio publicitario

El anuncio publicitario es definido como “un mensaje especifico que una compaiia
lanza para persuadir a un publico” (O'Guinn et al., 1998, p. 8). También es definido por la
American Marketing Association en The Universal Marketing Dictionary (s.f) como "un
mensaje persuasivo publicado en los medios de comunicacion en tiempo o espacio pagado o

donado por una persona, empresa u organizacion” (parr. 1).

L Es una revista mensual y digital de marketing, mercadotecnia, publicidad, medios, investigacién de mercados,
promocion y disefio de México. Siendo la revista lider en mercadotecnia, publicidad y medios a nivel nacional.
16
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3.2.8 Representacion Gréfica de las Marcas (Logotipo, isotipo, imagotipo e isologo)

Los logos son parte esencial en la creacion de una marca ya que es de alguna manera
su carta de presentacion ante los clientes y configura una identidad propia para los
trabajadores encargados de llevar la marca a un préximo nivel. Asi que, de acuerdo con
Hoyos (2016), el logo hace referencia a una representacion grafica de la marca, dentro de los
que se pueden apreciar cuatro diferentes tipos que se pueden ajustar a la intencion
comunicativa de la empresa.

En un principio se tiene al logotipo, el cual comprende representacion por medio del
uso de letras tnicamente, por lo que se habla de una marca nominativa. En segunda instancia
esta el isotipo que, en contraste con la anterior, se conoce como una marca figurativa, pues
recurre al uso exclusivo de un icono o simbolo. ContinGa el imagotipo, el cual combina las
dos anteriores, por lo que se conoce como marca mixta. Por altimo, se tiene el isologo que
guarda una estrecha relacion con el tipo anterior, la diferencia radica en que el simbolo y las
letras se encuentran integradas de manera conjunta, de forma que no se utilicen por separado

(Hoyos, 2016).

3.2.9 Eslogan publicitario

Gonzalez (2016), lo define como “una frase corta de facil recuerdo, se usa para vender
o para aconsejar a las comunidades sobre algo” (p. 550), y afirma que “requiere ser corto y
directo, ser efectivo y facil de memorizar, debe impactar los sistemas cognitivos y
emocionales” (p. 550). Ademas, la agencia de marketing digital Arimetrics (s.f.) lo define
como “frase corta y de caracter pegadizo que busca reforzar la imagen de la marca de
cualquier empresa” (parr. 2) Por lo anterior, cada marca debe optar por un eslogan que

comprima su intencion para promover el consumo de esta.
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3.2.10 Mercado objetivo

Tanto los logos como los esldganes deben crearse pensando siempre en el grupo de
consumidores que buscan, a fin de impactar positivamente y aumentar su participacion en el
mercado. Lo anterior, hace indispensable que la marca se centre en un mercado objetivo,
acorde con Libook (2019), esto trazard una guia para entrar en el mercado y generar
beneficios para el cliente y la empresa misma, gracias a la informacion recolectada acerca del
conjunto de caracteristicas que poseen los consumidores. De tal forma, sera mas facil
entender las necesidades de los clientes al momento en que estos se agrupan segun sus gustos
y deseos. Otra definicién que respalda lo anterior, es la que brinda Kotler (2008) donde
postula que, el mercado objetivo es la parte de la poblacién a la cual la compafiia dirige su

programa de marketing, con el fin de lograr captar su interés y posterior fidelizacion.

3.2.11 Cobranding

Cobranding hace referencia a “una estrategia de marketing que consta de una alianza
entre dos 0 mds marcas para lograr beneficio de todas las partes interesadas™ (Pérez, 2022,
parr. 3). Dicha asociacion, permite una mayor difusion del producto en los medios, asi como
un reconocimiento que se traduce en despertar el interés del consumidor, al tiempo que

incrementa su consumo.

3.3 Marco Tedrico

3.3.1 Marca

Inicialmente, se abordaran las teorias relacionadas con la marca, segun el enfoque de
Kotler y Keller (2006), el marketing es un que surge gracias a la necesidad de responder a los

cambios producto de la globalizacidn, avances tecnoldgicos y el interés de los consumidores
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por expresar su experiencia, creatividad y demas. Por lo que, la marca permite integrar los
factores anteriores con el objetivo de suplir las necesidades del consumidor y brindarle una
experiencia que cumpla con todas sus expectativas, llegando asi a posicionarse en su mente.

Sumado a ello, Fernandez (2012) trae a colacion lo que Kotler presenta como los diez
mandamientos para lograr que la marca pueda posicionarse de una mejor manera entre sus
competidores y en la mente del consumidor, estos son los siguientes:

1. Amaa tus consumidores y respeta a tus competidores.

2. Sé sensible al cambio, prepéarate para la transformacion.

3. Protege tu marca, sé claro acerca de quién eres.

4. Los consumidores son diversos, dirigete primero a aquellos que se pueden

beneficiar méas de ti.

5. Ofrece siempre un buen producto a un precio justo.

6. Sé accesible siempre y ofrece noticias de calidad.

7. Consigue a tus clientes, mantenlos y hazlos crecer.

8. No importa de qué sea tu negocio, siempre serd un negocio de servicio.

9. Diferénciate siempre en términos de calidad, costo y tiempo de entrega.

10. Archiva informacion relevante y usa tu sabiduria al tomar una decision. (parr.

12).

Kevin Keller (1993), quien se enfoca en un modelo de Brand Equity, postula que la
marca lleva consigo un valor intrinseco que constituye una diferenciacion Unica, la cual va a
permitir dar respuesta a las necesidades del consumidor por medio de las acciones de
mercadeo. Su modelo es una propuesta multidimensional, relacionada con la construccion de
marca y con bases teoricas construidas sobre el concepto de conocimiento de marca, obtenido

en términos de conciencia de marca e imagen de marca.
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Por otro lado, Roberts (2004) se enfoca en el concepto de Lovemarks, mostrando que
para ganar lealtad debe ir méas alla de la creacion de una marca, deben ser emocionales para
atraer consumidores inspiracionales, que van a defender y apropiarse de las marcas que aman.
Para esto plantea dos elementos: Amor y Respeto, diferenciando una Lovemark, que tiene
altos niveles de ambos, de una marca, que tiene un alto nivel de respeto, pero un bajo nivel de
amor. También nombra la existencia de 3 dimensiones: Misterio, Sensualidad e Intimidad,

mediante los cuales la marca puede conseguir afecto de parte de sus consumidores.

3.3.2 Estrategia

Michael Porter (1985) propone que la estrategia se vuelve necesidad ya que la marca
se encuentra en un tipo de arena competitiva donde las acciones estratégicas le van a permitir
alcanzar sus objetivos para introducirse al mercado, mantenerse en €l, y atraer a nuevos
consumidores. Es en ese punto donde establece la aparicion de una ventaja competitiva frente
a sus competidores y si la marca no cuenta con una, es necesario crearla para aclarar la
estrategia de la compafiia. Por ello, Porter (1985) propone lo que se conoce como la cadena
de valor que se divide entre actividades primarias (logistica externa e interna, operaciones,
marketing y ventas, servicios post ventas) y secundarias o de soporte (infraestructura,
recursos humanos, desarrollo tecnolégico, compras). Una vez realizada su cadena de valor,
sera posible evidenciar sus actividades centrales, asimismo establecer la ventaja competitiva
que logre conformar su estrategia.

La posicion tedrica de Roman (2010) establece que es posible conformar una
estrategia funcional por medio de un proceso mental que permite estructurar objetivos a largo
plazo mediante un modelo de iniciativas integradoras y coherentes. Por lo cual, gracias a la
estrategia va a ser posible hacer frente a las debilidades internas de la compafiia, asi como a

las amenazas externas del mercado para lograr lo que Roman (2010) llama decisiones
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estratégicas. Lo anterior, se puede alcanzar con el uso de una herramienta llamada planeacion
estratégica que va a dar paso a una evaluacion integral de toda la organizacion para asi poder

modelar la decision mas adecuada.

3.3.3 Publicidad

En cuanto a la publicidad, Kotler & Armstrong (2008) proponen que las nuevas
tecnologias (internet, redes sociales) permiten que los beneficios y atributos de la marca
puedan ser difundidos a tal nivel que pueda ser conocida por personas alrededor del mundo.
Por estas mismas tecnologias, el cliente tiene la capacidad de difundir su opiniény la
experiencia que tuvo con la marca. Lo anterior, va a generar que mas personas se animen a
interactuar con la marca, ademas que una previa informacién de un tercero causa una
predisposicion a la hora de acercarse por primera vez al producto o servicio.

Los autores también mencionan que la publicidad Gnicamente sera efectiva si la
compaiiia tiene valores creibles y, en otras palabras, una buena reputacién. Pues si los
consumidores afirman que la marca no esta alineada con el mensaje que se difunde, esto dara
como resultado el efecto contrario al que en realidad desean sobre su publico objetivo. Otro
punto importante del padre del marketing es que el consumidor se encuentra interesado en las
empresas que defienden causas socioambientales. Ademas, reafirman su conviccion
incluyendo dichas contribuciones en su publicidad para que un mayor nimero de personas se
enteren de su compromiso con la responsabilidad social empresarial.

Por el lado de Lambin (1993), su teoria se enfoca en ver el marketing como un
sistema de analisis, un sistema de accion y un estado mental. Ademas, lo relaciona con la
economia considerando su funcién como la de organizar el intercambio y la comunicacion
entre productores y compradores. De manera que, se entienda la importancia de realizar

esfuerzos que permitan exteriorizar adecuadamente la informacién.
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3.3.4 Mercado objetivo

Kotler y Amstrong (2008) establecen la necesidad de definir de forma concreta el
mercado objetivo, dado que sera la Unica manera en que la marca pueda desarrollarse y
formar toda una identidad con base en las caracteristicas especificas de aquel grupo de
consumidores. Pues para el economista es claro que ninguna compafiia esta en la capacidad
de suplir todas las expectativas de un sin nimero de consumidores heterogéneos. Por el
contrario, debe concentrar sus esfuerzos en un mercado especifico, el cual permita dirigir de
forma concreta el alcance de sus objetivos.

Solomon (2008) y su teoria del comportamiento del consumidor, plantea la
importancia de identificar el mercado objetivo, esto sera posible por medio del andlisis de los
procesos que entran en juego en la accion de compra del consumidor, bien sean productos,
servicios o experiencias. Asi que, esta teoria permite poner el foco de atencidon en el
consumidor, de forma que se estudien sus habitos de consumo para delimitar su publico

objetivo.
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4. Metodologia

4.1 Tipo de Investigacion

En el presente trabajo se aplica una investigacion con un enfoque cualitativo, segun
Hernandez Sampieri (2014) este enfoque “utiliza la recoleccion y analisis de los datos para
afinar las preguntas de investigacion o revelar nuevas interrogantes en el proceso de
interpretacion” (p. 7). Ademas, se presenta un tipo de analisis documental, un disefio de la
investigacion descriptivo y un tipo de razonamiento racional. Lo anterior, obedece a que la
informacidn recolectada en los medios impresos o visuales sera descrita de forma detallada a

fin de identificar acciones que le han permitido a la marca estar vigente.

4.2 Poblacion y tamafio de la muestra

La poblacién que se busca estudiar consta de periodicos y revistas donde se presentan
anuncios publicitarios desde 1955 hasta la actualidad. Para la muestra se tomaron los archivos
presentes en la Biblioteca Departamental Jorge Garcés Borrero de la ciudad de Cali. De este
modo, la investigacion consta de una fuente de datos secundaria y una muestra atipica, la cual
se recolectd mediante la técnica de fichaje para facilitar el orden en la recoleccién de

informacion.

4.3 Procedimiento Metodoldgico

El primer paso para alcanzar el objetivo general es sintetizar la historia de Crem
Helado durante los afios 1955-2022. Para ello, se procedera a destacar los sucesos mas
importantes de su trayectoria, como sus origenes, cambios de duefio, contexto antiguo y
actual. El segundo paso se realiza con el objetivo de compilar los anuncios publicitarios que
ha manejado la marca, por lo cual se buscara en diferentes periddicos y revistas disponibles
desde 1955 hasta la actualidad, ademas de tener en cuenta las campafias difundidas por

medios de comunicacion como la television. Por Gltimo, se pretende analizar las campafias
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publicitarias que ha realizado Crem Helado durante su recorrido. Asi que, se busca establecer
el avance en su forma de comunicar, encontrar patrones y, de ser el caso, las razones por las

cuales cambi6 su estilo comunicativo.
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5. Resultados

El presente trabajo buscaba entender como es la transformacion de las marcas de
origen colombiano a lo largo de la historia, por medio de la construccion del caso de Crem
Helado. En el cual, se evidencia la transformacion que ha tenido a través del tiempo gracias a
las acciones que le han permitido estar vigente. Para ello, se sintetizo la historia de Crem
Helado durante los afios 1955 - 2022, luego, se compilaron los anuncios publicitarios que ha
manejado la marca en diferentes momentos a lo largo de su trayectoria, al tiempo que, se
analizaron sus campafias publicitarias.

Los anuncios se extrajeron de medios impresos y televisivos. Inicialmente se recurrio
a periodicos como El Tiempo, en este Gltimo se encontraron patrocinios que realizé la marca
de eventos y una plana informativa de los 50 afios de Crem Helado. Después, se recurri6 a
revistas como Cromos, Semana, Gastronomia y EIGourmet.com, donde se encontro
publicidad de productos nuevos o existentes, ademas, exponian noticias relacionadas con la
marca. No obstante, la mayor cantidad de pautas se encontraron en comerciales televisivos,
esto puede obedecer a que su publico objetivo es principalmente nifios y adolescentes,
quienes suelen pasar mas tiempo frente a la pantalla, por lo que resulta méas acertado pautar

en dicho medio.

5.1 Historia de Crem Helado

El inicio de la marca se da en 1955 cuando Horace Day, un hombre de origen
estadounidense radicado en Colombia, decide incursionar en el negocio de los helados con un
restaurante en el centro de Bogota (Revista Semana, 2006). En este negocio, dio a conocer los
helados Chikos, conos y cajas de helado elaborados por él mismo con méaquinas electro

freeze, dando asi el primer paso para Crem Helado.
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En 1964 el negocio crecio a tal punto de convertirse formalmente en Tropicrem Ltda,
lo cual dio paso a la industrializacion y comercializacion en mayor volumen de los helados, y
dando a conocer helados como Heladino, Chococono y Cassata. Posteriormente, en 1982 la
marca se expande hacia una nueva linea: El yogurt, dando paso a la marca francesa Yoplait.
Gracias a su expansion se da el nacimiento de Meals de Colombia S.A., empresa dedicada a
la fabricacion y comercializacion de productos congelados y refrigerados. Ademas, en el
mismo afio la “primera planta de produccion fue creada en el Barrio La Floresta de Bogota.
Al mismo tiempo, abrio oficinas en las principales ciudades del pais como Medellin, Cali,
Bucaramanga, Barranquilla, Pereira e Ibagué” (El Tiempo, 2006, parr. 8). Y gracias a la
planta, la produccion de helados pasé de representar el 10% al 80% de las ventas. Para 1992,
Meals de Colombia se expande y da inicio a la marca Country Hill con la produccion de
jugos.

En 2001, se genera “una alianza con la multinacional Unilever Andina, que le
permitié comercializar productos de Helados La Fuente que méas adelante se convertirian en
Crem Helado” (El Tiempo, 2006, parr, 10). En 2003, se dio la creacion y participacion en
Helados Melca de Panama, la cual fue un consorcio con socios panamefios para ingresar a un
nuevo mercado. Aqui adquirid la planta de Nestlé y durante un afio produjo helados bajo
ambas marcas, ademas de empezar a comercializar productos Unilever durante 3 afios. Sin
embargo, “los resultados no colmaron las expectativas y tomo la decision de abandonar el
pais vecino” (Revista Portafolio, 2006, péarr. 1).

En 2006, Meals pasa a ser parte del Grupo Nacional de Chocolates, hoy llamado
Nutresa, de forma que se integra a este conglomerado de empresas por una cifra extraoficial
de méas de 100 millones de dolares (Revista Semana, 2006, parr. 4). Esta adquisicion significo
un mayor crecimiento de la marca gracias al alcance que han tenido los canales de
distribucion implementados. Dado que, aumentd su presencia en puntos de venta como
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tiendas de barrio, supermercados, droguerias, especificamente el mercado se basa en tres
canales principales que son: venta al paso, fabricas y tiendas. De acuerdo con Traslavifia
(2019, parr. 8), sus estrategias de distribucion han permitido que el grupo empresarial con la
comparfiia Meals Colombia cuente con la mayor participacion (80%), junto a mas de 70.000
clientes atendidos de manera directa, asi como a traves de distribuidores exclusivos de las
marcas.

De acuerdo con Portafolio (2019), desde 2013 se reformularon sus productos para
fortalecer el aporte nutricional de los mismos, para enfocarse en ser un producto menos
artificial. Actualmente, Crem Helado busca seguir posicionandose como una marca cercanay
de tradicién junto a una imagen moderna, enfocandose en el cliente y atendiendo sus
necesidades. Segun Marketing Intel (2019). Le apuestan a la innovacion y desarrollo,

obteniendo productos con materias primas de buena calidad y con un excelente sabor.

5.1.1 Logo

En cuanto al logo, la empresa ha tenido modificaciones en su logo en los afios
importantes para la marca: 1955, 1964, 1982, 1992, llegando finalmente a 1999 donde se
actualizé al que conocimos por varios afos y que evocaba la cremosidad del helado,
utilizando los colores rojo, blanco y azul. Y finalmente, en 2019 se dio un cambio,
modificando y modernizando el logo con el fin de expandir la marca, manteniendo el color
rojo y blanco, como se puede observar en la Figura 1. Segun Mario Nifio, presidente de
Meals Colombia S.A, este cambio “le permitira ofrecer una nueva propuesta mucho mas
natural asociada a productos sin colorantes, ni conservantes artificiales y con reducciones en

los contenidos de aztcar” (Portafolio, 2019, parr. 25).

27



Figura 1
Evolucion Logos de Crem Helado

1955 1964 1982 1992 1999 2019
1964 1982 1992 1999 2018

Fuente: Imagen tomada de una presentacion corporativa compartida del servicio al cliente de Crem Helado.

5.1.2 Productos

En cuanto a los productos de Crem Helado, Ramirez (2021) afirmé que se dividen de
la siguiente forma:
- “Refrescancia: Vaso raspado Aloha, paletas Aloha y Aloha Ice.
- Diversion: Dracula, Palo loco, Lenguiletta, Heladino
- Placer: Choco cono, Cono ron con pasas, Platillo, Casero. Artesanal, Bocatto,
Pasion, Polet, Paleta Jet.
- Take Home y Scooping: Postres, Tortas, Tarros de Helado, Sinfonia.” (parr.

11-14).

5.2. Andlisis de la Publicidad En Medios Tradicionales Escritos y Television

5.2.1 Afios 50’s, 60°’s y 70’s

Para los afios comprendidos entre 1955y 1979 no se encontro publicidad de la marca
en medios fisicos ni visuales. Con respecto a lo anterior, se encontrd que “hacia 1980, se
dieron las primeras diferenciaciones sustanciales de producto, pues hasta entonces muchas
marcas se vendian como genéricos, sin mayores rasgos propios” (Revista semana 1994, parr.
9). En otras palabras, los helados no se vendian ni difundian comercialmente bajo un enfoque
0 caracteristicas pertenecientes a la marca Crem Helado, probablemente por esta razon es que
no se encontraron pautas en los medios escritos. Ademas, la Revista Semana (1994) explica

que, alrededor de la década de los 80 's, la compafiia inauguroé los comerciales en television
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para masificar su producto infantil. Lo anterior, constituye otra razon por la cual, no se

encontraron comerciales televisivos en los afios anteriores a 1980.

5.2.1 Afios 80's (1980 - 1989)

Tabla 1
Comerciales de television 1985
Comercial Anélisis
Figura 2 En el afio 1985, se evidencia de los primeros
Cogergial Cremoletta 1985 comerciales que presenta la marca con el
;:rﬁ 1/= helado Cremoletta (Figura 2). Se muestra
|§{_] tg '{5 A como es una paleta para toda la familia.
Lz ’ o o | I “I Cada miembro de la familia encuentra un

vl
Fuente: YouTube (9 febrero 2018). Obtenido de:
https://www.youtube.com/watch?v=WX57WWSQ2u8&ab_chann
el=FernandoFarfan

sabor que se adapta a sus gustos.

Figura 3
Comercial Shock 1985
[ e

B

ERRN ALV

Fuente: YouTube (28 mayo 2016). Obtenido de:
https://www.youtube.com/watch?v=Vw6zmnRIA5A&ab_channel
=JavierAValderrama

En el mismo afo se presenta el comercial de
Shock (Figura 3), un producto més enfocado
a jovenes, grupos de amigos y parejas, se
promociona como delicioso y divertido, con
un sabor que enloquece.

5.2.2 Afos 90's (1990 - 1999)

Tabla 2
Comerciales de televisién 1996
Comercial Anélisis
Figura 4 Para 1996, la marca lanza un comercial

Comercial Heladino 1996

Fuente: Facebook (18 enero 2021). Obtenido de:
https://www.facebook.com/watch/?v=227666515611753

donde se aprecia la compilacion de algunos
de sus productos mas importantes a la fecha,
como Heladino, Bocatto, Paleta Dracula y
Polet (Figura 4). Ademas, se expresa la
promesa de Crem Helado de seguir
acompanando a sus consumidores para que
“todos sus deseos se hagan realidad”
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Figura 5 En el mismo afio de 1996, la marca lanza
Comercial Cartoon Network 1996 otro comercial dirigido a los nifios (Figura
5), para que se diviertan jugando y
coleccionando las 48 cartas con las
caricaturas mas destacadas de Cartoon
Network. Existen 12 especiales que tienen
movimiento magico, lo que incentiva a los
nifios a comer mas del helado de fresa con
cubierta de chocolate para encontrarlos.

https://www.youtube.com/watch?v=onLnrjKESKU

En 1998, la marca promociona su nuevo producto Tornado, el cual es un helado de
vainilla con giros de arequipe cubierto de chocolate y con una curiosa forma que se asemeja
al fenébmeno natural con el mismo nombre. En el comercial hay un tono cdmico e irreal,
mostrando como quien lo consume es victima de un tornado para explicar las sensaciones que
provoca su delicioso sabor (Figura 6).

Figura 6
Comercial Tornado 1998

Fuente: YouTube (28 octubre 2010) Obtenido de:
https://www.youtube.com/watch?v=0Rp3c4TNZpk&ab_channel=MetroStudio

En el afio de 1998, Crem Helado se encuentra anunciando su nueva linea Premium
denominada “Passion”, especificamente sus sabores de almendras con Amaretto, Pistacho,
Fresa Especial y Capuccino, como se ve en la Figura 7. Lo particular en este caso, es que
hace énfasis en que es un helado para degustar en familia con la frase “lleva tu Passion a
casa”. El articulo que lo acompafia habla acerca del deseo de reconocidas modelos, como
Adriana Arboleda, de la importancia que le dan a la familia. Por ende, Passion al ser
presentado como un helado elegante, sutil y delicado perfecto para compartir en familia, se

podria comparar con las modelos que desean pasar tiempo en su propio hogar.
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Figura 7
AnunEi_o Passion 1998

d
Fuente: Cromos (4 mayo 1998) Pag. 104 105

5.2.3 Afios 2000°s (2000 - 2009)

La primera pauta de la década se encuentra en el afio 2001, donde se observa la paleta
Chokodd, en la revista Cromos (Figura 8). Este anuncio tiene un tamafio de una pagina
completa y se encuentra en la portada trasera de la revista. Para el momento de publicacion,
la revista Cromos se enfoca en mostrar a la mujer y resaltar su sensualidad. Por lo cual, el
anuncio es relevante en este medio porque el producto elegido se distingue por seguir la

misma linea de provocacion y detalle que los caracteriza.

Figura 8
Anuncio Chokodu 2001

Exquisita pmwcacuin por fuera.
Delicada preparacién por dmlm

‘,_‘._m .

Fuente: Revista Cromos (19 marzo 2001) Portada Trasera

En el afio 2002, en la Revista Semana se publica una felicitacion en una pagina
completa de Crem Helado a dicha revista por su vigésimo aniversario. Se puede evidenciar el
minimalismo en el reconocimiento que le hace la marca, pues utiliza la misma revista para
representar un cono de helado que complementa su dedicatoria: “20 afios dejan frio a

cualquiera” (Figura 9).
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Figura 9
Felicitacion a Semana

Fuente: Revista Semana (15 de Julio - 22 de Julio) P4g. 37 - Derecha

Crem Helado se ha caracterizado por enfocarse en la diversion de los nifios, por lo
anterior en el siguiente comercial del afio 2002, como se ve en la Figura 10, se presenta Jelly
Splash, una paleta de gelatina cuyo palito funcionaba como lanzador de agua y usaba el
eslogan de “Dispara la diversion”. En la secuencia de escenas se muestra a dos nifios jugando
en una casa de dos pisos, buscandose para ser el primero en mojar al otro, ensefiando que
después de disfrutar de la paleta refrescante pueden encontrar un juguete que les asegura
momentos de diversion.

Figura 10
Comercial Jell lash 2002

I

Fuente: YouTube (28 enero 2012), Obtenido de:
https://www.youtube.com/watch?v=GHyX3CzABoM&ab_channel=DIABLOAMERICANO

La siguiente mencion de la marca en una revista se da en agosto de 2004, siendo una
noticia sobre el reconocimiento otorgado a la empresa Meals de Colombia, a la que pertenece
Crem Helado. Se trata de una noticia breve y se encuentra en el centro de la pagina,
mostrando un logro importante de la empresa en cuanto a su calidad y compromiso con sus

consumidores (Figura 11).
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Figura 11
Nota Publicitaria 2004

MINISTERIO DE INDUSTRIA Y
OTORGA PREMIO A MEALS DE COLOMBIA

tener

adoca de b marcas Crom Helado, Yopiait
fomblano a ks Calidad de la Gestidn 2003

inisterio de Comercio, industria y Turisra. a travis

‘aspectos claves ds una organizackn:ta Gesticn Estratégica, de Procesos, de Cut-
turay sus Resultados. Ademds 1 raifica coma una compalia enfocada hacia el

Meals de

igentiicar y satistacer

procesos productos. ‘

Fuente: Revista Cromos (agosto 16 2004) Pag. 97 - lzquierda

Para el afio 2006, se observa en la Figura 12 una pauta de una pagina completa en la
revista gastronémica Elgourmet.com, que sin duda llama la atencion de los consumidores por
la textura del helado y los colores llamativos junto al logo. En esta se promocionan los
helados de 10y 18 litros de la marca, los cuales también pueden ser usados en diversas
preparaciones de postres y comidas dulces, lo que hace al anuncio relevante para el medio y

los consumidores objetivo.

Figura 12
Anuncio Presentacion Litro 2006

Fuente: Elgourmet.com (5 junio 2006) P4g. 2 - Izquierda

En el periddico El Tiempo, se encontrd un articulo que ocupé toda una plana, donde
se celebran los 50 afios de Crem Helado (Figura 13). En esta, se narra parte de la historia de
Crem Helado, sus nuevos productos a la fecha como la paleta del mundial de 2006, Sinfonia
en litro Polet frutos del bosque, entre otros. Adicionalmente, habla de los regalos que tienen
planeados para sus consumidores como lo son balones de futbol profesionales y el derecho a

recibir helados gratis por un afio. Por Gltimo, dedican parte del articulo a la responsabilidad
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social que ha tenido la marca en su trayectoria, una muestra de ello es su fundacion educativa
“Crem Helado, educando para la vida”.

Figura 13
50 afios Crem Helado

R Cren Tlelado=Meals de Colonlii

Fuente: EI Tiempo (29 junio 2006) P4g. 2-12- Izquierda

En el mismo periddico, como se observa en la Figura 14, Crem Helado es
patrocinador del espectaculo sobre hielo de Peter Pan Holiday On Ice en el coliseo cubierto
El Campin en Bogota. Se anuncia que la marca puso “palitos premiados” en los helados para
ganar entradas dobles y asistir al show en familia. Ademas, se muestran los precios segun las
diferentes localidades, los lugares o lineas telefénicas para adquirir los boletos y los otros
patrocinadores que participan en el evento como Galletas Festival y Donkin Donuts.

Figura 14
Patrocinio 2006

Fuente: El Tiempo (3 nio 2006) Pag. 2-2- Izuierda
Ahora bien, en octubre de 2006, la revista Cromos muestra lo que es una serie de
anuncios de la colaboracidn entre Tosh y Crem helado. El primer anuncio se trata de una

pagina completa donde se aprecia el producto que crearon en colaboracion: “sandwich de
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helado”, producto a base de cereales, frutas y helado light (Figura 15). De este modo, la
marca da un paso dentro del sector de comida saludable, baja en grasa y calorias, lo cual le
permitio ser reconocido entre este tipo de consumidores, y mantenerse al dia con un tema que
era furor en la época: cuidar la figura.

Figura 15
Anuncio Crem Helado - Tosh 2006

Womentoy ,....u-‘

4 i
Fuente: Revista Cromos (7 publicaciones) Primera edicion el 23 de octubre de 2006. Pag. 159 - derecha

A continuacion, se evidencia la misma publicidad de la alianza con Tosh en su
producto “Sandwich con helado” solo que, en dos tipos de publicacion diferente, con un
tamafio %5 de pagina y pie de pagina (Figuras 16 y 17). Aunque se destaca que en ambos se
presenta la noticia de Valerie Dominguez, quien fue nombrada como sefiorita Colombia en el
periodo 2005-2006. La razon por la cual se encuentra ahi ese tipo de publicidad podria
explicarse por el hecho de cuidar su cuerpo al igual que las modelos, ademas de comer
productos bajos en calorias y en grasa tal como el que promocionan. Asi que, fue una buena
estrategia de Tosh y Crem Helado el poner su publicidad junto a esa noticia, pues genera un

estimulo en sus consumidores hacia la compra y consumo.

Figura 16 Figura 17
Anuncio Tosh - Crem Helado 2006 Anuncio Tosh - Crem Helado 2006

Vol

Fuente: Revista Cromos (2 publicaciones) Primera edicién el 23 Fuente: Revista Cromos (3 publicaciones) Primera edicion el 30
de octubre de 2006. Pag. 156-157 de octubre de 2006. Pag. 156-15
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El Palo Loco lo presentan como mas que una paleta, es, de algin modo, un medio de
diversion para los nifios, una muestra de ello es que en 2006 lanzaron el Palo Loco lanza
chorro y en 2007 el Palo Loco soplon. El cual incorpora en si mismo un juguete, en el primer
caso, el palo de la paleta se convierte en una pistola de agua (Figura 18) y, en el segundo, se
transforma en un juguete para soplar y asi elevar una pelota pequefia (Figura 19). En ambos
casos, los protagonistas son los nifios quienes se entretienen con estos elementos, por lo que

hacen honor al slogan “Palo Loco, diversion de punta a punta”.

Figura 18
Comercial Palo Loco 2006

Fuente: YouTube (11 noviembre 2006), Obtenido de:
https://www.youtube.com/watch?v=9FEP75G2dmw&ab_channel=AudiovisualesQuinteplast

Figura 19
Comercial Palo Loco 2007

Fuente: YouTube (11 noviembre 2007), Obtenido de:
https://www.youtube.com/watch?v=EsnifSXzmYs&list=PL D8W5DKrmLQ61lc-JCcgQ7TTWPMPQxzr_&index=9

Al inicio de la revista Elgourmet.com se muestran marcas seleccionadas para
preparaciones suculentas. En la Figura 20 se observa un tamafio de formato economico, en la
esquina inferior derecha, esta un abrebocas para preparar una torta caprese cuyo ingrediente
principal sefialan que es un Helado Sinfonia de Crem Helado sabor macadamia. Sefiala que
para ver la receta se debe ir a la pagina 85; no obstante, lo Gnico alusivo a la crema es al final
del enunciado con la frase: “sirva con una bola de helado” (Figura 21). En contraste, no
menciona a Crem Helado ni a la marca Sinfonia, lo cual es un poco contradictorio, porque se

pensaria que iba a estar por lo menos su logo 0 una mencién dirigida a este.
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Figura 20 Figura 21
Receta con Crem Helado 2007 Receta con Crem Helado

Fuente: Elgourmet.com (18 agosto 2007). Pag. 8 - Derecha Fuente: Elgourmet.com (18 agosto 2007). P4g. 85 - Derecha

En dos paginas completas Crem Helado presenta el helado Sinfonia Premium, como
una linea de con alta variedad de sabores gourmet. Adicionalmente, presentan la preparacion
de un plato de fruta gratinado con helado de almendras al amaretto, lo cual refuerza la idea de
que el helado no se come solo Unicamente, sino que se incluye como un buen acompariante en
esta y en diversas preparaciones. Ahora bien, este anuncio se encuentra contenido en la misma
revista que la Figura numero 20 y 21, por lo cual, ambos podrian estar relacionados al
mencionar desde el principio la marca Sinfonia de Crem Helado, para luego hacer alusion a su
presentacion exterior y a su linea de sabores.

Figura 22
Anuncio Crem Helado - Sinfonia 2007

N Sinfonia

Plato de fruta gratinado con
helado de almendras al amaretto

Ahora en el afio 2008, Crem Helado y Chocolatina Jet hicieron un cobranding para
crear juntos un nuevo helado, como se observa en la Figura 23 muestran una creativa idea
donde los nifios colocan las chocolatinas en el refrigerador y estas se convierten en los
helados. De forma que, hacen volar su imaginacion, al mismo tiempo que comen la crema de
vainilla recubierta. Sin duda, fue un acierto combinar dos de los alimentos mas amados por

los nifios, el helado y el chocolate.
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Figura 23
Comercial Jet - Crem Helado 2008

w
£

Fuente: YouTube (7 julio 2008), Obtenido de:
https://www.youtube.com/watch?v=8NKDBXZVYyI

En el mismo afio, Crem Helado presenta junto a Sinfonia un nuevo sabor de su linea
Premium que es sabor de chocolate fusion. Para ello, recurren a implementar una publicidad
donde presentan un postre de pastel con helado. Asi que, recurren a presentar una receta de
cdémo hacer un bizcocho de pistacho, donde enlistan los ingredientes y ensefian desde el inicio
cémo prepararlo. Lo anterior, refuerza el gusto del consumidor por probar el nuevo sabor e

incluirlo en diferentes preparaciones que pueda realizar facilmente en casa (Figura 24).

Figura 24
Anuncio Crem Helado - Sinfonia 2008

ciosa combinaci .

Fuente: Elgourmet.com (23 febrero 2008) Pag. 8-9.

En la conocida seccién de Cromos “Ver, oir y contar”, donde exponen las noticias
relacionadas con los productos méas sonados del momento, se anuncia la nueva edicion
especial de la paleta Polet “Tentacion de cerezas al chocolate”, indicando que es una edicién
limitada que probablemente estara en el mercado durante un corto tiempo. Con este tipo de
ediciones, Crem Helado busca que su publico objetivo pruebe un nuevo sabor, pero al mismo
tiempo se enfoca en adquirir nuevos consumidores por medio de su intencion comunicativa

que es, pruébalo antes de que se agoten (Figura 25).
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Figura 25
Nota Publicitaria Polet 2009

VER, OIR Y Conpyl

A La mejor forma

W de liberarse de la
" tentacion es caer en
ella... Nueva Polet
Tentacion cerezas al
chocolate. Edicion
limitada.

Fuente: Revista Cromos (25 abril 2009) Pag. 80 - Izquierda

En el comercial de Aloha Intense Limén, Mango y Hierbabuena del afio 2009, es

posible observar que los protagonistas ya no son los nifios como sucede en general, sino los

adolescentes (Figura 26). Lo anterior se puede deber a que, este producto de Crem Helado en

lugar de tener un sabor dulce tiene un sabor &cido, pero al mismo tiempo refrescante. Esto se

puede entender con un fragmento del anuncio donde el logo del chico pasa a ser de una llama

de fuego a unos cubos de hielo.

Figura 26
Comercial Aloha 2009

Fuente: YouTube (5 enero 2009), Obtenido de:
https://www.youtube.com/watch?v=7N-ZA_XvgkQ&lIist=PLD8W5DKrmLQ61lc-JCcgQ7TTWPMPQxzr_&index=13

En la figura 27, se puede ver que se celebra el séptimo festival gastrondmico en
Bogota, los dias 25, 26 de julio y 1, 2 de agosto del afio 2009, donde Crem Helado forma

parte de los patrocinadores de este evento. En esta feria, se destacan platos tipicos de las

diferentes regiones, sumado a que, ofrece la posibilidad de dar a conocer nuevos productos o

atributos de los ya existentes. Por ende, al ser una celebracion nacional, Crem Helado también

busca obtener un mayor alcance en su tipo de consumidores, ya que asisten familias y

personas de todas las edades y géneros.
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Figura 27
Patrocinio Festival 2009
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Fuente: Revista Cromos (25 julio 2009) Pag. 147 - Contraportada Interior
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5.2.4 Anos 2010 - 2022

En el afio 2010 se presenta en el centro una nota periodistica sobre la nueva camparia
de Crem Helado con su producto Heladino, esto en la seccion de Cromos “Ver, oir y contar”.
La camparia se centra en incentivar a los padres a pasar mas tiempo con sus hijos, a jugar con
ellos y llenarlos de diversion. Mediante esta premisa se lanza la reformulacién del producto
que lo convierte en una buena fuente de calcio para los nifios, para que tengan mas fuerza y
puedan jugar mas. Ademas, muestran un dinosaurio como la sorpresa del momento que
obtienen los nifios junto con su helado (Figura 28).

Figura 28
Nc@ Publicitaria Heladino 2010

o Ver, oir y contar

HELADINO TE INVITA
A COMPARTIR MAS
TIEMPO CON TUS HIJOS
B0 4 remisa “Regilates 1M

Fuente: Revista Cromos (>12 marzo 2010) P4g 140 - Derecha

En el mismo afio (2010), sale un comercial promocionando el Dino Heladino, este se
encuentra dirigido a los nifios, pero en especial a los padres, a quienes se les invita a regalar
una sorpresa a sus hijos y es tiempo para compartir, reir y jugar con ellos. La Figura 29

muestra una manera de hacerlo, jugando con sus hijos gracias a las 8 figuras de dinosaurio
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coleccionables que tiene Heladino de fresa. De esta manera, su intencion principal es reforzar

la union familiar.

Figura 29
Comercial Heladino 2010

Fuente: YouTube (28 enero 2010), Obtenido de:
https://www.youtube.com/watch?v=TUnLKP9qwhE

Tabla 3
Comerciales de television 2014
Comercial Analisis
) El 2011, Crem Helado aprovecha el
Figura 30 lanzamiento en cines de Kung Fu Panda 2

Comermal Heladino Kun fu Panda 2011

Fuente: YouTube (6 junio 2011), Obtenido de:
https://www.youtube.com/watch?v=FDIEWuVRLY4

para lanzar Heladino con las figuras
coleccionables de la pelicula. Se observa
que la marca continGa con su intencion
comunicativa, donde invita a compartir en
familia por medio de la frase “diviértete con
tus papas”.

Figura 31
Comercial Drécuja 2014

Fuente: YouTube (24 noviembre 2014)
https://www.youtube.com/watch?v=_2SrG80T50Q&ab_channel= Audl
ovisualesQuinteplast

En el afio 2011 se encuentra un comercial de
la Paleta Dracula, donde se ve a este
personaje junto a 3 nifios (Figura 31). Se
puede observar la diversion de comer y
jugar entre amigos o hermanos, disfrutando
de su paleta y jugando con los dientes,
tatuajes, entre otros juguetes que se
incluyen.

Tabla 4
Comerciales de television 2015
Comercial Analisis
Figura 32 En el comercial de Polet Placer de Arequipe

Polet Placer de arequipe

Fuente: YouTube (8 julio 2012). Obtenido de:
https://www.youtube.com/watch?v=BJzQUdErSnc&list=PLD8W5DKr
mLQ61Ic-JCcgQ7TTWPMPQOxzr_&index=7

se destaca la sensualidad en la presentacién
del helado, los movimientos de la modelo e
incluso el sonido de fondo. Lo anterior,
permite percibir el placer que genera comer
aquella combinacién de arequipe, galleta 'y
chocolate (Figura 32).
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Figura 33
Platillo de arequipe

Fuente: YouTube (12 diciembre 2012). Obtenido de:
https://www.youtube.com/watch?v=K-
jniwlQ2wY &list=PLD8W5DKrmLQ61Ic-
JCcgQ7TTWPMPQxzr &index=3

Los colores llamativos y los rostros
adolescentes le dan vida al nuevo Platillo
sabor Arequipe en la Figura 33. En el
comercial se aprecia la cancion propia del
producto, donde lo describen como “increible
y delicioso”. Ademas, se destaca que su
lanzamiento se hizo el mismo afio y del
mismo sabor que la Polet Placer de Arequipe.

Figura 34
Lengiletta sin morder

Fuente: YouTube (12 dimbre 2012). Obtenido de:
https://www.youtube.com/watch?v=3GVRO7XjOHA&Iist=PLD8W5D
KrmLQ611c-JCcgQ7TTWPMPQxzr_&index=5

El distinguido Tilin anuncia la llegada de
Lenguiletta, al tiempo que invita a
contagiarse de risa con la Unica paleta que no
puedes morder (Figura 34). También, ofrece
informacion nutricional al indicar que
contiene vitamina C.

En 2013, la seccion “Ver, oir y contar” informa que Polet, como marca lider, ha tenido

un incremento significativo en cuanto a participacion de mercado gracias a que ha sabido

resaltar su estatus. En este caso, se muestra la presentacion de Polet sabor Alfajor junto a la

campafa con Royal Caribbean, el cual permite a un consumidor ganar un crucero por

Latinoamérica y el Caribe. Asi que, en la Figura 35 recurren a la estrategia de anunciar el

reconocimiento de su marca, al mismo tiempo incentiva su compra por medio del premio que

esta en juego.

Figura 35

Polet y Royal Caribbean

Fuente: Revista Cromos (22 marzo 2013) P4g 108 - Izquierda

42




Para la temporada decembrina del afio 2013, Crem helado hizo parte de la guia de

regalos de la revista Cromos en la seccion “para disfrutar”, donde se muestra, en la Figura 36,

ideas de regalos para compartir en Navidad, la marca hizo presencia con un helado edicion

especial de Vainilla Navidad, el cual presenta un empaque personalizado a la época.

Figura 36
Vainilla navidad

Fuente: Revista Cromos (8 di

ciembre 2013) Pé4g 125 - Derecha

Tabla 5
Comerciales de television 2013
Comercial Anélisis
Figura 37 En el comercial se invita a ingresar a la pagina

Concurso iPad Mini
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Fuente: YouTube (27 septiembre 2013). Obtenido de:
https://www.youtube.com/watch?v=KVp4lJyUB1lI

s o "
wivw.dracula.om. o

web, registrarse y jugar para participar en el
sorteo por 10 iPad mini de 16 GB (Figura 37).
Asi, incentivan el consumo de la paleta ya que
juegan con el codigo dentro del empaque.

Figura 38
Draculuminosos

Fuente: YouTube (24 noviembre 2013). Obtenido de:
https://www.youtube.com/watch?v=Fjjdod3NYEO

La paleta Dracula llega con nuevos juguetes
coleccionables, se trata de los Draculuminosos
que brillan en la oscuridad (Figura 38).
Ademas, se muestra que la paleta cambi¢ de
presentacion, ya no es rectangular, sino que
tiene forma de murciélago.

Figura 39
Aloha Soda Kola Roméan

e= | Ra®
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Fuente: YouTube (erdiciembre 2013). Obtenido de:
https://www.youtube.com/watch?v=Ac5RjC4iq30&list=PLD8
W5DKrmLQ611c-JCcgQ7TTWPMPQXxzr_&index=4

Llega una combinacion entre Soda Kola
Roman y Aloha (Figura 39). La muestran
cémo el producto perfecto para combatir el
calor y pasar una increible tarde con amigos.
Como es caracteristico de los comerciales de
Aloha sus protagonistas son jovenes.
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Tabla 6
Comerciales de television 2014

Fuente: YouTube (9 marzo 2014). Obtenido de:
https://www.youtube.com/watch?v=1_ O5gqUs5mY

Comercial Anélisis
Figura 40 Ahora la Paleta Dracula promociona los 12
Dracupegajosos Dracupegajosos (Figura 40), juguetes

coleccionables que se adhieren a cualquier
superficie. Al igual que la version anterior, la
paleta mantiene la forma de murciélago.

Figura 41
Bocatto pifia y fresa

Fuente: YouTube (15 octubre 2014). Obtenido de:
https://www.youtube.com/watch?v=DWfwMuyEwgk

Bocatto presenta sus dos nuevos sabores Pifia
colada y Fresa Daiquiri mostrando la
diversion entre amigos en la Figura 41.
Ademas, ilustra que una mala situacién, como
que el carro se averie, puede convertirse en
una experiencia increible gracias al helado y
una buena compafiia.

Figura 42
Heladino Rio 2__
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o S
Fuente: YouTube (24 noviembre 2014). Obtenido de:
https://www.youtube.com/watch?v=e0JMxDj6u78

En esta ocasion, Heladino vuelve con las
figuras coleccionables de la pelicula Rio 2 que
se estrend en Cine (Figura 42). Invita a
divertirse jugando en familia o con una tarde
de cine. Ademas, la marca refuerza la idea de
que el helado contiene el mismo calcio que un
vaso de leche.

En los afios 2014 y 2015 se promociona, en un anuncio de pagina completa, el helado

Vital Ice, el cual estaba enfocado en una vida saludable, se presentan cuatro sabores donde

todos son bajos en grasa, de los cuales Arequipe, Vainilla'y Fresa presentan promesas de no

tener azucar (Figura 43) y Cookies and Cream promete ser bajo en calorias (Figura 44). De

este modo, y usando frases como “Date gusto, date vida” y “El helado creado pensando en ti”

apelan a un consumidor que se cuida, que busca lo mejor para si mismo y disfrutar de manera

saludable.
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Figura 43
Vital Ice

2 ’(’(’(;[

e

@ Wi®,
<o - ‘
£l helodo creado
pensando en fi

Fuente: Revista Cromos (7 noviembre 2014) P4ag 17 - Derecha

Figura 44
Vital Ice
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Fuente: Revista Cromos (2 publicaciones) Primera edicién el 13
septiembre 2015. P4g. 81- Derecha

Tabla 7
Comerciales de televisién 2015
Comercial Analisis
Figura 45 Crem Helado presenta Chococono como el

Comercial Chococono

Fuente: YouTube (19 febrero 2015). Obtenido de:
https://www.youtube.com/watch?v=7J-sqjItAZ0

helado preferido por los colombianos de
todas las edades. Ideal para compartir en
familia o con amigos en cualquier lugar y
momento (Figura 45). Por ello, lo catalogan
como el helado “favorito de los
colombianos”.

Figura 46
Artesanal Postre de Limoén

Fuente:' YouTube (5 marzo 2015). Obtenido de:
https://www.youtube.com/watch?v=WHQgRsnj Y8l

En este comercial, hacen el lanzamiento del
Helado Artesanal sabor a postre de limén. El
cual, gracias a su equilibrio entre lo dulce y
lo acido, lo hace perfecto para todos los
gustos (Figura 46).

Tabla 8
Comerciales de Television 2016
Comercial Analisis
Figura 47 Crem Helado vuelve con la famosa paleta

Drécula Descerebrados

L e S

Fuente: YouTube (23 diciembre 2016). Obtenido de:
https://www.youtube.com/watch?v=Aha0ToTFFdY

Dracula, esta vez enfocada en monstruos
descerebrados y con tarjetas coleccionables
(Figura 47). En el mismo comercial se
promocionan batallas donde los nifios
pueden ganar diferentes premios.
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Figura 48 Galletas festival y Crem Helado se unen
Comercial Festival con Crem Helado para crear el “Festihelado Chocofresa”. El
’ cual patrocina la pelicula Mascotas por
medio de los 34 stickers coleccionables de
sus personajes. Por su animacion se podria

intuir que est4 enfocado a nifios y nifias

Fuente: YouTube (28 julio 2016). Obtenido de: (Flgura 48)'
https://www.youtube.com/watch?v=ligBTPmHVRA

En el afio 2017, Crem Helado lleva a cabo una campafia llamada “Gafamania” que se
evidencia en la Figura 49, que se caracteriza porque en cada paleta de sus diferentes lineas,
existe un palito premiado con el que se puede obtener otra paleta o0 unas gafas coleccionables.
Dentro del comercial, entre los nifios se invitan a cumplir retos sin temor alguno, por lo que, se

aprecia la diversion, la amistad, e incluso el inicio del amor adolescente.

Figura 49
_Comercial Gafamania 2017

72 il o) G
Fuente: YouTube (16 mayo 2017). Obtenido de:
https://www.youtube.com/watch?v=BEqg44pgJqlc

Tabla 9
Comerciales de televisién 2018
Comercial Analisis
Figura 50 "Agrandados Crem Helado" permite que se

Comercial Agrandados pueda saborear al maximo helados como
Chococono y Platillo al aumentar su tamafio
(Figura 50). Por ende, se disfruta el sabor de

siempre por mas tiempo y el mismo precio.

https://www.youtube.com/watch?v=fcRcAcGt4qY
Figura 51 Crem Helado Artesanal realiza un
Comercial Artesanal 2018 “homenaje a los sabores auténticamente
= e — nuestros” (Figura 51). Asi, se remontan a los
postres tipicos de cada ciudad o plaza del
pais como el de tres leches, lulada, fresas
con crema 'y demaés. Por ende, la marca
aprovecha esa apropiacion cultural para
https://www.youtube.com/watch?v=JW3XvFq-EP8 compartirla con todo el territorio nacional.
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Figura 52 Artesanal vuelve con un nuevo sabor: Postre
Comercial Artesanal Chocolate - de Chocolate con trocitos de galleta. De esta

T <= | forma, Crem Helado afiade una opcion mas
a su linea de Helados Artesanal (Figura 52).
La presentan como una opcion deliciosa y
perfecta para el postre.

Fuente: YouTube (19ju|fo 2018). Obtenido de:
https://www.youtube.com/watch?v=JW3XvFq-EP8

Tabla 10
Comerciales de Televisién 2019
Comercial Anélisis
Figura 53 Este anuncio que mas que promocionar un
Comercial Crem Helad9 2019 producto, resalta que la vida sabe mejor con

un helado. Desde nifios hasta grandes, los
momentos se hacen mas especiales en
compaiiia de Crem Helado en cualquiera de
sus lineas o presentaciones (Figura 53).

¥ M

Fuente: ouTube (29 junio 2019).Obtenidovde:
https://www.youtube.com/watch?v=etXPN7dsftY

Figura 54 La nueva edicion Polet sabor a macadamia,
Comercial Polet 2019 se enfoca en hacer que lo Gnico importante
4 sea disfrutar su sabor (Figura 54). Por lo
cual, las distracciones que genera son
propias de la naturaleza seductora de la

¢QUE CUBPA TIENE cL PLACEP? Polet.

Fuente: YouTube (22 marzo 2019). Obtenido de:
https://www.youtube.com/watch?v=jEXLUbSLb-0

Figura 55 En este caso se promociona el cumpleafios
Dracula 30 afios namero 30 de la famosa Paleta Dréacula
como se muestra en la Figura 55. El
comercial, lo hacen de forma dindmica,
mostrando al famoso vampiro invitando a
todos sus amigos a ser parte del gran evento.

2 & &
Fuente: YouTube (27 septiembre 2019) Obtenido de:
https://www.youtube.com/watch?v=v4WExdd7ZoY&ab_channel=
AudiovisualesQuinteplast

En el afio 2020, se da una nueva colaboracion entre Galletas Festival y Crem Helado,
en este caso, para anunciar su combinacion de sabores de vainilla'y chocolate tal como se
evidencia en la Figura 56. Los protagonistas del comercial de nuevo son los nifios y el famoso
Tilin caracteristico de la marca. Cabe destacar que, el anuncio es animado para personificar lo

divertido y amistoso que podria ser una galleta.
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Figura 56
Comercial Crem Helado - Festival 2020

Fuente: YouTube (23 agosto 2020). Obtenido de:
https://www.youtube.com/watch?v=etXPN7dsftY

En el afio 2021, se vuelve a ver la paleta Cremoletta, esta vez como un relanzamiento,
se hace enfoque en que el producto marc6 una época que cambi6 todas las épocas. Realizando
una comparacion con el afio 1985, el comercial actual tiene un enfoque mas juvenil, es una
propuesta para compartir con amigos y se muestran dos presentaciones: la tradicional, en paleta,
y una presentacion de litro (Figura 57). Sin embargo, también se invita a quienes fueron jovenes
en el pasado y conocieron su primera version a recordar sus mejores momentos con el nuevo

lanzamiento.

Figura 57
Comercial Cremoletta 2021
] )
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Fuente: YouTube (9 agosto 2021). Obtenido de: https://www.youtube.com/watch?v=bpCnFZ66iAA&ab_channel=MetroStudiO

En el afio 2022 la marca nos muestra su linea premium Crem Helado Gold, donde los
consumidores encuentran helado en litros y postres congelados que les permiten acompaiar sus
momentos del dia a dia. A diferencia de la linea convencional, en esta presentacion hay toppings
y salsas que elevan el sabor del producto (Figura 58).

Figura 58
Comercial Crem Helado Gold 2022

Fuente: YouTube (19 noviembre 2022). Obtenidos
de:https://www.youtube.com/watch?v=ujjpQ41laDJs&ab_channel=ComercialesTV
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6. Conclusiones

En esta investigacion se ha compilado tanto la historia como los anuncios publicitarios
de la marca Crem Helado desde 1955 hasta la actualidad. Lo anterior, permitio construir la
evolucion de su publicidad, describiendo sus intenciones y publico objetivo en cada anuncio
encontrado. A continuacion, se extienden las principales conclusiones.

A lo largo de la investigacion se identificé la variedad de publicos a los que apunta la
marca, y en los que enfoca los esfuerzos de mercadeo de cada producto. De este modo, hacia
el pablico infantil (0-11) se manejan productos como Paleta Dracula, Heladino, Palo Loco
Lenguiletta, los cuales incluyen juguetes para ser mas atractivos. Por otro lado, Aloha, Platillo
y Cremoletta son llevados hacia un publico adolescente (12-18) y juvenil (18-26), mientras
que, Polet y Artesanal se enfocan en el pablico adulto (26 en adelante). De este modo,
mantienen una linea amplia de productos para cada miembro de la familia.

Los anuncios y comerciales se concentran en crear cercania con el consumidor, para
que el publico objetivo se identifique con la marca y quiera probar los productos. Evocan
momentos de felicidad y de unidn, motivan a compartir momentos inolvidables con la familia
y amigos. La marca busca ser la predilecta en aquellos planes, que si se piensa en helado sea
Crem Helado lo que llegue a la mente de las personas, quieren crear un vinculo afectivo con
sus consumidores y ser una lovemark en toda su extension.

A finales de la década de los 90, se percibe un cambio en el mensaje publicitario que
transmiten, se evidencia el comienzo de lo que podria llamarse una nueva tendencia, donde
las mujeres y su sensualidad son protagonistas. Lo anterior, se atribuye a que la publicidad se
enfoca en el cuerpo femenino, las modelos y su delicadeza. Por otro lado, se destaca que
Crem Helado, en ese periodo, juega con los conceptos de creatividad y realidad, debido a que,

incluye hechos ficticios en sus comerciales para cargarlos de magia.
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En la década de los 2000, se continta desarrollando el arquetipo de la figura femenina
como esbelta, voluptuosa y con curvas. Ademas de destacar la alimentacion saludable que
deben tener las mujeres, se identifico como patron que, todos los anuncios impresos de la
campafa de Tosh y Crem Helado siempre se encontraban publicados junto a noticias del
reinado donde se elegia la sefiorita Colombia. Lo cual, reforzaba la idea de que el producto
hecho a base de cereales y helado light es el postre ideal para disfrutar del sabor, al mismo
tiempo que cuidan su figura.

Se evidencia que la marca también busca espacios para exponer notas breves con el
objetivo de explicar y dar informacion en lugar de publicitar propiamente, como lo hace en la
seccion de Cromos “Ver, oir y contar”. Algunas publicaciones estan relacionadas con
ediciones especiales de sabores, el incremento en participacion de mercado, sus campafas
para incentivar el tiempo entre padres e hijos, premios recibidos por su calidad y compromiso
con sus consumidores. Lo anterior, lo utiliza como una oportunidad para que sus
consumidores conozcan acerca de la esencia y logros de la compafiia, ademas de percibir que
detras de una marca hay personas que trabajan dia a dia para entregarles lo mejor.

Se observa que la marca ha realizado colaboraciones o cobranding, ya sea con otras
empresas de alimentos, creando productos exclusivos donde se usen ambos sabores, o con
peliculas y series. Esta Gltima accion ha sido enfocada principalmente al pablico infantil,
mediante la inclusion de juguetes y accesorios coleccionables relacionados.

Crem Helado se ha encargado de escuchar a sus consumidores, sus gustos y deseos,
este hecho se puede observar en relanzamientos de productos como Paleta Dracula 'y
Cremoletta, los cuales generan nostalgia en las personas ya que han formado parte de su vida.
De esta manera, hay una mayor fidelizacion del cliente, se activan recuerdos y se ubica la

marca en momentos importantes de su vida.
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