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Introduccion

La esencia del impacto es decir las cosas de la forma en que
otros jamas las han dicho.

William Bernbach, publicista estadounidense

Hay productos que dejan una marca en la historia de nuestras vidas,
principalmente aquellas que nos transportan hacia nuestra infancia. Cuando
comenzamos esta investigacion, quisimos hacerlo con una que haya atravesado la

nuestra y es por ello que elegimos la del cacao en polvo Toddy.

En el afio 1928 el puertorriqueiio Pedro Santiago adquirié los derechos
comerciales de la marca Toddy, por lo que viajé a Argentina para abrir la primera
fabrica en América del Sur. La bebida supo adquirir rApidamente un lugar importante
en el mercado, logrando consolidarse e imponer un estilo que la convirtidé en un
sabor irresistible para chicos y grandes. A tan sélo dos afios de su llegada al
mercado argentino, para comienzos de 1930, ya era la bebida elegida por muchas

familias.

Un interrogante habitual que surge en los analisis publicitarios gira en torno a
coémo las marcas se adaptan para sobrevivir en un mundo en constante cambio y
cada vez mas globalizado. Encontramos pertinente trabajar con una firma argentina
que sigue vigente en el pais desde 1930, ya que casi un siglo de historia nos abre
las puertas para adentrarnos al contexto politico y socioeconémico de cada época.
En sus inicios, las publicidades de este cacao en polvo estuvieron presentes en las
paginas de revistas infantiles como Billiken y Patoruzl, y de adultos como fue el
caso de Caras y Caretas y La Novela Semanal. Ademas se hizo presente en radios

como Belgrano y Splendid, con programas de su autoria y también como sponsor.

La marca salié al mercado con promociones que quedaron instituidas en el
imaginario social con diferentes anuncios: al principio como alimento medicinal que

ayudaba a mantener una vida saludable, luego centrandose en el sabor del cacao, y



en los ultimos afos, intentd lograr una imagen de empatia hacia el publico joven al
que se dirigia. De cierta forma, estas son las etapas a través de las cuales se

orientara nuestro analisis.

Si bien la propuesta inicial fue desmenuzar la historia de Toddy a través de
sus publicidades, una vez adentradas en la busqueda del corpus que la integraria se
hizo presente la dificultad para encontrar material bibliografico y audiovisual de la
altima etapa publicitaria de la marca (desde los 70 en adelante). Es por dicho
motivo que recurrimos al recurso de la entrevista como instrumento de investigacion,
realizada tanto a coleccionistas - quienes aportaron relatos de experiencias con la
marca, por un lado, y datos de publicaciones en las que tuvo presencia publicitaria,
por el otro- como a profesionales que habian trabajado en alguna camparia para la

firma.

Es asi como nuestra tesina pone en juego estudios de mercado e
investigaciones previas realizadas a la marca para ayudarnos en dos sentidos: en
principio a conformar el corpus otorgando informacion de contexto, lo cual fue
analizado desde una matriz semioética y situado socio-histéricamente; y en segundo

lugar a respaldar o refutar nuestra hipotesis de trabajo.

La hipotesis que buscamos afirmar es que los posicionamientos adquiridos
por Toddy fueron y van de la mano con el contexto politico y socioeconémico que
acompanfaron, y aun lo siguen haciendo, cada uno de los procesos. La historia de
una marca no puede desprenderse de su contexto. No es simplemente un producto
gue se comercializa, sino también un fragmento de la cultura que despliega
narraciones sobre costumbres y hechos historicos para poder persuadir a los
consumidores, actores sociales que modifican sus gustos y preferencias

constantemente.

Nuestro trabajo girara en torno al analisis publicitario de la marca desde sus
inicios hasta la actualidad, teniendo en cuenta cada contexto histérico, para evaluar

como y por qué respondié de cierta manera ante determinadas situaciones. En esta



investigacidbn nos proponemos reconstruir el inicio e historia de Toddy y desarrollar
su actividad en el pais, hacer hincapié en los hechos ocurridos en cada una de las
épocas atravesadas por la marca y poner en juego la hipotesis que guia este trabajo,

para luego dar una conclusion sobre dicho analisis.

Se ha conformado un corpus con una vasta seleccibn de articulos
periodisticos y sitios web que cuentan con informacion relacionada a nuestro
estudio, que de todas formas se podran observar a lo largo de todo el texto
investigativo con el simple objetivo de facilitar la lectura. Finalmente se ha realizado
un marco tedrico a partir de autores que desde distintos campos de desempefio nos
ayudaran a desentrafiar algunas cuestiones de nuestro objeto de estudio: “Semidtica
de los medios masivos”, de Oscar Steimberg; “Posicionamiento” y “Marketing de
guerra”, de Al Ries y Jack Trout, “Kleppner publicidad”, de J. Thomas Rusell y W.

Ronald Lane, entre otros.



Toddy

Inicios de la marca

Antes, cuando habia menos productos, cuando el volumen de
comunicacién era mas escaso, el nombre era algo que no tenia
tanta importancia.

Al Ries y Jack Trout, Posicionamiento

A pesar de que Toddy es una marca de renombre, no fue facil recopilar
informacion certera sobre su historia y desarrollo en el mercado argentino. Su
nombre estad envuelto por un halo de misterio. Segun indica el creador de Marcas
con historia, Juan Carlos Grassi: “este nombre es como Coca Cola, no tiene un
significado en el vocabulario normal. Esto es como Gillette, fue tan fuerte la marca

que uno se acostumbra a decir Gillette (...) como Curitas o Paty, se internalizan™.

Pese a ser una marca que esta en el pais desde inicios de 1930, existen
pocos documentos que den cuenta de su historia institucional, mas alla de las
publicidades. Solo la web nos ha proporcionado algunas certezas historicas: “Toddy
fue fundada en 1930 por el puertorriquefio Santiago Erasmo, quien combiné las
caracteristicas de dos bebidas: el whisky escocés Toddy (a base de yema de huevo,
miel, crema y whisky) y el ron caribefio Toddy (a base de cacao, miel de cafia

concentrada y ron)”.?

Pues bien, pareciera que hay mucho material pero poca informacion y es
posible conocer el por qué. Toddy es una marca que cambi6 unas cuantas veces de
duefio, es decir, paso por varias firmas que no supieron archivar adecuadamente los
documentos de forma tal que registren su historia; o que se hizo, quién lo hizo, las
causas de tales decisiones, las fechas, los afiches, entre otros datos que ayudarian

a cualquier investigador a reconstruirla.

! Grassi, Juan Carlos. Publicitario y coleccionista. Entrevista realizada el 14 de febrero de 2014. Entrevista
presencial. Entrevistadoras: Masset, Paula y Reides, Verdnica.
2 http://en.wikipedia.org/wiki/Toddy_%28PepsiCo%29 (Jimena Reides, trans.)



De acuerdo al testimonio de Juan Carlos Grassi, o que ocurre es que las
marcas se van vendiendo de compariia en compaiiia y no se realiza un archivo que
dé cuenta de su historia: “Yo esto se los digo porque a mi me costé mucho encontrar
toda la historia de la marca, y siempre doy el mismo consejo cuando como orador
acudo a exposiciones de publicidad, que siempre (la) archiven”.2 Y concluye en que
ni siquiera los actuales propietarios de Toddy conocen su historia. De hecho, Alfredo
Della Savia, Senior Brand Manager de Pepsico Argentina afirmé: “La mayoria del

material viejo es el que consiguen en internet, nosotros no tenemos hemeroteca”.

El testimonio de Raul Manrupe, entrevistado por su interesante fanpage de
Facebook “Historia de la publicidad” - la cual surgié en el afio 2009 a partir de su
interés por compartir dicha informacion, en donde publica una coleccion muy rica de
publicidades argentinas- fue mas que motivador. Es publicitario desde 1983,
historiador y docente, sobre todo investigador de cine y cultura popular y colabora
externamente con la AAP (Asociacion Argentina de Publicidad).

Lo que manifestd cuando se tratd este tema puntualmente fue que “hay
muchos motivos por los cuales las empresas no llevan un registro de la historia de
sus marcas. Por lo general no hay informacién teérica en estos items; si es posible
armar un recorrido histérico de las marcas investigando los avatares de los
anunciantes y las agencias. Muchas marcas han cambiado de empresa con el
tiempo y esto ha llevado a un descuido en la preservacion de la historia,
desatendiendo todo lo anterior a la aparicion de la nueva empresa. Hay
excepciones, por ejemplo Cardén, que adquirié la marca Pampero y ha tenido una
actitud de rescate de la memoria. En algunos casos se han destruido los archivos al
cambiar de manos las marcas o pasar por un periodo de modernizaciéon de la

empresa. El recurso es entonces revisar los archivos con paciencia y método”.®

3 Grassi, Juan Carlos. Publicitario y coleccionista. Entrevista realizada el 14 de febrero de 2014. Entrevista
presencial. Entrevistadoras: Masset, Paula y Reides, Verdnica.
4 Della Savia, Alfredo. Senior Brand Manager de Pepsico. Entrevista realizada el 29 de abril de 2014 via correo
electrénico. Entrevistadoras: Masset, Paula y Reides, Verdnica.
> Manrupe, Raul. Publicitario, director, guionista e investigador documental. Entrevista realizada el 14 de mayo
de 2015 via correo electrdnico. Entrevistadoras: Masset, Paula y Reides, Verodnica.
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Su testimonio sustenta alin mas el analisis de la marca a partir de los avisos
publicados desde sus comienzos hasta la actualidad; por lo tanto, el acceso a
bibliotecas, hemerotecas, Internet, testimonios e instituciones que trabajaron con
ella, habilité a la recoleccion de informacion que parecia perdida. “Creo que es
obligacion preservar nuestro acervo cultural en general y, en particular, de una
actividad tan rica como es la publicidad argentina, verdadera industria cultural y

parte de la memoria colectiva”, concluyé Manrupe.

Uno de los conceptos eje para analizar este trabajo serda el término
posicionamiento, desarrollado por Ries y Trout hacia finales de la década del "60,
qgue implicé un gran cambio en la forma en que se realizaba la publicidad. Por
primera vez se trataba el tema de cdmo anunciar en una sociedad que sufre de
exceso de comunicacion. Por lo tanto, este concepto sugiere que una vez

conseguida la posicion, es necesario mantenerla.

Si bien esta idea resulté innovadora al momento de que estos autores la
desarrollaron, es necesario entender un poco mas en profundidad que esta tesina
busca analizar la historia de una marca a la luz de un concepto acufiado muchos
afios después de que la misma existiera. Entonces es aqui donde se presenta el
mayor reto, ya que la pregunta inicial para desarrollar este trabajo es justamente el
como. Es decir, ¢cdmo es posible analizar una marca a partir del concepto de

posicionamiento cuando Toddy nunca lo tuvo en cuenta?

Mas adelante se comprendera que este concepto no necesariamente tuvo que
haber existido en la mente de los actores para creer que era valido su uso. Sobre
todo porque el posicionamiento de un producto lo construye el conjunto de la
sociedad, es la idea que se hace la mente de los potenciales consumidores respecto
al mismo lo que le brinda un espacio fijo y, en lo posible perdurable, dentro del
mercado. Esto es involuntario y totalmente automético, ya que sea consciente 0 no

respecto a este hecho, siempre hay posicionamiento.



Pero pese a esta idea general, en ese momento no habia una mirada
construida desde el lado del marketing con el cual apoyarlo, y afirmar que la marca
tomdé una u otra decision para subsistir serian meras deducciones sin rigor de

analisis.

Todo lo que Toddy hizo a lo largo de los afios dej6é huellas que nos permitiran
entonces rearmar su historia y comprender su accionar. Ries y Trout, sustentaron su
teoria publicitaria tomando como condicidén de produccion la terminologia bélica. “En
la guerra se gana burlando, flanqueando y agobiando al enemigo. El territorio que se
adquiere es so6lo un reflejo de la capacidad para hacer estas cosas ¢Por qué el
marketing habria de ser diferente?”.® Los autores aluden en forma clara a la guerra

de posiciones.

Aclarado esto surge otro interrogante. Al analizar los inicios de Toddy y su
producto cacao en polvo, se comprueba que esta marca fue la primera del pais en
ofrecerlo y comercializarlo. Pues bien, ¢qué pasa entonces con este concepto -
posicionamiento- cuando no hay necesidad de tomar una posicién para diferenciarse
de otro, simplemente porque no hay un otro? Sin competencia directa a quien
superar o buscarle fortalezas y debilidades para distinguirse, es mas dificil pensar en

una estrategia en términos de posicionamiento.

Toddy, a inicios de 1930, era la marca lider indiscutida en cacao en polvo,
pero lo era por ser la Unica y lo fue por muchos afios mas, hasta que empezaron a
aparecer, por la década del "50, competidores pequefios como Zucoa o Vascolet.
Eso le dio mucha ventaja en la carrera a la que se estaba aventurando, ya que por
un largo periodo consiguio fieles consumidores quienes vieron en sus propiedades
algo novedoso y nutritivo, sin necesidad de que la marca genere estrategias

comerciales.

Hay una forma de iniciar ese desarrollo si se tiene en cuenta que el término

posicionamiento es mucho mas que la propuesta de uso de un producto: se trata de

6 Ries, Al y Trout, Jack ; Marketing de guerra; Madrid: Mc Graw - Hill, 1993; Pags. 16 y 17
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su personalidad, el lugar desde el cual habla y aquel que intenta ocupar en la mente
de sus consumidores. Por lo tanto y tal como lo afirman Ries y Trout, siempre hay
posicionamiento. Asi que el interrogante sera ¢cual fue aquel logrado por Toddy

aunqgue no haya sido buscado?

Un producto posee caracteristicas que lo definen y cumple una o mas
funciones, ya que su tarea es satisfacer necesidades a partir de sus propiedades.
“Frente a la explosion de productos la gente ha aprendido a ordenar los mismos y
las marcas en (sus) mentes”.” Las necesidades se mediran en base al target, es
decir, al publico objetivo al que se desea persuadir, en cierta forma porgue son
aguellos que se sentiran atraidos por la firma y producto que manifieste como

promesa cumplir la necesidad/es que estan viendo frustrada/s.

Toddy, como se desarrollara mas adelante, quiso insertarse en el pais como
el Unico cacao en polvo instantaneo, facil y rapido de preparar, ademas de sabroso y
nutritivo. Por lo tanto satisfacia tres necesidades basicas: la practicidad que
implicaba nada mas revolver ese polvo en un vaso con leche fria o caliente,
seguridad por ser un producto que a pesar de ser enlatado no hacia perder las

propiedades del cacao siendo saludable y, por ultimo, su sabor exquisito.

Con este panorama se infiere que Toddy simplemente quiso ser innovador al
traer al mercado algo que no existia; y ya eso fue suficiente para mantenerse fuerte
por muchos afos. La idea del polvo magico que con la mezcla de leche permitia
obtener una chocolatada en un minuto, fue algo que hasta el momento no se
conocia y no habia necesidad de posicionarse comparandose con otra marca o
superando las promesas de esa. Su Unico competidor indirecto era el chocolate en
barra, que se derretia para poder mezclarlo con la leche (que I6gicamente sdélo podia
ser caliente) y dar forma a la chocolatada. Entonces, para quien buscara algo facil y

rapido, Toddy fue la Unica opcién y lo sigui6 siendo por décadas.

7 Ries, Al y Trout, Jack ; Posicionamiento; Madrid: Mc Graw - Hill, 1989; Pag. 20
11



A partir del corpus de esta investigacion se podra observar que el target era
amplio, es decir que ni el rango etario ni el sexo eran limites para construir la figura
del consumidor, todos eran potenciales consumidores: desde nifios que gustan
siempre de lo nuevo y facil de preparar asi como de lo sabroso, hasta adultos que ya
estan insertos en una sociedad exigente y desean algo practico y saludable para
ingerir ellos mismos u ofrecerle a sus hijos; incluso al ser nutritivo podia ser pensado
para quienes presentaran algun problema de salud o ancianos que, con sus
propiedades medicinales, lograban satisfacer necesidades fisicas basicas al
consumirlo tres veces al dia manteniendo una dieta. E incluso puede seguir
ampliandose el target al que estaba dirigido, si se piensa que persuadia a

profesionales como deportistas.

Segun la investigacion del coleccionista e historiador argentino Raul Manrupe
“Toddy tuvo mucha presencia desde los afios “30 y fue tal uno de los primeros
productos dirigidos a la alimentacion de los nifios (en una época en que tal
segmentacion era casi inexistente). Eran tiempos en que la robustez y gordura eran
sindnimos de salud y la marca siempre apunté desde lo racional a ese punto, con las

madres como target”.®

Toddy lleg6é a la mente de potenciales consumidores sin que sus directivos
fueran realmente conscientes de lo que estaban haciendo, sin buscar un propésito
de mercado especifico. Su Unica ventaja fue la de proponer algo novedoso, y de
este modo, acercarse a quienes tuviesen el interés de ser parte de esta nueva
comunidad de consumidores Toddy. Es muy importante ser el primero en ofrecer
algo, pero mucho mas lo es poder mantener la idea de que eso que se ofrecié una
vez, sigue siendo la mejor opcién frente al paso de los afios. Por eso es vital el uso
de una poderosa herramienta como lo es la innovacion y es algo que debieran

adoptar todas las empresas para poder fidelizar a sus clientes.

& Manrupe, Raul. Publicitario, director, guionista e investigador documental. Entrevista realizada el 14 de mayo
de 2015 via correo electrénico. Entrevistadoras: Masset, Paula y Reides, Veronica.
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Esta marca tuvo un ingreso tan exitoso al mercado de alimentos para nifios
gue pareciera que el consumidor no veia otra opcién (aunque la hubiese) para saciar
sus necesidades en ese rubro alimenticio. Toddy cubria en vastos aspectos las
expectativas en relacion al producto cacao en polvo, por lo tanto se trataba de un
Mercado Técnico para el cliente. Es decir, el del “consumidor que decide
conscientemente en virtud de la especifica finalidad del producto y sustentandose en
Su propio conocimiento y observacion de las caracteristicas y bondades del
producto™, a diferencia del Mercado de Usos Practicos “donde no existen las
marcas, es decir un mercado indiferenciado y casi en donde solo tiene vigencia el
producto genérico”.’® Toddy no entraba en esta Ultima opcién, la demanda la

registraba y le prestaba atencion.

Es posible que el hecho de que Toddy inaugurara una categoria de producto
sumamente relevante permitiese a la marca dirigirse a un publico multisegmento al
momento de su lanzamiento. En vista de como elabor6 el tono comunicacional de
sus mensajes y el armado de sus avisos, es posible inferir que la firma se posicioné

como el cacao en polvo mas rapido de preparar, saludable y sabroso.

A continuacién, se reconstruird el desarrollo y las decisiones tomadas por
Toddy en los distintos periodos histéricos, desde sus inicios en el pais hasta hoy. Asi
sera posible diferenciar las decisiones que se tomaron a través de esas etapas, con

la consideracion de los gustos y preferencias socioculturales del momento.

En funcion de la nueva categoria introducida al mercado -chocolate en polvo
soluble- se puede inferir que el primer posicionamiento de Toddy estuvo muy atado
al producto en si y a su uso. En sus inicios busco innovar y presentar algo diferente;
quien buscase un producto para saborizar la leche (por ejemplo, con azucar o fécula
de maiz) encontraria en Toddy una nueva alternativa. Asimismo descubriria en €l un

compuesto rico en vitaminas y un modo de preparacion sencillo e innovador, lo cual

° Wilensky, Alberto L.; Marketing estratégico. Norwa, 1991; Pag. 49
10 lbidem
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resultard en un target especifico que se convertira en fiel consumidor de esa marca y

de ese producto.

¢, Cual es el factor clave que hace que Toddy sea preferido por un segmento
de consumidores? Las empresas muchas veces no advierten que los productos no
son lo que el fabricante dice que son, sino que son lo que un conjunto de
consumidores leen que son. Este es un punto importante desde donde analizar la
marca, porque en ciertos aspectos se movido de un modo azaroso sin contemplar

estrategias acordes para alcanzar a su publico objetivo.

“Al tomar la estratégica decision de posicionamiento de producto es
imprescindible considerar sus dos niveles indisociables: el nivel simbolico y el
descriptivo. En el nivel simbdlico se dirime el verdadero conflicto competitivo del
mercado. Esto es, en la mente del consumidor que mediante su preferencia
determina en el nivel descriptivo de la fabricacidén, venta y distribucién de los
productos, el destino de la empresa. Su éxito o su fracaso. Su vida o su muerte”.!
Los sujetos modifican su toma de decisiones y varian sus habitos en pos de como lo
va haciendo la sociedad en su conjunto, por lo tanto, las marcas deben acompafiar

este proceso para no perder su posicion en el mercado.

En conclusion, el posicionamiento va de la mano del contexto politico,
historico y econdmico en el que se inscribe el mercado. No es o mismo un almaceén
de barrio donde antiguamente se adquirian los productos para consumir que un
hipermercado moderno. En la actualidad la competencia es mucho mayor, ya que es

un terreno en constante variacion y transformacion, especialmente tecnoldgica.

Pero el hecho de que en pleno siglo XXI la competencia sea -por todos estos
motivos- mucho mas feroz, no implica que antes las marcas no hayan tenido que
adaptarse a los cambios propios de una cultura en evolucion, adelantarse a los
mismos, observar en detalle o que ocurria en la sociedad y por qué. De esta forma

estaban dadas las posibilidades para que aquel que quisiese ser parte de una guerra

1 wilensky, Alberto L.; Marketing estratégico. Norwa, 1991; Pag. 48
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de posiciones, pudiese subsistir en la mente de esos clientes, ya que ella es el
campo de batalla que le brinda a la marca las mayores oportunidades de triunfar.

Las carencias son el punto de partida del proceso de compra, lo cual da
origen a las necesidades y provoca deseos. Esto requiere que existan bienes y
servicios que las satisfagan donde la tarea del individuo sera identificar, conseguir y
utilizar estos bienes tangibles o intangibles. “Las necesidades existen en las
personas y ellas se originan en estados latentes derivados de factores psicosociales,
antropoldgicos y econdmicos™?. ;Qué se busca afirmar con esto? Que los gustos,
conductas y preferencias de un individuo, son el reflejo de una sociedad que

necesariamente sufre alteraciones culturales.

“Una guerra de marketing es una guerra intelectual, con un campo de batalla
qgue nadie ha visto nunca. Solo se puede imaginar, razon por la que el marketing de
guerra es una de las disciplinas mas dificiles de aprender’.** Como ya se ha
aclarado, Toddy -pese a no tener en claro todos estos mecanismos- se ha movido
de una manera semejante sin advertirlo. Lo que esta investigacion busca es

invitarlos a hacer un recorrido sobre su historia para comprobarlo.

12 Stern, Jorge; Conducta de compra, comportamiento y satisfaccién de los clientes en Comercializacién a
distancia; Buenos Aires, Editorial FCE UBA, 1991; Pag. 171
13 Ries, Al y Trout, Jack ; Marketing de guerra; Madrid: Mc Graw - Hill, 1993; Pag. 26
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Posicionamiento: un concepto, diferentes significan tes

"Si intentas persuadir a alguien de hacer algo, o comprar algo,
deberias utilizar su lenguaje, el lenguaje en el que piensa"

David Ogilvy, publicista inglés

Se dara inicio a este recorrido no sin antes aclarar ciertos conceptos, para
luego dar el salto necesario hacia el desarrollo de casi un siglo de historia. Al Ries y
Jack Trout en su libro “Posicionamiento” detallan este mecanismo, es decir, la
variacion segun las épocas del modo en que las marcas se presentan frente a los
clientes. Para ellos “el enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo
nuevo y diferente, sino manipular lo que ya esta en la mente; reordenar las
conexiones que ya existen”.* Y contindan: “durante los afios '50, la publicidad se
encontraba en la era de los productos. (...) Era una época en que los publicistas
fijaban su atencion en las caracteristicas del producto y en los beneficios que
obtenia el cliente. (...) Pero a finales de los '50, la tecnologia comenzé a levantar su
fea cabeza™® y asi se hizo mas dificil establecer una propuesta de venta Unica. El
final de esta era, sobrevino a causa de una avalancha de articulos de segunda que

cayeron sobre el mercado.

A la luz de lo investigado, con el aporte de los trabajos contenidos en la web
Marcas con Historia de Juan Carlos Grassi y de haber confirmado modos en los que
Toddy se publicitd en sus inicios, podemos dar cuenta que la marca se jacté de
presentar todas sus caracteristicas al momento de posicionarse en el mercado. A
partir de ello, se podria interpretar que las necesidades y costumbres de aquella
época hacian de esta estrategia publicitaria la mas aceptada y efectiva, ya que lo

importante era hacerse eco de las noticias.

Posicionarse de una forma austera se correspondia con el modo de

comunicar de aquel entonces. Se trataba de una década donde imperaban los

14 Ries, Al y Trout, Jack ; Posicionamiento; Madrid: Mc Graw - Hill, 1989; P4g. 1
15 Ries, Al y Trout, Jack ; Ob. Cit; Pag. 14
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medios impresos y, ademas del telégrafo y la radio, no existia un sinfin de opciones
comunicacionales para que la mente de los comerciantes se apoderara de otras
ideas publicitarias que no fueran las establecidas. Los espectadores no se
encontraban habituados a juegos mentales o metaforas muy elaboradas, la sociedad
se estaba formando en términos comunicacionales, por lo tanto, lo que esperaria
todo consumidor por parte de las marcas y productos era que fueran directos y al
punto con un claro mensaje. El discurso marcario se compone de diversos
elementos que construyen identidad mediante sefiales que se articulan en la mente
del consumidor. “En primer lugar, la propia categoria de producto se ‘comunica’ con

el consumidor a través de sus insumos 0 sus caracteristicas fisicas”.16

Con esta aclaracion, se demostrara con ejemplos concretos la forma en la que
Toddy decidié posicionarse en sus inicios, ya que en los primeros afiches aparecian
sugerencias acerca de la frecuencia y el momento del dia para consumirlo (debido a
su valor vitaminico), de forma tal de asegurar una vida saludable. “Los momentos del
consumo de la marca comunican mucho sobre ella. Las marcas de productos
‘hogarefios’ como detergentes o servilletas adquieren una imagen distinta desde un
inicio respecto de las marcas de productos ‘extra-hogarefios’ como trajes o
automoviles”.” Eran publicidades basicas que hacian una mera descripcién del

producto sin recurrir a ningun otro tipo de estrategia.

Pues bien, las primeras investigaciones que se realizaron sobre la marca
arrojaron que “en 1932 los principales avisos publicitarios presentaron a Toddy como
una bebida con propiedades medicinales™®. El ejemplo a continuacion certifica que
“la revista Caras y Caretas, por aquella época, salia con un cupdén que garantizaba

que Toddy era un alimento integral para el comienzo de las clases de los nifios”.*°

16 Wilensky, Alberto L.; La promesa de la marca. Temas grupo Editorial SRL, 1998, 2003, 2005; Pag. 190
7 Wilensky, Alberto L.; Ob. Cit; Pag. 191
18 http://www.marcasconhistoria.com.ar/detalle_toddy.php
1% http://www.marcasconhistoria.com.ar/detalle_toddy.php
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iVan sus hijos bien alimentados a 1a escuela?

El desgaste mental y fisico ocasionade a los ninos por los estu-
dios ¥ ejercicios debilitan sus tiernos organismos. Es necesario
que los nifos 1 y faciles de digerir
para repener ese desgaste. TODDY les fortalece el cerebro, les

las gias ¥ glebul rojos en la sangre, les crea
misculos ¥y carnes firmes y los prepara para el estudio.
Dele TODDY a sos hijos tres veces por dia y observe los
resultados.
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20 Revista Caras y Caretas. 26 de marzo de 1932. Afio XXV. N2 1747

Titular
éVan sus hijos bien alimentados a la
escuela?

Copy
El desgaste mental y fisico ocasionado a los

nifios por los estudios y ejercicios debilitan
sus tiernos organismos. Es necesario que los
nifos ingieran alimentos completos y faciles
de digerir para reponer ese desgaste.
TODDY les fortalece el cerebro, les aumenta
las energias y globulos rojos en la sangre, les
crea musculos y carnes firmes y los prepara
para el estudio. Dele TODDY a sus hijos tres
veces por dia y observe los resultados.

Destacado
TODDY
Una comida en cada taza

Cierre

TODDY. Productores: TODDY Co. of
Argentina

Moreno 1249 - Buenos Aires

Polledo & Cia. Distribuidores para la
Republica Argentina. Bmé. Mitre 1352. Para
el Uruguay Mateo Brunet & Cia.

En el margen izquierdo se aprecia el cupén
certificado por el doctor Armando
Maringola y a la derecha al final de la pieza
se encuentra un cupdn para solicitar a la
compania un envase de muestra del
producto.
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Certificado Medico N 146
Dr. ARMANDO MARINGOLA

MEDICO CIRDIANO
Dal Instituto de Anatomia de ia Facullad de Ciancias Médicas
Médico dal Hospital Rawson

\ D& 18 a 17 Horas

ENTRE RI108 243 T T I B Osses i83¢

" Rp.

Toddy Co. Of Argertina.
II Muy senores mios:

En mi practica profesional he te-
nido oportunidad de utilizar el
I Toddy obteniendo resultados muy
satisfactorios sobre todo en los ninos,
donde he conseguido, en poco tiempo,
I y solamente con tres dosis diarias,
aumento de peso y energia, por lo
que me hace considerar dicho pro-
ducto como un verdadero alimento
completo e integral.

Saludo a Vds. atte

Sepbre. 30/1931.

—— — e
——

Detalle del cupén

21 Revista Caras y Caretas. 26 de marzo de 1932. Afio XXV. N2 1747
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Este aviso da un claro mensaje de nutricion. La familia desayunando unida y
los chicos alistandose para ir al colegio bien alimentados posicionaba a la marca
como aquella que proveia todos los nutrientes necesarios para que, por ejemplo los
nifios, enfrentaran su dia con mayor energia para de algin modo concentrar su

atenciéon en la clase.

Lo que se repite mucho en los afiches son los dibujos, en esta época se
publicaban ilustraciones y no fotografias. La animacion siempre fue la carta de
presentacion de Toddy y con el paso de los afios, sobre todo con el éxito de las

historias de Tarzan, se iria a reforzar.

Una téctica publicitaria interesante de destacar es la accién de publicar el
cupén que certifica, segun un experto en el tema como lo es un médico, que Toddy
era un alimento integral para el inicio de las clases. Acudir a esta estrategia de
mercado realza mas el propadsito del anuncio, ya que el hecho de que un profesional
sea capaz de poner en juego su matricula afirmando algo respecto a un producto,
genera en el potencial consumidor mayor seguridad al momento de decidir qué
marca escoger. En la actualidad, esta actividad se denomina endorsement y se
relaciona mucho mas con el uso de celebrities para promover ciertas firmas. “Es el
respaldo publico y explicito a un producto o servicio, en general por parte de un
individuo reconocido o famoso, aunque algunas veces por parte de una
organizacion, que normalmente tiene una conexién con algin campo relacionado

con el producto o servicio y que sera reconocido por el publico destinatario”.??

Carlos Araujo afirma que “en una época en la que el raquitismo era muy
comun, se suponia que el consumo de ‘Toddy’ era beneficioso para el nifio en
crecimiento”.?®> Este testimonio da cuenta del claro mensaje que la marca
definitivamente expuso en sus primeros anuncios; el fiel consumidor del Toddy de
aguellos dias lo eligi6 por su sabor y caracteristicas saludables, ya que como
producto alimenticio propuesto para consumir a la hora del desayuno, cumplia con la

22 Doyle, Charles; Dictionary of Marketing; SPI (Jimena Reides, trans.) Gran Bretafia; 2003-2005; Pag. 157
23 Araujo Carlos (18 de abril de 2011). El Toddy. Recuperado de http://blogs.monografias.com/el-buenos-aires-
que-se-fue/2011/04/18/el-toddy/
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promesa de satisfacer una necesidad bésica y resolver una preocupacion

generalizada de la época como la de prevenir este tipo de enfermedades.

La pieza a continuacién hace hincapié en el de desayunarse bien porque en
esa época el ochenta por ciento de la poblacién se desayuna mal y a la disparada, lo
cual se puede inferir como consecuencia de llevar una vida vertiginosa, producto de
las preocupaciones que ocasionaban el contexto economico y politico de aquel
entonces. Por lo tanto, el producto se posicion6 de acuerdo a las necesidades de los
consumidores de aquella época, ya que en su propuesta Toddy resuelve el problema

del desayuno en forma cdmoda, rapida, simple y eficaz.

En este mismo aviso se destacan las “Audiciones TODDY. Sintonice por L.R.3
RADIO NACIONAL todos los dias a las 18 hs. EL ABUELITO". Es por este indicio
que afirmamos que la pieza data de comienzos de la década del 30 ya que L. R. 3
se llamo Radio Nacional hasta 1933, momento en el que cambia su nombre a Radio
Belgrano. “La antigua Radio Nacional, pasaria a ser Belgrano, cuando casi una
década después de comenzar a funcionar, en 1933 el gobierno de Agustin Justo
dicté una resolucién que prohibia utilizar la palabra nacional para la denominacion
de las emisoras. El propietario de la emisora (Jaime Yankelevich) hizo uso de su
ingenio para dar con una nueva denominacién: organizé un concurso a partir del
cual los propios oyentes propondrian un nuevo nombre, de tal forma que la emisora
tuviera el nombre mas votado, a fines de ese mismo afio se estreno la ‘nueva’ Radio

Belgrano”.?*

24 Matallana, Andrea; Locos por la radio. Una historia social de la radiofonia argentina, 1923-1947; Buenos
Aires: Prometeo, 2006; Pags. 83-84
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Aviso de grafica, afio CIRCA 1932

Titular
DESAYUNESE BIEN

Copy

Puede afirmarse que el ochenta por ciento
de la poblacidn se desayuna mal y a la
disparada. Muchos desayunos requieren
demasiado tiempo para prepararlos vy
tomarlos. Otros carecen de poder
alimenticio.

Toddy resuelve el problema del desayuno en
forma comoda, rapida, simple y eficaz.

Basta con disolver dos cucharaditas de Toddy
en una taza de leche -fria o caliente- para
asegurarse un desayuno integral y completo
gue mantendra su organismo en pleno vigor
durante las cuatro horas de la mafiana.
Toddy es facil de preparar, facil de digerir y
facil de asimilar.

Unos segundos son suficientes para
desayunarse Toddy.

Tome Toddy como desayuno durante
algunos dias. Compruebe los resuldos (sic) y
seguird desayunando siempre con Toddy.

Destacado

Audiciones TODDY. Sintonice por L.R.3
RADIO NACIONAL todos los dias a las 18 hs.
EL ABUELITO

Cierre

TODDY. Productores: TODDY Co. of
Argentina

Moreno 1249 - Buenos Aires

Distribuidores para la Republica Argentina.
POLLEDO & Cia. Bmé. Mitre 1352. Para el
Uruguay Mateo Brunet & Cia.

En el margen derecho al final de la pieza se
encuentra un cupon para solicitar a la
compania un envase de muestra del
producto.

En la imagen se visualiza un grupo numeroso de personas que se dirigen a

tomar el tren, aparentemente para llegar a su lugar de trabajo. Las marcas que

25 Aviso de grafica, afio CIRCA 1932. Obtenido en el sitio web:

http://aquabooks.tumblr.com/post/521699141/hostelcolonial-bluecuracao-toddy-publicidad
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denotan este andlisis son los trajes impecables que portan, la forma de caminar
dirigiéndose hacia la formacién, y el vapor humeando de la locomotora, lo cual indica

que esta préximo a partir de la estacion.

De esta manera, por haber sido novedad en la franja de productos de
chocolate en polvo y por haber impactado globalmente en la sociedad bajo un
concepto proteico y medicinal, la marca se asociaba en la mente de los
consumidores como de calidad. Cuando una firma es vista de esta forma es porque
posee un conjunto de propiedades inherentes que hacen posible valorarla respecto a
las de la competencia y de esta manera, le da un sentido de superioridad y
excelencia. Al coronarse de esta forma, pocos querran acudir a otra opcién que se

presente en el mercado y su éxito estara casi asegurado.

Hacia la década del '30 Toddy -en materia publicitaria- ya apuntaba a un
target amplio en contraste con su primera década. “En noviembre empezd una
importante campafia en ‘La novela semanal’ la revista mas completa para la mujer y
la casa”®. Denominada novelin por Sarlo, surge en un “proceso de urbanizacién y
alfabetizacion, desarrollo comercial, expansion del aparato escolar y del
normalismo™?’ que logré nuevos publicos en forma masiva, y cierra su circulo con la

multiplicacion de los puntos de venta.

La mayoria de los anuncios de la época estaban vinculados a la preservacion
y recuperacion de la salud, y mostraban mujeres ofreciendo el producto, ya que se
trataba de madres preocupadas en el bienestar de su familia. “Belleza, salud,
fortaleza, un bienestar modico, objetos y ropas al alcance de empleados, maestras,
amas de casa ahorrativas, obreros o artesanos que hayan superado el nivel de
subsistencia. Y todo ello anunciado segun pautas estéticas y sociales que no
exceden a las capas medias urbanas, que apelan a su deseo de bienestar y relativo

progreso son plantearles modelos de vida o de belleza, inalcanzables”.?8

26 http://aquabooks.tumblr.com/post/521699141/hostelcolonial-bluecuracao-toddy-publicidad
%7 sarlo, Beatriz ; El imperio de los sentimientos; Buenos Aires: Catalogos, 1985; Pag. 23
2 |bidem
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Se pudo comprobar al momento de buscar estas gréaficas que efectivamente
Toddy pauté en 1934 en dicha revista pero Unicamente lo hizo a partir del mes de
noviembre, para antes de esa fecha no se ha encontrado registro alguno. En este
aviso se hace presente un viraje de 180° en cuanto a la franja etaria de
consumidores. A continuaciéon se expone otro ejemplo de los modos en que se
representaban las caracteristicas nutricionales del producto, a partir de una pequefia
narracion en la que se resaltaba el estado vigoroso de una anciana, una mujer

energética que gozaba de buena salud gracias al consumo de Toddy.

Titular
Viejita animosa!

Copy
A una edad en que otras ancianas

andan llenas de achaques, ella se
conserva fuerte, sana, alegre vy
animosa. Esta viejecita no conoce
trastornos digestivos ni noches de
insomnio, porque ha hecho de
TODDY su alimento basico. Haga
Ud. como ella. Un TODDY por la
mafiana y otro por la tarde,
mantendran bien nutrido todo su
organismo, y le facilitaran Ia
E R EORTALEEE Y ¥ISRRIZA : digestion, evitando la peligrosa
2o fermentacidn intestinal. Un TODDY
caliente, antes de acostarse, le
proporcionara un suefio tranquilo
y reparador. El delicioso TODDY es
muy nutritivo, facil de preparar y
facil de digerir y asimilar, ain por
los estdmagos mas delicados, en
cualquier época del afio.

LO DUE CONTIENE Y LD
OUE HACE TDDDY

e peamsiibe

Revista La Novela Semanal. 5 de noviembre de 1934
Afio XVIII. N2 882

Destacado

4ctvs. Una taza de TODDY cuesta
solamente 4 ctvs.; pero.. vale
mucho mas!

Cierre
TODDY nutre, fortalece y vigoriza

Apartado

Lo que contiene y lo que hace
TODDY. Toddy contiene, en
proporcion correcta, las

29 Revista La Novela Semanal. 5 de noviembre de 1934. Afio XVIII. N2 882
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PROTEINAS que son indispensables
para el desarrollo de los musculos
y tejidos; CARBOHIDRATOS que
generan energias; HIERRO que
aumenta los glébulos rojos de la
sangre; FOSFORO ORGANICO que
vigoriza el cerebro; CALCIO que
contribuye a la formacién de los
huesos y los dientes; VITAMINAS
que estimulan el apetito vy
vigorizan el organismo.

Seria posible imitar el color y las
apariencias de Toddy, pero la
cientifica dosificacidn y alta calidad
de sus componentes nunca podran
igualarse. Por eso TODDY es Unico.
TODDY no tiene, ni puede tener
similares.

En esta pieza se presenta al lenguaje cotidiano y familiar que impartia la
marca, y ese abrazo metaforico que tenia para con sus clientes. La expresion viejita
animosa conlleva dos significados: por un lado el de cercania y empatia mediante el
uso de la palabra viejita; y por otro lado enfatiza su vitalidad, el &nimo que tiene de
seguir siendo activa en la sociedad, donde se la ve cosiendo o bordando un género
de tela. Dicha intencién se intenta evidenciar del siguiente modo: “a una edad en que
otras ancianas andan llenas de achaques, ella se conserva fuerte, sana, alegre y

animosa”.

De hecho, el medio gréfico donde fue publicado el aviso es consecuente con
esta idea, ya que La Novela Semanal era una de las revistas mas importantes y
elegidas por un gran numero de mujeres interesadas en consejos para el hogar,
salud, bienestar, entretenimiento y cualquier otro contenido que remita al mundo

culturalmente construido de lo femenino.

Toddy se posicionaba entonces como aquella firma que brindaba seguridad,
bienestar y cuidado, un producto para toda clase de persona que buscara sentirse
bien. De hecho, en este anuncio se enfatizaba el concepto de calidad y que, aunque
otra marca asi lo quisiese, no podria igualar nunca la dosificacibn exacta y

nutricional de sus componentes. Cuando en este anuncio se remarcaba que TODDY
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es unico, se dejaba de lado toda especie de duda sobre sus beneficios nutricionales

y afirmaba, de esta manera, que ninguna otra marca era competencia.

Pero a diferencia de los anteriores anuncios, aqui se observa una ilustracion y
una cucarda en la bajada con su precio: 4 ctvs... Esto connota un detalle
interesante, ya que afadir el precio también resultaba importante para la marca: una
taza de TODDY cuesta solamente 4 ctvs., pero vale mucho mas! “El precio
comunica. Mas alla de cualquier realidad econémica y empirica el precio ‘habla’ por
la marca expresando aspectos de su calidad intrinseca o su prestigio social. Por un
lado, desde un lugar de referencia absoluto, comparativamente a los ingresos del
consumidor. Por otro lado, y desde una referencia relativa, el precio ‘comunica’

sobre la marca y el consumidor que la elige”.3°

Algo curioso para remarcar es que Toddy no necesitaba apelar a ese tipo de
recurso publicitario -el de hacer énfasis en el rendimiento de porciones del producto-
ya que se trataba de algo innovador y no contaba con una competencia superadora.
Sin embargo, aposto a este modo de promocionarse y se mostr6 mas cercano a un
publico objetivo cuya preocupacioén era el valor monetario de lo que se ofrecia en el
mercado, a menos que en ese momento dicha preocupacion haya sido mas bien
global y no simplemente proveniente de una misma clase. De este modo lograba
captar entonces la atencion de un alto porcentaje de actores. Para confirmar esto
habrd que investigar mas a fondo caracteristicas econdmicas del momento y asi

poder advertirlo, lo cual se desarrollara mas adelante.

Es posible entonces concluir que cualquier publicidad que se viera en la
necesidad de insertar su precio en ella es porque reconoce que desea apuntar a un
target con poco nivel adquisitivo, caso contrario jamas lo incluiria por temor a perder
Su posicion y a su publico limitado de gente mucho mas pudiente. Sin embargo, esto
no quiere decir que los sectores mas altos no hayan sido de importancia para la

marca.

30 wilensky, Alberto L.; La promesa de la marca. Temas grupo Editorial SRL, 1998, 2003, 2005; Pag. 190
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Si uno analiza a fondo esta imagen y se detiene en ciertos modismos puede
advertir que inmediatamente el anuncio afirma “...pero vale mucho mas!” Es
evidente que Toddy no queria moverse del lugar que le correspondia. Es decir, todo
sentido esta socialmente construido, por lo tanto se infiere que detras de esta accion
esta la urgencia de aclarar que no por ser un producto accesible econémicamente su
calidad también se vea empobrecida. Lo que evidencia el mensaje es el esfuerzo de
Toddy porque cualquier persona -nifio 0 anciano, mujer u hombre, rico o pobre-
acceda a probarlo y tenga la oportunidad de consumir el mejor (y Unico) cacao en

polvo del momento.

Varios fueron los avisos publicados en esta revista durante el afio 1934, los
cuales son dignos de analizar. En la proxima imagen continta el tono familiar, de
proteccion y cuidado; conceptos que para Toddy eran importantes que resonaran en
la mente de sus consumidores. Y vuelve a hacerlo con una estrategia que amerita el
uso de un target mucho mas adulto. A diferencia del aviso anterior, no le aconseja al
cliente que haga lo mismo que la viejita, es decir consumir el producto y sentirse
igual de vital, sino que sea él mismo quien se lo aconseje y administre a esa persona
entrada en edad. Por otro lado y de modo curioso, cada uno de estos anuncios, que
como el nombre de la revista lo indica se pautaban una vez por semana, resaltaron

el valor econdmico de Toddy.

27



TODDY «s al alimento ideal para las
personas de edad avanzada, en las cua-
|=s, por Io general, la funcién digestiva
ae oncucntra debiliada o perturbads,

— -y faeil de
ne, cicatificamente dosificados, los ele-
mentos indispensables para {onificar
Jos tejidos, promover la saludable acti-
vidad de las funciones orgénicas y faci
litar ls digeatién de los demés alimen-
tos. TODDY evita la fermentacién in-
testinals que, como se sabe, os una de
las principales causas del envejeci-
miento de las arterias

TODDY. scré su mcjor aliado para
fmantener y prolongar la vitalidad de

l'a/e a sus viesitos/

LO QUE CONTIENE Y LD
QUE HACE TODDY
Toddr o, e proporcién

¥ twiidot;
CARBOHIDRATOS - qur

HERRO ote lon slbbilon

rojer de |
FOSFORO ORGANKO.
o conbro;
CALCIO - a
<iba de lor
VITAMINAS
¥ gontn o ergumimo.

sus queridos vicjitos, D:les TODDY

desde hoy mismo.

TopDY

NUTRE, FORTALECE Y VIGORIZA

Revista La Novela Semanal. 12 de noviembre de 1934
Afio XVIII. N2 883

Titular
Cuide a sus viejitos!

Copy

Toddy es el alimento ideal para las
personas de edad avanzada, en las
cuales, por lo general, la funcion
digestiva se encuentra debilitada o
perturbada. TODDY es un delicioso
alimento integral completo, facil de
digerir — aun por los estdmagos mas
delicados — y facil de asimilar. TODDY
contiene, cientificamente dosificados,
los elementos indispensables para
tonificar los tejidos, promover la
saludable actividad de las funciones
orgdnicas y facilitar la digestion de los
demas alimentos. TODDY evita la
fermentacion intestinal que, como se
sabe, es una de las principales causas
de envejecimiento de las arterias.
TODDY sera su mejor aliado para
mantener y prolongar la vitalidad de
sus queridos viejitos. Deles TODDY
desde hoy mismo.

Destacado
4ctvs. por taza pero... vale mucho mas

Cierre
TODDY nutre, fortalece y vigoriza

Apartado

Lo que contiene y lo que hace TODDY.
Toddy contiene, en proporcion
correcta, las PROTEINAS que son
indispensables para el desarrollo de
los musculos y tejidos;
CARBOHIDRATOS que generan
energias; HIERRO que aumenta los
glébulos rojos de la sangre; FOSFORO
ORGANICO que vigoriza el cerebro;
CALCIO que contribuye a la formacion
de los huesos vy los dientes;
VITAMINAS que estimulan el apetito y
vigorizan el organismo.

Seria posible imitar el color y las
apariencias de Toddy, pero la cientifica
dosificacién y alta calidad de sus
componentes nunca podran igualarse.
Por eso TODDY es unico. TODDY no
tiene, ni puede tener similares.

31 Revista La Novela Semanal. 12 de noviembre de 1934. Afio XVIII. N2 883
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El siguiente aviso de 1934, continud posicionando a Toddy como fuente de
energia y como un producto saludable, pero al mismo tiempo intenté persuadir a la
mujer de aquella época y, en particular, a la futura mama. En los primeros avisos se
le aconsejaba al anciano para que llevara una vida saludable con Toddy y a las
personas en general para que cuiden de ellos brindandoles el producto; pero en este
caso se le aconsejaba a la mujer embarazada para que tome los mismos recaudos,

con la intencién que proteja también a su nifio.

En ambos anuncios el mensaje connotativo implica el propio cuidado pero
también el de los demas. Se podria establecer que para la firma resultaba imperioso
dejarle saber al cliente que no habia nada mas importante que mantenerse
saludable para poder proteger al resto, con lo cual Toddy se posicionaba como la
marca para “el cuidado de la salud familiar’, aquella que no solo brindaba sabios
consejos para preservar la integridad fisica y mental sino que se mostraba solidaria,
y su imagen se hacia cada vez mas fuerte porque pareciera que cada anuncio

apuntaba a sensibilizar a las personas.

Titular
Mientras llega el bebé...

Copy
La alimentacion de la madre que

espera reviste excepcional importancia.
Durante ese periodo la futura madre
debe satisfacer cuidadosamente las
exigencias de su propia nutricién y las
que requiere la formacién normal del
nuevo ser, porque una alimentacion
inadecuada  podria  debilitarla vy
enfermarla. TODDY es el gran alimento
para la madre que espera. TODDY
contiene las proteinas, sales minerales,
NUTRE, FORTALECE ¥ VIGORIZA vitaminas, y otros preciosos elementos
indispensables para la madre y para el

ser en gestacion. Sefiora: en beneficio
Revista La Novela Semanal. 19 de noviembre de 1934 suyo y del bebé que Ud. Espera,
Afio XVIII. N@ 884

aliméntese con TODDY. Asi su hijito
nacerd sano, robusto, alegre, tal como
usted lo suefa...

32 Revista La Novela Semanal. 19 de noviembre de 1934. Afio XVIII. N2 884
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Destacado
Una taza de TODDY cuesta solamente
4ctvs; pero... vale mucho mas!

Cierre
TODDY nutre, fortalece y vigoriza

Apartado

Lo que contiene y lo que hace TODDY.
Toddy contiene, en proporcidn
correcta, las PROTEINAS que son
indispensables para el desarrollo de los
musculos y tejidos; CARBOHIDRATOS
que generan energias; HIERRO que
aumenta los glébulos rojos de la
sangre; FOSFORO ORGANICO que
vigoriza el cerebro; CALCIO que
contribuye a la formacion de los
huesos y los dientes; VITAMINAS que
estimulan el apetito y vigorizan el
organismo.

Seria posible imitar el color y las
apariencias de Toddy, pero la cientifica
dosificacién y alta calidad de sus
componentes nunca podran igualarse.
Por eso TODDY es unico. TODDY no
tiene, ni puede tener similares.

Esta dltima grafica posiciona a la marca de la misma manera, solo que lo
hace de un modo mucho mas literal, es decir describiendo sus componentes y
caracteristicas, tema que ya ha sido desarrollado con anterioridad. Por lo tanto,

como se plante6 desde un inicio, Toddy se vendia como un producto medicinal.
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Cientificamente|
hablando:

Parn el organisme humano e aliments toda
substancia gque antre en (s formacisn de los

tejides, huesos y san,
B gre, y sdemas, lse gue
Proparcionan vitalidad y ensrpia *

De aeusrds & este modern i
fico, TODDY a8 o) allm(umoln::r::r::.\::::-—
Blete de gue dispane «f hombre, porque una
Simple taza de TODDY contiens todos los wle-
MENTos necesarion parn que |3 maravillass ma-
Quina humana repenga el desgarte que sufre
constantemente.

Con TODDY, chicor y grandes astin parfec:
taments alimentados. TODDY ex delicicse, es
tacil de preparar, facil de digesir y Facil de
asimilar, aun por los estémagos mas delicados,
€ cuslguier dpoca del ado.

L0 QUE CONTIENE Y LO
DUE HACE TODDY

FROTE

CARFOHORATDS - w
RO

1o
i\

CaLT

NUTRE, FORTALECE ¥ VIGORIZA

Revista La Novela Semanal. 26 de noviembre de 1934
Afio XVIII. N2 884
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Titular
Cientificamente hablando:

Copy
Para el organismo humano es alimento

toda substancia que entre en la
formaciéon de los tejidos, huesos y
sangre, y ademas, las que proporcionan
vitalidad y energia. De acuerdo a este
moderno concepto cientifico, TODDY es
el alimento integral mas completo de
que dispone el hombre, porque una
simple taza de TODDY contiene todos los
elementos necesarios para que la
maravillosa maquina humana reponga el
desgaste que sufre constantemente. Con
TODDY, chicos vy grandes estan
perfectamente alimentados, TODDY es
delicioso, es facil de preparar, facil de
digerir y facil de asimilar, aun por los
estomagos mds delicados, en cualquier
época del afio.

Destacado
4ctvs por taza pero ... vale mucho mas

Cierre
TODDY nutre, fortalece y vigoriza

Apartado

Lo que contiene y lo que hace TODDY.
Toddy contiene, en proporcion correcta,
las PROTEINAS que son indispensables
para el desarrollo de los musculos vy
tejidos; CARBOHIDRATOS que generan
energias; HIERRO que aumenta los
glébulos rojos de la sangre; FOSFORO
ORGANICO que vigoriza el cerebro;
CALCIO que contribuye a la formacion de
los huesos y los dientes; VITAMINAS que
estimulan el apetito y vigorizan el
organismo.

Seria posible imitar el color y las
apariencias de Toddy, pero la cientifica
dosificacion y alta calidad de sus
componentes nunca podran igualarse.
Por eso TODDY es Unico. TODDY no tiene,
ni puede tener similares.

¢, Cual fue el objetivo de este mensaje? Que las propiedades del producto y la

seguridad que impartia Toddy por ser considerada una marca confiable, ahora

33 Revista La Novela Semanal. 26 de noviembre de 1934. Afio XVIII. N2 884
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también eran posibles de demostrar desde el punto de vista cientifico. Por lo tanto, si
Toddy se mostraba de esta manera al describir detalles de sus componentes y al
explicar como funcionaban, es posible afirmar que para entonces era una marca

capaz de mejorar y mantener la salud de sus compradores.

Para continuar con esta linea de analisis, Oscar Steimberg, a partir de sus
nociones de género y estilo, suma informacion necesaria para comprender ciertos
parrafos. Los géneros “son clases de textos u objetos culturales, discriminables en
todo lenguaje o soporte mediatico, que presentan diferencias sistematicas entre si y
gue en su recurrencia historica instituyen condiciones de previsibilidad en distintas
areas de desempefio semiético e intercambio social”.3* Por lo tanto son creados en
la cultura y para la sociedad y se resignifican en ella. En este caso el género a
analizar es el de aviso de grafica de chocolate en polvo para preparar. Por otro lado,
define al término estilo como un modo de hacer; que suele ser inconsciente e
involuntario y puede ser “ser epocal, autoral, regional y generacional’.®® En las
graficas precedentes predomina el estilo generacional, debido a que el target al que

apunta este conjunto de graficas, atraviesa distintas y diversas franjas etarias.

Es necesario situarse cronolégicamente a principios del siglo XX, periodo
donde el posicionamiento no existia como concepto, para poder hacer hincapié
sobre eso. El interrogante que surge al ver este amplio segmento al cual la marca
apunté en sus inicios lleva a creer que en ese entonces no hubo necesidad de
posicionarse de una forma distinta frente a otra marca simplemente porque ese otro
no existia. En los primeros afios de la firma el monopolio de ese segmento del
mercado era de Toddy; asi lo afirma Della Savia en su entrevista: “El potencial de la
marca lo tenia por su popularidad. Antes del ingreso de Nesquik en el mercado

Argentino, Toddy era el icono de la chocolatada”.3®

34 Steimberg, 0., Semiédtica de los medios masivos — El pasaje a los medios de los géneros populares, 22 ed.,
Buenos Aires, Atuel, 1998. Pag. 41
35 Steimberg, O., Ob. Cit; Pag. 42
36 Della Savia, Alfredo. Senior Brand Manager de Pepsico. Entrevista realizada el 29 de abril de 2014 via correo
electrdnico. Entrevistadoras: Masset, Paula y Reides, Veronica.
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Titular
TODDY caliente...

Bajada
... el mejor desayuno

Copy

TODDY es el alimento mas perfecto que brinda
la naturaleza. Toddy se compone de los
alimentos mas nutritivos y tonificantes. Es rico
en Carbohidratos que dan energia; en Hierro
que enriquece la sangre; en Proteinas que
forman los tejidos y los musculos; en Vitaminas
que dan apetito; en Potasio y Calcio que
fortalecen el sistema nervioso.

Wm;_m h"“'_'w;_' : Cierre
o ¥ it TODDY nutre y fortalece
o garhof idraton g don
witrigues ks wiesn;

Aviso de grafica “El mejor desayuno”, afio 1930

Es en este momento de inicio donde la marca entonces se promocionaba con
el slogan: “Toddy, el mejor desayuno”. Las primeras publicidades de los afios ’30,
como la que precede que data del afio 1931, enfatizaban tres cosas: un desayuno
rapido y facil de preparar en un mundo de constante estrés apoyado en una
economia inestable; un desayuno proteico y nutricional en un momento donde la
buena alimentacién era un tema central en los hogares y, como bien ya se expuso,
se intentaba erradicar enfermedades tales como el raquitismo; y un desayuno para
disfrutar en familia.

Puntualmente en esta grafica se observan los mismos recursos tematicos que
en las dos primeras, una familia a la hora del desayuno que consumird Toddy
caliente. Pero se evidencia una gran diferencia: estd en color y, por lo tanto,

presenta un disefio mucho mas trabajado y vistoso.

37 Aviso de grafica “El mejor desayuno”, afio 1930. Obtenido en el sitio web:
http://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-549040987-antigua-publicidad-toddy-_JM#redirectedFromSimilar
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Frente a la frase “el mejor desayuno” Toddy se posicionaba entonces como el
alimento lider de cacao en polvo porque une a la familia y lo hace a través de
recomendar su consumo para todos sus miembros en diferentes momentos del dia.
Es decir, no sélo es uno de los “alimentos mas nutritivos y tonificantes” sino también
un elemento de cohesién familiar que invita a combinar ambos beneficios a través de

Su consumao.

Es importante recordar que durante esta época, vapuleada econdmicamente
por la Gran Depresion, el aumento del costo de vida y el descenso de los salarios
obreros, encarecié aun mas el poder adquisitivo de alimentos para el nacleo familiar.
“El Departamento Nacional de Trabajo estimaba que el presupuesto de una familia
en 1933 era de $130, mientras que su salario promedio era de $119. La mayor parte
de los salarios obreros eran destinados a la alimentacion y a la vivienda. Casi el 60%

de las familias obreras de Buenos Aires vivian en una sola pieza en un conventillo”.38

Por lo expuesto, era importante entonces que un solo producto garantice esas
tres cosas, algo que el contexto social exigia. Cabe recordar, a modo de
contextualizar histéricamente la grafica, que en esta década imperé el gobierno de
facto presidido por José Félix Uriburu, quien encabezé un golpe de estado que
derroco al gobierno constitucional de Hipdlito Yrigoyen el 6 de septiembre de 1930,
el cual resultdé en una dictadura totalitaria y una profunda crisis econémica que
comenz6 su desarrollo internacionalmente desde 1929 con la caida en la bolsa de

Nueva York.

En la pagina web de la compafiia Unilever, se observa un punto interesante
en relacion al mercado y el consumo, que ayuda a comprender la economia de
aguel entonces, que diferencia los mercados europeos del mercado local: “Las
complejas condiciones de la época hacen que la nueva compaiiia integrada sienta
una necesidad aun mas acuciante de racionalizarse (...) mientras que en Europa
continental los gobiernos protegen la produccion local de manteca a través de

impuestos, tarifas aduaneras y limites a la produccién. El resultado final es que el

38 Alonso, Maria y otros; La Argentina del siglo XX; Buenos Aires: AIQUE, 1997; Pag. 24
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namero de plantas de margarina y aceites comestibles de Unilever se reduce de diez
a cinco. Sin embargo, a pesar de la recesion, el negocio sigue expandiéndose: en
parte por el desarrollo de nuevos productos en sus mercados establecidos, y en
parte por la adquisicion de compafias que la introducen en categorias emergentes
tales como alimentos congelados y preparados. En esta década nace Unilever Rio
de la Plata: que queda constituida por Unilever de Argentina, Sudy Lever de Uruguay

y Unilever de Paraguay”.2®

Con esto, se desea mostrar que Toddy se impuso en el mercado pese a que
los paises afectados por esta crisis dejaron de invertir en el pais, entre ellos Gran
Bretafia, para proteger sus economias y evitar el exceso de gastos, tal se citd con
anterioridad. Y es en este punto donde es posible hallar un indicio de por qué Toddy
se vio en la necesidad de colocar el costo del producto en la publicidad. Sujetos de
todas y diferentes clases sociales estaban siendo afectados por dicha crisis, y era
importante que cada una de ellos se sintiese atraidos por la campafa. Incluso ya por
la década de 1950 -como veremos mas adelante- se hacia mucho mas hincapié en

la importancia de que un producto se presentara como econémico.

39 http://www.unilever.com.ar/aboutus/ourhistory/1930/
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Aquellos afios 30

Los avisos insertados en las publicaciones semanales hablan
al publico pero también de él (...) La belleza y la salud son dos
de los grandes temas de publicidad

Beatriz Sarlo, El Imperio de los sentimientos

Con motivo de seguir desarrollando el posicionamiento de la marca, nos
adentramos a la década del '30. Segun el creador del sitio Marcas con Historia -
pagina web que dio el puntapié inicial para nuestra investigacion, la cual surgié como
una posibilidad para compartir informacion a modo de subsanar lo que
institucionalmente nunca se archivo- “a partir de 1934 la empresa lanzé el ‘Concurso
de Colorido Toddy’ en la revista Billiken, publicando sorteos para chicos y padres™®©,

gue dejara entrever la amplitud del segmento al que apuntaba.

Titular
CORTE POR AQUI
Concurso de Colorido TODDY N¢ 28

Bajada

DOS PREMIIOS
UN MONOPATIN
UNA MURNECA

Copy

¢Qué es TODDY?

TODDY es un alimento integral, finamente
pulverizado, que reudne en si mismo todas
las condiciones requeridas para asegurar, a
quienes lo toman, un desayuno completo
de gusto agradabilisimo

Revista Billiken. Lunes 12 de Enero de 1934 Dos cucharitas de TODDY disueltas en una
Afio XIV. N2 737 taza de leche caliente o helada, equivalen,
en poder alimenticio, a medio pollo, un bife
de lomo o seis huevos de gallina. TODDY se
prepara en un momento, se digiere con
facilidad y es asimilado admirablemente
por el organismo. Las personas, grandes o
chicas, que se desayunan con TODDY, estan

40 http://www.marcasconhistoria.com.ar/detalle_toddy.php
41 Revista Billiken. Lunes 12 de Enero de 1934. Afio XIV. N2 737
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bien alimentadas durante la mafana
entera, y trabajan con la mente despejada 'y
la alegria de las gentes bien nutridas.

HAGA LA PRUEBA DESDE MANANA

Independientemente de los dos premios
todos los nifios que remitan las figuras
coloreadas recibiran gratis un juguetito. Es
indispensable remitir junto con el dibujo un
cupdn de los que tienen las latas de Toddy
en su interior.

Destacado

BASES

Se trata de colorear las figuras de la
derecha, con sus colores naturales, ya sea
con lapices de color, acuarela, etc. Remita
el dibujo coloreado, junto con un cupén de
los que contienen en su interior las latas de
Toddy. Los dos primeros premios
corresponderan a los dos dibujos mejor
coloreados. Si es varén se le remitird un
monopatin; si es nifia una mufieca.

Es indispensable enviar el cupén de Toddy.
Dirija el sobre asi: Compaiiia Toddy,
Moreno 1249 B.A.

LOS NOMBRES DE LOS DOS PREMIADOS SE
PUBLICARAN EN BILLIKEN EL DIA 29 DE
ENERO DE 1934.

Cierre
TODOS LOS NINOS RECIBIRAN SU REGALO

Apartado

Concurso N2 14- Ganadores:

MUNECA: Aurora Lépez, Caseros 3079,
Capital.

MONOPATIN: Rodolfo Basanta, Sgo. del
Estero 1548, Capital.

Cupdn
Nombre y

APEllidO....ceceieeiece e
Localidad: ......cccocevevveeeveceinriceneeens FCrniiins

En la grafica precedente queda al descubierto el principal publico objetivo de
la marca: los nifios. El posicionamiento de Toddy se relacionaba con el
entretenimiento, con aquella marca saludable y divertida al mismo tiempo. En este
ejemplo se hace evidente el hecho de hacerlos participes en una especie de juego

para poder ganar un concurso. Lo que se figura en la mente de los consumidores es
37



gue si adquieren la marca y participan de este concurso podran ganar un premio, lo
cual lo convierte en un modo persuasivo para captar clientes bastante innovador

para la época.

Por otro lado, se infiere que se deseaba captar la atencién del binomio
madre/hijo, ya que dentro del aviso donde se encuentra el cupdn para participar, se
hace una somera descripcion de las propiedades nutricionales del mismo,
comparando su “poder alimenticio, a medio pollo, un bife de lomo o seis huevos de
gallina”. Tactica que repetird deliberadamente con el correr del tiempo y que
funcioné eficientemente por ser una manera inteligente de tranquilizar a las madres,
al hacerlas saber qué es lo que le estan dando a sus hijos y cuan saludable es. Con

Toddy entonces se reforzaba la idea de que “los nifios podian divertirse sanamente”.

Una curiosidad -que hoy gracias al avance logrado en materia de género no
seria posible pasar desapercibido- es la obligatoriedad del premio: “Si es varon se le
remitira un monopatin; si es nifia una mufieca”, pregona el anuncio. La ampliacion
de derechos en la actualidad refleja una idea despojada de prejuicio, distinta a la que
se mantenia en la mente de las personas por aquel entonces mucho mas
conservadora y, por lo tanto, hacia que resultara de vital importancia resaltar que el

varon recibiria un tipo de galardon y la nena otro.

Esta etapa basicamente fue de presentacion. El posicionamiento tuvo que ver
con satisfacer las tres necesidades basicas del momento (previamente analizadas) y
atraer a la mayor cantidad de personas posibles demostrando que era importante su
presencia en todos los hogares. Mas adelante se vera que la marca trata de
abocarse a segmentos mas especificos bajo diversos anuncios publicitarios; se
considera entonces que los afos 30 fueron lo que se denomina el lanzamiento

propio de la marca y su producto cacao en polvo.
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s A ' DOS PREMIO
CONCURSO DE COLORIDO | anng
Una Muieca

Revista Billiken. Lunes 2 de julio de 1934
Afio XV. N2 763

42 Revista Billiken. Lunes 2 de julio de 1934. Afio XV. N2 763

Titular
CORTE POR AQUI
Concurso de Colorido TODDY N2 109

Bajada

DOS PREMIIOS
UN MONOPATIN
UNA MURNECA

Copy
La prueba de los 30 dias...
SENORA:

Pese a su hijo. Déle luego TODDY tres veces
por dia, durante 30 dias. Vuelva a pesarlo y
comprobara que:

Su hijo ha aumentado de peso.

Su hijo estd mas fuerte.

Su hijo estd mejor alimentado.

Haga con TODDY la prueba de los 30 dias.
Después, nunca mas dara a su hijo otro

desayuno. Lo desayunard siempre TODDY,
y hara bien.

Independientemente de los dos premios
todos los nifios que remitan las figuras
coloreadas recibiran gratis un juguetito. Es
indispensable remitir junto con el dibujo un
cupdn de los que tienen las latas de Toddy
en su interior.

Destacado

BASES

Se trata de colorear las figuras de la
derecha, con sus colores naturales, ya sea
con lapices de color, acuarela, etc. Remita
el dibujo coloreado, junto con un cupén de
los que contienen en su interior las latas de
Toddy. Los dos primeros premios
corresponderan a los dos dibujos mejor
coloreados. Si es vardn se le remitird un
monopatin; si es nifia una muneca.

Es indispensable enviar el cupdn de Toddy.
Dirija el sobre asi: Compaiia Toddy,
Moreno 1249 B.A.

LOS NOMBRES DE LOS DOS PREMIADOS SE
PUBLICARAN EN BILLIKEN EL DIA 29 DE
ENERO DE 1934.

Cierre



TODOS LOS NINOS RECIBIRAN SU REGALO

Apartado

Concurso N2 94- Ganadores:

MURNECA: Alicia Machado, San Martin
1806, Avellaneda.

MONOPATIN: Manuel Santamarina, Zelada
5106, Ciudad.

Cupdn
Nombre v

Apellido......veee e
Localidad:......ccceeeeeeeverrereceeeee FC i

La familia era la principal protagonista en la mayoria de los avisos. Los
mensajes tenian que ver con preservar la salud y unién del grupo familiar al
momento de consumir el producto. Otros afiches mostraban a mujeres ofreciendo el
cacao a modo de brindar confianza al consumidor, ya que se pensaria que solo una
madre era capaz de brindar una imagen de proteccion que buscara el bienestar de
aguel que se sintiera atraido por el anuncio. En esta pieza que data del afio 1938,
inclusive se destacaba la novedad de incorporarlo frio luego de algun deporte

recreativo, como andar en bicicleta.

40



e

de TODDY FRIO
proporcionara a
su hijito...

Un alimento
integral y completo

TODDY FRIO:
CORTA LA SED;
COMBATE EL
Y FORTIFICA.

ALIMENTA ¥ FORTIFICA

TopnY

Revista Caras y Caretas, afio 1938

L ——— i —— T o

Titular
Salud con TODDY FRIO

Copy

Ese vaso de TODDY FRIO proporcionara a
su hijito...

Un alimento integral y completo de facil y
absoluta digestion

Destacado
TODDY FRIO: CORTA LA SED; COMBATE EL
CALOR; REFRESCA Y FORTIFICA.

Cierre
TODDY

ALIMENTA'Y FORTIFICA

Sin embargo, es acertado afirmar que este producto, segun la investigacion,

tiene en los nifios uno de sus principales objetivos ya que, ademas, son quienes se

sentian mayormente atraidos por el mismo. James U. McNeal, miembro del

departamento de Marketing de la Universidad de Texas, quien ha escrito varios

libros y articulos sobre el consumo en este segmento, expone que en aquel

entonces los infantes en el mercado de consumo eran vistos como “compradores de

caramelos de un centavo” y no como consumidores de productos sociales y

comerciales, como ocurre en la actualidad. En la publicidad de 1930 que se observa

a continuacion, pueden verse chicos que corren, se divierten, o incluso ganan

competencias gracias al poder de Toddy:

43 Revista Caras y Caretas, afio 1938. Obtenido en el sitio web:

https://www.facebook.com/ElGranLibroDeLasMarcas/photos/a.676865252329348.1073741826.67685076566

4130/1111633742185828/?type=3&theater& __mref=message
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Titular
Fuerte

Bajada
como un TORITO!

Copy

Esa fuerza..., esa maravillosa emocion del deporte...
cuanta energia demandan!

Reponga usted esa energia, aliméntese bien y... tome
TODDY diariamente.

Destacado

TODDY proporciona vitaminas A, B1, B2 y D. Calcio,
hierro y fosfatos, proteinas carbohidratos y calorias.
Fundamentales factores de la nutricion que el
organismo en desarrollo necesita vitalmente!

Cierre
PRUEBE EL RIQUISIMO POSTRE DITO, UN NUEVO
PORDUCTO TODDY

fundaem -
dalo aulriein qu-“_

By ‘“MF‘“. net

PRUEBE EL RIQUISIMO POSTRE DITO,
| UN NUEVO PRODUCIO T0QDODY

- 44

L ]

Aviso de grafica, aflo CIRCA 1936

En esta imagen se presentaba a un joven trepado sobre un alambrado que
festejaba y celebraba lo que podria haber sido un gol hecho en un partido o bien
alentaba a su equipo. La palabra que mas se destacaba en letra cursiva y en un
tamafio mayor al de las demas era fuerte, acentuando lo que provee el producto: la
vitalidad, debido a su valor vitaminico. La frase “como un torito!” enfatizaba una

forma de incitar la cercania entre la marca y el consumidor.

44 Aviso de grafica, afio CIRCA 1936. Obtenido en el sitio web:
http://pubgolarg.blogspot.com.ar/2013/10/publicidad-toddy.html
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El lenguaje continda la linea familiar y de complicidad, ya que torito es un
término muy utilizado en el lunfardo argentino cuando dulcemente se quiere hacer
mencion sobre el crecimiento y el desarrollo saludable de un joven. Por otro lado, la
expresion es una metafora, figura retérica que opera a partir de la comparacion de

dos elementos, cuya operacion es “combinada de supresién-adjuncion”.*®

Si se retoma la idea anterior, se verifica entonces el hecho de apuntar a un
publico adolescente posicionando a la marca como aquella capaz de otorgar
vitalidad de manera de encarar el dia con mucha mas fuerza. Para dejar en claro
ese mensaje la firma utilizé el deporte como idea inspiradora, ya que son los nifios
que se ejercitan los que deberian mantener una alimentacion equilibrada para
reponer la energia que pierden al practicar cualquier deporte. Toddy, en esta etapa,
hacia mucho hincapié en las vitaminas que brindaba y hasta en su uso casi
medicinal donde imponia la costumbre de consumirlo varias veces al dia. La idea
gue se mantendria en la mente de los consumidores seria entonces: “si tomo Toddy
tres veces al dia mi organismo estara mucho mas saludable y tendré mas energia

gracias a su poder vitaminico”.

En fin, Toddy buscé la manera de acentuar las caracteristicas del producto
para que el consumidor supiese bien de qué se trataba. Como ya se ha explicado,
en esta época la publicidad se basaba Unicamente en describir el producto sin hacer
uso de otro tipo de recurso. Pero con mucha mas razén si lo que se buscaba era
lanzar al mercado algo desconocido hasta el momento. Una vez que la marca viera
realizado su primer cometido, tendria el camino mejor allanado para segmentar la

oferta y armar avisos mas especificos con objetivos mucho mas concretos luego.

Con respecto a las graficas anteriores, si bien es ingenioso y persuasivo
mostrar nifios energéticos en los afiches, es notorio que Toddy se preocupd siempre
en persuadir a sus padres, ya que no solo eran quienes mas se preocupaban por su
salud y buen rendimiento, sino también porque eran los que contaban con el dinero

para adquirirlo, o para darselo a sus hijos y que fueran ellos quienes lo compraran.

4> Soto, Marita; Operaciones retéricas. Material de la catedra Semidtica |, profesor titular Oscar Steimberg.
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Sobre todo si se toma en cuenta el contexto del anuncio, en el cual habia una
fuerte toma de decisién y poder indiscutido por parte de los tutores a la hora de
adquirir productos para sus hijos, informacion que también hemos recolectado a
través del testimonio de Ofelia Ritano. En esa época, era muy comun mantener un
respeto formal hacia los padres y gente mayor, de hecho al padre se lo llamaba
“sefior”, término que hoy resultaria demasiado dificil de comprender. A los padres no
se le discutia, se le obedecia y se les pedia permiso para todo. No habia manera de
gue un nifilo pensara tomar una decision sin ser aprobada por sus tutores. Respecto
a esto, el pensador contemporaneo Lloyd DeMause entiende que “la fuerza central
del cambio histérico de la infancia no es la tecnologia ni la economia, sino los
cambios psicogeénicos de la personalidad resultado de las interacciones entre padres

e hijos”.46

46 DeMause Lloyd; Historia de la infancia; Espafia: Alianza Editorial, 1982, pag. 15
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iPodemos hacerlo!

Nunca dejes de probar y tu publicidad nunca dejara de mejorar

David Ogilvy, publicista inglés

La crisis de posguerra mundial afect6 a todos, y por supuesto a Argentina, que
se veia perjudicada por no recibir inversiones de paises desarrollados,
principalmente europeos, con lo cual su sistema agroexportador se vio perjudicado
sin poder importar ni exportar productos. Es entonces que “en los afos previos a la
Segunda Guerra Mundial, los EE.UU. comenzaron a producir nuevos bienes de gran
consumo y maquinarias -aprovechando el estancamiento de la industria britanica- y
a venderlos masivamente a Argentina. (...) Por estos motivos se produjo una
relacion triangular Argentina-Gran Bretafia- EE.UU, que no se compensaba
trilateralmente, con un déficit que era cubierto sélo en parte por las inversiones netas

de capitales norteamericanos a nuestro pais”. 4’

En consonancia con esta crisis, existia la falta de poder adquirir productos
alimenticios de la canasta basica de consumo como consecuencia de la escasez, y
es alli donde Toddy vio una excelente oportunidad para posicionarse, al comparar
las propiedades nutricionales del producto con la de los alimentos. Esta afirmacion
se refuerza con este folleto promocional de los primeros afios de la década del “30,
el cual establece que en Toddy hay “una comida en cada taza”:

47 Malgesini, Graciela y Alvarez, Norberto; El Estado y la economia 1930-1955; Centro de Ed. de América Latina,
1983, pag. 5
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Titular
TODDY

Bajada
Una comida en cada taza

Copy

Dos cucharaditas colmadas de TODDY disueltas en
una taza de leche fria o caliente, equivalen en
poder alimenticio a medio pollo, un bife de lomo o
seis huevos de gallina.

Catdlogo Toddy, afio 1932

La sociedad se estaba formando con un espiritu de competencia donde
ganaba el mas fuerte y eso generd en forma progresiva, a través de los discursos
publicitarios, metaforas de orden biologico. El hecho de que Toddy se ofreciera
como un complemento vitaminico ademas de nutricional para asegurar la salud de
las personas, tenia también que ver con la fuerza y el poder. Es posible que esta
bateria de metaforas y de signos, hayan servido de soporte al “reposicionamiento”
del producto, ampliando o captando la atencion de otro tipo de publico, al ya no ser
solo nifios ni ancianos solamente los afectados por el anuncio, sino también por los

deportistas.

48 Catédlogo Toddy, afio 1932. Obtenido en el sitio web:
http://comidasconhistorias.blogspot.com.ar/2012/05/una-tribu-feroz-relato.html?m=1
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Titular y bajada
TODDYtos los deportistas toman TODDY caliente
TODDYto el invierno

Copy
TODDY es el alimento preferido de TODDYtos los

campeones porque les proporciona las calorias mas que
suficientes para su actividad! Pruebe TODDY Ud.
también antes o después del partido! Vera qué energia
y qué satisfaccion! Es natural porque TODDY es la cosa
mas deliciosa y nutritiva de TODDYto el mundo!... Con
TODDY 3 veces por dia el organismo cobra su pleno
apogeo!... Por algo TODDY se prueba una vez y se toma
TODDYVYta la vida!... iPruébelo usted también!

Destacado

Apenas unas monedas!... ...le bastan para darse el gusto
de probar un delicioso TODDY! Pida ahora mismo el
econdmico estuche familiar a su almacenero.

TODOCHY se sl climagiy peolind:  pooqe TODDY o & ;M..
o ofs TODDTrin i conpeo-  delioe 7 o & TODDE.
oxs preqec los progarchas Ty e o mwadal, . Ot TOTIRY

aﬂ.,ﬂmﬂ"‘-‘;ﬁ:& :..f.‘...'_“,.,";',,ﬂ' £ e Sintonice toddytos los domingos a las 22 hs. las obras
51 paniaet vl e e b o il e completas del TEATRO UNIVERSAL TODDY, y las
yoqoi mnufsodin® U nminl (P raiel soed el

extraordinarias ediciones de los lunes a las 20 hs. por la
RED DE EMISORAS SPLENDID.

Cierre
Pruebe TODDY una vez y lo tomard TODDYta su vida
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Aviso de grafica, aflo CIRCA 1934

En la imagen precedente -de mediados de la década del "30- es posible
observar el uso de una aliteracion al momento de realizar un guifio al enunciatario
cuando se emplea la palabra “toddyto/s”. Continda con este recurso inclusive en la
bajada de la pieza: “pruebe Toddy una vez y lo tomara Toddyta su vida”. Este juego
de palabras, en donde enunciando la marca se intenta formar otras frases,
definitivamente no solo evidenciaba una impronta distinta al momento de encarar
una publicidad por parte de la firma, sino que tendia de manera estratégica, a captar
la atencién de un modo ingenioso. Con esta tactica, Toddy resonaba ain mas en la
mente de los potenciales consumidores y se reforzaba, debido a un viejo recurso

49 Aviso de grafica, afio CIRCA 1934 .Obtenido en el sitio web: http://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-
546883422-lote-5-publicidades-originales-toddy-018-papel-_JM#redirectedFromSimilar
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retérico como la repeticion. No solo por el juego en si que presentaba la gréfica, sino
porque la expresiéon “Toddyto” hacia su aparicion por lo menos tres veces.

En definitiva, la publicidad demostraba que aquellos que lo tomaran podrian
rendir, tener aun mas energia, ser mas fuertes y por lo tanto ganar. Con Toddy se
gestaba un tipo de nifio que el dia de mafiana iria a ser un gran hombre, porque el
producto -con sus beneficios energéticos- lo ayudaria a estudiar, hacer deporte y
desarrollar un crecimiento de forma saludable y fuerte. Y asi como era natural que la
mujer, en esa época, se preparase para casarse, formar una familia y respetar a su
marido; el hombre deberia ser el proveedor, con lo cual tenia que estar preparado

para afrontar cada obstaculo.

Otro de los afiches de la época contiene un mensaje que dice “Empate, los
dos toman Toddy”, donde se observa la imagen de dos nifios en plena pelea. Y en
otro de ellos se puede ver a una madre que castiga a su hijo, sin embargo, la
expresion de picardia del nifilo hace posible comprender el mensaje final: “Soy
fuerte, tomo 3 Toddy al dia”. Ambos avisos, encontrados en la tira cOmica Patoruzu
en la década de 1940, son muy claros. En la primera pieza la marca utilizo la pelea
entre dos infantes como ilustracion para expresar la energia y el vigor que entrega el
producto. El vinculo entre el consumo y la obtencién de fortaleza se reforzaba con el
texto de cierre, al enfatizar el modo de consumo del producto tres veces por dia. Si
bien a los ojos de un consumidor del siglo XXI la grafica puede resultar por demas
ingenua y profundamente lineal, esta publicidad -y otras tantas que versan sobre el
mismo topico- lograba establecer el vinculo entre Toddy y la energia en un marco
de verosimilitud. En este periodo, Toddy se posicionaba entonces como fuente
de energia.

En continuacién con el andlisis, se observa otra vez en ambas piezas un uso
del recurso retorico metaférico. La metafora se encuentra en este caso entre las
palabras fuerte y Toddy. Consumir este cacao otorgaba fortaleza, caracter y energia
para afrontar los desafios cotidianos de un nifio; y en el copy se reforzaba esta idea

con la cantidad de veces que era recomendado su consumo. Se esta persuadiendo
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de un modo directo, sin mayores rodeos, para que simplemente el lector capte todo
lo que es posible hacer y soportar como fuente de energia cuyo consumo debera ser

diario.

Titular
EMPATE!

Bajada
LOS DOS SON FUERTES

Destacado
TOMAN TODDY

Cierre
TRES VECES POR DIA

7OMAN

TobpnY

TRES VECES PODR DIA

Aviso de grafica, CIRCA 1940

Titular
iSOY FUERTE, TOMO 3 TODDY POR DIA!

Cierre
TODDY

Revista Patoruzu. Septiembre 23 de 1940
Afio IV. N2 158

50 Aviso de grafica, CIRCA 1940. Obtenido en el sitio web:
http://curdafloja.wordpress.com/2007/06/14/a-la-pinas-como-los-negros-la-historia-publicitaria-de-toddy/
51 Revista Patoruzu. Septiembre 23 de 1940. Afio IV. N2 158
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La historieta es una figuracién narrativa que mezcla texto con imagen, la cual
se inicié en Norteamérica a fines del siglo XIX. Se las ha denominado comics porque
este tipo de género fue -en sus inicios- comico. “Los comics nacieron en Estados
Unidos como consecuencia de la rivalidad de dos grandes rotativos de Nueva York:
el World (New York World), propiedad de Joseph Pulitzer desde 1883, y el Morning
Journal, adquirido por William Randolph Herast en 1895”52 El mayor grupo de

lectores era infantil, para luego ampliarse a lo largo de los afios.

El proposito fundamental del comic fue entretener, pero también el de
denunciar o el poder comunicar algo de una forma diferente. Construir personajes
con mensajes ironicos e incluso graciosos, dio la posibilidad de expresar de un modo
mas amistoso aquello que de otro modo sonaria violento. Con el paso de los afios, el
exito del comic fue arrollador, y creci6 de manera que comenzaron a aparecer
héroes y mundos de fantasia, en su mayoria, adoptados por los nifios. Las tiras
comicas hacian mas facil interactuar con el publico infantil, ya que los dibujos eran

de mucha mas facil comprension y resultaban mas entretenidos.

Una de las tiras comicas de dibujos animados mas explotada e influyente del
momento fue “Popeye el marino”, cOmic estadounidense que aparecié por primera
vez en 1929 y en Argentina comenz0 a transmitirse televisivamente a partir del afio
1951. El mensaje que este personaje transmitia era muy parecido al que queria
imponer Toddy, ya que con una alimentacién sana y equilibrada se podia conseguir
energia para ser el mas fuerte y ganar cualquier batalla. El protagonista era un
marinero con mauasculos muy desarrollados y de apariencia tranquila, pero al
consumir la espinaca se transformaba en un hombre con una fuerza indescriptible
capaz de enfrentar al malvado de la tira. El poder que obtenia se debia justamente a
ese alimento, sin él no podia enfrentarse a su enemigo, quien lo doblaba en tamafo.
Lo que Toddy buscaria entonces era que su publico encontrara en su producto algo

semejante a la espinaca de Popeye.

52 http://homines.com/cémic/cémic_01/index.htm
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Volviendo al &mbito local en los afiches pautados en Patoruzu -tira cdmica
fundamental en Argentina y de creacion meramente nacional por Dante Quinterno en
1928- se podra observar que se seguia repitiendo el concepto de fuerza y se
apuntaba a un target deportista. Un claro ejemplo es el que se adjunta a
continuacién, donde se observa un hombre que intenta levantar una pesa que lleva
100 kilos en cada extremo y no tiene éxito, por lo que el publico lo alienta a que tome
Toddy. En este caso la pieza habla por si misma y no necesita de un andlisis
exhaustivo: el deportista no tiene fuerza porque no consume Toddy; en todo caso es
un uso de la hipérbole, figura retérica que hace uso de la exageracion sobre una
cualidad.

Titular
iTODDY! {TODDY! iTODDY!

Bajada
que tome TODDY

Cierre
TODDY

Revista Patoruzu. Agosto 19 de 1940
Afio IV. N2 153

En cambio, en la siguiente imagen, hay un guifio hacia el enunciatario a partir
de una burla, en donde hay una persona que no se anima a actuar de cierta manera
0 que no tiene la fuerza suficiente, entonces otros se rien de ellos por no poder

hacerlo y a la vez le aconsejan que adquiera el producto.

>3 Revista Patoruzl. Agosto 19 de 1940. Afio IV. N2 153
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Titular
iQue tome TODDY!

Cierre
TODDY

Revista Patoruzu. Julio 8 de 1940
Afo IV. N2 147

¢, Qué es lo que ocurre aqui? Se ve a un jefe maltratando a su subordinado, y
Su esposa junto con su hijo lo espian y le dicen que tome Toddy como un modo de
adquirir valentia para enfrentar a su superior. Detras de esa cobardia se oculta el
mensaje de que si consume el producto va a “obtener la fuerza necesaria” para
enfrentarse a su jefe y decirle aquello que no se anima. Alli, entonces, se hace
explicito el posicionamiento de este momento: Toddy como sin6nimo de vitalidad,
fuerza y energia; que te proporciona una actitud espontanea y segura frente a
situaciones que requieren poder en la toma de decisiones. Inclusive sin necesidad
de adquirir otros alimentos de fuente proteica natural -tales como las frutas, verduras
y legumbres- hecho que se demuestra en la siguiente grafica de principios del “40:

54 Revista Patoruzd. Julio 8 de 1940. Afio IV. N2 147
52



Titular
-iMientras siga tomando TODDY tres veces por dia, no
necesito comprar el camién!

Copy
TODDY

Cierre
TRES VECES POR DIA, DA SALUD Y ENERGIA

Destacado
RECORTE ESTOS AVISOS Y REUNA UNA HERMOSA
COLECCION

Revista Patoruzu, afio 1941

En otras piezas que integran el corpus de este trabajo también se hallan
situaciones hilarantes como un patinador que se resbala, un ciclista que va lento, un
clavadista que no se zambulle o un auto de carreras que se frena, y debido a esas
torpezas se le aconseja tomar Toddy. Otra vez se esta en una situacion similar a la
del hombre con pesas: los deportistas no tienen fuerza o la agilidad suficiente para
encarar cada actividad porque no consumen el producto.

55 Revista Patoruzy, afio 1941. Obtenido en el sitio web: http://blogs.monografias.com/el-buenos-aires-que-se-
fue/files/2012/02/toddy.jpg
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Titular
iTODDY! {TODDY! iTODDY!

Copy
TODDY

Bajada
que tome TODDY

Cierre
TODDY

Revista Patoruzu. Septiembre 9 de 1940
Ao IV. N2 156

Titular
iQue tome TODDY!

Cierre
TODDY

Revista Patoruzd. Julio 22 de 1940
Afio IV. N2 149

%6 Revista Patoruzu. Septiembre 9 de 1940. Afio IV. N2 156
57 Revista Patoruzu. Julio 22 de 1940. Afio IV. N2 149
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Titular
iQue tome TODDY!...

Cierre
TODDY
Es alimento de campeones

Revista Patoruzu. Octubre 28 de 1940
Afo IV. N2 163

Titular
iQue tome TODDY!...

Cierre
TODDY
Es alimento de campeones

Revista Patoruzu. Octubre 14 de 1940
Ao IV. N2 161

58 Revista Patoruzd. Octubre 28 de 1940. Afio IV. N2 163
59 Revista Patoruzu. Octubre 14 de 1940. Afio IV. N2 161
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Con lo expuesto entonces, se comprende que repetir estos tipos de mensajes
en una historieta como Patoruzlu tampoco es casual; hay una conexién en cuanto a
recursos tematicos. La tira narraba las aventuras de un cacique tehuelche que
resultaba ser un héroe en cada capitulo por el modo que tenia de resolver cualquier
caso gue se le presentaba, ya sea con su inteligencia asi como con su fuerza. Era
un indio que con sus acciones mostraba a los nifios cOmo se puede ser una persona
de bien o cdmo se pueden lograr las cosas siendo honesto. Uno de los temas que
mas se trataba era el estudio, pero sobre todo el hecho de poder enfrentarse al otro,

gracias a tener alta carga energética.

Y la contracara de Patoruz( era su amigo Isidoro, un portefio con un perfil
soberbio, que hacia creer que sabia acerca de todo pero siempre cometia errores.
No obedecia 6rdenes, no le gustaba estudiar, tenia vicios y llevaba una vida
desordenada lo que significaba tener que recurrir siempre a la ayuda de su amigo

Patoruzu para resolver los problemas en los que €l mismo se veia involucrado.

Toddy era sinbnimo de recreo, era el momento antes de ir a la escuela y al
salir de la misma. Como modo de entretenimiento iba muy de la mano entonces con
las tiras comicas. Que la marca, ademas de presentar en sus anuncios mensajes
qgue se relacionaran con los que impartian los héroes del momento, los publique alli
mismo donde se sabia que el publico infantil iria a estar presente, fue lo que le dio

su momento de mayor apogeo.

Una curiosidad gue llamé la atencion durante el proceso de investigacion -que
rompe con la estrategia desarrollada hasta el momento- es la de esta publicidad que
data del afio 1940:

56



o Titular
3N = No “PASE” CALOR!

-y \
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Wil =
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Copy

E CALOR...! Tome TODDY FRIO

NUTRE Y REFRESCA

»

NO“PA

Cierre

Compre una lata de Toddy de dos libras, agregue unos
centavos mas y lleva a su casa esta bonita y practica
“coctelera”

Compre ane date de Taddy de der libvas, agreges suay coniares
mis y fove 4 1 casa sk bowida 3 Prdctica “iwchilera

Aviso de gréfica, afio 1940, Agencia Vocex

Con esta gréfica es interesante retomar la nocion de estilo generacional de
Steimberg, y observar nuevamente como la marca rompia con la linea del target al
que venia apuntando -nifios sanos deportistas- y ahora lo ofrecia como un
refrescante aperitivo a oficinistas, inclusive obsérvese el detalle del hombre fumando
y el otro tratando de apaciguar el calor pasandose un pafiuelo por la frente- todo
esto acompafiado del detalle que con la suma de unos pocos centavos mas, se

podia llevar una practica coctelera para prepararlo.

Con el correr del tiempo se logré instalar el concepto en la mente de los
consumidores en cuanto a que Toddy ya no era solo para chicos, para ancianos o
para deportistas. Era para los integrantes de toda la familia, todos podian y debian
consumirlo, ya sea por la mafana o por la tarde, frio o caliente, con la idea de que

era facil y rdpido de preparar ademas de nutritivo. Asi lo sustenta el relato de Araujo,

80 Aviso de grafica, afio 1940, Agencia Vocex. Obtenido en el sitio web:
https://www.facebook.com/HistoriaDelLaPublicidad/photos/pb.103802879732025.-
2207520000.1440959754./747727435339563/?type=3&theater

57



rememorando episodios de su infancia: “siempre recuerdo que los domingos, en la
cancha de River, papa compraba dos vasos de cartén conteniendo Toddy caliente,
gue bebiamos con absoluto placer. Era la antesala del café con leche y medialunas
gue compartiamos al finalizar el partido en la confiteria del club. Se lo bebia fresco

en el verano”®!,

51 Araujo Carlos (18 de abril de 2011). El Toddy. Recuperado de http://blogs.monografias.com/el-buenos-aires-
que-se-fue/2011/04/18/el-toddy/
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Estamos en el aire

Los radidmanos persisten en sus talleres, pero, junto a ellos,
miles de radios en las salitas o en las cocinas marcan el
comienzo de una nueva etapa en la que la técnica queda en
mano de los broadcasting

Beatriz Sarlo, La imaginacidn técnica: suefios modernos de la
cultura argentina

Hacia el afio 1938, cuando la radio estaba en pleno apogeo “la firma anuncio
su presencia en radio Belgrano, inaugurando una estrategia multimedia: Gréafica —
Radio”.52 Al parecer la marca no habia decidido publicitar en radio de un modo
azaroso, es decir por el alcance que tenia como medio de comunicacion alterno y
nada mas, sino que incluso habia decidido segmentar su franja horaria de publicidad
en los radioteatros. Si se analiza de cerca este hecho es posible destacar que, a
partir de 1940, el radioteatro capto la atencion de un publico numeroso, en especial
el femenino, que los seguia fielmente. ¢Qué se intenta exponer con esto? Que
Toddy aprovechdé el gran apogeo de lo que implicé la radio como novedad, pero

evidentemente seguia con la intencion de atraer la atencién de las mujeres.

Andrea Matallana, en su publicacion “Locos por la radio”, hace alusién a esta
época del radioteatro y detalla que los mismos tenian limitaciones y restricciones en
cuanto a su programacion y argumentos, donde el Estado cumplié una funcién de
guardian moral: “en los ultimos meses del gobierno de Edelmiro Farrel (...) en mayo
de 1946 se dio a conocer el Manual de Radiodifusion, fruto de una comision del
gobierno creada para examinar la situacion del broadcasting en el pais. (...) El
nuevo manual parecia estar hecho para ‘lavarle la cara’ a los viejos radioteatros de
fines de 1920 y a los exitosos radioteatros camperos de la década del treinta, donde

abundaban los gritos, los llantos y los ‘desbordes’ comicos y dramaticos”.%®

62 http://www.marcasconhistoria.com.ar/detalle_toddy.php
83 Matallana, Andrea; Locos por la radio. Una historia social de la radiofonia argentina, 1923-1947; Buenos
Aires: Prometeo, 2006; Pags. 48-49
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Para mediados de los ‘40 la firma veria en la radio otra manera de persuadir a
Su publico pero con un cambio importante. Como ya se ha descripto, el cacao en
polvo Toddy era un producto cuyo principal consumidor eran los nifios y, como se
puede comprender a continuacion, la marca habria optado por llegar a sus oidos
directamente sin ningun otro intermediario. Fue asi como comenz6 a pautar en radio
Splendid en el programa “La escuela humoristica Toddy” con Julio Porter y Pepe
Arias. Es aqui “donde debuté un muchacho que ya entonces y sin peluca, se
presentaba despeinado y hablaba de un modo llamativamente veloz: se llamaba
Tato Bores™*, quien haria el personaje del alumno Igor. Por su parte, Pepe Arias

personificaba al maestro Visto bueno Ciruela, “el que quiere ensefiar y no tiene

escuela”.

En una entrevista brindada a la revista Gente en los afios '80, Bores recordo
que el nifio Igor era un chico de origen judio, terrible pero gracioso. Si bien este
programa funciond estupendamente, “el éxito se sostuvo hasta que el ministro de
Educacién Oscar Ivanisevich, quien asumié a su cargo en el afio 1948, decreto el
final de La escuelita “porque alli no se hablaba como la gente™ .56 Este radioteatro se
gestaba, como su nombre lo indica, en un ambito escolar que tenia como
protagonistas a los estudiantes y a quienes, por deduccion, la marca intentaba
impactar. Ya se han analizado piezas donde la firma prometia que los nifios

84 Ulanovsky, Carlos y otros; Dias de Radio. Historia de la radio argentina. Espasa Calpe, 1995; Pag. 152
85 Ulanovsky, Carlos y otros; Ob. Cit;; Pag. 153
8 Ulanovsky, Carlos y otros; Dias de Radio. Historia de la radio argentina. Espasa Calpe, 1995; Pag. 153
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rendirian mejor en la escuela al consumir el producto, y donde se aconsejaba a las
madres que nutran bien a sus hijos para el mismo propésito. Pues bien, Toddy veria
en un programa radial dirigido a nifios e interpretado por adultos, la posibilidad de

gue sean ellos mismos quienes se sientan atraidos por la marca.

Cabe mencionar entonces que en ese mismo afo, enfatizando la importancia
de una buena educacion, se profundiz6 mas el concepto de concentrar la energia en
el estudio. Pese a que la marca ya habia afirmado en sus mensajes publicitarios de
afios anteriores que el producto era necesario para mejorar el rendimiento escolar
de un nifio, lo hacia desde el punto de vista nutricional. Ya para esta época,
apoyandose en aquellos dichos, la marca se posicionaria como aquella que nutriria
a los estudiantes para afrontar el dia estudiantil. De hecho, Toddy publicitd en
Billiken durante todo ese afio bajo el slogan “el que estudia necesita Toddy” y, en
paralelo inicié en radio Belgrano la “Familia Humoristica Toddy”.

Respecto a esto, es decir al cambio de posicionamiento y sobre todo al hecho
de seducir directamente al nifio en situaciones de entretenimiento como lo era en un
radioteatro infantil, Carlos Araujo, recuerda aquella Buenos Aires que se fue y
describe: “se lo promocionaba en las revistas infantiles como Billiken y Patoruzu, a lo
que se agregaba la difusion radial, patrocinando audiciones dedicadas al publico
infantil, destacandose la serie de programas de ‘Tarzan rey de la selva’, en una de
las épocas mas exitosas de este producto. Los incentivos de su promocion eran
variados. No recuerdo con exactitud, pero en sus envases de lata de
aproximadamente medio kilo, se incluian unos cupones que se canjeaban por vasos
de vidrio altos, con el borde dorado. Nunca logramos alcanzar la media docena,

porque indefectiblemente, uno se rompia”®’ sentencia en un tono jocoso.

57 Araujo Carlos (18 de abril de 2011). El Toddy. Recuperado de http://blogs.monografias.com/el-buenos-aires-
que-se-fue/2011/04/18/el-toddy/
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Titular
Por la mafiana...

Bajada
TODDY

Copy

En las mafianas humedas o frias, no hay mejor
desayuno que un delicioso TODDY caliente. TODDY
caliente protege y abriga, despierta energias y permite
asimilar mejor las lecciones. EI TODDY de la mafiana
forma parte del plan de salud mas completo: TODDY
tres veces por dia.

En loy mofeona: himedar o frias, no hay me-
fer dussyuno gque wn deliciors TODDY caliente.

TODDY callente protege vy ohriga,  desplera

wneigion y peemite aslmilor mojor los locciones.

£ 1ODDY de lo madane forma parte del plan de Cierre
Toiud mén camplate: TODDY ey vaces por dio. TODDY

Revista El Grafico. “El mejor desayuno”, 1940

Titular
EL QUE ESTUDIA

Bajada
Necesita TODDY

Copy
El escolar... la normalista... el universitario... todo el que

estudia pierde energias en cantidades que es imperioso
reponer rapida y totalmente! Por eso TODDY es tan
recomendado para el estudiante! Porque TODDY es un
riquisimo alimento de comprobada eficacia para
recuperar esas energias y favorecer al organismo en
desarrollo.

Destacado
Proporciona vitaminas A, B1, B2 y D. CALCIO, HIERRO Y
FOSFATOS, PROTEINAS, CARBOHIDRATOS Y CALORIAS.

Cierre
TOME TODOS LOS DIAS TODDY. NUTRITIVO Y
RIQUISIMO!

Revista Billiken. Lunes 24 de mayo de 1948
Afio 29. N© 1488 Apartado )
Escuche a la “FAMILIA HUMORISTICA TODDY” todos los

DOMINGOS Y MIERCOLES a las 21.30 horas por LR 3
RADIO BELGRANO

68 Revista El Grafico. “El mejor desayuno”, 1940. Obtenido en el sitio web:
http://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-544305634-antigua-publicidad-chocolate-con-leche-toddy-escolares-
1940-_JM
89 Revista Billiken. Lunes 24 de mayo de 1948. Afio 29. N2 1488
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En las piezas publicitarias precedentes se hace eco de la importancia que le
daba el gobierno peronista al ambito educativo. En la primera imagen, titulada “El
mejor desayuno”, pautada en la revista deportiva El Grafico de 1940, se destacaba
que “Toddy caliente protege y abriga, despierta energias y permite asimilar mejor las
lecciones”. En la segunda, sin importar el nivel educativo, la publicidad pregonaba
que “el escolar... la normalista... el universitario... todo aquel que estudia pierde

energias en cantidades que es imperioso reponer rapidamente y totalmente”.

Aqui queda aun mas ilustrado entonces que la marca siguié en la basqueda
de persuadir a un publico infanto-juvenil pero posicionandose de manera diferente.
Es decir, queda claro que el producto continuaba siendo una fuente de energia, pero
en este caso no lo era en un claro y directo mensaje hacia el deportista sino hacia el
estudiante. La firma no cambid su target ni su idea original, simplemente lo adapt6

para una vez mas reposicionarse.

Titular
EL POR QUE Y PARA QUE DE

' 0 Bajada
TODDY

-, ¢ TODRY W

Copy
TODDY es un moderno alimento que combina,

cientificamente, una cantidad de  sustancias
indispensables para la vida. Son factores de nutricién
que, incorporados al organismo, realizan el él funciones
de conservacién y reparaciéon. En la comida diaria, no
siempre se encuentran reunidos esos elementos, por lo

".’i—r VAN 8, | ¥ dificil que resulta conservarlos durante la preparacién y
| coccién de los alimentos.
m’!'{‘f‘.‘.’,“.‘,ﬁ;‘f‘.,. & b | TODDY los contiene en estado puro y dosificados de

~ o acuerdo con las nuevas tablas sobre nutricién,

! o i 4o enriqueciendo la dieta normal y permitiendo asi que el
organismo reciba una mayor cantidad de “factores
fundamentales” para acelerar y completar sus multiples
procesos. TODDY resulta asi, el alimento ideal para
todas las personas y muy especialmente, para los nifios.
TODDY es el verdadero EXTRARREFUERZO.

Sus 3 vasos diarios de TODDY equivalen
- en vitamina “A” a 4 huevos
- en vitamina “B1” a 3% bifes de lomo
- en vitamina “B2” a 2% kilos de tomate
- en vitamina “D” a 200 gramos de manteca

Revista Para Ti. Martes, 31 de Julio de 1945. Afio 24.
Numero 1212

70 Revista Para Ti. Martes, 31 de Julio de 1945. Afio 24. Ndmero 1212
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- en HIERRO asimilable a 150 gramos de
espinaca

- en CALCIO a 450 gramos de huevos

- en FOSFATOS a 700 gramos de porotos

- en CARBOHISDRATOS a 330 gramos de papas

- en PROTEINAS a 230 gramos de pescado

- en CALORIAS a 1 litro 300 cm? de leche

Destacado
TODDY es muy nutritivo y de facil asimilacion. Témelo

con leche caliente o fria ES DELICIOSO!

Cierre

Sintonice por LR1 Radio El Mundo y la Red Azul y
Blanca: CARMEN VALDES; de Lunes a Viernes a las
14.30 hs. LA GRAN CRUZADA DEL BUEN HUMOR;
Miércoles y Domingos a las 21.30 hs.

En este ejemplo queda clara la manera en que la marca queria comunicar la
energia que brindaba Toddy, donde explicitaba en una tabla comparativa el
equivalente de tres vasos por dia de chocolatada con el de los alimentos. Se
destacaba que por tratarse de una pauta de la revista femenina Para Ti, apuntaba en
forma directa a que las madres -quienes protegian a su familia y su bolsillo- puedan
comparar rapida y practicamente los beneficios de prepararle Toddy a sus nifios en
reemplazo o complemento de otros alimentos. Por Ultimo resulta interesante ver
como los programas radiales que se recomendaban al final de la misma, no eran
para un publico infantil sino para adultos, de tal forma se entiende que la marca
sabia cdmo pivotear sus avisos en funcién de quien adquiria el producto y quien lo

consumia.

A modo de contextualizar un poco mas estas ideas y conceptos de la época,
ya se ha establecido que la economia mundial estaba devastada y el sistema
educativo argentino habia sido afectado. Segun la pedagoga, Adriana Puiggrés, para
este periodo, producto de este conflicto econdmico, lo que se demandaba era
“aprender oficios. Las mujeres exigian mayor participacién y tenian necesidad de
estudiar. Al mismo tiempo, los empresarios reclamaban personal mas capacitado, y

los inmigrantes del interior necesitaban atencién educacional”.”*

1 puiggrés, Adriana; Qué pasé en la educacion argentina: breve historia desde la conquista hasta el presente.
Galerna, 2003; Pag. 130
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El peronismo y el liberalismo estaban enfrentados; el primero argumentaba
gue los problemas educacionales se debian a las influencias de falta de sentido
nacional que impartia el segundo. ElI Primer Plan Quinquenal fue el fiel
representante de las reformas mas importantes del sistema educativo, que se
idearon justamente en esta época con el primer gobierno de Peron. La idea principal
era la de democratizar la ensefianza, que se convirtiera en un patrimonio igual para

todos y que la hubiera de forma practica y profesional en el nivel medio.

Ya para ese entonces, Eva Perén fundo varios Hogares Escuela para aquellos
nifios con necesidades basicas insatisfechas que no podian tener acceso a lo que se
proponia desde el gobierno. Entre otras cosas la educacion igualitaria e incluso el
deporte como via para alimentar mentes sanas en esos nifios, quienes quizas vivian

una realidad dificil como algo cotidiano sin esperanzas de imaginarse algo diferente.

En este contexto, se presume que la idea que se impartia en la mente de los
consumidores era la de energia y vitalidad. En esta década era notoria la
preocupacion por el trabajador y sus derechos, por los jévenes y su nivel educativo
asi como su salud fisica y mental, incluso por la mujer y leyes que le permitieran
tener voz propia. Todo esto hizo posible que las marcas jugaran con un tipo de
target diferente en cada publicidad, adapten su mensaje a lo culturalmente
establecido en cada momento historico, y obviamente atraigan a un publico mayor

cada vez.

El desayuno o la merienda se armaba con un café con leche, pan y manteca o
Toddy con leche, pan y manteca o en su reemplazo ‘Bizcochos Canale’ con
manteca. El Toddy era un polvo achocolatado y dulce al que se le endosaban
efectos medicinales, nutritivos y fortificantes”’? rememora Carlos Araujo en su blog
El Buenos Aires que se fue. En las gréficas de la década de 1940, efectivamente se
detallaban las vitaminas que brindaba el producto, junto con adjetivos calificativos

como riquisimo y la imagen de la taza caliente que ilustraba de qué modo

72 Araujo Carlos (18 de abril de 2011). El Toddy. Recuperado de http://blogs.monografias.com/el-buenos-aires-
que-se-fue/2011/04/18/el-toddy/
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consumirlo. Es posible acreditar lo dicho en estas publicidades de 1948 y 1949,

respectivamente.

Revista Billiken. Lunes 30 de agosto de 1948
Afio 29. N2 1502

73 Revista Billiken. Lunes 30 de agosto de 1948. Afio 29. N2 1502

Titular
TODDY caliente...

Bajada
Qué desayuno!

Copy
TODDY caliente es el mas rico y nutritivo de los

desayunos.

Adodptelo usted para toda la familia, sefiora! De
inmediato comprobara cdmo estimula por igual
al que trabaja y al que estudia!

Toddy caliente como desayuno, mantiene y da
fuerzas para toda la mafana.

Destacado

Toddy proporciona vitaminas A B1 B2 y D.
Calcio, hierro y  fosfatos. Proteinas,
carbohidratos y calorias.

Cierre
Desayunese con TODDY todos los dias.
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Titular
Qué desayuno!

Bajada
Toddy..!

Copy

Un desayuno riquisimo, que “abriga” contra el
frio, estimula al que trabaja, y da fuerzas a toda la
familia!!

Cierre

Toddy proporciona vitaminas A B1 B2 y D. Calcio,
hierro y fosfatos. Proteinas, carbohidratos vy
calorias.

i CALEIS, WIERRO y FOSPATON
VITANINAS & By Bz w B, - e 71

Aviso de grafica, afio 1949

En ambos anuncios de fines de la década del "40, se observa la tipica
estructura de las publicidades de las primeras décadas del siglo XX, donde se
hacian explicitos los beneficios y propiedades de los productos. En el caso de
Toddy, se recomendaba el momento del dia y el modo en que debia ser consumido.
En ese entonces “los contenidos explicitos aludian mas al bienestar individual y
fisico que a la busqueda de status y de goce social. No podria encontrarse, en las
revistas de entonces, el conjunto de metaforas, comparaciones, citas, trozos

poematicos y juegos de palabras que encabezan los avisos graficos actuales. No se

74 Aviso de grafica, afio 1949. Obtenido en el sitio web: http://blogs.monografias.com/el-buenos-aires-que-se-
fue/files/2012/02/toddy.jpg
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velaba, como se hace ahora, la intencion inmediatamente vendedora de cada

mensaje”.’®

A modo de analisis, la idea de la marca fue la de presentar sus caracteristicas
nutricionales y fomentar la importancia del valor vitaminico que brindaba para aquel
publico que precisaba de esa energia extra. Con un analisis mas minucioso del
primer afiche, mediante el uso de la frase “Adoptelo usted para toda la familia,
sefiora!” queda claro hacia quien se dirigia el mensaje. En aquella época quien
velaba por la salud de su familia y se ocupaba de los quehaceres domésticos, eran
las amas de casa exclusivamente, resulta entonces por demas légico que se
intentara atraer a ese tipo de publico, con un tono familiar que brindara seguridad y

confianza.

En el aflo 1949 resonaba en las radios con una nueva estrategia bajo el
slogan “Toddy, desayuno para toda la familia”, estrategia ya utilizada si se recuerda
que, desde sus inicios, la marca mantuvo un tono familiar en sus mensajes. Los
anuncios tendieron a la complicidad con el oyente; algunas palabras utilizadas en
sus avisos provenian del lenguaje cotidiano de la gente y reforzaban el cuidado y
proteccion del consumidor al momento de adquirir el producto. En fin, Toddy se

posiciono globalmente como aquella marca de calidad y de unién familiar.

Este concepto de familia pudo haber tenido su nacimiento en la poblacion
argentina a partir de la inmigracion europea que sufrié el pais desde inicios del 1900,
y que se extendio incluso hasta 1970. EI movimiento migratorio mas numeroso e
importante que recibié la Argentina, incluso mayor que el espafiol, fue el de la
comunidad italiana. Se trata de una colectividad que se reune en familia para hacer
practicamente todo, la famiglia unita. Imaginamos que la mayoria de los hogares
argentinos mantuvo esta impronta por este tipo de herencia cultural. Por lo tanto,
una marca que enfatizara la idea de reunién y que lo mas importante era la familia,

seguramente conseguiria gran cantidad de adeptos.

7> historiaybiografias.com/publicidad
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Durante la década del 50 naci6é una nueva estrategia apuntada al publico de
los mas pequefios y creando una alianza en dos soportes distintos: la marca
auspicio “Tarzan el rey de la selva” que se emitia por radio Splendid, el cual
“despierta de inmediato el fervor de la audiencia menuda y al que se iria sumando,
de manera contundente, también la adulta.””® Mantuvo en paralelo sus avisos en
Billiken y publicé en ella La voz de Tarzan. Toddy noticias para todos los nifios.
“Después del colegio, a la hora de tomar la leche, el chocolate en polvo marca
Toddy presentaba un cuarto de hora con Tarzan"’’. Incluso obsequiaba una divertida
postal de Tarzan, a modo de que los nifios veneren a su héroe de aventuras al igual

gue una figura religiosa, tal como se muestra a continuacion:

TARZAN dice:

Ustedes tomar TODDY 3 veces
por dia’’

*

Porque TODDY es un delicioss aliments,
lak d con " : muy k B

* Porque los factores nutritives de TODDY
ayudan eficarmente al nific en su desarrclio
y fortaleza.

»

Porque TODDY conviene especialmente al
escolar & quien brinda una energia exira,
edecuada para su intenso esfuerzo mental,
siendo también bueno para el adulte por sus
elicaces propiedades de sostén.

Para mejores resulrados

tome

TODDY

tres veces por dia

NOTA; TODDY 4 vende 1clamente envensdo.
Exlis TODDY can S marca en la efiquets.

FARZAN, JUANA, TARZARITO, FILANGER, O'ANNOT. WALLL 78
Frates compatarss ar las aruiiirss & "Tarsde Rug o |4 Bebey® d

Nuevamente la marca se estaba asociando con un comic, en este momento
uno de los mas exitosos y con mayor publico juvenil. "Tarzan de los monos" fue el
origen de todo. En 1912, Edgar Rice Burroughs escribié esta historieta para la

76 http://www.lanacion.com.ar/557343-tarzan-un-clasico-inolvidable
7 Ulanovsky, Carlos y otros; Dias de Radio. Historia de la radio argentina. Espasa Calpe, 1995; Pag. 212
78 postal de Tarzan, afio CIRCA 1950. Obtenido en el sitio web: http://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-

554540985-monijor62-toddy-publicidad-lata-postal-tarzan-radio-splendid-_JM#redirectedFromParent
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revista pulp All Story Magazine. En 1914 y debido a su éxito, se editd el libro”.”®
Recién en 1929 se publicé el primer cdmic de Tarzan, basado en unas historietas
publicadas anteriormente en un semanario. Desde entonces se ha convertido en un
icono que, incluso en la actualidad, no pasa de moda. “La historia de Tarzan fue
dibujada por Hal Foster en 1924, y se adaptd a formato periodistico para poder leer

las aventuras del hombre-mono semanalmente”®°.

Ya en 1954 el programa de Tarzan era un verdadero éxito, se formaron clubes
y campeonatos. Se logré6 una completa asociacion entre Toddy y Tarzan, un
superhéroe creible que no recurria a ningun artificio para tener valentia y fuerza.
“Tomé Toddy desde los seis hasta los doce afios, a las 17.00 horas, que
aproximadamente era la hora del programa y yo merendaba durante su emision™?,

recuerda Marta Antunez, fiel consumidora del chocolate y del programa radial.

La revista Billiken se referia a los nifios que consumian Toddy como los
tarzanitos e indicaba que el producto era su alimento, haciéndolos “miembros de un
club”; el de los mas fuertes, de los fieles seguidores de las historias de Tarzan, lo
cual gener6 un fanatismo que los incentivaria a seguir el radioteatro y consumir el
producto. “Nunca imaginé lo que ese personaje iba a significar en mi vida. Todavia
me sorprende cuando algun abuelo me reconoce por la calle y le dice
fervorosamente a su nieto: ‘Ves, ése es Tarzanito’. El chico me mira, no entiende
nada, porqgue me observa delgado, ahora con poco pelo y no sé qué asociacion
puede hacer con la figura de Tarzan. Pero igual me reconforta’.®? declar6 Oscar
Rovito, quien encarnd el personaje radial, de vital importancia para el éxito del

programa. “Fue la incorporacion de un nifio de once afios, elegido en un concurso

7® http://www.cribeo.com/ocio_y_cultura/1828/el-cémic-de-tarzan-una-de-las-primeras-historietas-cumple-
85-anos
80 |bidem
81 Marta Antlnez. Antigua consumidora del cacao Toddy. Entrevista realizada el 28 de marzo de 2015 via
correo electrdnico. Entrevistadoras: Masset, Paula y Reides, Veronica.
82 http://www.lanacion.com.ar/557343-tarzan-un-clasico-inolvidable

70



gue organizo la revista Billiken para el papel del hijo de Tarzan, lo que completo la
ya solida fama del ciclo”.8?

Titular
Tarzan

Bajada
REY DE LA SELVA!

Copy
“El profesor Porter, Juana su valerosa hija, Cecilio

Clayton y Filander, son abandonados en la costa
misteriosa de Africa por la tripulacién amotinada del
yate en que viajaban...”

Y... que extrafias aventurasl!...

Cuantos mortales peligros le

Acechan! Pero ahi, en la jungla,

también esta... Tarzan... Tarzan el

poderoso... Tarzan el bueno...!

Escucha estos apasionantes episodios...!
por RADIO SPLENDID y su red de Emisoras de Lunes a
Viernes a las 17.45 hs.

Cierre
Los ofrece TODDY el riquisimo alimento, Unico por su
sabor...! Gnico por su poder nutritivo! Unico...como
Tarzan

Destacado
Sabia Ud. que TODDY es el mejor desayuno? Es muy
nutritivo, cuesta igual, y... ya tiene sabor

Revista Billiken. Lunes 19 de junio de 1950
Afio 31. N2 1692

8 Ulanovsky, Carlos y otros; Dias de Radio. Historia de la radio argentina. Espasa Calpe, 1995; Pag. 212

8 Revista Billiken. Lunes 19 de junio de 1950. Afio 31. N2 1692
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Titular
Tarzan

Bajada
REY DE LA SELVA!

Copy
TARZAN... TODDY y los nifios!

Uno para todos

Todos para uno

y... Toddy para todos!

Escucha las aventuras de Tarzan por RADIO SPLENDID y
su red de Emisoras de Lunes a Viernes a las 17.45 hs.

Cierre
Toma TODDY todos los dias

Destacado
llegible en el original

A e 8

Aviso de grafica, afio CIRCA 1950

En este caso el segmento estaba claro, volvié a apuntar a los nifios y en las

entrevistas a viejos consumidores que se han realizado para esta investigacion,

8 Ulanovsky, Carlos y otros; Dias de Radio. Historia de la radio argentina. Espasa Calpe, 1995; Pag. 212
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todos recordaron este momento con mucha nostalgia. Revivieron aquellos dias en
gue llegaban corriendo del colegio para escuchar las aventuras de Tarzan mientras
sus madres preparaban la chocolatada Toddy y repitieron que la marca traia los
mejores recuerdos de su infancia, convirtiéndose en un relato emotivo. “El programa
se emiti6 primero a las 17.30 y llegaron tantas cartas (sacos y sacos diarios)
pidiendo que comenzard mas tarde porqgue los chicos no habian llegado aun de la
escuela, que se vieron obligados a cambiarlo de horario.”8, recuerda Mabel Landé,
guien estaba detras del micr6fono encarnando al personaje de Juana, mas conocida
como Jane.

Revista Billiken, Lunes 27 de oclubre de 1952 Ravista Billiken. Lunes 29 de septiembre de 1852
Afio 33. N® 1715 Afo 33. N® 1710

87 88

Billiken promovia “La voz de Tarzan® en sus ediciones con motivos divertidos
y entretenidos y adelantaba lo que irian a oir en el siguiente episodio con avisos
como: “Dramatica lucha de Tarzan contra Igor”. Lo que la firma intentaba fomentar

era el concepto de Tarzan y Toddy, simbolos de fuerza invencible. Otra vez se hizo

8 http://www.lanacion.com.ar/557343-tarzan-un-clasico-inolvidable
87 Revista Billiken. Lunes 27 de octubre de 1952. Afio 33. N2 1715
8 Revista Billiken. Lunes 29 de septiembre de 1952. Afio 33. N2 1710
8 Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=G_H5_9nXOBM. Cfr. Anexo
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mencion que para ser fuerte como Tarzan y, por ejemplo, enfrentar a alguien como

Igor, habia que ser miembro del club de los tarzanitos que consumian Toddy.

Conceptos como energia y fuerza, asi como la aparicién de cémics volvian a
la mente de las personas, pero en este caso ya habia otro tipo de conexion. La
historieta radial Tarzan y Toddy se aliaron para atraer oyentes del comic asi como
sumar mas fieles consumidores del famoso cacao en polvo. Era la primera vez que
se gestaba algo asi y esto evidencié el terreno que Toddy estaba ganando en el
mercado. La firma se volvid auspiciante de un programa exitoso dedicado a un

publico infantil, y ya los nifios asociaban una marca con la otra.

Revista Billiken. Lunes 1" de enero de 1851,
Mal:ﬁ, Nl’l]szo, Ravista Billlken. Lunes & de fabrers de 1951,

Afo 32, N 1625,

90 91

La idea era persuadir a los niflos de que consuman Toddy para ser como su
idolo, es decir ser valiente y fuerte. En este sentido -sin dejar de lado el contexto de
la época- la firma merecidé un crédito especial de reconocimiento por la excelente
alianza estratégica de su marca con Billiken y Radio Splendid.

%0 Revista Billiken. Lunes 12 de enero de 1951. Afio 32. N2 1620
91 Revista Billiken. Lunes 5 de febrero de 1951. Afio 32. N2 1625
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Revista Billiken. Lunes 25 de agosto de 1952
Ravista Billiken, Lunes § de marzo de 1851, Afio 33, N° 1706
Afio 32, N® 1629, 92

92 Revista Billiken. Lunes 5 de marzo de 1951. Afio 32. N2 1629
93 Revista Billiken. Lunes 25 de agosto de 1952. Afio 32. N2 1706

93
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La hora de la botellita

El producto es el mismo, la diferencia reside en la comunicacién

Oliviero Toscani, fotégrafo publicitario

Durante la década del cincuenta, nuevas costumbres e ideologias estaban en
su apogeo. En Argentina, y sobre todo en la provincia de Buenos Aires, se hacia
sentir una tendencia popular jamas vista. Con la Ley Saenz Pefia dejada en el
pasado, el sufragio universal ya instalado y un régimen democratico como el
peronismo, que construyé una imagen de gobierno al cuidado y proteccion de los
derechos de los trabajadores, la sociedad se vio forzada a cambiar su mentalidad.
Esta venia de sufrir gobiernos de corte més totalitarios, donde solo eran tomados en
cuenta los derechos de unos pocos, en donde los trabajadores no encontraban su
lugar ni el apoyo necesario en cuanto a leyes y derechos pensados para su propio y

justo beneficio.

Pues bien, asi como la poblacién argentina vivié estos cambios en materia de
ampliacion de derechos, con la llegada del peronismo al poder lo que también
ocurrio fue que “algunos medios fueron adquiridos por terceros cercanos al gobierno.
De esta manera se realizo el ‘traspaso’ de propiedad de la editorial Haynes a través
de la compra del 51 por ciento de las acciones. Se trataba de La editorial Haynes
publicaba el diario EI Mundo y las revistas Mundo Argentino, Selecta, El Hogar,
Mundo Deportivo, Mundo Agrario, Mundo Atémico, Mundo Infantil, Mundo Radial,
Caras y Caretas y P.B.T. Eran revistas de gran circulacion con un discurso y un
formato grafico que las habia convertido en las publicaciones mas populares de la
época. A ellas se le agregdb una nueva publicacion que condensaba la
transformacién y adaptacion de esas publicaciones a la nueva época: Mundo
peronista. De esta manera, la identificacion entre las publicaciones que ya eran
populares y el discurso oficial se volvié fluida”.%

% varela, Mirta; El peronismo y los medios: control politico, industria nacional y gusto popular. Noveau Monde;
Hiver 2006-2007. Pag.53
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Este traspaso dej6 sus huellas en las publicaciones Caras y Caretas que
datan de esta década. Toddy, que habia sido fiel anunciante en la revista por afos,
durante el decenio del gobierno peronista, no pautd ningun aviso en sus paginas. En
pos de contextualizar estas ideas, debe ponerse cierta atencidon en que el peronismo
provoco “la expropiacién de periddicos, la concentracion politica y economica de la
radiodifusién y la presencia permanente de las figuras de Perdon y Evita en los
medios de comunicacion”® que justamente se evidencié en el caso de la editora de
esta revista, la Editorial Haynes. Se establece entonces que “el gobierno restringio
tres libertades basicas del individuo: a) libertad de expresién -, b) libertad de
imprenta y c) libertad de prensa™®, con lo cual seguramente afecté la participacion
de Toddy en ciertos medios e incluso pudo haber facilitado la pérdida de

informacion.

En este punto Toddy vio la necesidad de aggiornarse un poco mas a la época,
modismos del momento y competir frente a otras marcas. Juan Carlos Grassi, en su
pagina “Marcas con Historia”, afirma que en 1956 aparecio Toddy en botella con
nueva formula del producto y slogan: “Toddy estéa listo en un minuto y 30 centavos”.
Sin embargo, en base a este descubrimiento, es necesario indicar que este slogan
no vino acompafiado de una botella sino que se utilizé el mismo pack de siempre, es

decir, el frasco.

% Varela, Mirta; El peronismo y los medios: control politico, industria nacional y gusto popular. Noveau Monde;
Hiver 2006-2007; Pag.48
% Arriba, Sergio; El peronismo y la politica de radiodifusién en Mastrini, Guillermo Ed. “Mucho ruido, pocas
leyes”; La Crujia Ediciones; Bs. As. Argentina 2005. Pag.70
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Titular

i , 1 minuto y 30 centavos!
minuto
50 ' Bajada
r’ ‘e.,” H Cﬂntﬁ.\m y ya esta su delicioso TODDY lo mejor del mundo y...
| |y ya estd su dellcioss punto!
TODDY Copy

&Y QUIEN DICE QUE TODO ESTA CARO?
Cierre

..si con solo 30 centavos usted puede preparar un
riquisimo y nutritivo TODDY!!!

&Y QUIEN DICE
QUE TODO ESTA CARD? J

-8l con sélo 30 centovos
\ﬂlad puede preparor

un riquisima ¥ nuiritive
TODDY I

Aviso de grafica, afio CIRCA 1956

El afiche es lineal pero en él hay un cambio de registro grafico. Este dibujo es
muy diferente a los que la marca solia mostrar, ya que su estética es mucho menos
realista. Antes simplemente eran retratos fieles de una fotografia familiar, pero en
este caso hay una acentuacion y exageracion de algunas partes del cuerpo de la
mujer que aparece en la grafica, como lo son el tamafio de la cabeza en proporcion

con la de sus manos.

Por otro lado, esta pieza denota un corte retérico donde la metafora otra vez se hace
presente. El reloj indicaba el tiempo que se perdia preparando esta chocolatada (es
decir un minuto), y la mano de la mujer sosteniendo las monedas esos treinta
centavos que costaba el producto. Lo que esta en letras mas grandes y en cursiva
justamente reforzaba estos conceptos, el de la rapida preparacion y el bajo costo.
Toddy se posicionaba bajo esas ideas, practico y barato y esto ultimo lo enfatiz6 al

final con la frase “¢y quién dice que todo esta caro?”.

97 Aviso de grafica, afio CIRCA 1956. Obtenido en el sitio web:
https://www.tumblr.com/search/retro%20publicidad
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Con el primer plano de la mujer y el plano detalle del frasco, ambas imagenes
en un tamano relativamente mayor al texto, podemos deducir que la firma buscaba
tranquilizar al consumidor y hacer de su dia uno mas facil. Una de las grandes
preocupaciones para ese entonces era coOmo economizar el gasto de la canasta
alimenticia familiar. La sefiora de la gréafica (probablemente ama de casa, en base a
la huella que viste un delantal con puntilla) generaba confianza y su sonrisa la hacia

ver radiante, feliz, en paz con la eleccion.

La ultima frase pareciera comunicar que en esa época habia una sensacion
de inseguridad respecto a la economia, ya que evidentemente circulaba el discurso
de que “todo era caro”. Toddy vio en eso la manera de satisfacer una de las
necesidades mas béasicas del comprador, sin dejar de lado el concepto de
practicidad (promesa fundamental de la marca). Si recordamos que esta gréfica se
gestd en medio de una politica a favor de un sector de la poblacion que hasta el
momento no habia sido escuchada y a quien se le intenté brindar una voz propia,
quizads podamos entender aun mas la necesidad de la marca de captar la atencion

de este modo.

Para esa época Juan Domingo Peron habia planteado algo jamas visto, ya
gue modifico una realidad social accionando sus politicas a través de los organismos
del Estado para trasladarse de un modelo agroexportador al de sustitucion de
importaciones. Desde una estructura mas horizontal, su propdésito era el de generar
una distribucion mas igualitaria de la riqueza. Y como ya se ha analizado
previamente, esta claro que a través del andlisis de estos anuncios, eran épocas
donde la preocupacion respecto al costo de los productos presentes para adquirir en
el mercado, estaba muy latente en todos los sectores de la poblacion.

Sobre todo en esta década, la de 1950, donde “la capacidad de comunicacion
del gobierno en relacién al pueblo aprovechd el liderazgo carismatico de Perdn, cuya
fortaleza radicaba también en la emotividad de su discurso, que combinaba
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sentimiento y argumentacion”®, Basicamente el claro protagonista y a quien estaba
dirigido todo mensaje de espiritu peronista era el trabajador, aquel que se levantaba
temprano y retornaba tarde a su hogar en busca de economizar de la mejor forma
posible su vida diaria, de adquirir los productos necesarios para sobrevivir y, al
mismo tiempo, lograr conservar esa capacidad de ahorro que es un fiel reflejo
también de las costumbres que la poblacion argentina ha adquirido a partir de las
diversas culturas europeas que han hecho del pais gran parte de su sociedad. Una
publicidad como esta, habiendo analizado el contexto y el mensaje connotativo que
arroja, perseguia entonces a un publico que no por el simple hecho de buscar
precios aceptaba perder calidad en sus elecciones, sino mas bien asegurarse ambas
cosas. Si Toddy era capaz de satisfacer estas necesidades basicas facilmente veria

en este target un aliado eterno.

Vale la pena comprender que “la clase media no era la de ahora, normalmente
cualquier persona podia acceder a este tipo de productos por tener un precio
coherente, y ademas no existian tantas marcas como en la actualidad. Las
chocolatadas mas conocidas eran Toddy y Vascolet, no tenian diferencia en precio
pero evidentemente nos volcabamos mas a Toddy porque la considerabamos
primera marca. Quizas las personas de mayor poder adquisitivo compraban la barra
de chocolate y la derretian en leche, lo cual siempre fue mas caro; yo solo lo
consumia de esa manera cuando era el dia de mi cumpleafios™® declar6 Marta
Susana Monaco, argentina de 68 afos, asidua consumidora de Toddy en su

infancia.

Pero méas alla de esta observacion, no olvidemos que para esta época -
mediados de la década del "'50- Toddy ya se anunciaba en botella. Este
acontecimiento trajo consigo la idea de que ya no solo era cuestion de verter leche
en un vaso y agregarle el cacao en polvo para revolver. Ahora se presentaba en este

nuevo pack con la leche y el polvo, en cantidades exactas, y simplemente habia que

% Arriba, Sergio; El peronismo vy la politica de radiodifusién en Mastrini, Guillermo Ed. “Mucho ruido, pocas
leyes”; La Crujia Ediciones; Bs. As. Argentina 2005. Pag.75
% Marta Mdénaco. Antigua consumidora del cacao Toddy. Entrevista realizada el 10 de abril de 2015 via
telefdnica. Entrevistadoras: Masset, Paula y Reides, Verdnica
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batirla para que el contenido se mezcle y disfrutarlo en cualquier momento y lugar.
Como bien lo describe Juan Carlos Grassi “cuando yo era chico agitaba la botella
con fuerza porque a veces el cacao quedaba en el fondo, y cuando la tomaba el
sabor de esa combinacion era espectacular’. Y dando fe de esta memoria emotiva,
el publicitario y empresario afiadié “uno los sabores los tiene en la boca, pero en el

cerebro también”.

Titular
Aparecié TODDY

Bajada
En botellas

Copy
Por fin... TODDY en botellas... lo que millones de

personas esperaban... para tomar en todo momento y
en todas partes, con maxima comodidad y con
maxima garantia! TODDY en botellas, es un producto
de excepcional calidad, que combina valiosas
cualidades nutritivas, sabor riquisimo y practica
presentacion! TODDY en botellas es el resultado feliz
de una inmensa labor técnica puesta en marcha por la
compaifiia TODDY, Soc. Andn. Argentina, al ritmo de la
pujanza industrial del pais.

A base de leche, cacao y azucar! Para toda la

familia!
Emnn:hmﬁem&mln 'IbnnY es siempre. deficioso! Destacado
-y coms siempes Toddy en Frasces, = win 4 e 100 TODDY en botellas, la deliciosa bebida nutritiva de
Aviso de gréfica, afio CIRCA 1956 gran calidad! TODDY en botellas estd en venta en

todos los lugares de expendio de bebidas de la Capital
Federal y Gran Buenos Aires y Mar del Plata.

Cierre
Frio, natural o caliente TODDY es siempre delicioso!
...y como siempre TODDY en Frascos, en todo el pais!

100 Aviso de grafica, afio CIRCA 1956. Obtenido en el sitio web:
http://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-554702582-publicidad-grafica-3-de-toddy-vascolet-leche-clipping-
_IM
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Como se puede apreciar, cambio la estética de la publicidad notablemente. El
recurso grafico del comic fue reemplazado por figuras mas bien reales, se utilizaron
personas en lugar de dibujos. Tal vez sea porque pautar en un cémic obliga al
publicista a contratar un dibujante que siga la linea de este medio gréafico, ya que no
es simplemente un periédico 0 una revista, es una seccion de entretenimiento donde
lo que alli se relata esta acompafiado de ilustraciones. Pero también porque la
imagen que brindaba podria verse muy anifiada, con lo cual Toddy vio en la adulta
ama de casa 0 mozo de un bar la manera de persuadir a un grupo mas amplio que
vieran en la marca un producto interesante para compartir en familia asi como para

consumir uno mismo.

Los comics o tiras cOmicas, mas alla de entretener a un publico en su mayoria
adolescente, lo que también mostraban era la satirizacion de los asuntos que alli se
ilustraban, incluso de un modo exagerado dificultando la profundizacién del debate
con un tono serio respecto a eventos que se trataban a diario y eran compartidos
socialmente. Alejarse un poco de eso entonces seguramente tuvo un por qué, Toddy
pudo haberse querido mostrar con mensajes y avisos mucho mas formales, y ese

estilo de publicaciones no lo hacia del todo posible.

Por otro lado, este nuevo pack planteaba una idea de consumo mas
individualista. La lata con el cacao otorgaba la posibilidad de llenar varios vasos que
hicieran posible cualquier tipo de reuniéon, un momento para compartir en conjunto
como el desayuno o la merienda; pero la botella no solo que estaba disefiada para
que tenga un solo duefio, sino porque el contenido estaba medido de modo que
alcance para una sola persona. Asimismo la leche y el cacao ya estaban mezclados,
es decir que estaba listo para tomar en cualquier momento y lugar, con lo cual el

concepto de practicidad del producto se hacia cada vez mas fuerte.

Pues bien, en pos de continuar el analisis de la gréfica precedente, es
destacable el plano detalle de la botella: lo primero que la marca quiso que el lector
observara fue el nuevo disefio del packaging. Impacté totalmente porque la marca se

estaba aggiornando a los cambios de la época, y reforzé no solo su sabor sino su
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manera de satisfacer la necesidad de practicidad: la botella contenia todos los
ingredientes asi que en menos de un minuto podia consumirse. Asi lo recuerda
Marta Antinez cuando nos cuenta que en su infancia ella lo consumia “caliente en
invierno y frio en verano, aunque caliente era mas acogedor. Lo recuerdo porque era

agradable el aroma a chocolate y la textura espesa”.

En el anuncio, la palabra aparecié denoté el nuevo lanzamiento de la marca y
la energia del hombre sosteniéndola y presentandola, casi con orgullo por el nuevo
cambio. Se puede enfatizar en la imagen del mozo principal quien sostiene la botella
y de los dibujos méas pequefios donde aparecen mas mozos con botellas de Toddy
en sus bandejas, contexto que normalmente se relacionaba a un consumo en bares
y con un ambiente mas adulto que el que se vino gestando; pero el recuerdo de
Araujo gue cuenta en su blog que lo consumia en la confiteria del club de River Plate
junto a su padre, nos puede ayudar a entender un poco mas la escena; ademas el
mismo afiche es el que anuncia que el nuevo Toddy en botella puede obtenerse en
cualquier expendio de bebidas del pais, lo cual evidentemente incluia este tipo de

espacios.

Por ultimo, cabe destacar que el anuncio celebraba que “TODDY en botellas
es el resultado feliz de una inmensa labor técnica puesta en marcha por la compaiiia
TODDY, Soc. Andn. Argentina, al ritmo de la pujanza industrial del pais”. Y cerraba
con una familia que tomaba de las botellitas pero en un segundo plano, a la
izquierda y hacia el final, que es donde el ojo no presta tanta atencion al visualizar
un anuncio. Por estas razones es posible afirmar el desplazamiento del
posicionamiento inicial de la marca destacando el concepto de familia; se
reposicionaba como un producto que puede consumirse de un modo mucho mas
independiente, pero de algin modo no quiso que el consumidor olvide que lo mas
importante para esta marca era el tono familiar con el que siempre intentdé conquistar

a sus fanaticos.

Este tipo de anuncio en particular fue de la mano con el boom industrial en la

economia al que se estuvo haciendo alusién, que transformo a la sociedad en una
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mas activa, con mujeres que trabajaban y se capacitaban. Por lo tanto al no estar en
el hogar tanto tiempo como se acostumbraba, el producto con esta nueva
presentacion era ideal para que los nifilos dispusieran del producto ya listo y lo

consumieran inclusive fuera de sus casas.

Titular
TODDY jes mejor!

Bajada

Porque ademas de sus poderosas sustancias esta
expresamente reforzado con VITAMINAS A, B1, B2 Y
D.

Copy

Calcio..! Hierro..! Fosforo..!

Las vitaminas y minerales de TODDY son eficaces
elementos que el organismo de sus nifios agradecera.
Por su poderosa férmula, TODDY es el alimento de
suma utilidad para el desarrollo infantil, en especial
durante la época escolar.

TODDY conviene también al adulto, millones lo toman
con provecho!

Déles TODDY a los suyos diariamente, sefiora, y en
especial a sus nifios, porque TODDY... ijes mucho
mejor!!

Destacado

TODDY advierte! Que se vende unicamente en
frascos de vidrio herméticamente cerrado al vacio,
Unica forma para conservar intactas y frescas las
preciosas sustancias que lo han hecho famoso en todo
el mundo. TODDY no se vende suelto!

Cierre

En Capital Federal, Gran Buenos Aires y Mar del
Plata, tome también TODDY en Botellas, otro gran
producto de la Cia. TODDY!

En esta imagen, el anuncio de Toddy en botellas pasé mas desapercibido.
Aparece en el margen inferior derecho como un recordatorio pero no como el aviso

principal. Es posible deducir que podria ser mas importante para la marca resaltar

101 Aviso de gréfica, afio CIRCA 1955. Obtenido en el sitio web:
http://pubgolarg.blogspot.com.ar/2013/10/publicidad-toddy.html
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las caracteristicas y beneficios del cacao apoyandose en la seguridad que brinda,
quizas en este caso un ama de casa quien ofrece el producto, que el hecho factico
de que Toddy es posible consumirlo también en su nuevo pack. Seria interesante
develar el por qué este aviso esta armado de este modo y no como el anterior, cuya
principal accién fue la de promover la famosa botellita, pero es posible inferir que
conviven ambos tonos de comunicacion para que un modo de presentacion no

desplace al otro.

Pues bien, en una época donde la mujer estaba adquiriendo mayor
protagonismo y a quien se le atribuia el estereotipo més antiguo que se le puede dar
a una madre/ama de casa como el de proteccion familiar, se observa que Toddy
recurrentemente se publicita con este tipo de anuncios para que su consumidor no
olvide la calidad de la marca. Su posicionamiento de cacao en polvo se inicié en
base a esta idea, un producto que con sus caracteristicas nutricionales y sus
mensajes complices con connotaciones familiares, hicieran de él una opcion segura

al momento del consumo.

Es en la década del '50 donde los creadores entonces podrian preguntarse
¢,qué puede ser mas impactante como sindénimo de proteccion que la imagen de una
madre? La recomendacion que “las vitaminas y minerales de TODDY son eficaces
elementos que el organismo de sus nifios agradecera” trae tranquilidad para darselo
a toda su familia, porque “conviene también al adulto, millones lo toman con
provecho!”. Incluso en esa época, ¢quién puede garantizar con mayor certeza que
un producto comestible es sano y de calidad mas que una mujer preocupada en el

bienestar familiar?

A modo metaforico, la grafica condensa varios conceptos puestos en juego
por la marca. El aviso en su encabezado comunicaba que “Toddy jes mejor!”, y
proseguia reforzando el concepto “porque ademas de sus poderosas sustancias,
estd expresamente reforzado con VITAMINAS A, B1, B2 YD”. El propio titulo de la
pieza estaba posicionando a la marca como la mejor opcién en cacao en polvo, y al

hacerlo reforzaba sus propiedades nutricionales en una época donde la buena
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alimentacion era un tema por demas importante, y exponia el gran interés de Toddy
de ser aquella firma que provea paz a los hogares en relacion a lograr satisfacer esa

necesidad.

De hecho, volvia a recurrir a estrategias de persuasion en este aspecto, al
asegurar que el producto se ofrecia en vidrio cerrado al vacio para conservar frescos
los nutrientes. Es decir, daba una clara explicacion al consumidor de cémo era
posible mantener la calidad de un producto y, al mismo tiempo, le informaba que era
asi como ellos entonces lo presentaban en el mercado. Y, como detalle no menor,
se hacia referencia a la palabra unica al exponer que no existia otra forma de
preservar las sustancias que no fuera esta, por lo tanto nuevamente se hacia
presente el mensaje connotativo de que Toddy era la marca insuperable capaz de

ofrecer un producto que satisfaga fiel y eficazmente las necesidades de sus clientes.

En definitiva la botellita era la novedad con la que Toddy volvia al ruedo para
que los consumidores se hicieran eco de la noticia y la marca estuviese en boca de
todos. Una vez logrado ese cometido, la marca continué su trabajo de mostrar la
misma imagen frente al cliente, porque por ejemplo el hecho que se sigan
incluyendo las vitaminas y otras fuentes proteicas del mismo, evidenciaba que el
tema que atafie a la salud seguia siendo una preocupacion para la época; esto
puede demostrarse con el testimonio brindado en la encuesta por Ofelia Ritano,
ciudadana argentina de 86 afios, quien relatd que en su infancia su mama “si bien
trabajaba en casa zurciendo para afuera, también se ocupaba de la casa y siempre
estuvo mas presente que mi papa cuando de cuidados caseros se trataba. Ella nos
atendia, alimentaba, nos brindaba carifio, nos alistaba para el colegio y estaba al
tanto de todas las actividades que teniamos con mi hermana como de las de mi

papa a quien atendia también muy bien”.102

En este periodo el target estaba claramente definido “Déles Toddy
diariamente a los suyos, sefiora” es lo que denota que el aviso deseaba impactar a

este publico objetivo y a ningun otro, persuadiéndolas por ejemplo, en cuanto a que

102 Ofelia Ritano, encuesta a consumidores de cacao en polvo, Agosto de 2014.
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ayudaria a sus hijos en la etapa escolar. Por lo tanto, es posible que Toddy viera en
este segmento la posibilidad de posicionar su marca y dejar en claro su mensaje.
Encontré en la ama de casa y madre de familia aquel intermediario que atraeria al

resto del clan.

Cabe destacar que en el imaginario social dominante de la época, la ansiada
meta de la mujer era casarse y formar una familia, la cual era digna de respeto. Era
aguella que podia hacer de todo y bien, al servicio de su marido y de sus hijos sin
lugar a quejas. Esto se sustentaba entonces si una ama de casa aparecia en la
portada de una revista como La novela semanal, ya que era digna de ser escuchada
en cuanto a consejos de familia y por eso es viable creer que las publicidades de
Toddy recurrieran mucho a ese cliché para que fuesen ellas quienes recomendaran

incorporar el producto a sus hébitos alimenticios y reuniones familiares.

Respecto a esto, las palabras de Sarlo a las que se han hecho alusién al
comienzo de la investigacion respecto de La Novela Semanal, afirman que esta
publicacion funcionaba como formadora activa de fantasias sociales; “la literatura es
pensada desde su caracter compensatorio de las vicisitudes reales y, en
consecuencia, los escritores son oficiantes de esta practica amable: proporcionar a
sus lectores un cuadro ideal, donde se reparen moderadamente algunos de los

sinsabores de la vida diaria.”%3

Para argumentar aun mejor esta idea, vale la pena referenciar un manual
espafiol publicado en Espafia en 1953, denominado “La Guia de la buena Esposa”.
Practicamente ensefiaba a las mujeres a satisfacer las necesidades de su marido, a
complacerlos en todo, y superponer esos reclamos por encima de los suyos y de
cualquier otro integrante de la familia. Con esta guia era posible asegurarse un
matrimonio feliz y en armonia, ademas de que les permitia catalogarse o mas bien
sentirse, como aquellas amas de casa modelo. “El manual es real. Lo escribid Pilar
Primo de Rivera (1907-1991), hermana de José Antonio Primo de Rivera, fundador

de la Falange Espafiola (los franquistas, la extrema derecha espafola). Pilar fue

103 sarlo, Beatriz ; El imperio de los sentimientos; Buenos Aires: Catalogos, 1985; Pag. 23
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lider de la Seccion Femenina de la Falange y su manual era entregado a las mujeres
gue hacian 'servicio social' en este departamento, en la dictadura franquista™. En
dicho manual se expresaron once reglas para mantener a un marido feliz y ser la
esposa que él siempre sofid, entre ellas: tener lista la cena a tiempo, lucir hermosa,
ser dulce e interesante, hacer que la casa luzca siempre impecable, preparar a los
nifios, minimizar el ruido, procurar estar siempre feliz y recibirlo contenta, escucharlo
y dejarlo hablar ya que sus temas eran considerados mas importantes que los de
ella, entre otros items que en la actualidad serian insultantes.

Para finalizar, lo mas llamativo a sefialar de la imagen anterior, es la tipografia
cursiva que aparece en medio de la grafica, como recurso retoérico, al momento de
recomendar que “jes mejor!” junto a sus tres propiedades: “calcio, hierro y fésforo”.
De cierta forma, el hecho de que toda la pieza inicie y termine con un tipo de
tipografia y abruptamente cambie a otra, le otorga a dichas palabras mayor
prestancia y énfasis que a las demas, es alli donde capta la atencion del
enunciatario rompiendo los limites acartonados que genera la presencia de grandes

porciones de texto en el aviso.

Titular

ECONOMICO!
PERO CON EL FRASCO DE 1 KILO

Bajada
TODDY ES SUPER ECONOMICO!

Copy
nutritivo, MAS rico y... ya tiene azucar.

Destacado
TODDY el alimento mas econdmico

Cierre
Postres DITO producto de la Cia. TODDY

Revista Billiken. Lunes 3 de noviembre de 1952 . . .. L,
Afio 33. N© 1706 deliciosos... y también super econdmico! También

en sus tamanos econdmicos de 645 y 430grs.
TARZAN DE LUNES A VIERNES A LAS 18 HS. POR
RADIO SPLENDID

104 http://www.publimetro.com.mx/mujeres/la-anticuada-guia-de-la-buena-esposa-del-ano-
1953/mnbq!a4NVzBgzPdYSY/
105 Revista Billiken. Lunes 3 de noviembre de 1952. Afio 33. N2 1706
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Y para profundizar el protagonismo que obtuvo la sefiora ama de casa y
consejera en esta época asi como de la importancia que se le daba al grupo familiar,
en esta otra imagen de 1952 se promulgaba la idea de proteccién basandose en no
descuidar el bolsillo. Las publicidades aun insistian con el concepto de economicidad
a la hora de promover la marca, pero sin dejar de enfatizar la calidad del producto.
Las frases como “super econdmico” o “el alimento mas econdmico” reforzaban la
idea de poder ver en Toddy un producto alimenticio y saludable a un bajo costo.
Quizas el hecho de adquirir los productos necesarios para el preparado de una
simple sopa de verduras contemplaba un mayor costo y trabajo a la hora de
prepararla; en cambio con Toddy era simplemente adquirir en un frasco todos los
nutrientes necesarios para el cuerpo humano, que permitia tenerlo listo en un minuto

y a buen precio.

En este aviso se intentaba comunicar desde un guifio amigable para con el
consumidor, como se supone que lo son la voces de estas madres y/o amas de
casa. Aqui se vislumbraba un hecho simbodlico como el gesto de rumor, tomando
como indicio la mano de una al costado de su boca; o consejero al evidenciar el
manejo de los dedos de la otra a modo de enumerar posibles ventajas del producto;
lo cual inmediatamente nos remite a una manera de persuadir al consumidor bajo el
sabio consejo de una madre o ama de casa protectora de su familia y su hogar,
quien no solo le recuerda al enunciatario el valor vitaminico que ofrece el producto

sino que también cuida su bolsillo.

En esta imagen en particular se hacia referencia al frasco de un kilo, pero en
letras pequefias mas abajo volvia a remarcarse que incluso en frascos con una
menor cantidad del producto, se estaba llevando a cabo una compra inteligente:
“También en sus tamafos econdmicos de 645 y 630 grs”. Con este ejemplo es
posible dar cuenta que su posicionamiento en los primeros afios de los 50 continud

siendo el del alimento que protege a la familia y su economia.

Y antes de comenzar con la etapa del declive publicitario de la marca, para

mediados de los afios 60 se reforzé una de sus principales caracteristicas, quizas
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ya intuyendo la quita de su indiscutido trono -hasta el momento- en materia de su
segmento de mercado por parte de Nesquik: el del sabor.

Titular
TODDY fortalece con sabor!

Bajada
Qué desayuno!

Copy
TODDYto dice: “Los chicos mas fuertes del mundo

toman TODDY. Témalo tu también amiguito. TODDY es
rico, mas que rico... riquisimo. Témalo todos los dias,
por la mafana como desayuno y por la tarde como
merienda. Verds qué delicia! Y como te ayuda a crecer
lleno de fuerza y energia!

Cierre
Elaborado por CIA. TODDY S.A. Distribuidores exclusivos
de las Conservas ARCANCO.

Aviso de grafica “Toddy fortalece con sabor”, afio CIRCA 1965

Ya para 1965 la marca cambié su posicionamiento, “Toddy ademas de fuerza
ofrecia sabor”.19” Precisamente, dos slogans caracteristicos fueron “Toddy fortalece
con sabor” y “Que gustoddy tomar Toddy todos los dias” (este ultimo se analizara
mas adelante), ambos en la revista Billiken. Incluso en esta revista se publicaba el
programa “El saber de los nifios”, auspiciado por Toddy.

106 Aviso de grafica “Toddy fortalece con sabor”, afio CIRCA 1965. Obtenido en el sitio web:
http://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-546883422-lote-5-publicidades-originales-toddy-018-papel-
_JM#tredirectedFromSimilar

197 http://www.marcasconhistoria.com.ar/detalle_toddy.php
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En esa época varios productos de la competencia intentaban diferenciarse
con un cambio de formula en la composicion de su producto, para lograr un sabor
mas fuerte y concentrado. De esa manera apuntaban directamente a un cambio
eficaz, se aseguraban no ir a pérdida, ya que si al consumidor le gustaba la
composicién original, la nueva entonces mucho mas. Nesquik claramente habia
conseguido una férmula exquisita y Toddy traté de igualarla sin éxito. De hecho,
Della Savia afirma que cuando Pepsico adquirid la marca “se cambié el producto en:
el sabor y proporcion del chocolate y azacar (para darle un perfil mas chocolatoso), y

se lo hizo mas soluble para tener una performance mas similar a Nesquik™%8,

Toddy acufiaba entonces un nuevo concepto. Esta grafica invitaba al
consumidor a experimentar este nuevo sabor y a seguir adquiriendo el producto. En
el anuncio desaparecio la botella y se volvié al clasico frasco, mientras un nifio bebia
la chocolatada ya preparada en un vaso. Este joven, seria bautizado por la marca
como Toddyto, y era a quien se utilizaria entonces, a modo de lograr una cercania y
complicidad con el enunciatario, para que recomendara su consumo y animara al
publico a probar la nueva formula, con un mensaje claro y canchero, lo que estaba

siendo metaféricamente sustentado por el guifio del nifio en la grafica.

Definitivamente Toddy estaba en pleno auge de modernizacion, adaptandose a las
exigencias del mercado. De hecho continud con la utilizacién del recurso repetitivo y
del juego de palabras con el nombre de la marca al referirse a Toddyto e incluso lo
convirtid en un personaje simpatico con quien los nifios, por ejemplo, podrian verse
reflejados. Ya otras marcas como Zucoa, Vascolet y Nescao estaban surgiendo y
haciéndose notar por los consumidores de este producto y aunque Toddy seguia
siendo primera marca, debia diferenciarse y buscar la manera de continuar

ofreciendo algo nuevo.

108 Della Savia, Alfredo. Senior Brand Manager de Pepsico. Entrevista realizada el 29 de abril de 2014 via correo
electrénico. Entrevistadoras: Masset, Paula y Reides, Verdnica.
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Los “70 y fin del siglo: psicodelia y colores en la era audiovisual

"El objetivo de todo publicista es conocer el mercado mejor que
la competencia y poner ese conocimiento en manos de
escritores y artistas con imaginacion y una profunda
comprension de las cuestiones humanas”

Raymond Rubicam, publicista estadounidense

Para este periodo comienza a gestarse la era de la imagen. Las compaiiias se
hacian eco de esta nueva forma de soporte comunicacional y entienden que debian
comenzar a pensar sus campafas publicitarias invirtiendo en este nuevo medio; por
l6gica, quien quedara fuera de él de manera paulatina perderia terreno en el

mercado, el cual con el correr de los afios sera cada vez mas agresivo.

Las competencias mas fuertes que tuvo Toddy a lo largo de los afios fueron
Vascolet, SuperBoy, Nescao, Superkao, Okey y, por supuesto, Nesquik; pero en la
actualidad Della Savia es contundente al reconocer que “Toddy fue lider pero hoy lo

es Nesquik, (y) trabajamos todo el tiempo para retomar ese liderazgo”.1%°

Por lo observado desde sus inicios, nunca apuntd a un target definido sino
que el mismo fue variando sin dejar del todo claro a quién querian persuadir de
manera especifica. El producto en si daba a entender que el publico objetivo sin
duda se trataba de nifios y adolescentes, pero enfatizé tanto sus atributos que
ampli6 mucho mas el segmento y los slogans. Incluso tardé en hacer una

modificacion en el pack.

Aunque la novedad de la botella fue muy acertada, anteriormente a eso pudo
haber modificado la tipografia y los logotipos asi como los colores y modos de
presentacion, algo que no se habia visto en la marca por lo menos en cincuenta
afos. Asi lo confirma Romina Urfeig, integrante del estudio de disefio TIPA, quien
trabajo para la marca Toddy en el periodo 2007 - 2009 “(...) hacia mucho que no

109pella Savia, Alfredo. Senior Brand Manager de Pepsico. Entrevista realizada el 29 de abril de 2014 via correo
electrénico. Entrevistadoras: Masset, Paula y Reides, Verdnica.
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hacian trabajo de redisefio, entonces los disefios estaban viejos; el pack anterior era
amarillo con personajes. Basicamente ellos querian salir a competir con todo con
Nesquik, que era el lider indiscutible, si bien con su personaje que es el conejo estan
todo el tiempo haciéndole modificaciones, actualizandolo. Ellos se habian quedado
con un modelo que era muy setentoso”.*? Santiago Mazzuchini, consumidor de 30
afos quien en nuestra encuesta de consumidores de cacaos en polvo también lo
asevera, afirma no recordar ninguna publicidad de su infancia pero si “la nifia en la
etiqueta del envase; siempre me quedo grabado en la memoria, me parecia muy

asociado a la marca”.111

Se puede inferir entonces que Toddy, confiando en que no tenia una
competencia fuerte y que podia contar con sus fieles consumidores, se apoyo en la
buena reputacién que tenia. Asi lo expuso Raul Manrupe al confirmar que “con el
correr de la década del "60 y ante el avance de productos como Nesquik (de Nestlé)
con una fuerte presencia publicitaria en television y puntos de venta, fue quedando
como un producto un poco anticuado frente a los ojos de los nifios”.**? En la
actualidad, antiguos consumidores la recuerdan como una marca que dejo una
huella muy grande en su infancia y fue una parte importante en sus vidas, y que en

aguel entonces que la consumian pensaban que jamas irian a cambiarla.

Quizas también por eso puede notarse que a partir de 1960 hubo una caida
en la inversién en cuanto a publicidad, que se acentu6 en los 70 y “80, hasta el
punto de encontrar menor cantidad de material publicitario durante esas décadas. El
coleccionista e investigador de cultura popular Raul Manrupe aseveré que “por esta
época Toddy pauté muy poco, por eso su ausencia en los medios. En los diarios
pauté mucho en sus afios de oro (40 y "50), pero hasta que se vendio la marca a

Corporacion General de Alimentos en 1988, y después de su pase a Pepsico, la

110 yrfeig, Romina. Disefiadora Gréfica, integrante del Estudio Tipa. Entrevista realizada el 23 de enero de 2014
via Skype. Entrevistadoras: Masset, Paula y Reides, Verdnica.

111 santiago Mazzuchini, encuesta a consumidores de cacao en polvo, Agosto de 2014.

112 Manrupe, Radul. Publicitario, director, guionista e investigador documental. Entrevista realizada el 14 de
mayo de 2015 via correo electrénico. Entrevistadoras: Masset, Paula y Reides, Verdnica.
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marca estuvo ocupando una franja casi inexistente del mercado, respaldada en su

antigquisimo prestigio”.113

“La marca Nesquik nacié en América en 1948 bajo el nombre de Nestlé Quik.
En los afios "50, este producto fue introducido en el mercado europeo y su nombre
evolucion6 a Nesquik. En el aflo 1999 esta marca ya era mundialmente conocida
como el irresistible cacao Nesquik, complemento a la leche y con un sabor
Gnico”.''4 Casualmente, Nestlé es una compaiiia de alimentos lider en nutricion,

salud y bienestar, beneficios que siempre pregono Toddy.

Y esta nueva marca, armada con un equipo avanzado de profesionales, de
seguro logré impactar mas en el mercado con teorias fuertes sobre posicionamiento
y anuncios publicitarios persuasivos. Los gustos y preferencias de los consumidores
cambian con el paso del tiempo y los productos se van adaptando a eso o deberian,
asi que definitivamente Toddy no podia confiar Unicamente en su trayectoria y

reputacién, sino que debid realizar algo mas.

De hecho, como bien sostiene Juan Carlos Grassi, esta marca aun habiendo
sido pionera en la oferta de este producto y el cacao su materia prima, en su época
de mayor apogeo podria haber creado su propia linea de chocolates y variedades,
pero Unicamente se centrd en este Unico producto sin generar un valor agregado a
su oferta que lo mantuviera vivo en la competencia. “Nestlé tuvo una accion muy
agresiva con fuerte presencia en la television en los "60s, asi como en puntos de
venta. La gran distribucion a nivel nacional de Nestlé con su producto Nesquik, mas
un envase atractivo (lata), contra el frasco de vidrio (anticuado) de Toddy, produjo
que, a ojos de los chicos y tal vez las madres, se presentara como un producto mas
deseable y actual. A esto se le suma cierta falta de reaccion de Toddy ante estos
cambios. Toddy era como la Billiken vieja, con dibujos de Lino Palacio, y Nesquik
mas de la revista Anteojito, nacida en los “60 y mas en sintonia con lo que sentian y

pedian los chicos de la época. No recuerdo haber visto ningun comercial de Toddy

113 Manrupe, Radl. Publicitario, director, guionista e investigador documental. Entrevista realizada el 14 de
mayo de 2015 via correo electrénico. Entrevistadoras: Masset, Paula y Reides, Verdnica.
114 https://www.nestleprofessional.com/spain/es/BeverageExpertise/Cafe_cacao/Pages/Nesquik.aspx
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en los “60, y si lo hubiera, su presencia en todo caso fue avasallada por la de

Nesquik sin duda"'® sentencié Manrupe.

Titular
AR FusLiCIOND Toddy para unoy

W Bajada
pm B Toddy para todos!!

Cierre
toma TODDY
Un producto de Cia. Toddy S.A.C.I.F.

Destacado
INSTANTANEO

Cierre
Un producto de TODDY SACIF

Cupon

SI QUERES UN POSTER GIGANTE DE LA PANDILLA
TODDY, RECOTA ESTE CIPON Y ENVIALO CON TUS
DATOS A TODDY C. CENTRAL 1440 — CORREO
CENTRAL

LAS MELLIZAS ZaS ELABUELO  7EpDY — DENIA Y SU PEPE PATADA

DITo
Y SU BICUET HADA BORIN

§1 QUERES UN POSTER GIGANTE DE LA
PANDILLA TODDY, RECORTA ESTE CUPON Y
ENVIALO CON TUS DATOS A:

C. CORREQ 1440 - CORREO CENTRAL.

MR e
i e N b
}| LocAuDAD . z e

-

- PCIA. .. Ao bl ts o
FRUTILLA BANANA VAINILLA coco

116

Revista Billiken, Mar Publicidad, afio 1970 (aproximadamente)

En estos dias, la creatividad ya no es la clave para el éxito. Toda compaifiia
debe crearse una posicion en la mente del cliente, y debe tener en cuenta no sélo
sus fortalezas y debilidades, sino también la de sus competidores. La publicidad se
adentra hacia una nueva era donde la estrategia es la reina. Para ampliar un poco
mas esta idea, IBM por ejemplo no inventd las computadoras, pero fue la primera
gue se gand una posicion en la mente de los compradores. Respecto a esto, Della

https://www.nestleprofessional.com/spain/es/BeverageExpertise/Cafe_cacao/Pages/Nesquik.aspx
116 Revista Billiken, Mar Publicidad, CIRCA afio 1970. Obtenido en el sitio web:
http://recuerdosantiguos-adrian.blogspot.com.ar
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Savia reconoce gue “el potencial de las marcas se suele dar por el conocimiento que
tienen los consumidores de las mismas y los atributos a los cuales se las asocia. De
cualquier forma, no hay una formula definida. En el caso de Toddy se dio y permitid

utilizarse para expandirse a mercados mas grandes™'’.

Con la llegada de la television cambié el paradigma del mercado publicitario y
se redistribuyd la torta en donde pautar. La historia de la television argentina, al
contrario que la radial, es tardia y su desarrollo también. La primera transmision data
del dia 17 de octubre de 1951. Con el avance en la programacion televisiva también
nacen las alianzas estratégicas para lograr un nuevo modo de hacer publicidad. Es
por este motivo que Toddy “en 1970, aprovechando la moda psicodélica que se
venia gestando, cambid su logo rojo por uno bicolor azul y rojo, le puso tapa amarilla

al frasco y lanzé una presentacion de carton”.118

117 Della Savia, Alfredo. Senior Brand Manager de Pepsico. Entrevista realizada el 29 de abril de 2014 via correo
electrdnico. Entrevistadoras: Masset, Paula y Reides, Veronica.
118 http://www.marcasconhistoria.com.ar/detalle_toddy.php
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SABOR QUE ALIMENTA

119

Revista Billiken. Mar Publicidad, afio 1969.

119 Revista Billiken, Mar Publicidad, CIRCA afio 1969. Obtenido en el sitio web:
https://www.facebook.com/HistoriaDeLaPublicidad/photos/pb.103802879732025.-
2207520000.1445736286./712437868868520/?type=3&theater
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En la pauta precedente se observan los cambios a los que hacia alusion
Grassi, el del nuevo logo bicolor y la presentacién en caja. Esta imagen y disefio
innovador de la marca, aparecieron con un claro cambio: la firma ya no se
posicionaba bajo el concepto de fortaleza fisica que obtendrian aquellos que la
consumieran -como lo fue en la era de los tarzanitos- sino que ahora se apoyaba en

la fortaleza que otorgaba a nivel intelectual, bajo el slogan el “Sabor que alimenta”

Pero lo que si Toddy vuelve a utilizar como recurso publicitario rememorando
épocas pasadas, es la estrategia de co-branding donde el objetivo es -justamente-
agrupar dos o0 mas marcas para potenciar la rentabilidad y posicionamiento de cada
una. En la época de Tarzan se habia logrado una alianza triple entre el aviso de esta
historieta, que se publicaba en la revista Billiken, anunciando que se emitia en radio
Splendid, bajo el poder de Toddy que les aseguraba llegar a los nifios. De esta
forma el cémic se hacia mas famoso con cada articulo publicado, la revista
conseguia vender mas ejemplares, el programa de radio conseguia mayores
adeptos y el cacao en polvo se posicionaba como el mas divertido y sabroso,

aumentando sus ventas.

En este caso Billiken, como revista para nifios, nuevamente fue protagonista,
ya que Toddy se le unioé para publicar un crucigrama con un claro mensaje de que
quien participe ganaria premios. Acompafiando este cambio de imagen, la pauta
publicitaria sumé a dicha revista un incentivo televisivo. Es por ello que en el afio
1968 Toddy invitO a los espectadores a degustar su sabor e incitdé a sus fieles
consumidores a participar del programa “El saber de los nifios”, que se emitia los
dias sdbados de 11.30 a 12.30 horas por el antiguo Canal 11. La atraccién principal
era que las laminas de doble pagina referian a los temas que luego se consultaban
en el programa de preguntas y respuestas; y es aqui donde incluso aparece el

mensaje anteriormente descripto “Que gusToddy tomar Toddy todos los dias”.
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Revista Billiken, CIRCA afio 1969

Titular Titular

Qué gustoddy... tomar TODDY todos los dias GRAN PROGRAMA “EL SABER DE LOS NINOS”
auspiciado por:

Bajada

INTANTANEO... Bajada

SABROSISIMO... Toddy LA VIDA TIENE MAS SABOR CON TODDY

Cierre Copy

Disfrutelo con leche fria o caliente Disfrute y participe en este gran programa todos los

sabados de 12.30 a 13.30 horas en Canal 11.
Inscripciones en Cangallo 1610, 62 piso todos los dias
habiles de 14 a 18 horas.

Cierre
Sédbados 12.30 hs. CANAL 11

Si bien este tipo de publicidad no es novedad en Toddy, lamentablemente no
alcanzo a lograr el mismo efecto que el de Tarzan, ya que aposto a interpelar a los
consumidores a través de un plano mas intelectual que al de la fortaleza que se
asociaba en los afios "50 al consumo del chocolate, en el caso de los tarzanitos.
Quizds porque Toddy representd por mucho tiempo el sano momento del
entretenimiento, poner un freno en el dia para disfrutar de forma divertida una

120 Revista Billiken, CIRCA afio 1969. Obtenido en el sitio web: http://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-
545208823-laminas-billiken-1968-benefactores-de-la-humanidad-toddy-_JM
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sabrosa chocolatada. Las historias de Tarzdn generaban eso en los nifios, un

momento de disfrute y goce, donde ademas de alimentarse se entretenian con el

radioteatro. “El saber de los nifios” era mas bien un programa de educacion escolar,

con lo cual no era sinénimo de recreacion sino de terminar el dia del modo en que lo

iniciaron: disciplinadamente.

Qué gustoddy...
tomar TJdm
toddy los dias!

Disfratelo con
leche fria o
caliente

Revista Billiken, CIRCA afio 1969

Titular
Qué gustoddy... tomar TODDY todos los dias

Bajada
INTANTANEO...
SABROSISIMO...

Cierre
Disfratelo con leche fria o caliente

GRAN PROM
“EL SABER
DE LOS f0s” dy

o SABOREE EL
SABOR DE

121 122

Titular
GRAN PROGRAMA “EL SABER DE LOS NINOS”
auspiciado por:

Bajada
SABOREE EL SABOR DE TODDY

Copy

Disfrute y participe en este gran programa todos los
sabados de 12.30 a 13.30 horas en Canal 11.
Inscripciones en Cangallo 1610, 62 piso todos los dias
hdbiles de 14 a 18 horas.

Cierre
Sadbados 12.30 hs. CANAL 11

121 Revista Billiken, CIRCA afio 1969. Obtenido en el sitio web:
http://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-549040987-antigua-publicidad-toddy-_JM#redirectedFromSimilar
122 Revista Billiken, CIRCA afio 1969. Obtenido en el sitio web: http://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-
549041034-antigua-publicidad-toddy-canal-11-_JM#redirectedFromSimilar
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De alli que la pauta publicitaria grafica haga casi totalmente un uso de las
vifietas del programa de concurso, antes que de las caracteristicas y propiedades
del chocolate. Con mas detenimiento se observa la aparicion de Leoncio, la mascota
del Canal Teleonce, un nifio que termina de beber el cacao muy feliz y el nuevo

envase de Toddy, como representaciones aisladas en la publicidad de esta marca.

Llama la atencién que en uno de los envases dice “TODDY CALIENTE” en
una taza y en la otra gréafica su envase reza “TODDY FRIO”, por lo que se deduce
qgue los adecuaban de acuerdo a la época del afio de la pauta. Aca se retomo una
tactica de afios anteriores que fue la del juego de palabras, el uso retérico de la
repeticion donde no solo la marca hacia su aparicién varias veces sino que se hizo
uso del final de una palabra para asociarla con la de la firma como sucede con la
expresion “gusToddy”. Es una estrategia muy utilizada pero no por eso menos
eficaz, sin embargo en ese momento resultaba imperioso para Toddy reposicionarse
de un modo totalmente diferente y hasta opuesto al de su competidor. Aferrarse a
conductas que le fueron de utilidad en el pasado no le irian a servir de mucho en
este presente y, como se desarrollara en este apartado, en el futuro de este

producto.

La batalla por el posicionamiento para este periodo la gandé -y lo sigue
haciendo actualmente- Nesquik. Es decir, Toddy estaba dejando de asociarse en la
mente de los consumidores como la marca de excelencia y calidad en cacao en
polvo. Los clientes, y sobre todo los mas nuevos, asociaban a Nesquik con dicho

producto.

En las entrevistas a consumidores de Toddy, destacaron la idea de haberlo
adquirido y disfrutado, y cuando se les solicito que brindaran ejemplos de
publicidades que recordaran de la marca, algunos revivieron las antiguas, como la
de “Tarzan Rey de la Selva, la escuchaba en la radio cuando venia del colegio™?3.
Otros incluso relataron, como Romina Urfeig del estudio TIPA, que durante los focus

123 Marta Antinez. Antigua consumidora del cacao Toddy. Entrevista realizada el 28 de marzo de 2015 via
correo electrdnico. Entrevistadoras: Masset, Paula y Reides, Veronica.
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group realizados para renovar la imagen de la marca confundieron Toddy con
Nesquik y relacionaron la marca al famoso conejo. Y, por dltimo un consumidor
contemporaneo pudo recordar algo de la firma en la actualidad, como lo es el de

Fernando quien record6 el famoso slogan “me lo tomé Toddy!”.124

En estos momentos los que llevaban la cuenta de Toddy fueron conscientes
gue Nesquik les habia quitado el trono. Esto comenzo a notarse en las caidas en las
ventas y en las opiniones de consumidores que ya no preferian el producto. De
hecho, “para 1971, la firma adopté un lenguaje mas coloquial. En sus avisos
aparecia una nifia que decia “apiolate... toma TODDY".*2> Y en ese mismo afio hubo
otras novedades: “Toddy era instantaneo, se presento en frasco y en cuatro sabores:
banana con etiqueta amarilla, vainilla con etiqueta azul, frutilla con etiqueta rosa y
coco con etiqueta blanca™?6. El producto continué siendo el mismo, pero pudo
diferenciarse de esta manera afiadiendo un valor agregado a incorporar nuevos
sabores, los cuales lamentablemente no tuvieron el éxito pensado y desaparecieron

de las gondolas a poco tiempo de su lanzamiento.

124 Fernando Hoyle, encuesta a consumidores de cacao en polvo, Agosto de 2014.
125 http://www.marcasconhistoria.com.ar/detalle_toddy.php
126 |hidem
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Titular
si no querés quedar siempre cola

Bajada
apiolate....

Cierre
toma TODDY
Un producto de Cia. Toddy S.A.C.I.F.

Destacado
INSTANTANEO

Un producto de TODDY SACIF

Revista Billiken, afio 1971.

A pesar de ello, Toddy funcioné tan bien durante afios anteriores - en un
principio como un producto nuevo dentro del mercado y luego se lo asocié con
costumbres familiares y nutritivas, asi como con sus diversas maneras de
preparacion y packs que hacian fortalecer su practicidad y su formula - que logré
construir un consumidor enamorado de su producto.

Toddy alcanzé lo que pocas empresas consiguen: fidelizar a los consumidores
y hacer que la marca entre en sus hogares de una manera que la haga dificil de
reemplazar. Las personas no decian cacao en polvo o chocolatada, decian Toddy.
Esto es algo que incluso paso afios después con Curitas o Paty. Se trata, como se

127 Revista Billiken, afio 1970. Obtenido en el sitio web:
https://www.facebook.com/HistoriaDeLaPublicidad/photos/pb.103802879732025.-
2207520000.1445737125./508898575889118/?type=3&theater
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indico al principio de la investigacién, de utilizar el nombre de una marca como modo

de referirse a un genérico.

Segun el publicitario y coleccionista Raul Manrupe, pese a que Toddy pasé a
ser la sombra de otra marca al disminuir sus ventas y al ya no ser la primera opcion
de chocolate en polvo por parte de los consumidores de finales del siglo pasado, se
mantuvo viva en el mercado porque “es una marca unida muy fuertemente al
imaginario argentino de la primera mitad del siglo XX, con unos afios mas
residuales. Eso la hace parte de lo argentino. Hoy utilizarla o evocarla es hasta
divertido, como tomar Hesperidina 0 Amargo Obrero, Cynar o Pineral. Estan unidas
a ciertas cosas relacionadas con el tiempo de los abuelos, y recordemos que por lo
general los hijos remiten mas bien a las cosas de los abuelos que al mundo de sus

padres™?8,

Todos esos afos de fidelidad total con sus clientes provocé que Toddy no
visualizara a tiempo el cambio cultural que se venia gestando, un espacio
globalizado de constante innovacion tecnoldgica y teorias fuertes en mercadotecnia
bajo un fuerte lazo de poder dentro del mercado, que abrié la mente de los
comerciantes para buscar mas y mejores ideas para competir y enfrentar a la

competencia.

En definitiva, a lo largo del andlisis de este trabajo, es posible inferir que
Toddy siempre buscé mantener esa impronta para retener a sus consumidores, pero
olvidé que ademés debia conseguir nuevos adeptos y adaptarse a los cambios
incipientes del mercado publicitario. Para eso debié aggionarse mucho mas,
identificarse con el nuevo publico asi como definir un segmento, y buscar la forma de

que otra marca no lo lograra primero.

128 Manrupe, Radul. Publicitario, director, guionista e investigador documental. Entrevista realizada el 14 de
mayo de 2015 via correo electrénico. Entrevistadoras: Masset, Paula y Reides, Verdnica.
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La gréafica precedente muestra entonces como busca desarrollar expresiones
del lunfardo infantil de la época como cola o apiolate, pero como Toddy en ese
momento se posicionaba como una marca antigua, la recepcion que tuvo no fue la
adecuada. El nuevo consumidor asociaba a Nesquik como lo nuevo y lo mas
cercano a lo que buscaba el nifio y/o adolescente de la época; cuando Toddy intent6
igualarlo desafortunadamente ya era tarde.

Sumado a eso, “en 1980 lanz6é dos tamarfos distintos para sus cajas, Y la
figura del personaje era mas grande y delgada, ya que era lo que imponian las
nuevas tendencias culturales de la época.”?° Y casi una década después se intent6
dar otra vez un viraje sin tener claro hacia qué rumbo apuntar: “para 1988 la
Corporacion General de Alimentos compré Toddy, y en 1991 tras un periodo de
silencio se relanz6 la marca. Ya en 1992 surgié un nuevo packaging en un pote

plastico de color marrén con dos personajes por presentacion”.*30

Pese entonces a que Toddy no se posicionara estratégicamente, una marca
siempre crea una imagen en la mente de los consumidores. En este caso, Toddy
tuvo periodos en los que practicamente desaparecio, asi como solo hizo unos leves
cambios en su mensaje e imagen. Por lo tanto, los consumidores de cacao en polvo
no solo se inclinaron por la novedad que implicaba Nesquik, sino que Toddy
comenzO a verse y a asociarse con una marca vieja. Por lo tanto, asi se fue
instalando en la mente de los clientes, una firma pasada de moda, de antafio, que
fue importante en época de los abuelos como bien ya hemos expuesto, pero que
poco se relacionaba con la sociedad actual. Se sostiene entonces la idea de que el

posicionamiento de la marca, en este periodo, consistio en el de la marca antigua.

Toddy logré reputacion y por eso no perdio aquellos consumidores fieles que
la tendrian siempre presente, incluso dejando de ser consumidores activos eran
personas que se las recomendaban o compraban a sus hijos y nietos, pero eso no
basté para competir y liderar el mercado.

129 http://www.marcasconhistoria.com.ar/detalle_toddy.php
130 |hidem
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En el desarrollo de esta investigacion, Romina Urfeig de la Agencia TIPA,
encargada del redisefio del packaging del producto a comienzos del afio 2008, poco
tiempo antes de que Toddy fuese comprada por la empresa Molinos, nos cedié una
entrevista para confirmar lo que descubrimos en una nota del suplemento Arq de
Clarin de mayo de 2008. La misma ya planteaba la problematica de Toddy de partir
de una base inestable por ser un producto con una imagen de marca débil.
Asimismo nuestra entrevistada indicé entonces que -producto de los focus group que
realizaron- los chicos veian a sus personajes pasados de moda, blandos y sin onda.
Y las madres de esos niios, al mostrarse preocupadas por los valores nutricionales
del producto, fueron quienes provocaron que nuevamente, al igual que en sus
comienzos, en el packaging del producto se haga un refuerzo de su valor nutricional

y vitaminico.

MUEWS | LA EDEN FLUERIA B LA RUTRICHDN 131

HISTORIA| CAJA DE LA DECADA 70 VIEJO| EL ENVASE QUE SE REDISENO NUEVO| LA IDEA DE LA FUERZA ES LA NUTRICION

Se le dio mayor importancia a la independencia con la que los consumidores
del producto se sentian al poder realizarse el cacao ellos mismos, y es por ello que

en la ilustracion se tomaba la cuchara por el mango: lo que afirma que quien se lo

131 syplemento ARQ Clarin, 27 de mayo de 2008. Pagina 17. Cfr. Anexo
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prepara “ya no toma lo que le daba su mama, (ahora) tiene el poder de elegir

solo”.132

udursirin  Argentne Illij pEsO r-lomu

133

Es importante contextualizar esta idea, porque en el transcurso del tiempo,
este gran cambio social se volvio cotidiano, y el rol del varén también se modifico
dentro de la casa con el simple objetivo de ayudar con las tareas hogarefas, ya que
ahora ambos conyuges eran proveedores. Ya sea por el cambio cultural que implico
el nuevo rol de la mujer en la sociedad, o por una economia inestable producto de la
inflacién y devaluacién de la moneda, lo cual impedia que las familias pudiesen vivir
con un solo sueldo, la presencia de los padres en el hogar era menos frecuente.
Esta realidad los puso en la necesidad de dejar a los nifios al cuidado de otras

personas, o algunos mas grandes, solos.

Todo esto es lo que probablemente apoye la frase “la cuchara por el mango” y

la independencia de los niflos frente al preparado de su propio desayuno o

132 Toddy Racionales, trabajo de campo del estudio TIPA, febrero de 2008
133 Fuente: Estudio TIPA
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merienda, asi como su desenvolvimiento en varias otras tareas debido a que su
madre ya no estaba tan presente. Es decir, nada es casual, ninguno de los
posicionamientos que adoptd la marca en cada periodo y las estrategias de venta
que llevé a cabo, surgieron sin un previo analisis de los cambios sociales, aunque no

haya sido intencional.

El reposicionamiento de la marca -a partir de lo explicitado por Urfeig durante
su entrevista- se apoyé en “metaforizar que el poder de Toddy es el del chocolate™3*
al presentar un producto que sus propios consumidores puedan prepararse, y el cual
apunt6 a una franja etaria mas alta (de 9 a 11 afios) con un sabor mas rico y con un
nuevo componente: vitamix, fuente de hierro, magnesio y zinc, “dato que le importa
mucho a la madre™3°, y que es posible relacionar con aquel incipiente Toddy recién
lanzado al mercado, que tanto hincapié hizo en sus propiedades nutricionales y en la

importancia maternal de darle lo mejor a sus hijos.

Se destaca que el logo -color y tipografia de Toddy- no sufrié ningiin cambio
ya que “es el elemento elegido para dar continuidad”.'*® Durante la entrevista
mantenida con Urfeig, se explicita un poco mas esta decision: “Y la gente la
reconocia y le tenia ademas mucho carifio, porque le remitia a la infancia y como

algo nacional; como que Nesquik es lider pero es algo impuesto desde afuera”.1®’

Esto se sustenta con los cambios que ya se habian iniciado hacia mediados
de los afios “70 -y sobre todo en los “80- con la llegada de una economia de corte
neoliberal. Los nifilos ya estaban siendo criados bajo esta impronta y poder preparar
sus alimentos ellos mismos resultaba ser un gran paso en sus vidas, en vistas de
algo que inevitablemente iba a tener que suceder. Toddy, en esta ocasion, era su

complice, era ese compariero que facilitaria esta etapa del nifio en crecimiento, y en

134 Toddy Racionales, trabajo de campo del estudio TIPA, febrero de 2008.
135 |bidem
136 |pidem
137 Urfeig, Romina. Disefiadora Gréfica, integrante del Estudio Tipa. Entrevista realizada el 23 de enero de 2014
via Skype. Entrevistadoras: Masset, Paula y Reides, Veronica.
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donde iba a tener que hacer algunas cosas por su cuenta, sin la constante

supervision de sus padres.
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Tiempos (pos)modernos

La mejor publicidad es la que hacen los clientes satisfechos

Philip Kotler, especialista en marketing internacional

Poco tiempo después del reposicionamiento del estudio TIPA -que data del
afio 2008- Molinos adquirio la marca y luego de un muy corto periodo de adquisicion
la vende a PepsiCo en el mismo afio, quien la “incorpora a su porfolio junto con
Zucoa y Okey, ingresando a competir en el mercado de los polvos chocolatados,
revitalizando la marca apuntando ya a un consumidor mas puntual, es decir
adolescente y transgresor”.'*®® Asi lo afirma Della Savia durante su entrevista:
“cuando se compro era una marca desactualizada que habia sido muy importante
para generaciones anteriores. Lo que se hizo fue hacer un refresh y empezar a
comunicar adecuando el tono de la marca a las nuevas generaciones”. Y agrega
“tanto Zucoa como Okey nos brindan la oportunidad de ofrecerle a toda la base de la
pirAmide oportunidades de consumo. La categoria es la misma, los precios son

menores”.

De estas afirmaciones se desglosa que Pepsico le brind6 a Toddy un respaldo
de lo que implicaba ser parte de una firma exitosa representante de varios productos
gue vieron su apogeo a partir de su adquisicion y profesionales modernos y
actualizados capaces de hacer que la marca se reposicione. Los intentos fueron
muchos, y se basaron en el andlisis de la competencia. Pepsico resaltdo las
fortalezas de su principal competidor para asemejarse a él y sumar valor agregado
mejorando, por ejemplo, la férmula, asi como las amenazas que presentaba para
anticiparse. Pero fracasaron en cuanto al cacao en polvo, ya que Nesquik habia

ganado terreno durante los ultimos treinta afios.

La pregunta que surge es por qué pareceria que Toddy se detiene en el

tiempo, y basicamente mira como otra marca le quita el trono sin tomar una postura

138 http://www.pepsico.com.ar/Argentina/Brands/Toddy.html
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decisiva de qué estrategia seqguir para seguir siendo primera marca. “Me parece que
Toddy era una empresa que a partir de una marca crecidé, maduré y envejecio junto
con sus consumidores. Y la presencia de un gigante multinacional como Nestlé, con
gran inversion publicitaria, sumada a una renovacién generacional tanto del target
como de los profesionales de marketing, la desconcerté. Un motivo pudo haber sido
el encasillamiento en la produccion de su producto. La diversificacién no es/era para
cualquier empresa, imaginamos, tradicionalista, que crecid y tuvo su éxito con lo que
sabia hacer. Nestlé es desde sus inicios una empresa multiproducto, a pesar de
haber surgido también con productos chocolatados™3° detall6 el historiador
publicitario Raul Manrupe.

Y es asi que finalmente sucedi6 lo que deberia haber pasado hace tiempo;
Toddy sacO dos lineas de producto alternativas al cacao en polvo: una de ellas
fueron las famosas galletitas con chips de chocolate, que gestaron un alto contenido
retro en el imaginario de los consumidores jovenes, y otra de cereales, la cual
obtuvo mucho menos impacto publicitario. Las galletitas, en cambio, son y siguen
siendo un éxito y lograron que la marca Toddy se reposicione, pero los
consumidores ya no relacionarian Toddy con el cacao en polvo sino justamente con

estas sabrosas galletas.

El interrogante que se presenta en esta oportunidad es por qué Toddy, con
ayuda de Pepsico, no pudo volver a ganar terreno en el mercado de cacao en polvo
teniendo en cuenta que es un producto con el que ya habia generado una historia
MAas que reconocida y exitosa, y sin embargo aposté a un nuevo producto con el que
nunca trabajo y con el cual se encontraria con grandes competidores como lo es, por
ejemplo, Pepitos. A simple vista, cualquier compaifia buscaria la forma de
reposicionarse con un mismo producto y no animarse a presentar algo con lo que

podria incluso ir a pérdida.

139 Manrupe, Radl. Publicitario, director, guionista e investigador documental. Entrevista realizada el 14 de
mayo de 2015 via correo electrénico. Entrevistadoras: Masset, Paula y Reides, Verdnica.

111



Segun el punto de vista del publicitario Raul Manrupe “después de la
experiencia de los afios “90 en el que empresas como Danone compraron marcas
qgue tenian un gran raigambre en el imaginario argentino y fracasaron en pruebas
rarisimas de combinar marcas tipo Opera/Rumba, por ejemplo, otras después se
dieron cuenta del valor de esas marcas. Arcor ha adquirido muchas de esas para
aprovechar su capital. Aguila es un ejemplo, Bagley mismo y todos sus productos,
incluyendo Hesperidinia, La Campagnola, Bun (Pepsico) entre otras tantas. Que
Toddy, marca magica relacionada con la historia de nuestros abuelos 0 mas atras
también, haya ido a parar a unas galletitas que en un momento fueron furor es
interesante y, por otro lado, un nuevo modo de reinventarse. Las nuevas galletitas
con chocolate debajo, son otro producto y por demas explosivo, que sigue esa

nueva-vieja tradiciéon, apuntando a un target no infantil”.14°

Por dltimo, y para poder ejemplificar esto desde la experiencia personal, Radl
Manrupe, argentino nacido en 1960 y antiguo consumidor de Toddy que con el
tiempo se sintié atraido por la marca Nesquik, relata que “consumia Toddy por lo
general a la hora de la merienda, no como desayuno. Frio en verano y caliente en
invierno. Lo preparaba mi mama siempre, y es un recuerdo que tengo unido a mis
diez afios mas o menos. Cuando venia algun amigo o compafiero a tomar la leche lo
compartia. Los adultos no lo tomaban. Ya de grande, casado incluso, el producto
que hubo en la alacena fue una lata de Nesquik. Con el tiempo cuando tuve hijos,
desde 1989 en adelante, y la chocolatada en polvo estuvo presente, Nesquik fue la
marca, otras veces Nescao, y muy rara vez Toddy (en caja). Mi familia nunca pidio
una marca en particular, pero como lo mas consumido en ese momento era Nesquik,
eso era lo que acostumbrabamos comprar, imagino que las veces que adquiriamos

otra marca tuvo que haber sido por precio”.14!

140 Manrupe, Radul. Publicitario, director, guionista e investigador documental. Entrevista realizada el 14 de
mayo de 2015 via correo electrénico. Entrevistadoras: Masset, Paula y Reides, Verdnica.
141 |pidem
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Conclusién

La buena publicidad vende el producto hoy, y construye la
marca para mafiana

Luis Bassat, publicista espafiol

Este periplo en la historia de Toddy permitié6 conocer no solo aspectos de la
marca, sino de la historia y costumbres argentinas asi como rememorar episodios de
la vida de muchas personas quienes vieron en esta firma un producto capaz de

atraer los recuerdos mas lindos de su nifiez.

A pesar de ser Toddy una de las marcas mas emblematicas del pais, por
momentos su historia publicitaria resulté ser incierta. La marca se caracterizd por
trabajar sin archivar prolijamente sus documentos, lo que provoco que incluso se
perdieran varios de esos ejemplares, sobre todo en los momentos que fue adquirida
por nuevos representantes comerciales. Solo el apoyo de coleccionistas quienes
brindaron publicidades de los afios "30 en adelante y testimonios de actores por
demas interesantes para el armado de este corpus, posibilitaron la realizacion de un
analisis semidtico y comunicacional con herramientas de publicidad, asi como
historico y cultural al poner en contexto eventos y costumbres sucedidos en cada

década hasta la actualidad.

Este trabajo tuvo un doble desafio: afirmar una hipétesis sobre Toddy vy al
mismo tiempo poder armar su historia. Por lo tanto, esta investigacién se volvié aun
mas interesante de lo proyectado en su comienzo, ya que como comunicadoras fue

inquietante empezar por algo que nunca se habia investigado.

Con respecto a la hipétesis inicial que se ha planteado y desarrollado a lo
largo del trabajo, se estad en condiciones de afirmarla, ya que todo lo visto llevé a
reconocer que efectivamente Toddy se posiciond y reposiciond a lo largo de los afios
en base al contexto histérico de cada época. Asi lo ha demostrado el analisis de las

piezas, debido a que la forma comunicacional que adoptaron cada uno de los
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afiches se correspondia con el modelo cultural de cada momento histérico y, de esa
forma, lograron tener un éxito rotundo sobre todo en las décadas del 40 y 50,

donde la marca obtuvo su momento de mayor apogeo con las historias de Tarzan.

Si bien al comienzo de su historia publicitaria los propietarios de la firma no
conocian el término posicionamiento acufiado afios posteriores, el hecho es que
siempre existio y que Toddy lo haya llevado a cabo observando en detalle el estilo
de vida de las personas en cada periodo, hizo posible que se posicionara como
aguella marca de calidad que brindaba seguridad al momento de adquirirla y

consumirla.

Pero no todo fue felicidad para la firma, ya que afront6 el riesgo que corre
cualquier empresa, como es el hecho de que surja una marca competidora. Paso de
estar en la cima como la primera y Unica opciéon de cacao en polvo a perder su
rumbo, sobre todo cuando confi®6 mucho en la fama que tenia en sus clientes,

creyendo que eso seria suficiente para sostener su liderazgo en el tiempo.

Como bien se expuso, al principio Toddy no tenia competencia, lo que no
significa que los gustos y preferencias de los consumidores varien con el paso del
tiempo. Y si ante dicha situacién no se realiza una investigacion de mercado acorde
a estos cambios para reposicionarse, las consecuencias podrian ser nefastas, tal

como ha quedado demostrado con esta marca.

Pues bien, luego de tantos afos de ser la firma lider en cacao en polvo,
aparecido Nesquik, empresa que le quitdé su liderazgo y que mantiene hasta la
actualidad. Esta ultima surgio con ideas innovadoras y haciendo uso exhaustivo de
estrategias de marketing avanzadas. Eso provoco que se posicionara como la marca

actual que ofrece este producto tildando a Toddy como la vieja y pasada de moda.

Toddy se percat6 tardiamente de su error y paso por un sinfin de firmas por
breves periodos de tiempo (como Grupo Estrella y Molinos, para nombrar alguna de
ellas) hasta que la adquirié Pepsico con la ilusién de que la hiciera volver al campo

competitivo comercial. Lamentablemente el terreno del cacao en polvo soluble ya
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habia sido copado por Nesquik desde todos los angulos asi que Toddy se vio
obligado a lanzar otra linea de producto, como lo fueron las galletitas chips de
chocolate, y otra forma de promocionarse, como lo fue el armado del anuncio, en

vivo y colaborativo, realizado por sus propios consumidores.

Pese a haber detenido su accionar y permitido que otra marca le hiciera
sombra, Toddy aun suena y resuena en la mente de los consumidores. Su producto
estrella continta en las géndolas de supermercado, se vende y es consumido en
varios hogares. Con esta investigacion de base, seria posible desentrafar varias
hipétesis para explicar el por qué, pero la realidad es que Toddy logré instalarse en
la vida de los consumidores sin que éstos lo hayan advertirlo, y eso ocurre cuando
se piensa en marcas en lugar de productos o se cantan jingles en lugar de

canciones.

Por ultimo vale la pena destacar que si bien no se ha logrado conseguir la
totalidad del material que grandes coleccionistas afirman que existe - lo que no
quiere decir que no estén en lo cierto- es grato afirmar que gran parte del mismo se
encuentra en el presente trabajo; por lo que es probable que aun no se hayan
agotado todos los recursos e instancias de investigacion posibles pero al haber
cumplimentado con nuestro objetivo, dejamos la puerta abierta para el debate y la
oportunidad que se pueda hacer una segunda investigacion con la informacion

restante.
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Aviso de grafica “El mejor desayuno”, aifo 1930.

Obtenido en el sitio web: Mercado Libre
http://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-549040987-antigua-publicidad-toddy-
_JM#tredirectedFromSimilar
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Aviso de grafica, afio CIRCA 1932.
Obtenido en el sitio web: Aquabooks

http://aquabooks.tumblr.com/post/521699141/hostelcolonial-bluecuracao-toddy-
publicidad
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comida en cada taza

cr alimenticio

Catalogo Toddy, ano 1932
Obtenido en el sitio web: Comidas con Historias
http://comidasconhistorias.blogspot.com.ar/2012/05/una-tribu-feroz-relato.html?m=1
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:Van sus hijos bien alimentados a la escuela?

El desgaste mental y fisico ionade a los ninos por los estu-
dios y ejercicios debilitan sus tiernos organismos. Es necesario
que los nifios ingieran alimentos completos y ficiles de digerir
para reponer ese desgaste. TODDY les fortalece el cerebro, les
aumenta las energias y gléobulos rojos en la sangre, les crea
musculos y carnes firmes y los prepara para el estudlio.
Dele TODDY a sus hijos tres veces por dia y observe los

Ton

Una comida

Certificado Médien N 146
Or. ARMANDD MARINGOLA

e
Tl en cada taza
e wie LR a—_——
Rp. Preductores: TODDY Co. of Argentina
Toddy Ca. Of Argeutina Morcno 1240 — Buenos Aires
Muy sefiores mios:
En mi prictica profesional he te- P L,
nido opartunidad de wrilizar el o ol Iedncuf-ui‘:‘;
Toddy obteniendn resultados muy Srmibiics Argenna
satisfactarios sobre toda en los nifios, Bmé. Mitre 1352 - Bs. As.
donde he conseguido, en poco tiempa,
¥ solamente con tres dosis diarias, =

aumento de peio v energia, por lo

que me hace considerar dicho pro- Sres. TOD: 5 = =
ducta como wn verdadero alimento C g’i‘rvnﬂne”r{:fﬁ.‘irﬁeafno{?«nh“ R e - Raonon A ite H
e U P T Sy ¥r0 de 1 libra de TODDY v In cockte- :
A . Adjunto § §.— en '
Saludo o Vs atee dido que =eri © o enlen-
RATIS ]
2 P goumm___' N
Mc% 03 SoLLm ]
Sepbre. 10/1931, N
éeid
ANO XXXV, — Nv 1747 —_ AFICOS
26 DE MARZO DE 1932 [ TALLERES GRAFICOS

DE CARAS Y CARETAS
11

Revista Caras y Caretas. 26 de marzo de 1932
Ao XXV. N2 1747
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Revista Billiken. Lunes 12 de Enero de 1934
Afo XIV. N2 737
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"~ coNCURSO DE GOLORIDO | po° =aies

Leprue®  \ TODDY '

Revista Billiken. Lunes 2 de julio de 1934
Afio XV. N2 763
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A una edad en que otras ancianas an-
dan llenas de achaques, ella se conser-
va fuerte, sana, alegre y animosa. Esta
viejecita no conoce trastornos digesti-
vos ni noches de insomnio, pergue ha

hecho de TODDY su alimento basico.

Haga Vd. como ella. Un TODDY por
la manana y otro por la tarde, manten-
dran bien nutridoe todo su eorganismo,
y le facilitaran la digestion, evitando la
peligrosa fermentacion intestinal. Un
TODDY caliente, antes de acostarse,
le proporcionara un sueno tranquilo y
reparador.

El deliciose TODDY es muy nutritivo,
facil de preparar, y facil de digerir y
asimilar, aun por los estomagos mas
delicados, en cualquier época del afo.

TobpDY

NUTRE, FORTALECE Y VIGORIZA

Revista La Novela Semanal. 5 de noviembre de 1932

Ao XVIII. N2 882

LO QUE CONTIE
QUE HACE TCO

Toddy centiene, en proporcién
carrects, lan
PROTEINAS - que son indispentables

para el derarrolle de lon misculos

v tajidos
CARBOHIDRATOS - que sencran ener-
slayy

HIERRD - que sumema lor glébules
i A A
FOSFORO ORGANICO - ave vigariss

ol careben
CALCIO . aque cantibuye o 1o Tarma.
eibn de lon hussad y de los dientes;
VITAMINAS . que estimulan o apuiia
¥ wgesinan ¢l orqaniima,

Serie porible imitas ol color v o spae
senciy de TODDY, pare b cieniifica
doslicacitn v aha cabided de 1 eom.
penenies punce podrin qualane. Por ere
Toddy e (nico Toddy ma tmes,
puede tener vomilares.
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AP

TODDY es el alimento ideal para las
personas de edad avanzada, en las cua-
les, por lo general, la funcién digestiva
se encuentra debilitada o perturbads,

TODDY es un delicioso alimento in-
tegral completo, ficil de digerir —
aun por los estémagos mas delicados
— y facil de asimilar. TODDY contie-
ne, cientificemente dosificados, los ele-
mentos indispensables para  tonifienr
los tejidos, promover la saludable acti-
vidad de las funciones organicas y laci-
litar ls digestién de los demas alimen-
los, TODDY evita la fermentacisn in-
testinal, que, como se sabe, cs una de
las principales causas del envejeci-
miento de las arterias.

TODDY sera su mejor aliado para
mantener y prolongar la vitalidad de
sus queridos viejitos, D:les TODDY
desde hoy mismo.

Revista La Novela Semanal. 12 de noviembre de 1934
Ano XVIII. N2 883

Cuide a sus viejilos/

LO QUE CONTIENE Y LO
QUE HACE TODDY

Toddy contiene, €n proporsidn
£ corrects, lay

PROTEINAS - que sen indispenrables
parn ol deramslle de lov mbacalos

v tejidot;
CARBOHIDRATOS . que gencian eneis

Ta g
HIEERO que suminis lay globulas
roser de Lo wngreg
FOSFORO ORGANICO - gue vigeria
el cerebia;
CALCIO - que conmbuys ol forme-
cidn de los hueror y de lon diensey;
VITAMINAS - gue otimylan < speito
v wgonun ¢l orgemiime.

L]
Sedda ponible imitir ol color v ln apa-
rencies de TODDY; pere la cientifice
dosificacibn v sha calided de 1w com-
ponenter nunce podiin igudsne. Por eso
Toddy e (nico. Toddy no Here, ni
putde tener vimilires
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Revista La Novela Semanal. 19 de noviembre de 1934
Afo XVIII. N¢ 884
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POR TAZA
PERO...
VALE HUKD,
NAS

Para el organismo h i
umano es alimento toda

:l.l_t_:.:tancla Que entre en la formacién de los

eji os, huesos_ ¥ sangre, y ademas, las gue

Proporcionan vitalidad ¥ energia.

4 De acuerdo a este moderno concepto cienti-
fico, TODDY es el alimento integral mas com-
pleto de que dispone el hombre, porque una
simple taza de TODDY contiene todos los ele-
mentos necesarios para que la maravillosa ma-
quina humana reponga el desgaste que sufre
constantemente.

Con TODDY, chicos y grandes estan perfec-
tamente alimentados. TODDY es deliciose, es
ftlcillde preparar, facil de digerir y facil de
asimilar, aun por los estémagos mas delicados,
e« cualquier época del afio.

JoppY

NUTRE, FORTALECE Y VIGORIZA

Revista La Novela Semanal. 26 de noviembre de 1934

Ao XVIII. N2 884

0 QUE CONTIENE Y LD
JUE HACE TODDY

Toddy contiene, en proporcidn
correcta, lar
PROTEINAS - que son indispensables

pera ol derolle de lon misculer

¥ feiides
CARBOHIDRATOS - que gencran ener-

i
HIEE‘RO que auments loy  glabalo
ropos de la samgre
FOSFORC ORGANICO - que mgorze
el cerebio;
CALCIO - qur comnbuye s ls farma.
crom de lor hueros v de los dienies;
VITAMINAS . gue entimulan ol apetito
¥ wegonan ¢ orgenimo
L ]
Serta poible imia ol color vl spa-
rencies de TODDY, pero la cientibcs
dosificacitn y alts cabidad de 1un com.
posentel Aunce podika igualare Por ea0
Toddy « amce Toddy no bene, W
Busde tenes simideres

ientificamente|
hablando:

|

131



Aviso de grafica, afio CIRCA 1934

Obtenido en el sitio web: Mercado Libre
http://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-546883422-lote-5-publicidades-originales-toddy-
018-papel-_JM#redirectedFromSimilar
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UN NUEVO PRODUCIO TODDY

pi chedivi, - o oo aRElT e

Aviso de grafica, aino CIRCA 1936
Obtenido en el sitio web: Publicidades de Golosinas Argentinas

http://pubgolarg.blogspot.com.ar/2013/10/publicidad-toddy.html
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‘de TODDY FRIO
proporcionara a
de facil y absoluta
digestion. :

Revista Caras y Caretas, afio 1938

Obtenido en el sitio web: El Gran Libro de las Marcas
https://www.facebook.com/ElGranLibroDelLasMarcas/photos/a.676865252329348.1073741
826.676850765664130/1111633742185828/?type=3&theater& mref=message
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NO~ PASE" CALOR...!

NUTRE Y REFRESCA

Compre sna lata de Toddy de des libras, agregue uwmos centaves
mas y lleve a su casa esta bowsta y préctica “coctélera™

Aviso de grafica, afio 1940, Agencia Vocex
Obtenido en el sitio web: La Historia de la Publicidad
https://www.facebook.com/HistoriaDelLaPublicidad/photos/pb.103802879732025.-

2207520000.1440959754./747727435339563/?type=3&theater
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SifmMmid v avd @ oW W ap
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En las maofonos himedar o Irias, no hoy me-

ter desayuno que wn delicloss TODDY callente

callente pictege y obrigo, deipierdia

enargliar ¥y pearmite asimilar mejer loa lectioned

El TQ0DY de la mafana lorma parie del plan de

talud mér complelo: TODDY vy voces por dio.

Revista El Grafico. “El mejor desayuno”, 1940
Obtenido en el sitio web: Mercado Libre

http://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-544305634-antigua-publicidad-chocolate-con-

leche-toddy-escolares-1940-_JM

136



E
-
o
a
=
o
=
-
i
&
-
o
=
-3
-
a
"

o

Aviso de grafica, CIRCA 1940
Obtenido en el sitio web: Curda Floja

http://curdafloja.wordpress.com/2007/06/14/a-la-pinas-como-los-negros-la-historia-
publicitaria-de-toddy/
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Revista Patoruzu. Julio 8 de 1940
Ano IV. N2 147
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Revista Patoruzu. Julio 22 de 1940
Afno IV. N2 149
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Revista Patoruzu. Agosto 19 de 1940
Afio IV. N2 153
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Revista Patoruzu. Septiembre 9 de 1940
Afo IV. N2 156
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Setiembre 23 de 1940

Revista Patoruzu. Septiembre 23 de 1940
Afio IV. N2 158
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Revista Patoruzu. Octubre 14 de 1940
Afo IV. N2 161
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Revista Patoruzu. Octubre 28 de 1940
Afo IV. N2 163




Revista Patoruzu, afio 1941
Obtenido en el sitio web: El Buenos Aires que se fue
http://blogs.monografias.com/el-buenos-aires-que-se-fue/files/2012/02/toddy.jpg
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TODDY e un moderno alimento que combing, clenti- TODDY los contene €n ““"""hp"m g
Ticamente. una cantidad  de  sustancius indispensables acuerdo con las nuevas tablas sol "JM ria
para I vida. Son factores de nutricion que, incorpora-  ciendo la diera normal y P_"m,:’m : “‘ que o o
dos al organismo. reilizan en ¢l funciones de conser-  nismo reciba uns mayor canth d =2 ﬁa“
Vacin v reparacion. En la comida diaria, no siempre  mentales” para "Ce[ef“ywwplem”fu maltiples .
S¢ encuentran reunidos esos elementos, por lo dificil que TODDY resulta asi, .e,-l alimento ideal pars todas ey
sesulia combinarlos y conservarlos durante la prepara- personas y muy especialmente, para los nidos. TODDE
G v coccion de los alimentos. : es ¢l verdadero EXTRARREFUERZO.

mn‘ es muy nutritivo y de
facil asimilacion. ) en VITAMINA “A”

Témelo con leche caliente o fria
ES DELICIOSO!

a 4 huevos

" - en VITAMINA B,

TR
6 a 3! bifes de lomo =R 2 700 grames de
L. o porates
en VITAMINA “B,"” enCARBOHIDRATES
papas

U~ en VITAMINA “D” | & » en PROTE

a 200 gramos de
manteca

a!ﬁgrﬂ*‘f
pescads .

_ en HIERRO asimilable
. 2 150 gramos de
| espinaca
!

Revista Para Ti. Martes 31 de julio de 1945
Afo 24. Numero 1212
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| escolar... la normalis-
ta... el universitario...
todo el que estudic pierde
energias en contidodes que
es imperioso reponer rapi-
pido y totclmente!
Por eso TODDY es ton re-
comendado para el estw-
diante! Porque TODDY es un riquisi-
- mo alimento de comprobada eficacia
para recuperor esos energias y fa-
vorecer al organismo en desarrollc.

=

Revista Billiken. Lunes 24 de mayo de 1948
Afo 29. N2 1488
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Revista Billiken, Lunes 30 de agosto de 1948.
Afo 29. N2 1502
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Aviso de grafica, afio 1949.
Obtenido en el sitio web: El Buenos Aires que se fue
http://blogs.monografias.com/el-buenos-aires-que-se-fue/files/2012/02/toddy.jpg

149



Aviso de grafica, afio CIRCA 1950
Obtenido del libro Dias de Radio. Historia de la radio argentina de Carlos Ulanovsky y otros
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.glranas &Y
... que gxfrany peligre
‘L:iﬂ‘o’ "'nr!‘l-“. jt

Revista Billiken. Lunes 19 de junio de 1950
Afio 31. N2 1692
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Revista Billiken. Lunes 5 de febrero de 1951

Ano 32. N2 1625
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”UNDO DESCONOCIDO BAJO
FABULOSA CIUDAD DE ORO

no escuchan la asudicidn por no fenar
que frasmita con In Red Splendid Jjes recor-
pueden r purfor.r-mom.

di sedl:

tener—corriante c]‘etﬂu, escuchan o
. (Bisn, a seduir sinfonizando en-
@ las 1B horas [n Red Splendid!
nuevos oyenfes he agui el rosumen
frasmitido
d profesor Porter y sus ocompofantes lamantan
icio de lﬂl\! Lerd Tannington, en lo Ciu-
Dormol, hechos  prisioneros  por  los
o una especie de circo romans,
lﬂ Snl«: lucha y wvants o dos enorme
habifontes de lo  extrofie
Rey. Lejos de alll, el unupn que dirige
; vl’nilla de debale

pmvld.l!zll‘ll Entratonic

de Opar, predice la llegoda del pro-

la Ciudod de Qvo y ordeno a

- sacrifique. EI Amo de la Jungla simu'a ocep-
np-m.dnmin lo ascuridad de lo noche s introduce

dondes se encuentra el Ordeulo, y derevbra alli,

una misterioss ciudod, Lo Gron Sacerdotisa Lo fes

estén en ol Reino Subterrénec de Molo, del que

i1 aall hmﬁn Reunides todos, llegon hasle  unas
ruinas, sobre puerta principal se odvierte el aimbaolo
(] S-M-nh Snﬂrudn‘ 1Etén onte lo meredo de Molol

PARA USTEDES, TARZANCITOS

"D-pal‘lim L3 qquol qus na w!«umcnve ha tnger:mdo

y d w ia por ol of
'* algin gron dopnm, sing que. en la practica de eie
ejercicio ha op primir su célera, a sor fole-
rante con sus f a no ap hor de una wven-

~ sotpecha de una trampe y @ llavar con alture un sem

blante alegre, bajo el des-
Es Muy Importante 00 de un revis'

' ‘s‘b’r Ahme""a"e E‘w dracidn, fomosa ®n
a.l‘h-wuu- més

mulou DE LA VOIL DE
TARZAN" a les Primeras

Jusges Panamericames. TIL_ S~

\ ra . Ak I
| tojo, o sentir p come una a mera 3

,;-rl/ e

“\ww

’IESTANDO A NUESTROS TARZANCIT s

Revista Billiken. Lunes 5 de marzo de 1951

Ano 32. N2 1629
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ELSA AMELIA LUCY, HUA DE O. GALVEZ,
ES UNA SIMPATICA AMIGA DE TARZAN.

Eise Amelia Lucy Galvey, hijin del populor volon
tw orgentino Oscor Aliede = una preciess
¥ timpitico torsoniia de seis oios de edod; recibe ol
TODOYAREFORTER de LA YOI DE TARZAN" con e
sanrisa frescn y rozogonte. Se ve que fomo TODOY,

ne ne puss mes
o ol TODDY 5 ef POSTRE DITO.
ol eolegia Unidn de lox Seges-
dos Cornzones” — nos dite, — Estoy wn peimer grode,
mi maestra e lo seforite Cello Spindole o
e muthey saco mey buenos closificocionem.

¥
que le umeant
—~Concotre

imes de luey ¥ w ma-
Alfrude Cilves = una tor.
de 10 podre :

Revista Billiken. Lunes 25 de agosto de 1952

Ao 33. N2 1706
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UN DIA INMORTAL
El 12 do octubre da 1482

Cristébal Coldn, ol valsroso y

Itf’.rildﬂ ulu‘\no dmuhrlﬁ

. 0.
del’ Famicsma Verde ha sido
fa T . todo ha

¥ Jdura miy poco: wn wiefo cono-
opentes, ol deseq
rece exfa tes en compatia de

por Tarzgn  furan ten-

ello  logren epoderarze de lo alden
v mn!ﬂmtdlynnrmatm
ld&l’ log lamazan contra lar al-
para ir extendirndo sus do-

ecoma llegan hasta la aldes

we destruyen, Uevdndose iuc-

a Juana, Tarzaniio g Filan-
hsdmnm!ﬂmu’dt

de Wall, y con ello: marcha

a los prisioneros? LCon-
log planes del siniestro
escichar eilos apa-
tonizanda Radio

de lunes a viernes,
e TARZAN, dr

1 b
sdm, Ihm!mt‘lﬂ‘ll
s fe en la ¥ ¥ en

mientmms
Hoans aventuras del nq de In
Belvil (No es clerto, chiooe?
Escuchando sus sventurss
T e

sl mismo del gran navogaote
8¢ debe sete MAENO poonte”
miento,

Procedamon  tamblén  nos-
otros nsl, amiguiton; no onje
moE . nucKLron cafuensn
hasta conasgulr el ldeal gus

nos hemos propuesto

har T, . de
10"“1’ ¥ rhlﬂ!ﬂlﬂllh

A4 pedido de mumerosos amigul-
ton publicamos esfs fofo de Tar-
pdn y de Juana: la Trrzanito
fud publicads haee poco

UN GRAN AMIGD DEL REY DE LA SELVA
ES VISITADO POR EL "TODDYRREPORTER®

El TODDYRREPORTER de “La Vom de Tarsin” entrevista s RiI-
CAHDO GUILLEAMO MERSER MUINO, oleto del excelente sctor

ENRIQUE MUINO

Este ummn 00 tarranito tlene siete afion de eisd ¥ comearre al oo
IAMONTE, Pusco

leglo GRAL
s

Ectay en primero superor —
nos dice. Mis clasificaciones
=on mu
derno Ia sefiorita Divila ba es-
erite; “Bres un excelen

", “Rres muy aplicado™ ..

|F1—I1-‘ill onm,  Culllernito

¥ dinos, (cuil es In materin que
m-b.n ||- rradat

guztn muchisimo el dl-

bu}o lll nnuellw que tambilén es

un gran pintor, dice que tengo
mucha facilidod,

—iMuy bleo t-rnnuol oY

cudlen son tus Jusgos 14

—El remo, ¢ srk:lnlo. lln

xuﬂ
= 1 3
PRt ;mﬂ los dl.ll Wﬂm

b
o ""u?.',“u:'n amuuumt ¥

Wl

Revista Billiken. Lunes 29 de septiembre de 1952

Ano 33.N21710
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Fron hntil..'“v nada
gularlos con

de MTN de su mis-
.

de nuestro  pombre

. e el lnge de
entre slios y noverros.

oUm que oo-

El “Tarzanito”, ejemplo
para todos los chicos

Hace un par de meses e fundd en aate oo
pital ‘ol Club "Tartonite™; comenid con 10 se-
wies, Fud visitadn sntences por Tarianite, qules
promatié que o legar @ 100 secies ol Cluk
wrio vitiinde por ol prapin Torén, Rewlmda:
Bl Club “Tarienite’ tena ym 300 wscios, Fun
cionn e o ose de lo ealle Misja BAT, dande
ieside s hundodern y actusl presidenta, In
S0, mombro CELIA  ROSA MOYANG, quien
ecobara une entusisus Comiisn Dlrectiva na
tablomente bien argonliade, formeda par mw
riterion eolegos ¥

i il
dub no pi
ne cobe ni W

% 7t fundneién v

funtionamiwntn o Lo Var de
Tarsdn, Covallne 155, Caw., con
lotagraiias y dates Cuands ha-
yo_muchos  podremes rmolizer

ke

Aqul vemos s TARZANITO, e lo sede social ul
nombre, rodeado del cariflo y la admirocion de

TODOS LOS NINOS DE ROSARIO

FUE UN EXITO ROTUNDO

bruves dins s hiso te en la cluded
EM‘.I.I‘::AI]A mnmqm"ﬁ'“mm A su m h 2
1on.
: La Embajada sisitd 4

Lo Comixidn  Dirsctive d#r
Club, junto ai Rep de¢
,selnu v Tarsamito, ubaenuu
loa frascos vacios de TOD-
DY qur sirven de "cuoia de
ingresn,

Revista Billiken. Lunes 27 de octubre de 1952

Afo 33. N2 1715
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EZ"QHWRﬂhqm’NmDY
~ como desayuno es

2 IASnmum.MASnco

Y - ynumeuﬂur

TonnY

Revista Billiken. Lunes 3 de noviembre de 1952
Afo 33. N2 1716
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Porgque ademds de sus
nte reforzado con

poderosas sustanmcias estd expresame
VITAMlNAs A, Bl, Bz y D-

Las vitaminas y mincrales de TODDY
won eficaces elementos fortificantes

el organismo de sus ninos agradecerd.
Por su poderosa formula, TODDY cs un alimento
de suma utilidad para ¢l desarrollo infantil,
en especial durante la época cscolar.
TODDY conviene también al
adulto, millones lo toman con provecho!
Déles TODDY a los suyos diariamente, seiora,
y en especial a sus nifios, porque TODDY ..
iics mucho mejor!!

LA ]
- " L

o

Que w vende nncamenie
en frascos de vidno
hermeticamente corrados
'al vac, niniva forma
para consnvar lantas

¢ leraas [aa prociesas sus.

"8
‘i’..".t

tancins gue lo han hecho

Farnon v sde o) mndo -

TODDY no so vende suetta’ "

Ea Copital Faderol, -_./ \ =
2o Buenos Aires y \
Mar del Ploto, 1ome
tambisn TODDY o»
Botellay, ofro gran
producto de la Cia
ToboY!

Aviso de grafica, afio CIRCA 1955.
:btenldo en el sitio web: Publicidades de Golosinas Argentinas
ttp://pubgolarg.blogspot.com.ar/2013/10/publicidad-toddy.html
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| miruto
SOcenta\m!

Yy ya esta su delicioso

iY QUIEN DICE
QUE TODO ESTA CARO?

.5 con sélo 30 centavos
usted puede preparar

un riquisima ¥y nukritivo
TODDY!

Aviso de grafica, afio CIRCA 1956.
Obtenido en el sitio web: Retro Publicidad
https://www.tumblr.com/search/retro%20publicidad
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Pror fir.. TODDY en Botellas.. b ger millanes de ‘é‘}")
per-aLas fl.prﬂ'l'al.. POrE RAT B I TR
¥ n Golas ponics, con medicms et e
¥ OO mEININE pareeit !
&% TODDY &n Balelhit, rx un prgdecin de cecrpeional 5
calidad, qar combina valiosas cusbidades
nulEilivis, salbor riquiimes § prelicn prrsainiin -
=& TODDY o Bstellas o rl coadiadn frlix de ff'___-""?
ura immemas Iabar timmics puras on marcha par
B Compadia TODHYY, See. Aodn. Argoasiza,
ol midma de iy Fl:',.'lm pmdierial dell poie

fio, o colisile 'lb]]]}Y es siempne deficioso!

o como siempre Toddy em Frasees, o wdo o paid

Aviso de grafica, afio CIRCA 1956.
Obtenido en el sitio web: Mercado Libre

http://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-554702582-publicidad-grafica-3-de-toddy-
vascolet-leche-clipping-_JM
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ToDDY

fortalece
con sabor!

“Lia Shicos mis hwarias @81 mundo toman TODDY,
Tamaks tis famGidn, amiguito, TODDY ea tics . mis

s re30.., pquising, Torksle tadoa los

diss, por ls msfana oomn deRRpne ¥ H

PoF &3 larce oomp marenda Verds quea

defcisl ¥ cdieo 16 mpwda A eracar la- o r_-.E'
bl

a0 oo jusrza ¥ osangial™

Elstezagy par IR, TOO0OW B A Ditrisalions Exchaid s la
Darsardes ARCANED. 14

v

Aviso de grafica “Toddy fortalece con sabor”, afio CIRCA 1965.

Obtenido en el sitio web: Mercado Libre
http://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-546883422-lote-5-publicidades-originales-toddy-
018-papel-_JM#redirectedFromSimilar
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Revista Billiken, Mar Publicidad, CIRCA afio 1969

Obtenido en el sitio web: La historia de la publicidad
https://www.facebook.com/HistoriaDelLaPublicidad/photos/pb.103802879732025.-
2207520000.1445736286./712437868868520/?type=3&theater
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Revista Billiken, CIRCA afio 1969

Obtenido en el sitio web: Mercado Libre
http://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-545208823-laminas-billiken-1968-benefactores-de-la-
humanidad-toddy-_JM
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Qué gustoddy...
tomar
toddy los dias!

Disfratelo con
leche fria o
caliente

Revista Billiken, CIRCA afio 1969
Obtenido en el sitio web: Mercado Libre
http://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-549040987-antigua-publicidad-toddy-
_JM#tredirectedFromSimilar
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GRAN PROGRAMA

“EL SABER
DE LOS NINOS’

y
auspiciado por:

]

Lﬂumhifim:: da la Patria |

SABOREE EL
SABOR DE

Disfrute v participe en
este gran programa,
todos los sabados de
1230 a 1330 horas.
en Canal 11.

Inscripciones en Can-
gallo 1610, &° Piso, to-
dos los dias habiles de
14 a 18 horas.

Revista Billiken, CIRCA afio 1969

Obtenido en el sitio web: Mercado Libre
http://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-549041034-antigua-publicidad-toddy-canal-11-
_JM#tredirectedFromSimilar
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MAR FUBLICIDAD

LAS MELLIZAS ZAS EL ABUELO TEDDY  DENMIA ¥ SU PEPE PATADA

¥ SU BICLIET HADA BORIN

51 QUERES UN POSTER GIGANTE DE LA
PANDILLA TODDY, RECORTA ESTE CUPON Y
ENVIALO CON TUS DATOS A: TODDY

C. CORREQ 1440 - CORREOQ CENTRAL.

1

i NOMBRE

i PIREOIOR s ot e = BT N et
]

]

J

Ry B e e R S e e A e =
PCIA. — . = B T Sl

Revista Billiken, Mar Publicidad, CIRCA afio 1970
Obtenido en el sitio web: Recuerdos Antiguos
http://recuerdosantiguos-adrian.blogspot.com.ar
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Revista Billiken, afio 1970

Obtenido en el sitio web: La historia de la publicidad
https://www.facebook.com/HistoriaDelLaPublicidad/photos/pb.103802879732025.-
2207520000.1445737125./508898575889118/?type=3&theater
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Toddy Racionales, trabajo de campo del estudio Tipa, febrero de 2008
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Encuesta de consumo de
cacao en polvo
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K K Ka

Consumo de cacao en polvo

Pagina 1 de 4

Consumo de cacao en polvo

{en caso que le figure alguna palabra en inglés presicne boton derecho opcion traducir a espariol)

i Consumio o es consumidor actual del cacao en polvo Toddy?”
) Si, consumo

() Si, consumia perc ya no

) Mo consumofia Toddy pero si otra marca

() Mo consume cacao en polve

Ahadir elemento  «
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Pagina 2 de 4

Consumidores antiguos de Toddy

Nombre Completo

Sexo
it]

Edad

¢Entre qué afos fue consumidor de Toddy?

sEn qué momentos del dia lo tomaba?
[ Mafiana

| Tarde

| Noche

:Como preferia tomarlo?
Frio
Caliente
Ambos

¢ Le agregaba azucar para tomarlo?
Si
No
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¢ Como describiria esos momentos y el sabor del producto?

¢Recuerda con qué propédsito lo consumia?
Fin medicinal

Como suplemento vitaminico

Para llevar una vida saludable

Para estar mas despierto

Porgue era sabroso

Peorgue mi madre me lo preparaba
Porque era facil y rapido de preparar
Porque estaba de moda

Todos los anteriores

Otro:

¢Recuerda alguna marca que haya competido con Toddy en ese momento?

;Cémo era el envase? ; Cuenta con alguna muestra actualmente?

¢Recuerda alguna anécdota o publicidad del cacac Toddy que quiera compartir?

Afadir elemento
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Pagina 3 de 4

Consumidores de otra marca de cacao

Nombre completo

Sexo

Edad

¢ Qué marca de cacao consumefia?
Nesquik
Chocolino
Nescau
Arcoa
Zucoa
Ckey
Angelito Megro
Ciro:

;Por qué la prefierelia?

[C] Por sabor

! Por precio

|| Por fidelidad a la marca

|| Porgue me gusta/ba el envase y presentacion
[ Porgue lo compro/aba para otros

|| Porque estalaba de meda

& Otro: |

En cuanto a Toddy...
Lo probé y no le gusto
Nunca lo probé
Lo probé y le gusto pero prefiere el sabor de la otra marca
Otro

Anadir elemento  ~
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Pagina 4 de 4

Consumidores actuales de Toddy

Nombre completo

Sexo

Edad
Hasta 18
Entre 15 - 39
Entre 40 - 65
Mas de 65

En caso de tener que elegir una segunda opcion ;podés decirnos por qué?
| Porque esta en oferta
|| Porgue es mas economica
[| Porgue no hay en géndola
Porgue la necesito para alguna receta
Porque un miembro de mi hogar la prefiere
Porgue viene con algun regalo

| Otro:

:Como lo preferis?
Frio
Caliente
Ambos
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Resultados de la encuesta

Encuestados/as segun consumo de cacao en polvo y

No consume marca
23%
Consume/
consumia
Toddy
46%

Consume
otras marcas
31%

Fuente: Encuesta autoadministrada formato digital. Investigacién sobre Consumo
de cacao en polvo . Agosto 2014.

Encuestados/as que consumen cacao en polvo por
género

S/1
1%

Fuente: Encuesta autoadministrada formato digital. Investigacidon sobre Consumo
de cacao en polvo . Agosto 2014
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Encuestados/as que consumen cacao en polvo por
grupo de edad

Mas de 65 S/l Hasta 18
8% 1% 5%

Entre 40y 65
27%

Entre 19y 39
59%

Fuente: Encuesta autoadministrada formato digital. Investigacidon sobre Consumo

de cacao en polvo . Agosto 2014

Encuestados/as que consumen cacao en polvo Toddy
por motivo de eleccion

Precio

21% Fidelidada la
marca
22%

Sabor
57%

Fuente: Encuesta autoadministrada formato digital. Investigacidon sobre Consumo

de cacao en polvo . Agosto 2014
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Entrevistas
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Entrevista a Romina Urfeig — Estudio de disefio TIPA

Entrevista via Skype realizada el 23 de enero de 2014 a Romina Urfeig. Disefiadora

Industrial.

Paula Masset y Verénica Reides (en adelante ENTREV.): ¢ Cudles fueron los problemas que

la marca les planteé a la hora de redisefiar el packaging?

Romina Urfeig (en adelante RU): Hubo dos cosas. La primera que hacia mucho que no
hacian trabajo de redisefio, entonces los disefios estaban viejos; el pack anterior era
amarillo con personajes. Basicamente ellos querian salir a competir con todo con Nesquik,
gue era el lider indiscutible, si bien con su personaje que es el conejo estan todo el tiempo
haciéndole modificaciones, actualizandolo. Ellos se habian quedado con un modelo que era
muy setentoso. Eso por un lado. Por el otro iban a renovar la férmula, el producto iba a
cambiar y querian comunicar fuertemente ese cambio. Pas6 algo muy raro en este proyecto,

gue es que avanzado el proyecto Molinos compro la marca.

ENTREV.: ¢ Tenés idea cuanto tiempo estuvo en el mercado el disefio que uds. produjeron?

RU: Habra estado alrededor de dos afios; entre que salié y lo cambiaron dos/tres afios, mas

de tres no estuvo seguro.
ENTREV.: ¢ Trabajaron con algun brief? ¢ Sumaron a alguien a ese equipo de trabajo?

RU: Comenzamos trabajando con el grupo Estrella, con quien trabajabamos mucho y no
habia mucha gente de marketing, de oficio; era gente que no tenia el ejercicio de hacer brief.
Lo realizamos juntos pero fue algo dificil porque no tenian aceitado el proceso de realizarlo.
Pero si lo hicimos y convocamos a gente de diferentes lados para poder trabajar de manera
completa, porque desde ellos no habia mucho equipo; el equipo lo formamos nosotros. Si
cuando entra la gente de Molinos ahi era otra cosa, otro tipo de profesional con los que
hablabamos, pero ya estaba avanzado el proyecto, ellos se metieron muy al final y
basicamente lo aprobaron pero no tuvieron mucha injerencia. Las personas que nos
ayudaron a posicionar al producto y a hacer el brief fueron con aquellos quiénes hicimos los

testeos.

ENTREV.: ¢ Recordas algun punto importante, destacable de ese brief que hicieron?
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RU: Si, el posicionamiento. Nosotros queriamos que sea una alternativa copada al lider del
mercado, que en ese momento era Nesquik. Y queriamos dejarlo por un lado bastante
infantil a Nesquik por el tema de que el conejo es un personaje... es un dibujito animado.
Por eso nos agarramos mucho con el aspiracional de esa edad, la edad fuerte es 8 0 9 afios
y el aspiracional son los adolescentes, entonces por eso surgieron todas estas alternativas
mas rockeras y mas de grafittis que ayudaron a posicionar el producto. Estaba eso por un
lado y el tema de que habia mas sabor a chocolate en el producto. Fueron los dos ejes con

los que trabajamos.
ENTREV.: Pero igualmente uds. si mantuvieron el logo de Toddy

RU: El logo es algo muy historico, que estd muy instalado. Nosotros propusimos hacer algo -
como lo que hicieron ahora- de hacerlo un poco méas dindmico, pero hasta ahi no pudimos
llegar. Porque el primer paso era cambiarle la imagen pero la marca tenia que quedar
porque estaba muy instalada. Y la gente la reconocia y le tenia ademéas como mucho carifio,
porgue le remitia a la infancia y como a algo “de acd”, algo nacional, como que Nesquik es
lider pero es algo impuesto desde afuera y por mas que Toddy sea una marca que esta en
otros paises, la gente la recordaba mucho como su infancia “de aca”, sus meriendas. Incluso

las madres de los chicos que tienen bastante poder de compra.
ENTREV.: ¢ Cual era la preocupacion del cliente? ¢ Por qué queria realizar este cambio?

RU: Para ganar en el mercado. No le estaba yendo nada bien, no estaba teniendo mucha
injerencia en el mercado. Necesitaban sacarle el polvo a la marca, era una marca muy
antigua. Y con esta memoria de las madres que se acordaban de sus meriendas, como que
no habia podido ganar el interés actual. Estaba como algo antiguo, también eso influyé en
que hayan querido cambiarle el sabor porque ellos en el cambio de férmula estaban muy
preocupados para llegar al sabor del Nesquik. Incluso descubrieron un ingrediente que
usaba Nesquik y trataron de implementarlo... era todo el tiempo mirar a la competencia pero
no querian pegarse a ello; querian ser la alternativa piola “yo no sigo a la manada y hago la

[l

mia”.
ENTREV.: ¢ Como llega hasta uds. la marca y por qué las elige?

RU: Porque nosotros veniamos trabajando con grupo Estrella, con las marcas Marcolla,
Firenze, Steinhauser, que son marcas que estaban en la misma compairiia, también Arlistan.
Estabamos metidas con los productos del grupo Estrella y veniamos funcionando bien como
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equipo. Pero esto fue algo distinto; cuando nosotros les hablamos de posicionamiento ellos
no entendian muy bien de lo que les habldbamos. Nosotros contratamos a Alejandro
Formanchuk, para ellos fue algo novedoso, distinto en la compafiia. Porque tenian como
marcas mucho mas clasicas, para un publico més adulto, esto requeria mas de otras cosas.
Alejandro formé parte desde el principio; el sac6 como conceptos; habia trabajado mucho
con la alegria, con el sabor del chocolate y todo lo que est& relacionado con el placer...
como que empezamos a sacar conceptos por ahi. Nosotros para hacer las rutas
conceptuales de disefio; trabajamos con los conceptos que trabajamos con él. Pero el

estuvo desde el principio para trabajar los temas de conceptos y posicionamiento.

ENTREV.: A medida que iban cambiando el packaging ¢iban hablando con el cliente para

ver si le iban interesando los cambios, si estaban de acuerdo?

RU: Nosotros llegamos a cinco packs, que acordamos con ellos que eran los finalistas para
el testeo. Para esto nosotros disefiamos uno y después convocamos también a un concurso
de ilustradores y los fuimos guiando para llegar en cada pack a conceptos distintos. Uno
trabajé con personajes, otro con personajes también pero de tipo mas animal para ver si
salia otro personaje tipo conejo pero que no lo sea, otra chica trabajéo mas una onda grafitti -
Alejandra Lunik- mas como los grafittis que se ven en Palermo, con personajes mas
modernos tipo tooneys, después fue el nuestro y después el de un chico (que fue un pack
gque gusto bastante pero ellos en los testeos no se animaron) que ilustr6 como un personaje
gque era un pibe como que estaba tomando Toddy en la calle con un grafitti atrds, como
medio rapero; pero no se animaron porgque tenia un tanto de connotacion negativa, le decian
“el vaguito” que eran como pibes de la calle tomando Nesquik (sic). A los pibes les gusto

mucho eso.

ENTREV.: ¢Recordas como estuvo compuesto el equipo de profesionales con los que

trabajaron?

RU: Hubo muchos psicologos; a una psicologa la contratamos muy desde el principio para
trabajar los conceptos y para que nos cuente un poco de la edad; de ahi salié el tema del
aspiracional y lo que les interesaba a los chicos de esa edad. Y después, la persona que
guiaba en los testeos también era psicOloga, era una persona increible que
lamentablemente murié hace un par de afos que se llama (sic) Vida Lutzelschwab que tiene
una empresa de testeos. Es una persona muy capaz: sabe de nuevas tecnologias, sabe de

psicologia, sabe de la vida en general. Y con ella es que decidimos finalmente ir mas alla de
180



los testeos, que estaban algo dudosos, de ir con el pack que salimos. Ella fue un pilar muy
importante y era una persona de mucha confianza en la empresa, a nosotros nos gusto

mucho e hicimos buen equipo con ella; fue ella quien terminé de cerrar y definir el proyecto.

ENTREV.: Con respecto al packaging, es obvio que cada decisibn que se toma o cada
cambio que se hace para el reposicionamiento de la marca, todo tiene un significado, una

razon de ser. Te queria preguntar si recordas alguna restriccion al hacerlo...

RU: Si, fue muy fuerte el tema este que les decia que los chicos se preparan solos la
chocolatada, “el poder de la cuchara” le deciamos al disefio. Porque es cuando los chicos
comienzan a sentirse independientes, sentirse grandes, entonces la mano con la cuchara y
un contexto muy rockero por detras, fue la idea principal de esto. Después hubo agregados
porgue lo veian como un poco masculino, entonces nos pidieron que hagamos grafittis mas
femeninos: nubecitas, estrellitas que son como més grafittis de agendas de nenas, o mas lo
que seria la estética Violetta hoy, pero eran detalles que ibamos agregando un poco para
complacer al cliente y un poco también para agregar elementos que identifiquen. Pero fue
como muy por detras; el concepto rector fue el tema del “poder de la cuchara”, soy grande y

hago las cosas solo.

ENTREV.: Pero desde el inicio no dijo -¢por este lado no vayamos?, -Esto no lo hagamos;
pregunto esto porque quizds no queria que haya un color en particular, qua la tipografia no

seatal... elementos que ustedes hayan tenido que acotar.

RU: Mird, el color del fondo fue lo que cambid, lo cambiamos junto con el cliente. No era tan
chocolatoso el fondo, era mas azul, quizas como el que terminé siendo ahora. El color del
fondo y el agregado del chorro del chocolate por abajo también fue algo que fue pedido por
el cliente, porgue ellos tenian como muy en mente el cambio de férmula que querian
comunicar. Porgue realmente cambié el producto, fue con mas sabor a chocolate. Antes era
mucho mas azucarado y mas avainillado; entonces esto era algo que ellos querian estar
comunicando fuertemente y bueno, a lo dltimo hubo un cambio de disefio, un cambio de

fondo: éste bien marrdn, bien chocolatoso.

ENTREV.: ¢El cliente se quedd6 contento con el producto final? ¢Uds. estaban satisfechas?
Porque imagino que le presentaron varias alternativas, y si con la que se quedd6 uds.

estaban de acuerdo o no.
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RU: Si. La verdad que las otras tenian cosas lindas pero finalmente elegimos esta porque
las otras tenian cosas que en el tiempo quizas no iban a perdurar tanto. Por ejemplo el tema
de la moda: estaba muy de moda éstos toonies pero no sabiamos cuanto iba a durar, el
tema del “vaguito” tenia la cosa negativa, del pibe que no hace nada y esta en la calle y
ademds un amor propio que fue como la alternativa que salié puramente del disefio porque
las otras, como que nosotros se lo habiamos guiado a los ilustradores pero la autoria era
compartida. Esta fue la que salié puramente del estudio y estabamos super conformes. Nos
dio mucha pena el cambio, pero también lo entendimos. Habia una limitacion, de antes de
que entre a Molinos, el grupo Estrella tenia siempre la limitacion de la vidriera; siempre tenia
muy poco presupuesto para publicidad, para las acciones de marketing que después
Molinos pudo hacer y ahora Pepsi ni hablar. Pero siempre el pack era una atencion
importante porque era la Unica forma de mostrarse, no habia otros espacios, otros lugares
donde la marca se podia mostrar. Entonces toda la atencién estaba siempre en el pack. Y

si, quedamos conformes.

ENTREV.: ¢Uds. recuerdan si hicieron una investigacion post packaging para saber cémo

fue la respuesta?

RU: No, lamentablemente no porque hubo casi tiempo. Esto se lanzd, estuvo un tiempo en
el mercado y comenzaron las negociaciones para venderla a Pepsico. Si hubo una web, un
juego de web que lo lanz6 Molinos que era hacé tu propia historia; le dieron una vueltita y
tuvieron bastante buen resultado porque me acuerdo que habia mucha llegada de estas
historias. Fue lo Unico que se escuch6 de lo que pasaba en el mercado, tuvo mucha
respuesta. Pero la verdad no hay un estudio del que yo te pueda decir si fue bien, fue mal
porque fue muy corto el tiempo que pas6é en Molinos. Molinos también lo vendié por una
politica que tienen ellos (que quizas les sirva este dato). Ellos compraron todo grupo
Estrella; después se deshicieron de la parte de perfumeria, se deshicieron de la parte de
panificados (pan dulce y confituras para navidad), porque tienen una politica de que trabajan
con ingredientes nacionales. El cacao es un ingrediente que viene o de Brasil o de Africa;
entonces ese fue uno de los motivos por lo que vendieron la marca. No es que haya sido

porque sea una mala marca o no andaba bien, era una politica mas grande.
ENTREV.: ¢ La marca les volvié a hacer un pedido?

RU: Si, hicimos una promo que eran unos tatuajes, yo no sé si eso salié finalmente al

mercado. Hicimos una promo que iban a venir unos tatuajes y después participamos, nos
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por ejemplo mostraron unas de las publicidades que hicieron; acompafiamos a ese proceso.
Pero nosotros hemos ido a Molinos dos o tres veces, después lo vendieron y ya no quedo
nadie del grupo Estrella. El pedido fue una promo porque seguimos con ese equipo de
trabajo, nos siguieron convocando para las cosas que iban a seguir haciendo para la marca,
en un principio. Pero como te digo fue muy cortito. En un momento también nos pidieron que
desarrollemos un alfabeto tipogréfico para usar las letras de Toddy en otras cosas, en otras
publicidades. Pero son proyectos que después se fueron pinchando porque supuestamente

le dejaron de dar presupuesto porque sabian que ya se iba.

ENTREV.: ¢Y cuando uds. trabajaron este cambio de packaging para el reposicionamiento
de la marca, también trabajaron en un nuevo slogan, en algo que no sea grafico,

publicidades en otro medio de comunicacion?

RU: No, en principio fue el packaging, pero siempre hubo un claim o un slogan que se
trabajaba. Incluso el tema de la palabra original que eso es algo que mantuvieron, fue
trabajado también; habia ganas de trabajar con esa palabra original. Como que era el Toddy
de siempre, el original, como que se mantenia y ahora ellos lo mantuvieron eso, incluso con

Pepsi. Creo que figura sabor original.
ENTREV.: ¢ Recordas el momento en que hicieron esto?

RU: Arrancamos en el 2007 y se habra lanzado en el 2009. Los testeos comenzaron a

mediados del 2007, después trabajamos durante todo el 2008 y se lanzé en 2009.
ENTREV.: ¢ Cuando te referis a testeos son investigaciones de mercado?

RU: Son grupos de chicos, que les ddbamos para probar la chocolatada, fue bastante
divertido eso. Primero se les preguntaba si sabian cudl era la marca de chocolate que
compraban sus madres, estamos hablando de chicos consumidores. Fueron cinco grupos
de ocho chicos cada uno de entre 7 y 9 afilos de ambos sexos, igual no fue una investigacion

bastante bien hecha.
ENTREV.: ¢ Recordas las distintas etapas que tuvo esta investigacion?

RU: Nosotros trabajamos en los disefios primero, como les dije con la empresa llegamos a
cinco disefios finalistas, que esos eran los que se iban a testear. Para eso trabajamos

durante todo el 2008 hicimos maquetas que simulaban los envases, asi los chicos lo veian
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en vivo y en directo. Para eso hubo muchos procesos de disefio, para llegar a esos cinco

finalistas, después vinieron los testeos y después de los testeos un montdn de correcciones.
ENTREV.: ¢ Los disefios los eligieron uds.?

RU: Los cinco finalistas fue en decision con... nosotros guidbamos los disefios y los hicimos
en este caso, y habia mas y fuimos acotandolos con el cliente. Pero la decision final fue la

del cliente y la de la gente que tested, la empresa de Vida.

ENTREV.: Y con respecto a los testeos me decis que tenian a este grupo de cinco chicos,

de distintos sexos y con la misma edad mas o menos y que iban probando la chocolatada...

RU: Claro, primero habia un testeo del producto, porque habia un cambio de férmula que
ellos querian testear, habia una parte muy divertida, que también ayudé bastante al disefio
final, que era que los dejaban solos y se preparaban la leche solos. Preparense como a uds.
les gustaria sin la mirada de ningun adulto. Obviamente nosotros estdbamos mirando, era
camara Gesell. Y sali6 esto de ponerse mucho chocolate, como la parte prohibida, y el
hecho de ellos de prepararselo solos era algo que los emocionaba mucho, fue bastante
determinante al momento de revertir el disefio. Y se zarpaban de tanto chocolate que quizas
después ni lo tomaban; pero como que era un momento muy especial para ellos. Probaban
el chocolate, se lo hacian solos y después se les iban mostrando los packs y los chicos iban

eligiendo directamente. Hacian votacion entre todos y directamente lo elegian.

ENTREV.: ¢Eso en qué los ayudaba a uds., que los chicos hiciesen su propia chocolatada y

todo lo que iban haciendo?

RU: Para entender como es la cabeza de un nifio, que finalmente va a ser el consumidor y
tiene mucho poder de compra y finalmente para el pack, esto del “poder de la cuchara”
estuvo bastante acertado. Es una de las primeras independencias que tiene a esa edad y

siente el poder de ser independiente.
ENTREV.: ¢ Tuvieron entrevistas con los padres de los chicos?

RU: No, en este caso no. A veces si se hace en camara Gesell, pero esta vez no. Si hubo

una investigacion anterior de mercado para ver como estaba posicionado el producto antes.

ENTREV.: ¢ Cémo es que reclutan a esos chicos?
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RU: Y ellos tienen esa empresa montada de base de datos, es algo que tienen super
sistematizado que hacen testeos de cualquier tipo de producto y tienen base de datos para
todo. Estaban los padres afuera, obviamente por ser menores, y después se les pagaba. Es
un sistema que antes se usaba mucho, ahora con el tema de que hay otros medios mas
electronicos y telefonicos... la camara Gesell es un sistema que se usé mucho y ellos tienen
una base de datos gigante para reclutar gente. Y en base a eso se iban obteniendo
estadisticas, eran de clase media, con un poder adquisitivo que a ellos les interesaba para el
posicionamiento, eran consumidores, esa serie de cosas. No habia ningun chico que diga: -

a mi no me gusta la chocolatada, estaba bien reclutado.

ENTREV.: Entonces para resumir los pasos fueron brief, los disefios, una vez hechos los

disefios pasaron por el testeo de los chicos y después la eleccion del pack definitivo.

RU: Si, el testeo dio como bastante parejo entre éstas dos Ultimas alternativas y se termin6
definiendo desde el cliente y desde la empresa que testeaba y cual era el disefio final.
Nosotros ahi si que no influimos en nada, no tuvimos nada que ver en la decisién final.
Nosotros escuchabamos muy atentas todos los informes, que eran muy interesantes, pero

no tuvimos decision.
ENTREV.: ¢ Disefiaron para otro chocolate en polvo?

RU: Chocolate si pero no en polvo, el de Georgalos pero con la parte mas adulta. La parte
de chocolateria de Georgalos, con las tabletas grandes de chocolate, con almendras. Nada
que ver el posicionamiento; es bien adulto. Es un posicionamiento opuesto, porque es de

confiteria.

ENTREV.: ¢ A pesar de que no hayan obtenidos resultados de mercado porque no tuvieron

presupuesto para eso, tenés idea si la reaccion del publico en géndola fue positiva?

RU: Si, yo sé que subi6 bastante la venta. Pero es un dato que te pudo dar de lo que me
contaron, no es un dato que yo haya tenido por escrito. Pero sé que tuvo muy buena

aceptacion.
ENTREV.: ¢ Qué sacaron de esta experiencia? ¢Como les resultd? ¢ Aprendieron algo?

RU: Aprendimos mas que nada de todas las profesiones que influyeron en el proyecto, esta
gente con la que testeamos, con la psicologa. Fue muy interesante sumar profesiones a un

proyecto que quizas a veces queda como entre el estudio y la empresa y que estas como

185



super limitado. El tema de ver al pibe que va a consumir el producto que estas disefiando
fue genial porque yo en ese momento no tenia hijos de esa edad, y verlos en el momento
gue estan consumiendo el producto que vos estas disefiando fue muy divertido, interesante
y enriquecedor. Lo que yo rescato fue eso. Y ademés siempre me gusté mucho trabajar en

equipo y armamos un muy buen equipo.

ENTREV.: Y los profesionales que participaron y los equipos que armaron de la manera

que se dio, fue algo que propusieron uds. desde el principio?

RU: Si, 100%. Porque el cliente no habia trabajado asi de ninguna manera. Grupo Estrella
era una empresa muy a la antigua y no habia incorporado métodos de trabajo mas actuales.
Tenian una idea, la desarrollaban y la hacian. Incluso trabajaban siempre con los mismos

estudios, no eran muy de innovar.
ENTREV.: ¢ Cémo definirias al cliente Toddy antes de conocerlos y después?

RU: Me cuesta un poco definirlos, porque yo de hecho ya los conocia y en realidad sigo
trabajando con ellos, con su marca de panificados. Pero en el momento pudimos ver sus
limitaciones y ellos como que se abrieron a esas limitaciones. Hay una persona que no
estaba encargada en la marca pero estaba liderando el proyecto, que es Cristina Marcolla,
que es la dueia de la marca de los pan dulces, que ahora seguimos trabajando con ella,
gue tiene ese sistema tipico de hace afos. Ella me dijo: -yo nunca escuché hablar de
concepto. Nosotros creo que pudimos contarle una forma de trabajo que ellos no conocian y
ellos se abrieron a tratar gente para hacerlo. Incluso desde los ilustradores, nosotros dijimos:
-bueno, no sabemos por dénde quieren ir, queremos convocar a tres, cuatro personas, se
les va a pagar un minimo y si ganan se la pagara mas. Todo eso lo propusimos nosotros,
desde el estudio. Y cambiamos mucho la metodologia de trabajo, ellos nunca lo habian
hecho de esa forma. Si a Vida la contrataron ellos, fue por una cuestién de que era un
relanzamiento, era una puesta importante en ese momento para la empresa, entonces
guerian testear y dieron con esta persona que era muy interesante. Pero todo el proceso fue
propuesto desde el estudio. De hecho hubo como un preproyecto que era soélo redisefar los
personajes que ya tenian. Como que al principio no sabian, un afio antes nos habian
convocado para presupuestar un re-styling y fue creciendo el proyecto a medida que pasaba

el tiempo.
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ENTREV.: Vos que hablaste de reposicionamientos, nosotras encontramos que desde el
comienzo de la marca, siempre traté de reposicionarse en el mercado, de ir cambiando: o el
logo, o el target... como que tuvo varios cambios a través de los afios y por eso nos intereso

investigarla. ¢ Vos que pensas al respecto?

RU: Hubo muchos cambios, cuando nosotros lo agarramos hacia mucho que no cambiaban.
Hicieron este cambio de irse al amarillo con los personajes y ahi se quedaron bastantes
estancados. No sé si en cantidad de afios sino como en propuesta estética. No recuerdo
exactamente cuanto hacia que no lo cambiaban, pero sé que hubo un cambio muy fuerte
cuando pasaron al amarillo y al personaje y ahi se quedaron. Quizas a través del tiempo no
fue tanto en afios, pero que fue una estética bastante antigua. Eso si lo veia. Por eso al
principio nos convocaron para que hagamos personajes mas modernos y ese proyecto

quedd medio trunco cuando salié lo de reformular el chocolate e ir con todo.

Entrevista a Juan Carlos Grassi — Marcas con Histor ia

Entrevista presencial realizada el 14 de febrero de 2014 a Juan Carlos Grassi.

Publicitario y coleccionista.

Juan Carlos Grassi (en adelante JCG): Para los argentinos Toddy es una de las marcas mas
importantes porque los muchachos de la década del 60 sobre todo, pedian en el kiosco la
famosa botellita y era riquisima realmente. Leche con un polvito que era fantastico, uno lo
agitaba y lo tomaba bien frio porque lo importante era tomarlo bien frio. Y tomarlo en

verano/primavera era muy rico.

Toddy para los argentinos es una de las marcas mas embleméticas, mas lindas digamos.

Sobre todo para la infancia de muchos.

Verdnica Reides y Paula Masset (en adelante ENTREV.): Si, ese también fue un motivo por

la que la elegimos.

JCG: Claro, es una marca que todavia perdura, sigue existiendo lo que pasa es que yo a
veces me pregunto por qué no sigue esa botellita. Son marcas como La Martona ¢no es
cierto? Uno siempre habla de La Serenisima, pero cuando yo era chico traian la botella de

leche La Martona y era buenisima.
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ENTREV.: ¢Y de Toddy piensa lo mismo?

JCG: Bueno Toddy es una marca muy buena y aca tienen la historia, los afios donde se ve
como fue evolucionando la marca hasta llegar al 2008 “con motivo de celebrar su 80
Aniversario moderniza su imagen, logo y redisefia el packaging”. Hoy los chicos ya no la
consumen tanto, pero la venden en polvo, ahora creo que incluso la venden en un envase

plastico pero ya no es en botella.

ENTREV.: No, en botella no. También que hay una linea Premium con mas cacao, ahora
que la tiene Pepsico. Pensamos en varias preguntas para hacerle, nosotras en realidad
empezamos a buscar qué hacer y cuando encontramos este blog fue como un motor que

nos propulsé a seguir este tema. ¢ Cudl es su profesion?

JCG: Soy publicitario y publicista, las dos cosas. Porque el publicista es el editor de un diario
y una revista, y el publicitario es el que ejerce la publicidad, y finalmente soy empresario.
Soy periodista fundamentalmente, editamos revistas: La linea de congresos y convenciones,
el catalogo oficial de la rural, hacemos una exposicién de industria de la publicidad. Es decir,
hacemos todo lo que tenga que ver con... es decir cuando me preguntan a qué me dedico

mi respuesta es: “vendo papel bien informado”.
ENTREV.: ;,Db6nde se form6?

JCG: Yo, particularmente, estudié en la primera facultad de publicidad que habia en esa
época: La “Asociacion Argentina de la Propaganda”. Es Asociacion de Jefes de Propaganda.
El tamborcito era el simbolo de la publicidad. Propaganda viene de la palabra en latin
Propagareos que quiere decir propagar la idea catélica, en la Primera y Segunda Guerra
Mundial se utiliz6 para propagar esas ideas por medio de afiches, peliculas, radios, etcétera.
Pero esta fue la primera universidad de publicidad y de acé salimos muchos conocidos y
famosos dedicados a la publicidad. Hoy Propaganda significa otra cosa, pero también es
bueno recordar que la publicidad argentina tuvo su primer Congreso (Congreso de la

Propaganda) alla por 1936 en Argentina propiamente dicho.

ENTREV.: ¢Como nace la idea de crear esta web? ¢Usted fue quien recopil6 esta

informacion?

JCG: A mi siempre me gusté la publicidad. Yo empecé en una agencia de publicidad a los

15 afios como cadete y fui aprendiendo mucho sobre publicidad. Y ya a los 18/19 afios ya
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tenia la revista Ferias y Congresos. Y después fui evolucionando con mayor aprendizaje,
més estudio y mucha calle, porque las ferias y exposiciones hacen que uno camine mucho y
recorra nuestro pais. Y siempre me gustd coleccionar cosas antiguas dedicadas a la
industria de la publicidad que es como coleccionar nuestra cultura. Cada marca tiene su
historia, como Alpargatas, Coca Cola, Pepsi o Geniol. Quizas yo fui uno de los primeros

coleccionistas dedicados a la publicidad argentina. Cada marca ha puesto su emblema

ENTREV.: ¢Con qué tipos de profesionales trabaja usted aca? ¢ Son todos de la rama de la
publicidad?

JCG: Nuestra empresa que es una sociedad andnima esté relacionada con mucha gente de
relaciones publicas, medios periodisticos, pero fundamentalmente esto es una Pyme, es una

empresa pequefia donde desarrollamos distintos emprendimientos.

ENTREV.: ¢De quién fue la idea de armar esta web y estos libros? ¢Y qué llevo a llamarlo

Marcas con Historia?

JCG: Cuando yo tenia 18 afios se me ocurrié que habia que contar la historia, la historia la
armamos con aquello que hacemos a diario entonces se me ocurrié mostrar eso respecto a
las marcas, que tienen historia. No es facil investigar todo y aiun hoy se siguen haciendo
investigaciones de historias incompletas. Siempre pasa por la historia de cada producto o
servicio, nosotros lo que hacemos es contar esa historia que ha tenido una trayectoria como
Bidu Cola. En los 60 se tomaba mucho Bidu y era igual 0 més rica que la Coca Cola, incluso
con otro sabor. Algunas duraban menos tiempo, otras mas, miren lo que le pasé a Nativa.
Tenia gusto a mate y durd creo que dos meses, Coca Cola habia hecho una investigacion
donde resolvieron hacer algo con gusto a mate, pero ni a los chicos ni a los grandes les
gusté eso, es decir de tomar un mate frio. La gente esta acostumbrada a tomar un mate en
bombilla con la yerba, y no le resultd. Yo cada vez que aparece una botella nueva la guardo,
pero la gente quizas no nota la riqueza que implica tener una botella de un afio en particular

y de un producto que dur6 tan poco tiempo por un error de calculo de la marca.

ENTREV.: ¢De donde recopilan la informacién para poder armar esta linea histérica por

marca?

JCG: Buscando historia, yendo a bibliotecas nacionales, o sea me llevé tiempo, afios. Me
llevé una vida, pero ademas cuento con un grupo familiar que me ayudo, mi hija me asistié
mucho en videotecas, biblioteca nacional, yo fui con ella buscando informacion y de hecho
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sacamos un libro que se llama “Historia del Progreso argentino”, fue el libro mas premiado
en la Argentina hace 12 afos atras. Cuenta la historia de todo lo que sucedi6 en la Argentina
a nivel de exposiciones. En el prefacio cuento todo lo que sucedi6 en esta industria y como
hicimos para armar toda la investigacion y conseguir la informacion. Toda la historia

completa de Argentina pero contada mediante las marcas.
ENTREV.: ¢ En todo este proceso tuvo contacto con alguien de Toddy?

JCG: Toddy participé alguna vez en el Museo de la Publicidad, la gente de radio es muy

amable, podés llamarlos sin problema, seguramente ellos posean todavia mas historia.
ENTREV.: ¢ Cémo fue llegando a analizar los reposicionamientos de Toddy que detall6 aca?

Es facil, cada marca cada historia la cre6 alguien. La botella, por ejemplo, alguien la creo,
alguien la disefig, alguien le puso un contenido. Ese contenido alguien lo inventd, en el caso
de Coca Cola un farmacéutico. En la creacidon de cada marca estéa el disefiador, el creativo
que le puso el nombre... es decir uno va desentrafiando. En el caso de Geniol me
preguntaba por qué le pusieron ese nombre a la marca, por qué decidieron hacer esa gréafica
con la cabeza... el ser humano quiere saber mas siempre. Es muy interesante la
investigacion porque siempre va a descubrir algo que el otro no pudo descubrir. Cuando
estoy trabajando sobre un producto me doy cuenta que me falta una cosa y cuando la
descubro la incluyo, no me quedo parado esperando que el otro me lo traiga. Voy a un

museo, hablo con otra persona que conoci6 el tema.
ENTREV.: ¢ Usted pudo averiguar por qué la marca tiene como nombre Toddy?

No, lo van a tener que averiguar. Este nombre es como Coca Cola, no tiene un significado
en el vocabulario normal. Esto es como Gillette, fue tan fuerte la marca que uno se

acostumbra a decir Gillette. Esto es como curita o Paty, se internalizan.

ENTREV.: ¢Y estos reposicionamientos que fue trabajando los consiguié yendo a las
bibliotecas...?

JCG: No, no solamente yendo a las bibliotecas, siempre hay diferentes personajes. Fui

contactando a distintos personajes de la historia e iba estudiando lo que obtenia.

ENTREV.: ¢Usted también se acercO a las editoriales y radios para detallar los

reposicionamientos que aqui se mencionan?
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JCG: Si, claro por supuesto. Uno buscando encuentra. Siempre se van a descubrir historias

nuevas.
ENTREV.: A su criterio ¢a qué se debe que algunas marcas perduren en el tiempo?

JCG: Y porque la gente esta entusiasmada con esa marca, hay muchas que han durado por
décadas. Si uno cuida esa marca, la gente la conserva. Todo depende, si la marca es
exitosa, se vende y de generacidon a generacion la han cuidado, la marca perdura en el

tiempo.

ENTREV.: ¢Usted ve como un acierto que Toddy se haya reposicionado en base al
mensaje, pack, o sabor del cacao? (O la gente se adapta a una cosa y es preferible

mantenerse con eso?

JCG: A ver, hay gustos y gustos. Cada marca le va poniendo su impronta, yo no lo veo bien
o mal pero lo que creo es que siempre hay una férmula y lo que si generalmente se respeta
es eso en determinado producto. A veces son las marcas las que tienen que cambiar o
adaptarse a esa férmula. Las marcas sin duda se van adaptando, la modernizan o la
actualizan, por ejemplo mediante el logo, para que la gente no vea lo mismo. Si yo todos los
dias hago la misma tapa de revista, nadie la va a leer. Entonces evidentemente hay que
cambiar la tapa y el contenido. Pero siempre con la impronta de que el contenido serd un

tema de interés para el lector.

ENTREV.: Nosotras hablamos con las disefadoras que cambiaron el pack cuando Toddy
pasaba del Grupo Estrella a Molinos, y nos decian que constantemente estaban analizando
a la competencia como Nesquik para saber como era su contenido y estrategia. ¢Le parece
bien estar encima de la marca lider para intentar parecerse o lo mejor es siempre

diferenciarse sin hacerle sombra a la marca que ya consiguié un espacio importante?

JCG: Todo depende del lugar, porque por ejemplo en EEUU Pepsi tiene mas peso que Coca
Cola. Y en Argentina al revés. Cuando las marcas compiten tratan de ver qué tiene u ofrece
la marca lider, cual es esa cualidad, para que su marca se venda mas que la otra. “Si la otra
marca tiene tal cosa, yo puedo mejorar tal otra”. Competir hace que la marca se valorice
mas, eso es bueno porque uno valora mejor el producto. Uno busca eso sin desprestigiar ni
arruinar a la otra marca. Pepsi se peleaba a nivel publicitario con Coca innecesariamente.

Entonces es posible mejorar la marca que uno tiene sin desarmar a la otra.
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ENTREV.: No sé si usted llegé a ver el nuevo pack de Toddy que es color azul y del que
nosotras deducimos que es porque ahora es parte de Pepsico. Como Toddy en pocos afios
paso por varias firmas diferentes y cada una le hizo un cambio diverso ¢ usted cree que eso

ayuda o perjudica a la marca al “marear” al consumidor en géndola?

ENTREV.: Toddy siempre se caracterizé por ese tono Cacao. Es un tono fantastico porque
realmente parece cacao. Quizas la mezcla de la marca Toddy, mas clarito en el fondo y mas
fuerte en el logotipo hace la sensacion de la leche mezclada con el cacao que convierte eso
en Toddy, y el gusto era inigualable. Repito, cuando yo era chico, agitaba la botella y lo
hacia con fuerza porque a veces el cacao quedaba en el fondo, y cuando la tomaba el sabor
de esa combinacion era espectacular. Muy rica, quizas habria que probarla para comparar y
ver qué cambio hay o no, porque uno los sabores los tiene en la boca y en el cerebro
también. Yo no veo bien que el color azul sea para asemejarse a otra marca, pero es un

tema de gusto. Uno a nivel disefio puede realizar muchos cambios en ese sentido.

ENTREV.: En la agencia TIPA nos dijeron que lo Unico que mantuvieron fue la tipografia,

pero que todo lo demas fue modificado e incluso mutando con la insercion de personajes...

JGC: Lo que pasa es que se van vendiendo las marcas de compafiia a compafia y
lamentablemente no guardan la historia. Yo el ejemplo se lo doy porque a mi me costo
mucho encontrar toda la historia de las marcas. Usted va a YPF y les pide la historia de la
marca y no la tienen. Yo siempre les doy el mismo consejo a las marcas cuando uno va a
esas charlas de publicidad: “Guarden la historia de las marcas”. Es como cuando uno decide
saber de donde viene y arma el arbol familiar. Hay gente que ha llegado hasta el afio 1600 o
1800. Yo por ejemplo tengo hasta el 1800, los que de alguna manera me sigan van a poder
hacerlo porque yo tengo guardada toda esa historia. Pero si quieren ir al 1500 no la van a
tener. Hoy por los medios de comunicacion que hay, radio, tv, gréfica y computadora, uno
puede guardar mas facil la informacion. Porque las marcas pueden tener 150 o 200 afios, no
hay marcas anteriores. Si uno estudia va a ver que todas las marcas son de principios del
1800. Salvo casos excepcionales. Y son pocas las marcas que guardan la historia como
Coca Cola, Quilmes, Mercedes Benz... pero vaya a preguntarle a Toddy si tiene la historia

de su marca o a Geniol, y estoy seguro que no la tienen.

ENTREV.: Para ir cerrando ¢ cudles piensa que deberian ser las fortalezas que debe tener
una marca para sobrevivir en un mercado tan competitivo? ¢Le parece que es importante

realizar estudios, focus groups o analisis por el estilo?
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JCG: Claro que es importante, yo creo que a las marcas hay que cuidarlas, eso es
fundamental. Y tener presente que esa marca, ese producto, ese nombre, si uno no lo cuida
lo pierde. Después, hacer estudios de marketing me parece que es fundamental. De no
hacerlo estariamos equivocados porque es importante saber qué quiere el publico, ponerse
a pensar qué busca o desea el consumidor. Y siempre sacar, inclusive, productos nuevos.
Por ejemplo, siempre digo que hay que ser creativos, y a mi me parece que Toddy se olvido
de algo. Yo al instante de este éxito hubiese creado el chocolate Toddy, y la verdad es que
nunca lo hicieron. ¢ Porque el producto que estoy fabricando cual es? El cacao. ¢Y el cacao
qué es? La materia prima del chocolate. Entonces a mi me parece que no se percaté de
eso. Es decir, a veces a uno se le ocurre hacer cosas que quizas el otro no las penso y el

tema es saberlo pensar. Si uno cuida su marca funciona.
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Entrevista a Alfredo Della Savia — Senior Brand Man  ager de Pepsico
Entrevista via correo electronico realizada el 29 de abril de 2014 a Alfredo Della

Savia. Senior Brand Manager de Pepsico

Verodnica Reides y Paula Masset (en adelante ENTREV.): Sabemos que usted es Senior
Brand Manager ¢ podria detallarnos ese cargo? De esa manera entenderiamos mas por qué

fue elegido para dar este empuije.

Alfredo Della Savia (en adelante ADS): Pepsico quiere como compafiia apostar a nuevos
negocios y Toddy era una marca que tenia mucho potencial, yo entro a la misma para poder
darle el empuje que deberia tener y empezar a posicionarla como la marca de chocolate de
Pepsico.

Pepsico Alimentos en Argentina, era una empresa que concentraba sus ingresos en el
mercado de productos salados. Cuando decide comprar Dilexis hace unos afos decide
comprar una empresa de galletitas con el objetivo de diversificar la fuente de sus ingresos.
La idea no es negar el origen de segmento de cacao de la marca, sino tomar los atributos de

chocolate y utilizarlos para expandirse a otras categorias.

ENTREV.: En su pagina web dice que cuando adquirieron Toddy también obtuvieron Zucoa
y Okey, que son otros cacaos en polvo. ¢,Con los 3 querian hacer lo mismo y Toddy fue el
Gnico que progres6 o cOmo se explica esta triple adquisicion? ¢Zucoa y Okey compiten en

otro segmento?

ADS: Tanto Zucoa como Okey nos brindaron la oportunidad de ofrecerle a toda la base de la

pirdmide oportunidades de consumo. La categoria es la misma, los precios son menores.

ENTREV.: ¢Por qué pensaron que Toddy era una marca con potencial? ¢En qué datos o
estadisticas se basaron? Si tiene algun documento que nos pueda facilitar se lo
agradeceremos.

¢, Qué objetivos se propusieron? Finalmente, ¢los consiguieron?

ADS: El potencial de la marca lo tenia por su popularidad en el mercado. Antes del ingreso

de Nesquik en el mercado argentino, Toddy era el icono de la chocolatada, como mucho
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méas awareness de marca que Zucoa y Okey. Es asi como determinamos que el potencial

era mucho mayor.

ENTREV.: ¢ En qué afio Pepsico adquirié la marca Toddy?

En el 2009. Cuando se compré era una marca desactualizada que habia sido muy
importante para generaciones anteriores. Lo que se hizo fue hacer un refresh y empezar a
comunicar adecuando el tono de la marca a las nuevas generaciones. La marca tenia

potencial y las credenciales para convertirse en una marca paraguas.

ENTREV.: ¢ Por qué? ¢ Qué vieron como potencial en esta marca?

ADS: Galletitas en un mercado 5 veces mas grande que snacks salados en Argentina, asi
que era sUper atractivo para nosotros. El potencial de las marcas se suele dar por el
conocimiento que tienen los consumidores de las mismas y los atributos a los cuales se las
asocia. De cualquier forma, no hay una férmula definida. En el caso de Toddy se dio y
permitié utilizarse para expandirse a mercado mas grandes. Pepsico fue en busca de Toddy;
adem@as para una compra se tienen en cuenta otros factores mas relacionados con el

negocio (facturacion, distribucién en el pais, rentabilidad).

La marca era vieja y estaba pasada de moda, el core target no la consideraba y tenia el
competidor en la cabeza. Nuestra estrategia fue darle un rebranding de comunicacion y
producto para lograr que se entienda que habia cambiado tanto la marca como el producto.
Analizamos con diferentes estudios de mercado el posicionamiento, los target que existian

dentro del segmento y alli decimos como core target los adolescentes.

ENTREV.: ¢ Cual era el core target original? Es decir, previo a ser parte de Pepsico ¢ Nifios?
¢O nifios y adolescentes pero ustedes optaron por hacer foco Unicamente en los
adolescentes? ¢ Cual fue ese proceso de rebranding? Cuenta con algun clipping o algo por
el estilo que nos ayude a analizar la marca antes y después de este reposicionamiento?
¢ Qué intentaban comunicar cuando dice que la idea era lograr que se entendiera que habia

cambiado tanto la marca como el producto? ¢Podria detallarnos qué cambié? ¢Qué
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arrojaron los estudios que analizaron para que finalmente decidieran que el core target era

efectivamente el de adolescentes?

ADS: EI core target siempre fue el mismo, nifios y adolescentes, pero era un segmento
etario conquistado por Nesquik. La decision de enfocarse en los adolescentes fue porque
Nesquik estaba mucho mas fuerte en el segmento nifios y su comunicacién se apuntaba a

ese segmento. Ademas el consumo del segmento 12-24 era importante:

Edad MM vol %
1-5 27
6-11 58
12-18 47
19-24 34
+25 17

Se cambié el producto en: el sabor del chocolate, la proporcién de chocolate y azucar (para
darle un perfil m&s chocolatoso), se lo hizo mas soluble, para tener una performance mas
similar a Nesquik. Ademés se hizo un cambio de disefio, donde se buscaba despegar de
ese perfil mas viejo al que estaba asociado por uno méas adolescente. La decisién no fue por
estudios con consumidor, sino por estrategia de mercado, la que les expliqué en el otro
pérrafo.

Toddy era una marca arraigada en los consumidores de +45 pero necesitabamos enamorar
a los adolescentes por eso nuestra comunicacion en redes sociales etc. La mayoria del

material viejo es el que consiguen en internet , nosotros no tenemos hemeroteca.

ENTREV.: ¢ En qué se basan para afirmar que la marca estaba arraigada a un consumidor

de mas de 45?

La afirmacién surge de focus groups con distintos consumidores.

ADS: ¢ Tienen algun estudio cuantitativo/de campo que dé cuenta de esto?
La pregunta es ¢ qué le ofrecen ustedes a la marca que otras corporaciones no hicieron? Y,

particularmente, en cuanto al producto cacao en polvo.
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ADS: Tenemos un equipo de gente de Pepsico que se dedica marketing de la marca Toddy
que a su vez contrata a agencias de publicidad para ayudarlo con las

campafas/activaciones.

ENTREV.: ¢ Qué agencias de publicidad suelen contratar?
Nuestra agencia es Carlos y Dario. Ademas siempre estamos abiertas a otras agencias para

gue nos presenten idean mas puntuales (Marketing de guerrilla 0 BTL)

ENTREV.: ¢Como es el proceso que manejan de recomendacidén de nuevos lanzamientos,
productos y huevos conceptos para reposicionar la marca? ¢,

ADS: El departamento de marketing tiene objetivos de negocio que tiene que cumplir para
los cuales nos desafian en realizar innovaciones, acciones etc. Marketing es el que lidera la

agenda de la marca segun las necesidades que identifique.

ENTREV.: ¢ Por qué optaron por buscar otro producto para que Toddy saliera a competir?

ADS: Galletas es un negocio gigante en Argentina y era una manera de empezar a que
Toddy se convierta en un marca paraguas y logre competir en un nuevo negocio en el que
Pepsico no estaba.

El negocio de cacao venia muy bien pero queriamos seguir expandiendo la marca.

En cuanto al Premium es un in&out que le da més energia a la marca Toddy ofreciendo
nuevos productos constantemente e incorporando nuevos consumidores a la categoria. El
éxito mas reciente y lo que mas se acuerdan los consumidores por el impacto que tuvo es
las galletas, pero el polvo mejoro mucho también gracias a este éxito. Las galletas

revitalizaron la marca Toddy también tiene cereales y galletas chocolate.

ENTREV.: ¢ Ustedes pueden afirmar que el volumen de venta del cacao en polvo aumenté
considerablemente a partir del lanzamiento de las galletas? Hay alguin documento o registro
que lo constate?

De ser que el cacao en polvo se revitalizg, ¢ se debe solo al lanzamiento de las galletas o al

reposicionamiento de la marca que venimos hablando? O ambas?
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Finalmente necesitamos datos precisos de ese reposicionamiento: Qué cambios se
produjeron sobre la marca y producto que antes no estaban contemplados? Es decir, ¢cual

era su posicionamiento anterior y cual es el de ahora?

ADS: Toddy fue lider pero hoy lo es Nesquik , trabajamos todo el tiempo para retomar ese

liderazgo.
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Entrevista a Marta Antinez — Antigua consumidora

Entrevista via correo electronico realizada el 25 de marzo de 2015 a Marta Antlnez,

antigua consumidora.

Veronica Reides y Paula Masset (en adelante ENTREV.): ¢Recordds desde y hasta qué

edad y en qué momento/s del dia tomabas Toddy?
Marta Antinez (en adelante MA): Tome TODDY desde los seis hasta los doce afios, mas o
menos, a las 17.00 horas, que aproximadamente era la hora del programa y yo merendaba

durante su emision.

ENTREV.: ¢Lo consumias frio o caliente? ;O de ambos modos? ¢ Podrias decirnos como lo

preferias?

MA: Caliente en invierno y frio en verano. Pero caliente era mas acogedor.
ENTREV.: ¢ Recordas aspectos de su sabor, textura o aroma?

MA: Era agradable el aroma a chocolate y la textura espesa. El cacao era sabroso.

ENTREV.: ¢ Escuchabas la Escuelita humoristica de Toddy o El programa de Tarzan?

¢, Recordas si merendabas mediante su emision?

MA: El programa de Tarzan. Si merendaba durante la emision de Tarzan Rey de la Selva y

la radio la escuchaba cuando venia del colegio.

ENTREV.:¢ Probaste Toddy en la actualidad? Y de ser asi ¢, podés compararlo con aquel de

aquellos afios de tu infancia?

MA: No, en la actualidad no. Compramos Nesquik
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Entrevista a Marta Ménaco — Antigua consumidora

Entrevista via telefonica realizada el 10 de abril de 2015 a Marta Monaco, antigua

consumidora.

Verodnica Reides y Paula Masset (en adelante ENTREV.): ¢ Se definiria usted como antigua

consumidora de Toddy?

Marta Moénaco (en adelante MM): Si, por supuesto, era el Unico cacao en polvo que se
consumia en casa cuando yo era chica y de hecho es la Unica marca que recuerdo como

aquella mas consumida por la mayoria de mis amigos.

ENTREV.: ¢Recuerda alguna otra marca del momento? De ser asi, ¢por qué optaba por

Toddy por encima de otras?

MM: Las chocolatadas mas conocidas eran Toddy y Vascolet, no tenian diferencia en precio,
salian relativamente lo mismo pero evidentemente nos volcdbamos méas a Toddy porque la

considerabamos primera marca.
ENTREV.: ¢ Era dificil acceder a esos productos? ¢ Toddy competia en precio?

MM: La clase media no era la de ahora, normalmente cualquier persona podia acceder a
este tipo de productos, sobre todo porque estos tenian un precio coherente, y ademas no
existian tantas marcas como en la actualidad. Quizas las personas de mayor poder
adquisitivo compraban la barra de chocolate y la derretian en leche, lo cual siempre fue mas
caro que comprar cacao en polvo; yo solo lo consumia de esa manera cuando era el dia de

mi cumplearios.
ENTREV.: ¢ En qué momento del dia lo consumia?

MM: Lo consumia en cualquier momento del dia, pero lo que mas disfrutaba era hacerlo por

la tarde y que estuviese frio. Era una colacién muy sabrosa realmente.

ENTREV.: ¢ Por qué piensa que se lo compraban?
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MM: No recuerdo que mi mama lo consumiese, en realidad era un producto que estaba muy
de moda y una vez que lo probabas se acostumbraba a tenerlo. Seguramente yo se los
pedia a mi mama& Rosario.

ENTREV.: Algun recuerdo que quiera compartir respecto a la marca...

MM: Meriendas con mi abuela y tias después del colegio, ellas eran muy compinches y me

consentian al darme Toddy.
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Entrevista a Raul Manrupe — Publicitario
Entrevista via correo electronico realizada el 14 de mayo de 2015 a Raul Manrupe.
Publicitario, director, guionista e investigador documental, encargado de la Fan Page

de Facebook “La Historia de la Publicidad”

Verbnica Reides y Paula Masset (en adelante ENTREV.): Nombre completo, fecha de

nacimiento, profesién y ocupacion
Raul Manrupe (en adelante RM): Raul Manrupe, 2/3/1960, Publicitario. Gestor cultural.

ENTREV.: ¢Cual es su labor en AAP y hace cuanto tiempo forma parte de esa

entidad? ¢ Trabaja en otro lado que esté relacionado con el medio publicitario?

RM: Colaboro externamente. He dado clases desde 1992 a 2012. He coordinado la carrera
de redaccion. Trabajo en y para agencias de Publicidad (Director Creativo, antes redactor)
entre 1983 y 2015.

ENTREV.: ¢{Qué relacion tiene con el Fanpage "Historia de la publicidad”, como y cuando

surgio la idea de crearlo, y de qué se trata?

RM: Soy director y contenidista (si cabe el término) junto a Pablo Enriquez de la pagina web
y fan page creada en 2009. A partir de mi coleccion de piezas publicitarias y mi interés como
historiador (del cine por ejemplo y de la cultura popular) por compartir ese material tan rico,

a Pablo se le ocurrio6 llevarlo a la web.

ENTREV.: ¢Podria detallarnos qué lo llevé a dedicarse a lo que se dedica? ¢ Siente que

cumplié con sus expectativas de aquello que lo movilizé en un primer momento?
RM: El interés por compartir lo que sé€, rescatando una parte importante de nuestra cultura
popular y memoria, a la vez de reconocer el talento argentino. Vamos cumpliendo los

objetivos. La idea es que tenga mas difusion, algo que va creciendo dia a dia.
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ENTREV.: Podria detallarnos lo mismo respecto al Fanpage que armé en Facebook? ¢Fue
idea suya exclusivamente? ¢De ser asi por qué se le ocurrié armarlo y qué quiso lograr?

¢ Lo consiguio?

RM: Esté contestado en las anteriores. Si, es lo mismo. Puedo agregar que el grupo de Fb 'y
la presencia en Tw fue en principio un anexo del sitio, y con el tiempo, como ha ocurrido en

tantos casos, esto se invirtio, llegando a casi 10.000 seguidores en Fb.

ENTREV.: ¢Paso a paso del armado de ese Fanpage: recibié ayuda de muchos colegas?

¢ Lo actualiza usted solo o cuenta con mas personas que aportan ideas?

RM: La actualizo solo, con el "dogma" de que no sea material ya subido a la web por otros, o
en caso de que esto ocurra, que no tenga mucha difusion. Se trata de aporta algo de lo
muchisimo que esta sin subir a la web. En un 90% es material de nuestra coleccion y
digitalizado por nosotros. En paralelo, siempre alguien aporta algo, sean piezas fisicas,

datos, links...

ENTREV.: ¢Como trabajo para conseguir toda la informacion que tiene ahi? ¢De donde
provienen las publicidades qué publican, cuales son sus fuentes? Por favor explayarse en el

armado del corpus bibliogréfico que lo integra

RM: Estudiando a lo largo de mas de 30 afos. Leyendo. Siendo participe de parte de esa
historia, combinando mi conocimiento "de adentro” del medio y mi labor como investigador.
Investigando las épocas pasadas en archivos publicos y privados, bibliotecas,

coleccionistas.

ENTREV.: Por lo que vimos trabajo la marca Toddy en su coleccién, y como sabe nosotras
estamos trabajando sobre la marca pero especificamente sobre el cacao en polvo desde sus
inicios a la actualidad. ¢Qué nos podria decir de esta marca y producto? ¢Qué informacién
tedrica tiene y con qué publicidades de cada época podria apoyarnos que contengan la

fecha de publicacion y la fuente?
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RM: Por lo general no hay informacion teérica en estos items. Si se puede intentar armar un
recorrido histérico de las marcas investigando los avatares de los anunciantes y las
agencias.

Con respecto a Toddy puedo decir que tuvo mucha presencia desde los afios 30 y fue tal
uno de los primeros productos dirigidos a la alimentacion de los nifios (en una época en que
tal segmentacion era casi inexistente). Eran tiempos en que la robustez y gordura eran
sinbnimos de salud y la marca siempre apunté desde lo racional a ese punto, con las
madres como target. También y en distintas oportunidades a lo largo de su historia, se
amplio la comunicacién dirigida a adultos, vendiendo el producto como un energizante para
afrontar las exigencias del dia. En lo particular, siempre pensé que se trataba de una marca
inglesa, pero eso debe ser parte de la estrategia de su creador, un cubano emprendedor
gue la introdujo en varios paises de Latinoamérica, Espafia y en algan momento en EE.UU.
(El hot toddy es una bebida hecha con whisky, azGcar y agua).

En los 50s el auspicio del radioteatro Tarzan (un megaéxito) le dio un gran impulso
mediatico. Con el correr de la década siguiente y ante el avance de productos como Nesquik
(de Nestlé) con una fuerte presencia publicitaria en television y punto de venta, fue
guedando como un producto un poco anticuado frente a los ojos de los nifios. Habria que
investigar el tema distribucion, pero sus mejores afios habian pasado.

Un intento (también creo que Nesquik lo intentd) fue probar con otros sabores, que con el
tiempo no anduvieron (sic). No eran feos.

Hacia fines del siglo XX habia una gran cantidad de marcas competitivas, que cubrian
distintos segmentos: Nescao (también de Nesquik, pero destinado a un nivel mas bajo de
precio, SuperPibe, Okey Chocolate, antes Nutri Super Hijitus, Paulista, etc.

Mucho después, ya en este siglo, con la compra de la marca por Pepsico, la diversificacion
hacia productos como galletitas con chips, con mas o menos uso del chocolate, reviven la
marca, que tiene un alto contenido retro en el imaginario de los consumidores jévenes.
Supongo que tienen este link

http://www.marcasconhistoria.com.ar/detalle_toddy.php

ENTREV.: Se nos esta complicando conseguir informacion fehaciente, tanto tedrica como
gréafica, respecto a la historia de esta marca desde la década del 70 a la actualidad. ¢ Cuenta
con informacién relevante de esa época para facilitarnos? ¢ Puede recomendarnos algun

lugar para consultar bibliografia?
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RM: Ya esta explicado. No creo que haya bibliografia. Si recomiendo ir a la Biblioteca
Nacional y/o del Congreso y pedir los Billiken o Anteojitos del periodo. Una revision de eso
(son 52 por afio) les dard un buen panorama. El recorrido por librerias de viejo, o por Parque
Rivadavia (hay un puesto que tiene Billiken y Anteojito) les puede servir si quieren hacerse

de algun ejemplar en particular.

ENTREV.: De no poseer ni informacion ni contenido gréfico, ¢tiene alguna hipétesis de por
qué puede ser que si la marca aun esta en el mercado desde el 70 en adelante no hayan

publicidades gréficas que lo demuestren?

RM: La informacion es que hasta que se vendié la marca a Corporacion General de
Alimentos en 1988, y después su pase a Pepsi, la marca estuvo ocupando una franja casi
inexistente del mercado, respaldada en su antiquisimo prestigio. Con el tiempo, y la moda
retro ya apuntada, que ha derivado en el reflote de las marcas que tienen presencia afectiva,
esto ha cambiado (Arcor compré muchas de esas marcas. Ej: Chocolate Aguila). Igual,
recomiendo ver las colecciones de Anteojito y Billiken, medios donde publico

mayoritariamente y casi exclusivamente en el periodo que les interesa cubrir.

ENTREV.: Entendemos que Toddy resurgiéo con la idea de las galletitas con chips de
chocolate porque Nesquik copd el mercado de cacao en polvo, ¢qué nos puede decir
respecto a esto? ¢ Por qué cree que Nesquik superé ampliamente a Toddy siendo que fue la
marca pionera en este producto y la elegida por afios?

RM: Ya esté explicado mas arriba. Amplio: Nestlé tuvo una accién muy agresiva con fuerte
presencia en la television en los 60s, asi como en puntos de venta, la gran distribucion a
nivel nacional de Nestlé, mas un envase atractivo (lata), contra el frasco de vidrio
(anticuado) de Toddy. A ojos de los chicos y tal vez las madres, se presentd como un
producto mas deseable y actual. A esto se le suma cierta falta de reaccion de Toddy ante
estos cambios. Un poco, como que Toddy era la Billiken vieja, con dibujos de Lino Palacio. Y
Nesquik, mas de la revista Anteojito, nacida en los 60 y mas en sintonia con lo que sentian y

pedia un chico de la época.

ENTREV.: ¢ Cuenta con ejemplos graficos de Nesquik?
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RM: Si, hay que buscarlos. En los sesenta tuvo dos personajes animados Romulo y José
que protagonizaron muchos spots con sus aventuras a lo largo de los 60 y 70s
https://www.youtube.com/watch?v=4YNNchpUnOQ

Nesquik sabor delicioso fue su slogan, al que después se le agregd "de chocolate Nestlé".
La estrategia contempld spots para verano e invierno, con uso del producto frio y caliente.
En los 80 fueron reemplazados por el conejo de Nesquik, vigente luego de varios cambios

de look.

ENTREV.: ¢Puede sumar alguna experiencia personal como consumidor de la marca?
¢ O conoce a alguien que nos pueda brindar testimonio respecto al consumo de Toddy en
aquellas épocas doradas? Como lo consumia, en qué momento del dia, qué sensacion le
generaba en ese momento y qué recuerdos le viene a la mente hoy dia, quién se lo
preparaba, qué hacia mientras lo consumia, con quién lo compartia, etc.? De conocer a
alguien le pedimos si hos puede facilitar su contacto y sino aguardamos su respuesta en el

caso de poder responder.

RM: Como nifio nacido en 1960, puedo sumar a lo apuntado...marcas como Nesquik o
NutriSuper Hijitus eran mas atractivas a mis ojos de chico. En 1970 Toddy tuvo como un
resurgir, con presencia en programas de TV, y alli lanzé sus otros sabores (vainilla, frutilla,
banana, creo...). Pero la marca era percibida como algo viejo y poco atractivo. Si, era
emblemética para personas mas grandes, que habian crecido en los 40s o 50s. Lo
consumia por lo general a la hora de la merienda, no como desayuno. Frio en verano y
caliente en invierno. Lo preparaba mi mama siempre. Es un recuerdo que tengo unido a mis

10 afios mas o menos...Cuando venia algin amigo o compafiero " a tomar la leche" lo
compartia. Los grandes no lo tomaban. De grande, casado incluso, el producto que hubo en
la alacena fue una lata de Nesquik. Con el tiempo cuando tuve hijos (desde 1989 en
adelante) y la chocolatada en polvo estuvo presente, Nesquik fue la marca, otras veces

Nescao, muy rara vez Toddy (en caja).
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