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INTRODUCCIÓN

VENEZIANA es una marca con origen en la provincia de Córdoba que compite 
en el mercado con una de las principales multinacionales del sector, como es el 
grupo BIMBO FARGO que, a finales de 2016, inauguró su planta industrial en 
Córdoba. Las principales categorías que se producen en el mercado local son: 
pan de molde, bollería, tortillas, grisines y tostadas.

VENEZIANA es una marca que ofrece una amplia diversidad de opciones y mix 
que incluyen, entre otros: panes saborizados con semillas y cereales, así como 
una línea de productos light en cobranding con Dr. Alberto Cormillot. Sin 
embargo, hablamos de un producto commodity donde la competencia se da 
fundamentalmente por precio y el valor emocional de la identificación con la 
marca. Entonces ¿cómo competir en un mercado tan cerrado? ¿Dónde 
construimos una propuesta de valor? ¿Cómo darle relevancia a nuestra marca?

VENEZIANA venía de lanzar sus tortillas para competir con las tradicionales 
Rapiditas y el resultado había sido alentador, tomando rápidamente una porción 
de mercado gracias a identificar que había un segmento de consumidores que 
demandaba una presentación con menor cantidad de tortillas por pack. Este 
insight que surge de analizar un alto consumo de personas que viven solas en 
su hogar, además de la alta densidad de estudiantes y gente que busca un 

consumo de harina más controlado, llevó a entender que era clave lanzar 
PRACTI-RICAS en un formato de 6 unidades. El resultado fue un 
crecimiento impensado y la obligación a la competencia de lanzar nuevas 
variedades y presentaciones.

El análisis era a principios de 2018, ¿cómo captar nuevos mercados? 
¿cómo potenciar el awarness de la marca? ¿Cómo despertar la atención 
de futuros consumidores? Y ¿cómo cumplir con todo esto sin la necesidad 
de implementar nuevos procesos, incursionar en materias primas 
especiales que incrementen el costo el producto o modificar rutinas de 
distribución o incorporar nuevo equipamiento (sobre todo por los 
movimientos imprevisibles en el valor del dólar)? Del análisis y el trabajo en 
equipo surgió la idea de desarrollar un producto innovador pero que a la 
vez cumplía con las obligaciones anteriores, que se diferenciaba desde el 
producto, no tenía competencia masiva y a la vez se incluía a un nuevo y 
exigente consumidor, los niños. 



PROPUESTA/ENUNCIADO

La propuesta era sorprender a las audiencias y también a la competencia, 
irrumpiendo en un espacio de productos clásicos y genéricos. Construir una 
excusa de comunicación de marca. 

El resultado del trabajo con especialistas en marketing, producción, calidad, 
distribución y equipos comerciales fue un PAN PARA HAMBURGUESA 
NEGRO. Existían en la plaza productos artesanales con bastante éxito, pero 
llevarlo a una línea de producción era todo un desafío y sobre todo 
posteriormente, proyectarle imagen y lograr empatía con todos los públicos. 

Se trabajó durante 6 meses en pruebas de fabricación hasta que finalmente se 
consiguió un producto de calidad, con colorantes naturales y permitidos y con 
un sabor idéntico al pan tradicional para hamburguesa. Se realizaron pruebas 
con consumidores y la receptividad fue alta. Con ese resultado se diseñó una 
estrategia integral que abarcaba desde la puesta en producción, llegada a 
canales de distribución, puesta en góndola y lanzamiento de una campaña 
regional de carácter integral. Como particularidad, este fue uno de los primeros 
productos de la compañía originados desde el área de marketing donde se 
alineó todo el ciclo de desarrollo, calidad, canales y relación con el consumidor.

Pero parte de la estrategia era lanzar el producto a modo de prueba y 
alcanzados determinados estándares de venta, empujar la masividad. Así 
surgió la iniciativa de lanzar VENEZIANA PAN PARA HAMBURGUESA NEGRO 
para el festejo de Halloween en 2018. 

OBJETIVO GENERAL: fortalecer el posicionamiento de VENEZIANA a 
través del lanzamiento de un producto innovador, diferente, orientado a 
consolidar el vínculo con el público actual y empatizar con un nuevo perfil 
de consumidor.

OBJETIVOS ESPECÍFICOS: 
Mostrar al mercado que VENEZIANA es una marca vigente y actual, capaz 
de desarrollar productos diferentes y de segmento. 
Afianzar la relación con los distribuidores y canales comerciales a partir de 
innovar en formatos, estímulos comerciales y desarrollar campañas de 
marca.
Presentarnos frente a la opinión pública actuales y vigentes, activos y 
dinámicos, conectando por primera vez después de muchos años con los 
medios, la prensa y los referentes regionales. 

PÚBLICOS: considerando que se trataba de una excusa de branding y 
relacionamiento, los públicos objetivos fueron amplios, incluyendo desde 
el consumidor tradicional de pan para hamburguesa (ambos sexos 18 a 55 
años), como así también a: niños de 5 a 12 años de ambos sexos y medios 
de prensa. Padres/ Niños/Opinión Pública



DESARROLLO Y EJECUCIÓN DEL PLAN

Se diseñó un plan de lanzamiento muy exhaustivo y con una duración de 15 
días a partir del 15 de Octubre de 2018 para coincidir con la fecha de los 
festejos de Halloween del 31 de Octubre. Durante los 60 días previos se diseñó 
un ruteo de visita a distribuidores y centros comerciales para garantizar la 
cobertura del producto en todos los almacenes y supermercados de la ciudad. 

El plan de lanzamiento incluyó las siguientes definiciones: 

CONCEPTO DE CAMPAÑA
IDENTIDAD DE PRODUCTO
DESARROLLO DE PACKAGING
DISEÑO DE MATERIALES DE PDV
SELECCIÓN MIX MEDIOS MASIVOS
ESTRATEGIA DIGITAL INTEGRAL
ACCIONES CON REFERENTES DE PRENSA

CONCEPTO DE CAMPAÑA: “TENEBROSAMENTE RICO” fue el claim 
desarrollado por la agencia para el lanzamiento de este PAN NEGRO, logrando 
asociación con el festejo de HALLOWEEN y combinando los atributos 
“diversión” y “sabor”. A partir de allí “TENEBROSAMENTE RICO” se convirtió 
en el eje de toda la campaña y las acciones desarrolladas.

IDENTIDAD DE PRODUCTO: conjuntamente con el concepto, se trabajó en la 
generación de la estética del nuevo pan, definiendo un KEY VISUAL con 
personajes animados, divertidos y empáticos como la bruja, frankenstein, 
drácula, la momia, un zombie y un hombre calabaza.

Los colores predominantes de la identidad se desarrollaron desde la paleta 
de los negros, violetas y naranjas, colores ya identificados con la fecha. 
Para la creación de los personajes que forman parte de la identidad de 
Veneziana, se convocó a un reconocido ilustrador cordobés que ha 
desarrollado series animadas y libros gráficos para niños.

DESARROLLO DE PACKAGING: a partir de la línea identitaria, se elaboró 
la presentación visual del producto que se comercializaba en un pack de 4 
unidades. La estética mantenía lineamientos de Halloween y a sus colores 
asociados.

DISEÑO DE MATERIALES DE PDV: por tratarse de un producto limitado 
y asociado a una fecha determinada, se puso especial atención en el 
diseño de elementos gráficos y corpóreos para el punto de venta. Como el 
lanzamiento incluiría una intensa campaña publicitaria, era fundamental 
lograr un rápido acceso al producto, por ello junto al diseño de los 
elementos para PDV se diseñó una estrategia de relación con los puntos 
de venta para garantizar rápida disponibilidad del producto y ubicación en 
lugares de alta visibilidad. Sólo había 15 días para lograr un alto impacto 
con el mensaje y  la salida de productos.

SELECCIÓN MIX MEDIOS MASIVOS: por tratarse de una excusa de 
comunicacional y de branding, y sobre todo por entender que la imagen 
percibida era la clave, se diseñó un mix de medios masivos y digitales con 
el propósito de construir impacto en 15 días de exhibición. En lo que 
respecta a medios masivos, la vía pública fue el medio elegido para lograr 
cobertura en toda la ciudad con más de 450 séxtuples, combinados con 
grandes formatos. Esta estrategia nos permitía poner la marca en la calle 
de manera segmentada geográficamente, en puntos tácticos y cercanos a 
las superficies comerciales. La radio fue el medio de soporte, con este 
canal y una cobertura alta en FMs y AMs de Córdoba se consiguió una 
tasa de frecuencia elevada a más de 10 menciones diarias por radio. Los 
horarios de emisión fueron planificados y se incluyó creatividad tipo PNT 
para capitalizar la referencialidad de los conductores. Así mismo, se envió 
producto para sorteo a las radios y material gráfico para sus redes.  

ESTRATEGIA DIGITAL INTEGRAL:  si los medios masivos tenían por 
propósito lograr cobertura y legitimidad, los digitales deberían ser el canal 
más adecuado para crear el vínculo con la marca y sobre todo contactar al 
futuro consumidor. Para ello se diseñó una estrategia de segmentaciones 
por edades e intereses, combinada con segmentación geográfica y se 
elaboró un plan de contenidos y pauta en FACEBOOK, GOOGLE y 
YOUTUBE. 
En cada canal se diseñó un formato de contenidos adaptado al código de
cada red y con diferentes objetivos.YouTube como canal para viralizar 
animaciones de los personajes y GOOGLE y Facebook como herramienta 
para llegar a madres y adolescentes.   

     
Sabíamos que una hamburguesa se cocina en el mismo tiempo que una 
persona tarda en ver un video en Youtube. Entendimos a los padres, 
entendimos a los hijos y fuimos mediadores en la interminable disputa 
entre el celu y la cena. Logramos un consumo responsable de tecnología y 
hamburguesas, a través de personajes que invitaban a los niños a cambiar 
pantallas por hamburguesas.

ACCIONES CON REFERENTES DE PRENSA: por la cantidad de años de 
inactividad de la marca, se capitalizó esta campaña para realizar 
actividades de relacionamiento con la prensa, que incluyeron envío de 
gacetilla con producto, reuniones personales y visitas a los pisos de radios 
y canales de TV. El lanzamiento del producto fue la excusa para amplificar 
frente a los medios los planes de VENEZIANA, su crecimiento en el 
mercado y los planes de expansión prevista para los próximos cinco años. 
Luego, al cierre de la campaña se envió un mensaje de agradecimiento por 
la colaboración a todos los medios, distribuidores y cadenas comerciales, 
una actividad simple pero que como resultado nos permitió conocer las 
impresiones respecto del producto y renovamos el vínculo personal con 
estos segmentos. 

RESULTADOS Y EVALUACIÓN

PAN HAMBURGUESA NEGRO cumplió tantos sus objetivos comerciales 
como los de branding y notoriedad, superando las expectativas 
propuestas inicialmente. 
El producto logró una cobertura superior al 60% de los establecimientos y 
al quinto día de que el producto estuviera en góndola quebramos stock en 
los dos principales distribuidores. El 80% del producto fabricado fue 
comercializado en el mercado dentro de los 30 días de lanzada la 
campaña. Todo esto en un contexto recesivo y de bajo consumo.

Pero también logramos resultados cualitativos. Desde lo estrictamente 
interno, siendo el primer proyecto colaborativo inter áreas, nos dimos 
cuenta que trabajando en equipo podemos desarrollar productos 
innovadores, crear nuevos canales comerciales y diferenciarnos de la 
competencia con hitos contundentes y comercialmente fuertes. 

Fortalecimos la relación con periodistas y líderes de opinión con más de 7 
notas periodísticas en medios de TV y radio. Con un resultado importante, 
en el caso de Mitre Córdoba Pablo Rossi habló de Veneziana y Dulcor por 
más de 12 minutos corridos a partir de una gacetilla de prensa. Además de 
recibir menciones por Mario Pereyra, Rony Vargas, Petete Martinez, Omar 
Pereyra, Aldo Guizzardi, entre los más reconocidos a nivel local. 

En lo digital logramos resultados contundentes. En YouTube un alcance de 

3.070.568 y 642.636 reproducciones de videos. Esta fue la principal 
herramienta de difusión digital. Entre los más pequeños el porcentaje de 
visualización de las piezas fue del 90%, altísimo considerando que los 
niños son los primeros en sacar los anuncios del medio. Logramos atrapar 
su atención hasta el final. 

Recibimos más de 630 consultas sobre el producto y pedido de los 
seguidores para que Pan Para Hamburguesa Negro no sea sólo un 
producto estacional. 

En Facebook logramos un alcance de 760.665, una tasa de frecuencia de 
2,23. Un total de clics de 13.251 y 326.285 interacciones.

Ya estamos preparando la edición 2019 de este producto, con nuevas 
propuestas y productos diferenciales. Nuestra competencia, lanzó nuevos 
productos de bollería, lo que significa que hemos también movilizado sus 
acciones. 

Por primera vez la compañía logró una estrategia unificada, que alineará 
todos los aspectos del marketing, desde el desarrollo de producto, 
packaging, punto de venta, campaña comercial, relacionamiento, campaña 
masiva y estrategia en plataformas digitales, con un resultado histórico 
para la marca y un éxito en ventas al corto plazo de lanzado el producto.
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ESTRATEGIA DIGITAL INTEGRAL:  si los medios masivos tenían por 
propósito lograr cobertura y legitimidad, los digitales deberían ser el canal 
más adecuado para crear el vínculo con la marca y sobre todo contactar al 
futuro consumidor. Para ello se diseñó una estrategia de segmentaciones 
por edades e intereses, combinada con segmentación geográfica y se 
elaboró un plan de contenidos y pauta en FACEBOOK, GOOGLE y 
YOUTUBE. 
En cada canal se diseñó un formato de contenidos adaptado al código de
cada red y con diferentes objetivos.YouTube como canal para viralizar 
animaciones de los personajes y GOOGLE y Facebook como herramienta 
para llegar a madres y adolescentes.   

     
Sabíamos que una hamburguesa se cocina en el mismo tiempo que una 
persona tarda en ver un video en Youtube. Entendimos a los padres, 
entendimos a los hijos y fuimos mediadores en la interminable disputa 
entre el celu y la cena. Logramos un consumo responsable de tecnología y 
hamburguesas, a través de personajes que invitaban a los niños a cambiar 
pantallas por hamburguesas.

ACCIONES CON REFERENTES DE PRENSA: por la cantidad de años de 
inactividad de la marca, se capitalizó esta campaña para realizar 
actividades de relacionamiento con la prensa, que incluyeron envío de 
gacetilla con producto, reuniones personales y visitas a los pisos de radios 
y canales de TV. El lanzamiento del producto fue la excusa para amplificar 
frente a los medios los planes de VENEZIANA, su crecimiento en el 
mercado y los planes de expansión prevista para los próximos cinco años. 
Luego, al cierre de la campaña se envió un mensaje de agradecimiento por 
la colaboración a todos los medios, distribuidores y cadenas comerciales, 
una actividad simple pero que como resultado nos permitió conocer las 
impresiones respecto del producto y renovamos el vínculo personal con 
estos segmentos. 

RESULTADOS Y EVALUACIÓN

PAN HAMBURGUESA NEGRO cumplió tantos sus objetivos comerciales 
como los de branding y notoriedad, superando las expectativas 
propuestas inicialmente. 
El producto logró una cobertura superior al 60% de los establecimientos y 
al quinto día de que el producto estuviera en góndola quebramos stock en 
los dos principales distribuidores. El 80% del producto fabricado fue 
comercializado en el mercado dentro de los 30 días de lanzada la 
campaña. Todo esto en un contexto recesivo y de bajo consumo.

Pero también logramos resultados cualitativos. Desde lo estrictamente 
interno, siendo el primer proyecto colaborativo inter áreas, nos dimos 
cuenta que trabajando en equipo podemos desarrollar productos 
innovadores, crear nuevos canales comerciales y diferenciarnos de la 
competencia con hitos contundentes y comercialmente fuertes. 

Fortalecimos la relación con periodistas y líderes de opinión con más de 7 
notas periodísticas en medios de TV y radio. Con un resultado importante, 
en el caso de Mitre Córdoba Pablo Rossi habló de Veneziana y Dulcor por 
más de 12 minutos corridos a partir de una gacetilla de prensa. Además de 
recibir menciones por Mario Pereyra, Rony Vargas, Petete Martinez, Omar 
Pereyra, Aldo Guizzardi, entre los más reconocidos a nivel local. 

En lo digital logramos resultados contundentes. En YouTube un alcance de 

3.070.568 y 642.636 reproducciones de videos. Esta fue la principal 
herramienta de difusión digital. Entre los más pequeños el porcentaje de 
visualización de las piezas fue del 90%, altísimo considerando que los 
niños son los primeros en sacar los anuncios del medio. Logramos atrapar 
su atención hasta el final. 

Recibimos más de 630 consultas sobre el producto y pedido de los 
seguidores para que Pan Para Hamburguesa Negro no sea sólo un 
producto estacional. 

En Facebook logramos un alcance de 760.665, una tasa de frecuencia de 
2,23. Un total de clics de 13.251 y 326.285 interacciones.

Ya estamos preparando la edición 2019 de este producto, con nuevas 
propuestas y productos diferenciales. Nuestra competencia, lanzó nuevos 
productos de bollería, lo que significa que hemos también movilizado sus 
acciones. 

Por primera vez la compañía logró una estrategia unificada, que alineará 
todos los aspectos del marketing, desde el desarrollo de producto, 
packaging, punto de venta, campaña comercial, relacionamiento, campaña 
masiva y estrategia en plataformas digitales, con un resultado histórico 
para la marca y un éxito en ventas al corto plazo de lanzado el producto.
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