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aniversario

FOTO: AMBROSIO OVIEDO

iQué orgullo y qué emocién nos da saludarlos en esta edicion que ya
es histérical En Publicidad & Mercadeo, |a pasion por la excelencia nos
mueve, y hoy celebramos por todo lo alto un hito monumental: jPor tercer
afno consecutivo, presentamos nuestro esperado Ranking de Marcas, en
alianza estratégica y poderosa con Atenas Grupo Consultor!

Esto no es sélo un estudio; es la radiografia de consumo mas im-
ponente, ambiciosa y completa de Venezuela. Tocamos mas de 1.600
hogares a nivel nacional. £l resultado es una obra estadistica que mide
el top of mind en 29 categorias. {Cada afo crecemos, sumamos Mas
sectores y entregamos una verdadera guia de coleccion para los toma-
dores de decisiones!

El éxito se celebra en grande, por eso la develacion de resultados se
muda a un nuevo escenario de lujo: el Hotel Eurobuilding. Marquen sus
calendarios para este proximo 16 de julio, porque transformamos la expe-
riencia. Dejamos atras los formatos cortos para regalarnos un dia comple-
to de celebracién, networking, stands de marcas lideres y la exclusiva pre-
sentacion de invitados internacionales de la talla de Flyboost, la agencia
aceleradora que esté revolucionando el mercado. Serd el epicentro donde
todos sabremos qué marcas conquistaron la cima gracias a su resiliencia y
genialidad estratégica. jUn triunfo absoluto del ingenio nacional!

Y como el espiritu de los lideres es incombustible, la fiesta del cono-

cimiento no termina aqui. Al cerrar las paginas de esta edicion y camino

a nuestro 65 aniversario, ya encendemos los motores para nuestro
préximo gran proyecto editorial: un espectacular especial dedicado a
las telecomunicaciones e IA, de la mano con Fitelven, la feria mas
importante del sector.

El mercado se mueve rapido, pero nosotros vamos un paso adelante.
Brindemos por el esfuerzo, por el talento y por las marcas que inspiran a un
pais. iDisfruten esta edicion y que continue la celebracion del éxito!

Saludos,

Said Roa
Director
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CON PROPOSITO
YTRADICION

Plumrose celebré la cuarta edicion del Mes
del Perro Caliente bajo la campafia “El Pe-
rro es Plumrose”. La estrategia a nivel na-

cional buscé elevar el volumen de ventas
de sus aliados comerciales y conectar con
la idiosincrasia local mediante el marketing
con propésito. En Caracas, las acciones in-
cluyeron activaciones en el iconico puesto
“Rulo”, un emblematico punto de encuen-
tro de Las Mercedes y la inauguracion de
un mural del artista Badsura en Chacao en
homenaje al pionero Filippo Costa, refor-
zando su liderazgo en embutidos.

Escucha
ACTIVA

PepsiCo Venezuela relanzé Ruffles Crema
y Cebolla, sabor que regresa por exigen-
cia del consumidor en formatos de 33g y
122g. Gabriel Ginés, gerente general, des-
tacé que este incremento en la demanda
impulsara un crecimiento de 15% en la pro-
duccién de papa nacional durante 2026,
fortaleciendo el suministro local en estados
como Lara y Mérida, y uniendo el merca-
deo de consumo masivo con el desarrollo
agroindustrial.
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INNOVACION

EN AGUAY MIXOLOGIA

Minalba Sparkling fortalece su portafolio con
un doble lanzamiento estratégico en el merca-
do venezolano. En la categoria de mezcladores
introduce Ginger Beer bajo la campafa Mezcla
con actitud, apuntando a las tendencias globa-
les de coctelerfa. En paralelo, expande su linea
de agua gasificada con el sabor Coco en forma-
to de 500ml, una opcién sin calorias para consu-
mo diario y gastronomia. Con este movimiento,
la marca de Empresas Polar amplia sus ocasio-
nes de consumo en retail y barras.

minalba
{;j.’gf'r 3
7coco”
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FAVORITAS
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NOS GASTAMOS
LA CABEZA

10 anos o

IMPULSANDO EL ECOSISTEMA
FINTECH

Ubii Pagos celebra su décimo aniversario consolidada
como la fintech lider en Venezuela. Nacida en 2016
como agregador bancario, hoy cuenta con un ecosis-
tema digital que incluye la Ubii App, IA integrada y

tarjetas Visa/Mastercard. Tras financiar 90 millones de O
délares a 15.000 comercios, proyecta para 2026 alcan- t P
zar 30.000 puntos de venta, 1.2 millones de usuarios ac- ., '
tivos y una cartera crediticia de 200 millones de ddlares
para potenciar la economia real.

ey °
E-

- O:
U3

=

ol

li--=

. _E*

EDICION 758 - JUNIO JULIO 2026



Negocio
automotriz

Y EXPANSION EDUCATIVA

Erika Rodriguez y Pocho Pereira, fundadores de
Mapa Broker, consolidan su plataforma educativa
sobre subastas de vehiculos en Estados Unidos
tras formar a 15.000 personas. La firma, reconoci-
da como broker oficial de Copart en habla hispana
y con presencia previa en Harvard y Forbes, inici6
su expansion en Latinoamérica con su primer con-
versatorio en Caracas el pasado 13 de junio. En
el evento presentaron su plataforma tecnoldgica
orientada a simplificar la compra, venta y exporta-
cién de autos.

LAVEFE =iEE ]

Relanzamiento
Y 85° ANIVERSARIO

En el marco de su 85° aniversario, Savoy
de Nestlé Venezuela anuncié el regreso de
Ping Pong, sus tradicionales grageas de
mani recubiertas de chocolate. Elaborado
con cacao 100% nacional mediante el Plan
Cacao Nestlé, este relanzamiento capitali-
za la nostalgia de marca para fortalecer su
liderazgo en el segmento de confites. Da-
niela Serpa, directora de la unidad, desta-
cé que el retorno busca generar momen-
tos de alegria y reafirmar el compromiso
de la empresa con la produccién local.

Tres empaques

COLECCIONABLES

Harina PA.N. lanzé tres empaques de edicion especial para cele-
brar su 65° aniversario en el mercado venezolano. La trilogia re-
fresca la identidad visual integrando el logo conmemorativo junto
a su icdnico personaje, intervenido con nuevos elementos gréficos.
Adriana Acosta, gerente de marca, destacé que el lanzamiento es
un tributo de agradecimiento al consumidor. Los disefios coleccio-
nables ya se distribuyen simultdneamente en los puntos de venta
de todo el pais.
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Casa
Ronald
McDonald®

Venezuela

Nueva identidad
POR SUS 20 ANOS

La Casa Ronald McDonald Venezuela renové su identidad visual
tras cumplir dos décadas de labor, alinedndose con la estrategia
de unificacion global de la institucion. Keltze Azpirichaga, directo-
ra ejecutiva, explicd que el redisefio unifica la voz internacional de
la organizacién bajo el pilar La familia siempre estd, mantenien-
do el hospedaje y apoyo socioemocional gratuito. Tras atender a
1.057 beneficiarios en 2025, el nuevo logo fusiona la calidez del
hogar con un corazon.

El Sound Box
DE BANCO PLAZA

Banco Plaza ha lanzado el Sound Box, un dispositivo revolucio-
nario que transforma la experiencia de pago mévil en Venezuela.
Esta innovadora herra-
mienta, presentada en
Margarita, permite a
los comerciantes recibir
confirmaciones auditivas
inmediatas de los pagos,
eliminando la necesidad
de revisar teléfonos o
capturas de pantalla.
Con su disefio practi-
co y fécil uso, el Sound
Box asegura comodidad
y seguridad tanto para
vendedores como para
clientes. Esta iniciativa
reafirma el compromiso
de Banco Plaza con la
innovacién  accesible,
mejorando la eficiencia
en pequefios y grandes
negocios del pafs.
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PARA CREAR
CON AGUDEZA

Asi como el pensamiento creativo,

el lapiz no es facil de reemplazar




Diseno nordico
CON SELLO GLOBAL

BoConcept activa el mercado premium en Venezuela con
Catskills, una coleccién codisefiada por la supermodelo
Helena Christensen. La estrategia de la firma danesa en
sus tiendas de Caracas (Casa Mall y Los Palos Grandes)
apunta al marketing sensorial y emocional, fusionando
la estética escandinava con el lujo contemporaneo. Con
piezas versatiles y la linea de comedores axo, la marca
eleva su posicionamiento en el sector retail de disefio
interior en el pafs.

Marca
EMPLEADORAEN ELTOP 10

La farmacéutica Calox International se consolidé en
el puesto nimero 9 del ranking Great Place To Work
Venezuela 2026, en la categoria de mas de 150 cola-
boradores. Con 91 afos en el mercado y ubicada en
el top 2 de la industria nacional, la empresa ratifica su
certificacion por segundo afio consecutivo. Esta estra-
tegia de marca empleadora, enfocada en el bienestar
y el liderazgo empético, busca blindar su excelencia
operativa y reputacién en el competitivo sector salud.
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Con miras al 8%
DELMERCADO

Changan Venezuela fue galardonada con el Leading Market Share Award
2026 en China por su desempefio en ventas y posventa bajo el respaldo de
APB Group. Con mas de 8.000 unidades vendidas en cinco afios, la marca
colider en SUVs y Pick-ups proyecta captar 8% del mercado nacional este
afio. Sus pilares clave combinan una red de 14 concesionarios, un stock de
200.000 repuestos, planes de financiamiento y su posicionamiento estraté-
gico como Vehiculo Oficial de La Vinotinto.

Ataque
ALNICHO HEALTHY

Tras 19 afos en el mercado, la marca venezolana
Bufalinda ejecuta un rebranding integral bajo la
campana Evolucionamos contigo. La estrategia de
la empresa de lacteos premium de bufala incluye
el lanzamiento de una linea de yogurt griego sin
azlcar, deslactosado y con 11g de proteina. Con ﬁ
empaques ergonémicos de 150g, versiones en DI{’:'..B‘»--}“:"""

- F ! L
pack de cuatro y seis sabores, la firma refresca su ‘UNDEE%'LWOOD Brandln
portafolio de 25 productos para captar al consu- =

midor joven y liderar el segmento de bienestar en

e o=~ CON SABOR A VINOTINTO

A wm‘i;""w Diablitos Underwood consolida su posicionamien-
‘-___“‘-___‘_..‘___/"

to y conexiéon emocional en el pais como patrocina-
dor oficial de La Vinotinto Femenina de cara al Mundial
2027. Tras golear 8-0 a Bolivia en Cabudare bajo la direccién de Ricardo Be-
Ili, la seleccién se ubica tercera en la Liga de Naciones de CONMEBOL con
11 puntos. La marca de alimentos capitaliza este hito deportivo impulsando
el talento de figuras como Deyna Castellanos y sumando valor reputacional
a través del mercadeo deportivo.
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Advertainment
Y NARRATIVA NETFLIX

Furla revoluciona su estrategia de mercadeo con la cam-
pafia Primavera-Verano 2026, apostando por el adver-
tainment cinematografico con Last Summer in Ostuni,
un I-Drama codesarrollado por un exeditor de Netflix.
La marca de lujo deja atras la perfeccion artificial para
conectar mediante el storytelling de empoderamiento y
amistad femenina. En la trama, sus nuevos modelos de
bolsos (Furla Moonstone, Furla Iride y Amelia Bucket)
se integran orgéanicamente, fusionando moda, entrete-
nimiento y negocio retail.

Ventajas
COMPETITIVAS EN 2026

Great Place to Work (GPTW) present6 su ranking 2026
en Venezuela tras evaluar a 42 organizaciones y mas de
10.000 colaboradores con su herramienta Trust Index. En
la categoria “Hasta 150 colaboradores”, el podio lo lide-
raron Chévere Salud, Humaniz Group y Empire Keeway;
mientras que Grupo Landa, Zoom y DHL encabezaron el
segmento de “Mas de 150”. Irene Mossi, gerente gene-
ral de GPTW, destacé que la medicién anual consolida el
orgullo y el clima laboral como motores de rentabilidad
en el negocio actual.
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Lancome refresca
EL MERCADO DE LUJO

La iconica linea de perfumeria expande su portafolio en Venezuela con el
lanzamiento de Idéle Eau de Toilette. La nueva

fragancia apuesta por el segmento

de consumo diario premium,
introduciendo notas de té
verde Sencha, rosa damas-
cena y bergamota verde.
Con un frasco ultrafino
y minimalista, enfocado
en la mujer contempora-
nea, la marca aplica una
estrategia de branding
basada en el empode-
ramiento y la frescura,
dinamizando el negoci

—
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Expansion  Alianza ganadora

AGROINDUSTRIAL

Industrias Don Pedro, marca con 41 afios de trayectoria

Simple y Digitel
sellan una alianza
de distribuciéon di-
gital que integra la
app de streaming
Simpleplus a la
Tienda Digitel. El
acuerdo permite a
mas de nueve mi-

agricola en Monagas, fundada por Joao Coelho Capaz,
expande su distribucién hacia Caracas y la regién central
del pais. Controlando toda la cadena de valor (del cam-
po al frasco) y con voceria de Pedro Miguel Capaz, |a fir-
ma introduce su pasta de aji dulce y su trio de picantes,
incluyendo Sriracha. La estrategia apunta al mercado
gourmet y masivo con productos de etiqueta limpia y
100% naturales, capitalizando la nostalgia y la practici-
dad culinaria.

llones de usuarios
contratar y pagar
el servicio de TV con su
saldo o factura. Luis Bernar-

do Pérez (Digitel) y Jacopo
Bracco (Simple) destacan
que la infraestructura 4G y
5G potenciarad la transmi-
sién multidispositivo, capi-
talizando comercialmente
el Mundial 2026 y transfor-
mando el negocio de las
telecomunicaciones.
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de exportacion

GRAZZIANI

‘1‘;.
LU

Sabor local, vision global

POR EUDOMAR CHACON HERNANDEZ
FOTO CORTESIA IVELISE GRAZZIANI

El cambio de rumbo fue tan imprevisto como inevitable. Una
oportunidad nacida del trabajo diario con un cliente global de WPP
puso a lvelise Grazziani frente a un puente hacia Nueva York que re-
sulté imposible rechazar. Cruzar esa frontera significé mucho més que
dominar un nuevo idioma sobre la marcha; implicé un choque cultural
y corporativo profundo. Acostumbrada a la flexibilidad y la resoluciéon
espontanea tan propias de Venezuela, su primer gran desafio fue en-
cajar en un ecosistema obsesionado con los procesos. Un entorno
donde las funciones laborales no se desbordan y cada quien se limita
estrictamente a los margenes escritos en su descripcion de cargo.

Al principio, para acortar las distancias geogréficas y mentales,
ella solia decir que en la Gran Manzana se hacia exactamente lo mis-
mo que en Caracas, “pero en inglés”. Las estructuras de agencia y las
complejidades de la atencién al cliente le resultaban familiares, pero
el ritmo y la velocidad con la que las nuevas tecnologias devoraban el
entorno marcaron una frontera clara.

Hoy, desde el epicentro de esa misma velocidad, su liderazgo se
concentra en domar la Inteligencia Artificial. Busca que la herramienta

16 - P&M PUBLICIDAD & MERCADEO

deje de verse como una amenaza de reemplazo humano y empiece a
transformarse en un aliado que genere valor real y medible tanto para
sus equipos como para los clientes.

A pesar del vértigo tecnoldgico y de las dos décadas de transfor-
macién radical en los habitos de consumo, Grazziani encuentra una
certeza reconfortante en su dia a dia: las bases fundamentales para
construir una marca siguen siendo las mismas. Su pasion se mantiene
intacta en ese laberinto complejo de hacerlas crecer y sostener su
liderazgo en medio de un entorno de medios abrumado por el ruido
y el volumen de informacién.

En esa competencia diaria de escala global, el secreto de su ven-
taja competitiva ha sido un arraigo sutil pero inquebrantable: man-
tener intacto el espiritu del “todero” venezolano. Esa disposicion
natural de hacer lo necesario —y un poco mas— para asegurar el
éxito colectivo ha sido su factor diferenciador en un mercado rigido.

Aunque los afos y la distancia atentian la conexién cotidiana con
la industria local, Grazziani observa con profunda admiracién a los
colegas que, contra todo prondstico, siguen innovando y ganando
leones en Cannes desde Venezuela. Es el reflejo de ese atrevimien-
to positivo y esa complicidad de oficina que tanto extrafa, junto al
recuerdo nostélgico del sabor de unas cachapas en El Hatillo o el
refugio de una arepera en la madrugada. &

EDICION 759 - JUNIO JULIO 2026



: Movistar GO

e ’!
TR i

Descéargala y disfratala B »Goserer & ippsioe
Conecta con lo que 7 wwéve




KFC VENEZUELA

22 anos de reinvencion
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KFc

POR GABRIELLA DELGADO PETIT
FOTOS OVIEDO ESTUDIO Y CORTESIA

La historia de KFC en Venezuela estd marcada por la resiliencia.
Aunque la marca global desembarcé en el pais a finales de los 70
y pasé por diversas manos e incluso una breve desapariciéon en los
80, el verdadero punto de inflexion ocurrié en 2004. En ese afio, el
Grupo KFC Ecuador adquirié los derechos de administracién, con-
virtiendo a Venezuela en su primer ensayo de internacionalizacion
con apenas cuatro tiendas base en Caracas: Los Cortijos, San Mar-
tin, Sabana Grande y La Trinidad.

Al dia de hoy, con 22 afios bajo esta administracién, la cadena
no sélo sobrevivié a los periodos méas agudos de la crisis econdémica
local, sino que ha logrado posicionarse como uno de los lideres del
sector, compitiendo de frente con gigantes tradicionales.
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Israel Parra
gerente de Mere

LA FRANQUICIA CELEBRA MAS DE DOS DECADAS

BAJO LAADMINISTRACION DEL GRUPO KFC ECUADOR,
CONSOLIDANDOSE COMO LIiDER DEL SECTOR EN EL PAIS
A FUERZA DE INNOVACION TECNOLOGICA, PRODUCCION LOCAL
E INICIATIVAS DISRUPTIVAS

DE LA CRISIS A LA INNOVACION

El camino no fue sencillo. Entre 2014 y 2019, la escasez y las
dificultades para importar insumos pusieron a prueba el musculo
de la empresa. Sin embargo, pertenecer a un grupo regional con
presencia en seis paises y cerca de 1.000 restaurantes de 15 marcas,
les otorgd una ventaja competitiva clave.

Roberto Utreras, gerente Nacional de Operaciones —quien
vino al pafs por tres meses y ya suma 22 afnos en Venezuela—, recor-
do la filosofia de resistencia de la compafifa: “Decidimos, mientras
otras empresas no tenian ese musculo, apostar por empaques im-
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portados con nuestra propia marca y productos como las papas
fritas, que es algo no negociable en comida rapida”. Durante los
momentos mas duros, exploraron alternativas nacionales como
palitos de yuca y tostones, demostrando una gran recursividad.
La llegada de la pandemia en 2020 acelerd una transformacion
radical, especialmente porque antes de esta contingencia la marca
no ofrecia servicio de delivery. Israel Parra Rey, gerente de Merca-
deo, detallé cédmo arrancaron de forma rudimentaria a través de
WhatsApp y usando las motos del propio personal. “Fuimos crean-
do esa estructura de lo que era comida para llevar, algo por comple-
to ajeno para nosotros”, explicé Parra. Hoy en dia, cuentan con una
robusta infraestructura propia que incluye call center, app exclusiva
para Venezuela, pagina web y el apoyo de agregadores externos.

EL SECRETO DE LOS PRECIOS

Uno de los mayores ganchos de KFC es su accesibilidad eco-
némica, una estrategia que se sostiene gracias a su infraestructura
logistica. EI Grupo KFC Ecuador prioriza la construccion de una
planta de produccién propia en cada pais al que llega, en Ve-
nezuela opera desde Mampote. “Compramos materia prima, la
transformamos y consolidamos todo... Ese es el core de negocio
y el corazén de la compafiia”, sefialé Utreras. Esto les permite
manejar margenes bajos, pero apostar al gran volumen con pro-

mociones altamente posicionadas como el “Martes Loco”.

RADIOGRAFiA DEL EXITO

Aunque en el pais es complejo obtener datos de mercado
centralizados, KFC realiza mensualmente una exhaustiva
investigacion global exi%ida por su casa matriz: Yum! Brands.
Este estudio evaltia de forma interna atributos como el top
of mind, la calidad del producto y el valor por el dinero, ren-
glones donde la marca asegura ocupar el primer lugar.
Adicionalmente, el equipo realiza monitoreos directos
en los pisos de venta y ferias de comida. A través de estas
mediciones de campo, han constatado que mantienen una
relacion de ventas de 5 a 2 frente a sus competidores en
Caracas, una brecha que se estira notablemente en varias
ciudades del interior del pais, donde la proporcién llega a ser
de 5a 1 afavor de la marca del Coronel Sanders.
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A nivel publicitario, Parra comenté que la marca decidié prescin-
dir de agencias externas y manejar todo su ecosistema in-house. Esto
incluye desde el disefio grafico y las producciones audiovisuales para
television, hasta la relacién directa con micro influencers y patrocinios.

Para diferenciarse del concepto tradicional de comida rapida,
KFC ha inyectado tecnologia y confort a sus 32 locales distribuidos
en la Gran Caracas y seis estados del interior. Actualmente, 97% de
las transacciones se generan en kioscos de autopago. “Brindamos la
experiencia total... pasamos de dos locales con autoservicio a ocho
en la actualidad”, afirmé Utreras, destacando también el uso de loca-
lizadores para esperar el pedido comodamente en la mesa.

UN TRAGO CON EL CORONEL

La innovacién més disruptiva de la marca ha sido la incorporacion
de un concepto de bar premium dentro de una de sus tiendas iconi-
cas (Altamira), una idea concebida por el gerente Nacional de opera-

CHICKEN |
KRUNCHY |

ciones para prolongar la permanencia de los clientes y ofrecer un
ambiente seguro y familiar. En alianza con otra marca que opera
el espacio, este local cuenta con una zona lounge, ambientes VIP
y ofrece café, cocteles o cervezas para acompanar el clasico pollo
frito. Aunque por los momentos se mantendra de forma exclusiva
en este restaurante, ya se ha convertido en un cotizado punto
de encuentro para eventos privados y karaokes. Con la mirada
puesta en el futuro y planificando ya las estrategias para los proxi-
mos afios, KFC Venezuela proyecta seguir expandiéndose hacia
nuevas ubicaciones y consolidarse como el sitio de encuentro pre-
ferido de los venezolanos. &
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ageNClade publicidad
PUBLICIS GROUPE

Reinventando la industria

FOTOS CORTESIA PUBLICIS GROUPE

100 AN0S: cerrar un SlglO, Publicis Groupe I.Iega. asu c.entena'rlio con una conviccién que
. . . ha marcado toda su historia: la reinvencién no es un evento, es una
abrll' el SlgUIente préctica constante. Fundado en 1926 como un hot shop creativo, el

Grupo ha atravesado guerras, crisis econdmicas, transformaciones
culturales y revoluciones tecnoldgicas sin perder su esencia: poner
la creatividad al servicio del crecimiento de las marcas y los nego-
cios.

Para Cesar Bettencourt, CEO de Publicis Groupe en Vene-
zuela, cumplir 100 afios no es un ejercicio de nostalgia, sino una
oportunidad para reafirmar el rumbo.

"No hemos llegado hasta aqui resistiéndonos al cambio,
sino anticipandolo. El centenario marca el cierre de nuestro
primer siglo y, al mismo tiempo, el inicio de una nueva etapa
definida por la integracién, la tecnologia y el talento humano”.

PUBLICIS
GROUPE
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Hoy, Publicis Groupe se define como
una plataforma conectada que integra crea-
tividad, data, media, tecnologia y commerce
bajo un mismo sistema operativo. A través
de nuestras agencias especializadas (Publi-
cis, Leo, Arc, Starcom, Zenith y Frubis) arti-
culamos un modelo que remueve los silos y
permite a las marcas conectar con un con-
sumidor que exige experiencias relevantes,
coherentes y medibles.

Este nuevo siglo comienza con una cer-
teza: la inteligencia artificial, los datos y la
tecnologia sélo generan valor cuando estan
al servicio de las personas.

IMPULSANDO
LA TRANSFORMACION

La vision global del Grupo encuentra su
expresién concreta en cada mercado. En Ve-
nezuela, esa traduccién se materializa en un
modelo operativo que prioriza integracion,
foco estratégico y ejecucion efectiva.

Mirna Espésito, Chief Operating
Officer de Venezuela comenté que la
transformacién no pasa lnicamente por
adoptar nuevas herramientas, sino por
cambiar la forma de pensar y actuar.

"Trabajamos bajo un modelo operati-
vo, Make IT de Publicis Groupe, que mas
que nuestro sistema, es lo que hacemos
para cambiar la estrategia en resultados
reales”.

El modelo Make it Right, Make it Magic,
Make it Work se convierte asi en el hilo con-
ductor que alinea estrategia, creatividad y
operacién. Un equipo plenamente definido
que acciona segun su rol, haciendo que el
sistema funcione.

El talento ocupa un lugar central en este
proceso: equipos multidisciplinarios, conec-
tados y con una visién compartida del nego-
cio de los clientes.

“La tecnologia acelera, pero son las per-
sonas las que transforman. Sin talento, no
hay sistema que funcione”.

Esta mirada local, alineada con la vision
global de la firma, prepara a Publicis Groupe
Venezuela y sus agencias para enfrentar un
entorno desafiante con soluciones integra-
das y orientadas al crecimiento.

ENTENDER PARA CRECER

La transformaciéon comienza con una
pregunta fundamental: ;Dénde estamos
y hacia dénde debemos ir? Para Publicis
Groupe, el crecimiento no es intuitivo, es
estratégico. “No se puede integrar lo que
no se entiende. El sistema se construye a
partir de una lectura clara del negocio, del
mercado y del consumidor”.

Ese entendimiento se complementa con
la mirada de Huber Duque, quien aporta
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una vision profunda sobre el nuevo usuario.
"Hoy el consumidor no sigue un recorrido
lineal. Se mueve entre canales, plataformas
y puntos de contacto. Entender ese compor-
tamiento es clave para disefiar soluciones re-
levantes”.

A partir de este anélisis, Publicis Groupe
estructura un sistema donde las disciplinas
dejan de operar de forma aislada y comien-
zan a trabajar de manera conectada, orien-
tadas a un mismo objetivo de crecimiento.

LAS DISCIPLINAS EN ACCION
La integracién se hace tangible cuando
las disciplinas se activan dentro del sistema.

En el 4rea de New Business e Influencer In-
telligence, Lorena Andueza explica cémo
la seleccién de Influencers dejé de ser in-
tuicion para convertirse en una disciplina
estratégica.

El enfoque end-to-end permite identi-
ficar, seleccionar y gestionar creadores en
linea con la estrategia de marca, que com-
bina lo orgénico y el paid, para optimizar
la inversién y maximizar el impacto. “La
influencia se mide, se optimiza y se integra
al ecosistema de estrategia y medios. No
se trata de alcance, sino de credibilidad y
contexto”.

Para Mayerling Mufioz, Business Lead
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- Media & Research, la data lo es todo
para entregar propuestas robustas y
soportadas. “En medios tradicionales,
los aprendizajes del mercado y los ha-
llazgos de consumo de medios son fun-
damentales para construir propuestas
solidas. A partir de la data, transforma-
mos la observacién en insight, y ese co-
nocimiento en decisiones estratégicas
que generen valor real para las marcas”.

Desde el desempefio digital, Sandy
Sudrez lidera Frubis, la boutique de
performance de Publicis Groupe. “El
rendimiento no es un cierre tactico, es
una palanca estratégica que acelera re-
sultados”.

En commerce, Andreina lzquierdo
pone al shopper en el centro de la ecua-
cién. “El punto de venta ya no es sola-
mente fisico o digital. Es un ecosistema
donde el retail media conecta marcas
con decisiones reales de compra”.

La creatividad, como motor del
sistema, encuentra su expresion en tres
de los més grandes. Para Ricardo Cie,
Gerardo Pernia y Daniel Méndez, la re-
levancia es el nuevo estandar. “Este si-
gue siendo el diferencial, pero hoy debe
vivir dentro de un sistema para generar
impacto real”.

Sara Frank, directora de produccién
audiovisual, hablé sobre la optimiza-
cién de los recursos sin comprometer
la calidad. “Desde produccién, enten-
demos que el contexto ha cambiado, y
con él, la forma de hacer las cosas. Hoy
el foco es maximizar la eficiencia operativa
sin comprometer la calidad, desarrollando
soluciones mas 4agiles, eficaces y adapta-
das a la realidad del mercado y de nuestros
clientes”.

CUANDO LA DATA

SE CONVIERTE EN ACCION

En un entorno donde la transformacién
se ha convertido en una palabra recurrente,
la verdadera pregunta ya no es si las mar-
cas deben cambiar, sino cémo hacerlo de
forma estructurada, medible y sostenible
en el tiempo.

Ahi es donde entra el rol de los nuevos
liderazgos dentro de las agencias. En Pu-
blicis Groupe, esta evolucion toma forma
a través de figuras como Verdnica Silva,
Transformation Lead, cuya misién no es sélo
acompanar procesos de cambio, sino acti-
varlos desde una légica estratégica, basada
en data y con impacto real en el negocio.
“Porque transformar no es reinventar des-

22 . p&M PUBLICIDAD & MERCADEO

de cero. Es entender con precision dénde
estan los desafios, cudles son los puntos de
friccion y qué oportunidades auin no estan
siendo capitalizadas”.

Para ello, Publicis Groupe ha desa-
rrollado una herramienta propia: Publicis
Growth Index (PGI). Més que un diagnds-
tico tradicional, el PGl funciona como un
marco estratégico de andlisis que permite
identificar los gaps estructurales en marke-
ting, comunicacién y negocio, ayudando a
las marcas a tener una visién clara de dénde
estan y hacia dénde deben evolucionar.

UNA TRANSFORMACION

COLECTIVA

Este proceso de cambio no serfa posi-
ble sin la confianza de clientes, proveedo-
res y el compromiso de cada persona que
forma parte de Publicis Groupe. “Cumplir
100 afios no es llegar a una meta, es re-
novar un compromiso: crecer juntos, trans-
formarnos y seguir construyendo el futuro
de la industria”. &
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OPTICA CARONI

50 anos de innovacion
en la salud visual

Lo que comenzé en 1976 como un sensible proyecto familiar con
el proposito de cuidar la vista de la poblacién, se ha consolidado
como una institucién que no sélo genera confianza, sino que sigue
apostando firmemente por el desarrollo del pais. Optica Caroni, la
empresa de salud visual de mayor trayectoria y arraigo en Venezuela,
celebra oficialmente su quincuagésimo aniversario este 2026.

A lo largo de estas cinco décadas, la marca se ha transformado
en la optica de los venezolanos, acompariando a generaciones a ver
la vida de forma més nitida. Este hito dorado llega repleto de grandes
sorpresas en todas sus sucursales a nivel nacional, rea-
firmando su compromiso de ofrecer excelencia en cada
rincén del territorio.

LA VANGUARDIA
TECNOLOGICA

El liderazgo de la marca no es casualidad; es el re-
sultado de una constante evolucién. Fueron pioneros
al introducir el material CR39 (sustituyendo el vidrio por
pléstico) y precursores hace més de 20 afios de la tecno-
logia Freeform para mejorar la precisién de las férmulas.

Asimismo, marcaron un hito al traer la realidad
virtual aplicada al lente con OCULUS PL e inaugurar
la primera Optica Digital en Venezuela a través de su
web oficial. Recientemente, se posicionaron en la cus-
pide global al ofrecer lentes con Inteligencia Artificial
de la mano de Rodenstock y su tecnologia B.l.G. Norm, ademas
de integrarse a Cashea para facilitar el acceso financiero a la salud
visual. “Nuestra historia es la de un pais que no se detiene. Llegar a
los 50 afios demostrando que la innovacién y la accesibilidad pue-
den ir de la mano es el mejor regalo que podemos darle a Venezue-
la”, afirmé Mariana Pérez, gerente de Mercadeo de Optica Caroni.
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FUNDADA EN 1976 COMO UN SUENO
. FAMILIAR, LA CADENA CONMEMORA

SU MEDIO SIGLO

APOSTANDO POR EL FUTURO

NACIONAL Y PROMETIENDO UN ANO

LLENO DE SORPRESAS

FOTOS CORTESIA OPTICA CARONI

CERTIFICACION, CALIDAD Y EL ETERNO “VEN Y VERAS”

Més allé de la tecnologia, el éxito de la cadena reside en la cer-
teza. Respaldados por firmas globales, garantizan monturas 100%
originales basadas en las tendencias de la moda internacional.
Esta confianza se sostiene gracias a un equipo de optometristas
certificados en alianza con el Colegio de Optometristas de Vene-
zuela (COV).

Hablar de Optica Caroni es también hablar de la cultura popular
venezolana y de promociones icénicas como “cristales gratis” o la

memorable frase “Lo nuestro no tiene reparo”. Sin embargo, su se-
llo imborrable es el eslogan “Ven y veras”, una promesa que sigue
tan vigente como en 1976. Para 2026, la invitacién es a celebrar

juntos una historia compartida. Asimismo, a estar muy atentos a las
sorpresas que traeran para retribuir la fidelidad de todo un pais que
ha decidido ver el futuro con optimismo. &
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PIZZOLANTE

[a arquitectura de la confianza

EN UN ENTORNO HIPERCONECTADO, VOLATILY DOMINADO POR LA INMEDIATEZ DIGITAL,
LA CONSULTORA MULTILATINA CONMEMORA CINCO DECADAS
TRANSFORMANDO LA COMUNICACION CORPORATIVA

DE UN EJERCICIO TACTICO A UNA INFRAESTRUCTURA ESTRATEGICA DEL NEGOCIO

POR ALEXANDRA CASTILLO
FOTOS CORTESIA PIZZOLANTE

N
Pizzolante

El éxito de una organizacién ya no se mide exclu-
sivamente en su balance financiero, sino en su capaci-
dad para gestionar un activo mucho mas escaso, fragil
y definitivo: la confianza. En el dindmico ecosistema
empresarial de lberoamérica, hablar de reputacién, go-
bernanza y pensamiento estratégico obliga a mirar la
trayectoria de PIZZOLANTE. Lo que hoy opera como
una sdlida consultora internacional con cinco décadas
de historia, nacié en 1976 como un esfuerzo pionero de
su fundador, ltalo Pizzolante Negrén, bajo el nombre
de Producciones Junior C.A., enfocado en la comuni-
cacion audiovisual.

Aquel paso inicial evolucioné rapidamente en
respuesta a las necesidades del entorno. En 1978, la
firma se expandi6 al sector de la ingenieria civil con
Video Ingenieria y Arquitectura (VIA), transformando
los informes técnicos en herramientas visuales para in-
versionistas. Poco después, replicé el éxito en el sector
salud con Video Producciones Médicas (VPM). Para los
afios 80, el foco se trasladé a la consultoria estratégica Italo Pizzolante Negrén
del sector publico, asesorando a ministerios clave en FUNDADOR
Venezuela, lo que dio paso a la creacién de Unisinte-
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sis —centrada en el andlisis de opinién y tendencias— y Noticorp.
A principios de los 90, bajo una vision integradora, estas iniciativas
se fusionaron para dar origen a PIZZOLANTE & Asociados. Hoy, en
2026, la firma consolida un modelo metodoldgico donde la ética
humana y la vanguardia tecnolégica coexisten para responder a los
desafios del liderazgo moderno.

Thony Da Silva
CEO

LA COHERENCIA CORPORATIVA

Para Italo Pizzolante Negrén, Founding Partner de la firma, el
proposito original que inspird la agencia no sélo sigue vigente, sino
que se ha convertido en una condicién critica para la supervivencia
de las marcas. “Nuestro motor esté en la firme conviccién de que la
comunicacién no es maquillaje corporativo para lograr fama y poder;
es construir prestigio a partir de la trayectoria y el comportamiento;
es responsabilidad estratégica al servicio de la confianza. Me refiero a
gestionar la expectativa fragil de la notoriedad, versus la certeza firme
de la notabilidad. Creemos en la comunicacién como arquitectura de
legitimidad e ingenieria de la reputacion”, afirmé Pizzolante Negron.

A lo largo de cincuenta afios, el entorno de mercado ha tran-
sitado desde los medios tradicionales hasta la hiper transparencia
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digital y la polarizacién potenciada por la Inteligencia Artificial. En
este nuevo tablero, las organizaciones enfrentan el escrutinio pu-
blico permanente. La reputacion, por ende, ha dejado de ser un
concepto roméantico para transformarse en una ventaja competitiva
medible. El fundador de la consultora es enfatico al sefalar que el
mercado puede perdonar errores operativos, pero la sociedad no
perdona las incoherencias. La conducta real de la em-
presa, y no su discurso, es lo que determina su posi-
cién en el mercado.

DE FIRMA LOCAL
A CONSULTORA MULTILATINA

La expansion geografica de la firma no respondio
a un plan de crecimiento mecanico, sino a una necesi-
dad organica expresada por sus propios clientes, quie-
nes demandaban replicar esa metodologia en nuevas
fronteras. Esta evolucion consolidd la capacidad de
la agencia para desarrollar una profunda “inteligencia
contextual”, entendiendo que los desafios institucio-
nales de América Latina comparten raices estructurales
complejas.

En lugar de importar recetas globales disefiadas
para realidades ajenas, la consultora apostd por cons-
truir pensamiento estratégico desde y para Iberoamé-
rica. Esta vision permitid interpretar la complejidad
politica, social y cultural de mercados en Centroaméri-
ca, Republica Dominicana, Panamé y Espafia, transfor-
mando variables criticas en decisiones corporativas de
alta direccién. El conocimiento acumulado se ha insti-
tucionalizado mediante plataformas como la Cétedra
Itinerante PIZZOLANTE, en alianza con universidades y
escuelas de negocios, reforzando la profesionalizacion
del sector.

REPUTACION EN TIEMPOS
DE SOBREEXPOSICION

El auge de los canales digitales y la denominada
"economia de la atencién” han transformado la mane-
ra en que se gestionan los activos intangibles. Thony
Da Silva, CEO & Managing Partner de PIZZOLANTE,
destaca que el exceso de exposicién actual acelera el
contraste entre la narrativa de una marca y su realidad
operativa. “Todavia hay quienes confunden reputa-
cién con visibilidad, notoriedad o presencia mediatica. Uno de los
grandes errores que vemos con frecuencia es intentar medir reputa-
cién con herramientas de visibilidad, esta habla de exposicién mien-
tras que la reputacién habla de legitimidad. La notoriedad puede
comprarse. La confianza no”, puntualizé Da Silva.

De acuerdo con el CEO, la gestién reputacional no pertenece
exclusivamente al departamento de comunicaciones; es un esfuer-
zo transversal que involucra la cultura organizacional, la ética, la
gobernanza y la toma de decisiones financieras. En un entorno
donde cualquier ciudadano funciona como un auditor piblico en
potencia, la consistencia visible es la Unica herramienta capaz de
sostener el valor de mercado y la fidelidad de los grupos de inte-
rés a largo plazo.

P&M PUBLICIDAD & MERCADEO « 27



ag@ﬂCiade comunicacion

IA'Y CRITERIO: EL NUEVO DIFERENCIAL

La Inteligencia Artificial se ha integrado en la consultoria como
una capa transversal que potencia la investigacion, la simulacion
de escenarios y el procesamiento de datos en tiempo real. No
obstante, la tecnologia por si sola no resuelve dilemas corporati-
vos complejos.

La firma trabaja actualmente en el desarrollo de una platafor-
ma propia asistida por IA para optimizar tiempos de respuesta y
precisién analitica. Sin embargo, Da Silva indicé que la velocidad
tecnoldgica no sustituye la sensibilidad cultural ni el criterio huma-
no. En un mercado donde todos los competidores tienen acceso
a herramientas técnicas similares, la diferencia com-
petitiva radica en la calidad de las preguntas y en
la experiencia aplicada para interpretar los contextos
locales.

LA CRISIS EN LA ERA DE LA VIRALIDAD

La inmediatez de las plataformas digitales ha rede-
finido por completo las metodologias de contencién
de dafios. El modelo tradicional de comités de crisis
herméticos y comunicados unidireccionales ha queda-
do obsoleto frente a un entorno hiperconectado y de
reaccion exponencial.

Agustin Beroes, Market Director - Venezuela de
PIZZOLANTE, explicd que el paradigma actual exige
sustituir la nocién de control absoluto por una estra-
tegia de transito y mitigacion activa. “Hoy en dia, es-
tamos frente a un cambio de paradigma. La viralidad
digital eliminé el concepto tradicional de controlar
procesos de inestabilidad. En el entorno complejo y
volatil actual, esto no se extiende, se transita. Por lo
tanto, gestionar una crisis hoy significa mitigar acti-
vamente su impacto mediante la agilidad, la transpa-
rencia y la consistencia ética, asegurando reputacion,
confianza y legitimidad”, sefialé Beroes.

Mitigar con éxito bajo el ecosistema actual implica
acortar los tiempos de friccién publica y demostrar con
hechos tangibles las acciones correctivas de la empre-
sa. Frente al ruido y a los cambios constantes en los
algoritmos, la narrativa de una marca corre el riesgo de
atomizarse. Para evitar esta dilucion, el director de mer-
cadeo sefialé que las organizaciones deben aferrarse a
su “nlcleo duro”: un territorio de conversacién claro,
valores no negociables y un propésito auténtico respal-
dado por la operacién del negocio.

EL FUTURO DE LA COMUNICACION
CORPORATIVA

Al mirar hacia la préxima década, la disciplina no
se encamina hacia una digitalizacién deshumanizada, sino hacia una
integracion inteligente entre la tecnologia y la conciencia organiza-
cional. Las herramientas automatizadas resolveran la eficiencia de los
procesos, pero la legitimidad seguird dependiendo de la conducta:
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“A una empresa ya no se le juzga por lo que dice en sus campafias,
sino por lo que hace en la realidad”, indicé.

Con motivo de este aniversario, la firma redefine su visién de
futuro bajo un propésito colectivo claro: inspirar personas, impulsar
empresas y fortalecer instituciones para contribuir al progreso sos-
tenible. Como parte de este compromiso con el conocimiento, Italo
Pizzolante presentara préximamente su nuevo libro, RESPUESTAS al
desafio de Modelar: Liderazgo, Gobernanza y Reputacién, editado
por la Universidad Catélica Andrés Bello, cuyos fondos seran destina-
dos al programa de becas de dicha institucion.

A través de cinco décadas de evolucion, la consultora demuestra

DIRECTOR DE MERC

que el verdadero valor de la comunicacion estratégica no radica en
lograr que las organizaciones se vean bien, sino guiarlas para hacerlas
estructuralmente creibles, humanas y coherentes en un mundo que
exige transparencia.

EDICION 759 - JUNIO JULIO 2026



Nueva imagen
Siempre la #]1

aad 1IGsE
MONTaNa

@e

A . W Ty

-2000

LO pe SED#
TINADA
DAD F'ERFECT

OLIACRILICA

;':ln:l |:.-E 5E|:m EIE FACIL LiMPIEZA
b @ 2 %
AT 00 -
METO:3 265



Elsy
DIRECTORA EJECUTIVA

En el ecosistema empresarial venezolano, la falta de informa-
cién competitiva ha sido, histéricamente, el mayor punto ciego
para los departamentos de mercadeo. Las marcas solian estruc-
turar sus inversiones basdndose en percepciones antes que en
certezas: practicamente nadie sabfa con exactitud cuénto invertia
su competencia, en qué medios pautaba o con qué nivel de in-
tensidad.

Ahora, en un entorno donde cada délar cuenta y para llenar
este vacio estratégico, Monitoreo Digital desarrollé Plexo, una
innovadora solucién de benchmarking publicitario que procesa el
entorno mediatico y lo transforma en data inteligente. El objetivo
es claro: permitir que la alta gerencia tome decisiones de inversién
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Manzanares

POR EUDOMAR CHACON HERNANDEZ
FOTOS OVIEDO ESTUDIO Y CORTESIA PLEXO
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PLEXO

El nuevo radar
publicitario

MONITOREQ DIGITAL CELEBRA

21 ANOS LIDERANDO

LA INTELIGENCIA DE MEDIOS

EN VENEZUELA CON EL LANZAMIENTO
DE PLEXO, UNAINNOVADORA
HERRAMIENTA DE BENCHMARKING
CON IA

con base en un panorama real y medi-
ble del mercado.

La llegada de esta plataforma coin-
cide con el 21° aniversario de Monito-
reo Digital, empresa fundada en Cara-
cas en 2005. Tras mas de dos décadas
convirtiendo el flujo informativo de ra-
dio, televisién, prensa y redes sociales
en un activo critico para la toma de de-
cisiones, la firma consolida su evolucion
desde el archivo tradicional de medios
(clipping) hacia la inteligencia de nego-
cios adaptada al Big Data.

Radiografia de inversién

en tiempo real

Plexo nace con la misién de ensefiarle a las marcas cémo na-
vegar la saturacion de exposicion dentro de su categoria. Al mo-
nitorear quién pauta, en qué ventanas, con qué frecuencia y qué
competidores directos se disputan la atencién del consumidor, la
herramienta permite identificar el momento dptimo para activar
una campafa. De este modo, se maximiza el retorno de inversién
(ROI) y se evita el desperdicio de presupuesto en momentos de
baja efectividad o excesivo ruido. “Esta herramienta ofrece a las
marcas una visién clara del mercado para tomar decisiones basa-
das en datos y no en percepciones”, destacé Elsy Manzanares,
directora Ejecutiva.
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Gustavo Castellanos
DIRECTOR GENERAL

Esto coincide con un momento de reactivacién. Los datos cap-
turados por Plexo en el sector radial desde finales de 2025 mues-
tran una inversion saludable y en franco crecimiento. Las sefiales
del mercado apuntan a que 2026 esté siendo un afio de fortaleci-
miento publicitario en el pais, impulsado con fuerza por la antesala
del Mundial de Fuatbol.

IA bajo el capé

El funcionamiento técnico de Plexo es comparable al de la
ingenieria automotriz de Ultima generacién: sus componentes tec-
nolégicos operan de forma integrada en toda la estructura para
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ofrecer una precisiéon milimétrica. La
plataforma combina tres pilares funda-
mentales en su metodologia:

e Audio fingerprinting: una tecnologia
que detecta con una fiabilidad cercana
a 100% las transmisiones de pautas co-
merciales pregrabadas.

* Modelos avanzados de OpenAl: he-
rramientas de Inteligencia Artificial que
no sélo automatizan la transcripcion de
audios, sino que analizan el contexto, el
tono y la fidelidad del texto original en
las menciones en vivo.

* Curaduria especializada: un equipo
de profesionales expertos que aporta la
capacidad de interpretacion, el contex-
to ético y el conocimiento profundo del
mercado local.

“La Inteligencia Artificial potencia
al equipo, no lo reemplaza; la confianza
se mantiene porque el juicio final sigue
en manos de profesionales”, puntualizé
Gustavo Castellanos, director General.

Esta sinergia entre tecnologia de vanguardia y criterio huma-
no es lo que permite a Plexo descifrar con exactitud la realidad
del mix de medios en Venezuela. Aunque las plataformas digita-
les y las redes sociales forman parte activa de las nuevas estra-
tegias, las lecturas de la herramienta confirman que los medios
tradicionales —especialmente la radio, por su penetracién, y la
televisién, por su relevancia en eventos en vivo— siguen siendo
anclas de credibilidad y validacion indispensable para las marcas
en el pais. Con Plexo, esa influencia tradicional ahora se mide y
se gestiona con rigor. &

P&M PUBLICIDAD & MERCADEO + 31



—especial

ALIMENTOS LA GIRALDA

83 ANOS TRANSFORMANDO

la tradicion en evolucion estratégica

= = ~.

La emblemética marca venezolana celebra mas de ocho déca-
das en el mercado combinando su histérico vinculo emocional con el
consumidor, una profunda reestructuracién integral que va desde su
identidad visual hasta la conquista de los canales de distribucién que
le permita llegar a los anaqueles del pais.

Hablar de la gastronomia y de la mesa del venezolano es, de
forma inevitable, hablar de Alimentos La Giralda. Con 83 afios de
trayectoria ininterrumpida, la empresa ha logrado consolidarse como
un pilar fundamental en la industria alimentaria venezolana. Sin em-
bargo, en un entorno tan dindmico y retador como el actual, la lon-
gevidad no es una casualidad; es el resultado de un compromiso
inquebrantable con la excelencia, la inversién constante en procesos
y una vision clara: una organizacién sélida de cara al futuro.

Para La Giralda, mantener la consistencia en el sabor y la calidad
de cada producto ha sido el puente idéneo para construir un vincu-
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lo de confianza generacional. Hoy, la organizacién define su ADN
a través de la constancia, la solidez y la adaptacion, operando no
s6lo como una marca querida en los hogares, sino como un aliado
estratégico e innovador para supermercados, comercios y toda su
cadena de valor.

EL REBRANDING Y EL FACTOR HUMANO

El afio 2023 marco un hito en la historia reciente de la marca.
Cumplir 80 afios trajo consigo el gran desafio de modernizar su iden-
tidad sin diluir la lealtad emocional de sus consumidores de siempre.
El reto se asumié con audacia: un cambio total de empaques hacia
una propuesta mas actual, atractiva y visualmente disruptiva en el
anaquel, apostando por una paleta de colores vibrantes, originales
y modernos.

Detrés de este éxito hay una pieza clave. La marca viene consoli-
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dando un antes y un después gracias a un equipo gerencial y opera-
tivo renovado y de alto nivel profesional. El equipo ha sido el motor
para impulsar el rebranding, dinamizar la presencia en los puntos de
venta y lograr que la marca sea percibida como una opcién moder-

na en los diferentes canales de distribucion, mostrando un avance
empresarial alineado a las tendencias globales, manteniendo intacta
la calidad de su materia prima, fabricacién y precios adaptados al
mercado venezolano. La respuesta del mercado fue contundente: el
consumidor fiel rejuvenecié su percepcién de la marca y la reconocio,
una vez mas, Como suya.
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“Liderar el mercado
venezolano actual
significa honrar mas

de ocho décadas

de tradicion,
transformando

la resiliencia en evolucion
constante”

UN PORTAFOLIO QUE RESUELVE
EINNOVA

El consumidor de hoy busca un equilibrio inte-
ligente. Valora el precio competitivo, pero no esta
dispuesto a negociar la calidad ni la practicidad.
Entendiendo esta realidad, Alimentos La Giralda
ha estructurado su portafolio en torno a produc-
tos “core” o "referencias claves”. La Mayonesa, su
producto estrella e icdnico, célebre por su cremo-
sidad y toque Unico de especias, lidera la prefe-
rencia junto a la Kétchup.

A partir de alli, la oferta se expande a las
categorias de aderezos, vinagres, condimentos,
salsas para pastas e ingredientes, las cuales ofre-
cen una versatilidad que la marca promueve ac-
tivamente en sus plataformas digitales para dar
soluciones e ideas culinarias en el dia a dia.

LAPROPUESTA DE VALOR
SE COMPLEMENTA
ESTRATEGICAMENTE CON:

- Combos de Consumo Diario y Estacionales:
soluciones que cuidan el bolsillo del consumidor
resolviendo comidas enteras (como los combos
de aderezos basicos o los tradicionales combos
navidefios de alcaparras y aceitunas con obse-
quio).

- Innovacién y extensiones de linea: la incor-
poracién exitosa del onoto en 2025.

- Alianzas de alto perfil: la distribucion exclusiva en Venezuela de
la prestigiosa marca Bauducco, potenciando la temporada decembri-
na con sus famosos panettones.

- Conquista de canales de distribucién: desde 2024 el canal bajo
es servido por el Proyecto de Distribuidores de Retail, ademas del
lanzamiento en 2025 de un portafolio institucional disefiado para
conquistar el canal HORECA mediante las categorias de aderezos,
salsas de ingredientes y vinagre, los cuales llegarén a los sectores
gastrondmicos y hoteleros del territorio nacional.
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EFICIENCIA LOGISTICA:
ELL MOTOR DEL CRECIMIENTO EN VENTAS

El liderazgo de Alimentos La Giralda se traduce de forma tan-
gible en volumen y rotacién. Para lograr tiempos de entrega récord y
garantizar la méaxima frescura en cada rincon de la compleja geografia
nacional, la empresa ejecuté una profunda reestructuraciéon comercial
basada en dos pilares logisticos: -

1. Capilaridad a través de
expertos locales: el soporte en
aliados comerciales y Operado-
res Logisticos (OPL) regionales. Al
ubicar estratégicamente el inven-
tario en cada region, el equipo de
ventas responde en tiempo real
a las necesidades de la zona, for-
taleciendo masivamente el canal
tradicional.

2. Atencién directa e indirec-
ta: una sincronizacién creciente
entre la fuerza de venta directa e
indirecta permite mejorar la co-
bertura y profundidad de portafo-
lio, superando ya los 5.680 puntos
de venta en el canal moderno y
tradicional.

Esta sinergia es posible
gracias a un flujo constante de
informacion entre el mercado y
la planta de produccién ubica-
da en Cagua, Estado Aragua.
La inteligencia comercial analiza
histéricos de venta y comporta-
mientos del consumidor, progra-
mando una logistica de despachos adaptadas a las necesidades
de los clientes.

CONECTANDO CON EL CORAZON
DE LA GASTRONOMIA NACIONAL

El compromiso de la marca con el pais va més alld de los nimeros
de distribucién; se vive en los fogones. Iniciativas de gran impacto
como el concurso “La Giralda Cocina con Venezuela” conectan direc-
tamente con la estrategia macro del negocio.

Este evento no sélo funciona como vitrina para la versatilidad de
su portafolio, sino como un profundo homenaje a la historia culinaria
del pais y a su fusién de culturas y migraciones. Al rescatar y mantener
vivas las recetas tradicionales de cada localidad, La Giralda se conso-
lida en el imaginario colectivo como el aliado esencial que acomparia
la mesa y la identidad de la familia venezolana.

EL PROXIMO PASO: HACIA DONDE VA LA GIRALDA
Mirando hacia el futuro, la hoja de ruta de Alimentos La Giralda
para crecer en liderazgo se enfoca en tres ejes estratégicos claros:
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Innovacién centrada en el consumidor: monitorear de forma

constante los nuevos habitos del hogar para disefiar soluciones culi-
narias que sigan aportando valor real y practicidad.

Optimizacién industrial: continuar invirtiendo en nueva maqui-
naria y mejoras de procesos en planta, asumiendo con rigurosidad

Con 83 afios de historia,
Alimentos [La Giralda
demuestra que la clave

de la permanencia

No es resistir, sino evolucionar
con proposito, consistencia

y vision de futuro

técnica los desafios de la cadena de suministro para elevar progresi-
vamente el volumen de sus lineas complementarias.

Dinamizacién del canal: potenciar la experiencia de marca direc-
tamente en el punto de venta a través de sélidas estrategias de trade,
concursos, actividades de degustacion y alternativas accesibles que
cuiden el bolsillo del venezolano. &
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“Venezuela es el nimerouno,
los demas después que se arreglen”
Maikel Garcia

Historias humanas, bien contadas.
@palospanas__
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FE Y ALEGRIA

‘1'alento que produce

Altira Ramirez
COORBINADOR

La formacién de talento en contextos cam-
biantes requiere algo mas que teorfa; demanda
un aprendizaje acumulado en la préctica real. Para
Alcira Lourdes Ramirez A., coordinadora Nacional
de Diversificacién de la Oferta Educativa de Fe y
Alegria, los 71 afos de la institucion representan
una ventaja competitiva directa para las empresas
actuales. “Hablar de 71 afios no es sélo referirse a
la trayectoria, es hablar del aprendizaje acumula-
do en contextos reales y cambiantes”, explicé la
vocera, subrayando que esta experiencia permite
entregar al mercado profesionales que funcionan
con eficacia desde el primer dia.

Este valor diferencial se consolida en el Sello Fe
y Alegria, un enfoque que prioriza las competencias
blandas y la ética laboral. La institucién ademas de
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POR ALEXANDRA CASTILLO
FOTOS CORTESIA FE Y ALEGRIA

CON 71 ANOS DE TRAYECTORIA

Y UNA INFRAESTRUCTURA QUE ALCANZA

LOS 23 ESTADOS DEL PAIS,

LA INSTITUCION TRASCIENDE LA FORMACION TRADICIONAL
PARA CONVERTIRSE EN UN ALIADO CLAVE

DE LA SOSTENIBILIDAD CORPORATIVA

preparar individuos en destrezas técnicas, moldea personas integras, proactivas y
conscientes del impacto de su labor. Segtn Ramirez, este perfil se alinea con las
exigencias modernas de sostenibilidad y eficiencia, fortaleciendo la “licencia social”
de las compaiiias que crean alianzas con la institucion.

FORMACION DUAL.:

EL PUENTE ENTRE ELAULAY LAPLANTA

La adaptacion a las demandas de la industria en 2026 se ejecuta a través de
una red de 93 escuelas técnicas y 38 centros de capacitacion. El modelo se ha
desplazado de lo tedrico hacia un enfoque de desempefios reales, disefiado en
didlogo constante con el sector productivo. Un pilar fundamental de esta estrategia
es la implementacién de la formacién dual, un sistema donde el aprendizaje ocurre
simultdneamente en el centro educativo y en la empresa. “Este sistema que impul-
samos conecta directamente el aula con la empresa: el estudiante aprende hacien-
do en la empresa, mientras esta participa activamente en la formacion del talento
que requiere”, sefialé6 Ramirez. El ciclo incluye la figura de un tutor empresarial y
una evaluacién compartida, donde la practica en el taller posee un peso igual o
superior a la carga académica, asegurando que el egresado esté perfectamente
sincronizado con los procesos operativos de la organizacion.

INVERSION EN SOSTENIBILIDAD

Mas alld de la formacion inicial, Fe y Alegria ofrece programas de Certificacion
de Competencias Laborales. Esta iniciativa reconoce formalmente el saber hacer
de trabajadores con amplia experiencia pero sin titulos académicos, evaluando evi-
dencias de desempefio bajo estandares internacionales como las normas ISO. Para
la gerencia, esto redunda en una mejor organizacion del capital humano y un clima
organizacional robustecido.
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Asimismo, la capacidad de disefiar programas in-company personaliza-
dos permite a la institucién atender industrias en zonas remotas de los 23
estados del pais. “Podemos adaptar contenidos, metodologias y tiempos

a procesos especificos, desarrollando formacién directamente vinculada a
la operacién real de cada organizacién”, afirmé la coordinadora. Alianzas
previas con actores como Chevron, la Cdmara Automotriz y Purolomo, de-
muestran que esta colaboracién reduce la brecha tecnoldgica y facilita el
acceso a herramientas de vanguardia.

VISION DE FUTURO Y RETENCION DE TALENTO

Para los tomadores de decisiones, el mensaje es nitido: invertir en estos
programas es una decisién de negocio vinculada a la rentabilidad y no una
simple accion de responsabilidad social. La formacion pertinente reduce
costos operativos y permite anticiparse a las transformaciones del entorno.

De cara a los proximos cinco afios, la vision de Fe y Alegria apunta a
un trabajador integral que domine las habilidades digitales y el pensamien-

to critico. El fortalecimiento de este vinculo educacion-empresa es, segin
Ramirez, la herramienta mas potente para mitigar la fuga de talento técnico.
"Cuando la formacion esté conectada con oportunidades reales de empleo,
desarrollo profesional y crecimiento dentro del pais, el talento encuentra
razones para quedarse y proyectarse”, concluyé la vocera. &

® |
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HOYEN DI'A FRENTEALOS DESAFIOSY OPORTUNIDADES QUETIENE EL MARKETING,
¢EN QUE RADICA EL EXITO DE UNA MARCA?Y ; QUE ESTAN HACIENDO PARA GENERAR

UNAVERDADERA CONVERSACION CON SUS CONSUMIDORES?

I .as marcas exitosas
NO HABLAN CON UNA SOLAVOZ

La identidad representa el ADN de las marcas. Su percepcion,
alcance e impacto a largo plazo dependen de una estrategia clara,
planificada y ajustada al entorno. Con un sélido posicionamiento,
la definicién de su proposito, eficiencia en el rendimiento, defini-
cién de objetivos medibles, e indicadores que permitan reforzar y
corregir el rumbo, destacan en las valoraciones de los principales
rankings de marcas del pafs.

Vemos como la estrategia de las marcas se vuelve tangible,
convirtiendo las experiencias en acciones claves y coherentes para
sus diferentes publicos. Las personas buscan interaccién y contacto
presencial, solamente el feedback digital no tiene impacto. Aque-
llas que estdn creando experiencias fisicas reales y memorables son
la que generan contenido y logran una conexién mas autentica y
duradera. En consecuencia, se convierten en Lovemarks.

Los rankings son un espejo que nos ofrecen un panorama in-
tegral el posicionamiento por categorias. Elementos claves para
entender el impacto de las acciones, anticipar tendencias y tomar
decisiones de marketing y comunicacion. Es una fotografia del con-
sumo de un mercado cada vez més competitivo, donde los habitos
de uso y compra evolucionan con un consumidor mas racional. En
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mercados y categorias donde los productos se parecen y los pre-
cios se igualan, la ventaja estd en como la marca nos hace sentir.

Las mas exitosas identifican las razones de fidelidad de sus
clientes, los convierten en fans y crean comunidades. Son marcas
atractivas y con atributos diferenciadores de la competencia. Ana-
lizan la forma en que conectan con su publico, partiendo de una
revisién constante de su propuesta de valor y propédsito. Apues-
tan a la visibilidad, credibilidad, reputacién y confianza para poder
convertirse en lideres del mercado. El objetivo del marketing no
es solamente vender mas, debe ser conectar, atraer y hacer que la
gente quiera quedarse.

Entienden el valor del contenido para lograr una mejor per-
cepcidn. Las audiencias empiezan a participar, dejan de ser pasivas
para ser activas con un contenido cocreado y respuestas inmedia-
tas, donde la interaccién es la nueva conversién alineada a la capa-
cidad de conectar emocién en el momento adecuado.

El marketing 2026 no improvisa, las marcas lideres y con mejor
valoracién positiva son aquellas cuya influencia esta relacionada al
desemperio de aportar valor en diferentes canales como referentes
de su propia historia. &
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estrateqgias

con Carlos Hosales

FOTOS CORTESIA CARLOS ROSALES

EN EL MERCADO VENEZOLANO DE CONSUMO MASIVO, CRECER YA NO DEPENDE soLo
DE VENDER MAS. LA VERDADERA VENTAJA COMPETITIVA CONSISTE EN ALCANZAR LA MAYOR
CANTIDAD POSIBLE DE PUNTOS DE VENTAY, ALMISMO TIEMPO, ASEGURAR PRESENCIA

EN LOS NEGOCIOS QUE GENERAN MAYOR VOLUMEN DE COMERCIALIZA,CI(')N.

ES DECIR, COMBINAR DISTRIBUCION NUMERICAY DISTRIBUCION PONDERADA

L .anuevatuerzade
VENTAS VENEZOLANA

COMPETIR CON COBERTURA'Y CALIDAD

La distribucién numérica mide cuéntas tiendas tienen dis-
ponible una marca. La distribucién ponderada, en cambio,
evallia el peso comercial de esas tiendas dentro de la catego-
ria. Una marca puede estar presente en cientos de pequefios
negocios y aun asi perder relevancia si no logra entrar en los
puntos de venta clave. Por eso, la fuerza de ventas venezolana
necesita evolucionar hacia un perfil mucho mas estratégico.

La primera competencia indispensable es la capacidad de
negociacion. En un entorno marcado por inflacién, informali-
dad y alta competencia, el vendedor debe convertirse en un
aliado del minorista. Ya no basta con tomar pedidos. También
debe negociar exhibiciones, espacios preferenciales, promo-
ciones y reposicién continua. Quien logra mejores acuerdos en
el anaquel aumenta no sélo la presencia fisica de la marca, sino
también su rotacion.

A esto se suma una segunda habilidad critica: el conoci-
miento profundo del canal tradicional. El vendedor venezolano
debe entender cémo compra el consumidor local, cules for-
matos se venden mas rapido y como se comporta cada zona.
En muchos sectores populares, por ejemplo, los empaques
pequefos o econdmicos siguen siendo determinantes para
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sostener el volumen y la frecuencia de compra.

La tercera competencia es el manejo de datos y tecnolo-
gia. Hoy, la distribucion eficiente exige vendedores capaces de
trabajar con aplicaciones méviles, indicadores de cobertura,
control de inventarios y herramientas de geolocalizacion. To-
mar decisiones basadas en datos permite priorizar rutas, detec-
tar rupturas de inventario y enfocar esfuerzos en los puntos de
venta con mayor potencial de facturacién.

Igualmente importantes son las habilidades blandas. Co-
municacién, empatia y capacidad de adaptacion son claves en
un mercado donde la relacién personal sigue teniendo enorme
valor. El tendero venezolano privilegia la confianza y la cerca-
nia. Un vendedor que escucha, resuelve problemas y mantiene
apoyo constante tiene mayores posibilidades de asegurar per-
manencia y fidelidad para la marca.

Finalmente, la fuerza de ventas moderna debe trabajar alinea-
da con trade marketing y logistica. La ejecucion en el punto de
venta es decisiva: lo que no se exhibe, simplemente no se vende.

Las empresas que entiendan esta realidad y formen equipos
comerciales mas analiticos, dgiles y orientados al canal serén las
que logren crecer de forma sostenida en la Venezuela actual. &
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FOTOS CORTESIA CARLOS JIMENEZ Y ARCHIVO

Marcasvenezolanas

VENTAJA, PERO NO INMUNIDAD

HAY UNATENTACION PARA MUCHAS MARCAS VENEZOLANAS EN ESTE MOMENTO: L " il

LA DE INTERPRETAR QUE EL CRECIMIENTO ECONOMICO QUE SE PROYECTA

PARA LA ECONOMIA SE CONVIERTA EN UNA RECOMPENSA POR HABER SOBREVIVIDO.
COMO SI ELMERCADO QUE VIENE FUERA A DISTRIBUIR SUS BENEFICIOS ENTRE QUIENES RESIS-
TIERON LA CRISIS. ESAINTERPRETACION ES, EN ELMEJOR DE LOS CASOS, INCOMPLETA.

Y EN EL PEOR, MUY PELIGROSA

Tal como lo afirmé en mi conferencia: “Cémo competir en la Nue-
va Venezuela”, el mercado venezolano que viene no va a ser un merca-
do de empresas sobrevivientes. Va a ser un mercado de competidores.

Las expectativas de crecimiento para la economia venezola-
na son reales y estan respaldadas por la mayoria de los analistas
(aunque también los riesgos). Pero el crecimiento no viene solo. Un
mercado que se expande atrae nuevos actores que llegan con los
bolsillos llenos, acceso a tecnologia y experiencia en mercados com-
petitivos. Vienen a ganar.

Y aqui esta el punto que pocas marcas estan discutiendo con
suficiente profundidad: el crecimiento no va a resolver los problemas
de las empresas. Va a exponerlos. Una organizacién con una pro-
puesta de valor difusa, sin inteligencia de mercado actualizada y sin
claridad sobre a quién sirve realmente, va a sentir ese crecimiento
como una presién, No como una oportunidad.

UN CONSUMIDOR EN TRANSICION

Una encuesta realizada por Datanalisis en abril de 2026, a una
muestra de consumidores venezolanos a nivel nacional, revela un
panorama que toda marca deberia conocer: 81% describe su situa-
cién econémica actual como igual o peor que hace seis meses. 57%
no ha percibido ninglin cambio concreto en su vida cotidiana desde
el pasado mes de enero y més de 60% espera estar en mejor situa-
cién a finales de aro.

Estamos entonces frente a un consumidor expectante, no eufé-
rico. Cauteloso con el presente, esperanzado con el futuro. El error
mas comun de las empresas seréd esperar a que el consumidor recu-
pere su poder de compra para entonces ir a buscarlo. Las marcas
que ganen en la nueva Venezuela serén las que construyan preferen-
cia antes de que llegue el consumo y los competidores.

LO QUE EL CONSUMIDOR ENTIENDE

POR EMPATIA DE MARCA

Cuando se le pregunta al consumidor venezolano “qué le haria
sentir que una marca entiende el momento que vive”, la respuesta
no es una campana creativa ni un mensaje inspirador. 81% menciona
precios justos y transparentes. 56% dice que la marca no especule
con los precios. 55% que garantice su calidad y 45% que ofrezca
promociones asequibles.
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En otras palabras, la empatia de marca no se declara, se de-
muestra en las decisiones de precio, calidad y acceso. El consumidor
venezolano tiene el radar de la especulacion muy bien desarrollado
y afos de experiencia para detectarla. Las marcas que han man-
tenido precios honestos durante la crisis tienen hoy un activo de
confianza que no se construye con inversién publicitaria.

LEALTAD CONDICIONAL: LA REALIDAD

QUE LOS RANKINGS NO SIEMPRE MUESTRAN

Més de 60% de los consumidores se declara leal a sus marcas
actuales. Sin embargo, el problema es que estos consumidores han
estado en un mercado donde la competencia ha sido limitada du-
rante afos.

Ante el nuevo escenario (marcas entrando e internacionales re-
gresando) ese 60% de lealtad hay que verlo con cuidado. De hecho,
71% dice que consideraria cambiarse de marca si la propuesta de
los entrantes es convincente. Incluso, 21% adicional afirma que lo
haria sin dudar. Es decir, practicamente 9 de cada 10 consumidores
estan abiertos al cambio si alguien les presenta una razén suficiente
para darlo.

Las marcas locales parten con ventaja: 58% de los consumido-
res confia mas en las venezolanas que han permanecido. Esa confianza
es un activo real, construido durante afios dificiles. Pero ventaja, no in-
munidad. La confianza acumulada puede erosionarse rapidamente si la
marca no se renueva, no comunica valor con claridad o no responde a
las expectativas de un consumidor que, aunque limitado en su poder de
compra actual, es cada vez més exigente en sus criterios de eleccion.

TRES IMPERATIVOS PARA LAS MARCAS

QUE QUIERAN GANAR

En este contexto, las marcas que logren posicionarse con solidez
en el mercado venezolano que viene compartiran tres caracteristicas:

La primera es el foco. Saber exactamente a qué consumidor se
sirve y qué problema se resuelve.

La segunda es la diferenciacién real. No la que se declara en un
brief de agencia, sino la que el consumidor percibe y valora.

La tercera es la inteligencia competitiva. Las marcas que ganen
en la nueva Venezuela no seran las que reaccionen a la competencia
cuando ya la tienen encima. &
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OTRO VENEZOLANO QUE SALIO DISPARADO HACIA
UN MUNDO LLENO DE POSIBILIDADES.

Vnet no es solo internet de alta velocidad, es una red que le abre las
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la creatividad

CIRCULO
- CREATIVO

primero

POR VANESSA BAEZ FORZAN, PRODUCTORA EJECUTIVA BLACK CAT LAB

FOTOS ARCHIVO

Esos lindos <e inutiles?

INDICADORES DE MARCA

Hagamos un ejercicio rdpido: piensa en la primera marca de
pan que te venga a la mente. Ahora, piensa en esa deliciosa marca
de mantequilla que realmente desearias untar en ese pan calentito.
Finalmente, piensa en qué marca de servilletas usarias al terminar
de comer el pan.

El pan fue Top of Mind (no necesariamente el que te gustaria
comer), la mantequilla fue Brand Preference (el deseo racional o
emocional) y las servilletas, el olvido absoluto (cero Brand Recall): un
producto sin identidad. En Venezuela, durante décadas, hemos con-
fundido (o sustituido) “preferencia” por “presencia” o “alcance”.
Creimos que, para ser inolvidables, sélo existen dos caminos: haber
nacido hace 80 afios —como la harina de nuestra mesa o el refresco
de nuestros cumpleafios— o quemar fajos de ddlares en pauta para
que, por pura repeticion, el nombre se nos quede pegado hasta que
el presupuesto se agote. Pero, jqué pasa cuando no tienes ocho
décadas para esperar ni una billetera infinita? La respuesta es una
sola: creatividad.

LA QUE SE COMPRABA EN CASA

Es cierto, marcas icénicas en nuestro pais gozan de un recall en-
vidiable, pero es un patrimonio construido por la historia, no nece-
sariamente por la innovacién estratégica actual. Depender del “por-
que mi abuela lo usaba” es una estrategia pasiva. La creatividad, en
cambio, es un acelerador de particulas que permite que una marca
nueva o una estancada se salga de la cola, se ponga al frente y se
instale en el inconsciente colectivo en tiempo récord.

CREATIVIDAD QUE AHORRA MILLONES

;Se puede medir el retorno de inversién (ROI) de una idea po-
derosa? En 2019, Burger King lanzé el Whopper Detour. Utilizando
geofencing, invitaron a los usuarios a descargar su app para comprar
un Whopper por un centavo, pero sélo si estaban a 180 metros de
un McDonald’s.

e El resultado: la aplicacion pasé del puesto 686 al 1 en la app
Store en 48 horas.

e El impacto: lograron un incremento de ventas moviles de
300% durante la campafia y, lo mas importante, le robaron el Top
of Mind al lider del mercado sin gastar los cientos de millones que
su competencia invierte anualmente en mantenimiento de marca.

Otro ejemplo: Liquid Death, una marca de agua mineral enlata-
da que nacié apenas en 2019. En un mercado saturado de “pure-
za, transparencia, azul y manantiales”, optd por una estética Heavy
Metal 'y un tono irreverente. Solo 6 afios después, Liquid Death esta
valorada en 1.4 billones de ddlares. No esperaron 80 afios; usaron la
creatividad para ser imposibles de ignorar.

CREATIVIDAD ES EFICIENCIA FINANCIERA

El nivel creativo basico actual que vemos en nuestra publicidad
local castiga directamente la rentabilidad de las marcas. Si la pieza es
genérica, la tnica forma de que la gente la recuerde es bombardean-
dola con frecuencia 24/7. Algo poco eficiente que “desangra” a las
compaiiias. Una idea de clase mundial —aquella que es Unica, dife-
rente y especial— logra, por ejemplo, Earned Media (entre muchas
otras bondades). La gente hablara de ella, la compartira y la buscara,
potenciando el alcance sin invertir mas. Esta es sélo una manera en
que la creatividad de alto nivel reduce el Costo de Adquisicién de
Memoria (un indicador que deberfa existir), porque las grandes ideas
trabajan constantemente la mente del consumidor, incluso mientras
los directores de mercadeo duermen y la pauta no estd activa.

REALMENTE ;POR QUE TE PREFIEREN?

Como industria, debemos dejar de aspirar a ser la “marca de
siempre” por inercia y empezar a ser la “marca de ahora” por im-
pacto. El objetivo no es estar en las listas de esta edicion, es ser
el nombre que el consumidor elige con una sonrisa en la cara y
sin ningun tipo de duda en el corazén. Apuntar a una creatividad
disruptiva no es un riesgo; el verdadero riesgo es seguir invirtiendo
en piezas “meh” que solamente viven mientras la pauta estd al aire.
No esperemos décadas para ser amados. Una idea brillante puede
enamorar a quien sea este mismo afno. &
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branding

POR ANDRES RINCON, CEO Scalto Consultores
FOTOS CORTESIA SCALTO CONSULTORES

EN MOMENTOS DF DESACELFRACION, PERDIDA DE RELEVANCIAO DESCONEXION CON LOS CONSUMIDORES,
MUCHAS EMPRESAS REACCIONAN DE LA MANERA MAS VISIBLE: CAMBIAN EL LOGO, ACTUALIZAN EL DISCURSO,
MODERNIZAN LA IDENTIDAD VISUAL. Y AUNQUE EL MOVIMIENTO PARECE LOGICO, EN LA MAYORIA DE LOS CASOS

FL PROBLEMA NO ESTA EN LA SUPERFICIE

Rebrandin

Una decision est

El verdadero reto suele ser mucho més profundo: una desco-
nexion entre la estrategia de negocio y la estrategia de marca. Desde
Scalto hemos visto esto repetirse durante afios en mercados com-
plejos, especialmente en Venezuela, donde las marcas han tenido
que adaptarse constantemente a cambios econémicos, culturales y
tecnolégicos. Muchas veces las empresas sienten que “la marca ya
no conecta”, cuando en realidad lo que perdié claridad fue la visién
de negocio que debia sostenerla.

Insistimos en el discurso: una marca no es un logo. Una marca
es la forma en que una empresa traduce su proposito, sus decisiones
y su ambicion en experiencias que las personas puedan entender,
sentir y recordar. Es el sistema que conecta estrategia, cultura, comu-
nicacién y comportamiento.

Hoy las audiencias B2B y B2C, son mucho maés conscientes y
exigentes. Ya no separan producto, experiencia y valores. Evaltan
todo al mismo tiempo: como hablas, cémo actias, como respon-
des, como innovas y como haces sentir. Las fronteras entre marcas

S .
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tegi
corporativas y marcas de consumo practicamente desaparecieron.
Todas compiten ahora en el terreno de la percepcién, la confianza
y la coherencia.

Por eso, resulta peligroso pensar en rebranding como un ejercicio
cosmético. Un refrescamiento puede ayudar a expresar cambios, ge-
nerar entusiasmo interno o actualizar cédigos estéticos. Pero si detras
no existe una estrategia clara, el efecto dura poco. La confusion vuelve.
Los equipos siguen sin poder explicar qué hace distinta a la empresa o
las marcas, los clientes perciben inconsistencias. Y el mercado termina
entendiendo que hubo mas disefio que transformacion.

En Scalto creemos que las marcas mas sélidas no son necesaria-
mente las mas llamativas, sino las mas coherentes. Las que entienden
que el branding no es una campafa ni un momento puntual, sino
un sistema vivo que organiza la complejidad del negocio y alinea a
las personas alrededor de una direccién clara. Para estos procesos
solemos usar la frase: “No es un cambio de marca, es una marca de
cambio”. &
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FLYBOOST

Estr ategas qQucC SC remangadn

POR GABRIELLA DELGADO PETIT
FOTOS CORTESIA FLYBOOST

En el ecosistema empresarial actual, existe un secreto a voces: el marketing sin estrategia
real se desprofesionaliza. En muchas organizaciones, esta disciplina se ha desvirtuado, limitan-
dose a la bisqueda de premios, creatividad y “campafias bonitas”, mientras se desatiende su
verdadero rol como impulsor del crecimiento en ventas y rentabilidad.

Para combatir esta situacion y resignificar el valor del mercadeo como eje de negocio,
nace Flyboost en agosto de 2022. Fundada por Carolina Meléndez y Germén Giraldo —dos
ex CMOs con més de 18 afios de trayectoria corporativa en gigantes como Bavaria (Ab InBev),
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German Giraldo
FUNDADOR
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“SOMOS LA TURBINA QUE LOS LIDERES
NECESITAN PONERLE A SUS EQUIPOS
PARA DESARROLLAR

EL PENSAMIENTO ESTRATEGICO

QUE HACE QUE LAS COMPANIAS
CREZCAN DE MANERA AGIL,
EFECTIVAY COMPETITIVA”
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WOM, Samsung y Claro—, la firma se defi-
ne como la primera Aceleradora de Estra-
tegia de Latinoamérica. Tras consolidar un
modelo exitoso con més de 50 proyectos
en Colombia y México, la empresa formali-
za su expansién en Venezuela para transfor-
mar el ecosistema empresarial local.

El fin de la "soledad”

La idea de Flyboost surgi6 directa-
mente de la experiencia de sus fundado-
res, quienes vivieron en carne propia la
presion del corto plazo, la gestion diaria
que consume el tiempo y la brecha existen-
te entre lideres experimentados y equipos
cada vez mas junior que dominan lo digital
pero carecen de visién estratégica.

"El gerente de marketing necesita a al-
guien que haya vivido algo similar. Nuestro
propdsito es recargar esa vision tactica de
los lideres para que guien organizaciones
que se vuelvan més agiles, humanas y ren-
tables “, explicaron los fundadores.

A diferencia de las consultoras tradi-
cionales o de las agencias enfocadas ne-
tamente en comunicaciones, Flyboost se
posiciona en el término medio ideal: alta
experiencia y maxima accionabilidad. No
ejecutan creatividad, medios, PR ni BTL;
operan como una turbina adicional para el
gerente, con el lema: “Estrategas que se
remangan”.

“Construimos con el equipo. Nos sen-
tamos y creamos con los gerentes de mar-
keting y su personal las estrategias... No
sélo optimizamos el EBITDA: mejoramos
la energia con foco”, sefialaron Meléndez
y Giraldo.
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"Creemos en el potencial del pais y nos enamoramos de su gente
con Empresas Polar. Nos rehusamos a que firmas extranjeras capita-
licen lo que es de los mismos venezolanos. Con un interés genuino,
queremos ayudar a los equipos locales a sacudirse el polvo del dia a
dia, recuperar el tiempo perdido y acelerar su competitividad."

La oferta

Flyboost opera bajo cinco lineas de
servicio estratégico, cada una dirigida a
diferentes audiencias dentro de la organi-
zacion:
1. Estrategia de Negocio: incluye planea-
cién estratégica, definicién del portafolio
optimo, disefio de frameworks de innova-
cién y lanzamiento de nuevos productos o
servicios.
2. Estrategia de Marketing: ofrece pla-
neacién de marketing “turbocargada” con
metodologias probadas en grandes com-
pafifas. El alcance incluye: Plan Estratégico
de Marketing (PEM), propuesta de valor
(USP), posicionamiento de marca y narrati-
va, arquitectura de portafolio, estructura del
equipo y rutinas de planeacién integrada.
3. Flyboost Growth Lab: incluye Marketing
ROI Modeling (con |A), estrategia de Growth,
transformacién digital, estrategia de CRM
y auditoria de efectividad en compra de
medios.
4. Estrategia de Customer Value: con-
templa mapa del journey del consumidor,
estrategias de adquisicién y crecimiento del

HORTr £
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¢POR QUE VENEZUELA?

valor del cliente, disefio de programas de
lealtad, gestion de Churn y segmentacion.

5. Estrategia de Cultura y Sostenibilidad:
cubre la declaracién de cultura corporativa
(propésito, valores y principios), reputacion
y comunicacién de sostenibilidad, y cons-
truccién de Marca Empleadora (EVP).

"“En todos los casos trabajamos de dos
formas: talleres de construccion conjunta
con el equipo y consultoria de mejoramien-
to del plan actual a través de sesiones 1 a
1", sefalaron los voceros.

Ademés de sus asesorias, la firma ro-
bustece el ecosistema con herramientas
innovadoras como A-R-M-A (un software
de Marketing Mix Modeling para justificar y
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LAS CLAVES PARA EL FUTURO

En la presentacion del Ranking de Marcas de P&M, Flyboost dicta-
1 la charla "Los 5 pasos estratégicos para ganar en la Venezuela
del Futuro”. Ante una fase de crecimiento y la llegada de nuevos juga-
dores, la firma invita a dejar atrds el "mindset de supervivencia” por uno
estratégico. “Las herramientas de los Gltimos 20 afios no funcionarén en
esta préxima etapa. Traemos la esencia de lo aprendido con més de 50
empresas de Latam: las cinco claves indispensables para afrontar y ganar
en este nuevo escenario de crecimiento donde el marketing sera mucho
mas exigido”.

optimizar presupuestos con IA) y su recono-
cido podcast: Marketing Boosters. Se trata
de un espacio audiovisual, disponible en
Spotify y YouTube, donde lideres regionales
conversan de forma transparente y sin egos
sobre sus errores, aprendizajes y los desa-

CLIENTES ACTUALES

Venezuela: Empresas Polar.
MEéxico: Farmacias del Ahorro, Falabella Soriana

fios reales de la industria. Proximamente
estrenard una edicién especial dedicada a
entrevistar a gerentes venezolanos.

A la conquista
El desembarco en Venezuela no es una

Colombia: Unilever, Alpina, Grupo Bimbo, Alianza Team, Terpel, Wingo,
Banco Falabella, Constructora Amarilo, Grupo Familia — Essity, Empresas
Gasco, Ashley, Yellowstone Capital Partners. Ademds de startups y media-
nas empresas como Alcaldia de Barranquilla, Movet, Globalwork, Zalvado-
ra, Human BPO y GoYurt, entre otros.
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improvisacién. Uno de los hitos definitivos
en el crecimiento y la internacionalizacién
de la firma fue, precisamente, su alian-
za con Empresas Polar, corporacion con
la que ya acumulan seis proyectos en las
areas de Comunicaciones, Mercadeo e In-
novacién (abarcando marcas y divisiones
como Las Llaves, Alimentos para Mascotas
y Sostenibilidad).

Para los fundadores, el trabajo con el
equipo venezolano supuso un aprendizaje
profundo en resiliencia y calidad humana.
“Para mi ese fue como uno de los saltos
més importantes de Flyboost. Ya tenia-
mos un modelo consolidado en Colombia,
queriamos probarlo hacia afuera, y se dio
Venezuela... Ha sido una interaccién de mu-
cha buena energia”, destacé Giraldo. Por
su parte, Meléndez afiadié: “Trabajar con
Polar se disfruta, no solamente por el profe-
sionalismo, sino por la calidad humana. Co-
nocimos la corporacién desde las entrafias,
con sus temas de sostenibilidad ... Es una
cultura que nos encanté”.

Con este respaldo, el objetivo de la
aceleradora es convertirse en un jugador
clave en la consultoria estratégica del pafs,
expandiéndose hacia nuevos clientes tanto
en consumo masivo como en sectores de
servicios, tales como banca y telefonia. &
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RADIOGRAFIA

DEL POSICIONAMIENTO

EL RANKING DE MARCAS 2026 REVELA COMO LAS DIFERENTES FIRMAS SE HAN MOVIDO DURANTE
LOS ULTIMOS MESES PARA GANAR LA PREFERENCIA DEL USUARIO. EN.UN-MERCADO EN TRANSFOR-
MACION, QUE PROYECTA DUPLICAR SU TAMANO A MEDIANO PLAZO, EL CONSUMIDOR EXIGE PRO-
PUESTAS DE VALOR QUE SUPEREN LO TRANSACCIONAL Y CONECTEN DESDE LA EMOCION. EL GRAN
RETO ES EQUILIBRAR LA PRESENCIA EN LA MENTE CON LA EFICIENCIA EN ELANAQUEL




ATENAS GRUPO CONSULTOR

CONECTAR

O DESAPARECER

EL ESTUDIO REVELA COMO LAS MARCAS DE TRADICION RECUPERAN SU TERRENO
Y EL CONSUMIDOR EXIGE PROPUESTAS DE VALOR EN UN MERCADO EN TRANSFORMACION

POR GABRIELLA DELGADO PETIT | FOTOS OVIEDO ESTUDIO

SOMOS

TRANSFORMACIO!

CONEXION
Y COMUNIDAD

en movimient~

-
r:

Tras tres afios de medicion continua, el ranking de marcas de
Atenas Grupo Consultor y P&M se ha consolidado como un ter-
mdmetro estratégico que genera confianza en el mercado venezo-
lano. Més que un simple listado, su continuidad bajo estrictos es-
téndares de calidad permite evaluar cémo las marcas suben o bajan
en el posicionamiento y cémo trabajan para recuperar sus publicos
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Alexander Cabrera
CEO

objetivos. Alexander Cabrera, CEO de Atenas Grupo Consultor,
destacd la relevancia de sostener esta herramienta en la situacién
pais actual, afirmando que es el mejor momento para impulsar el
poder de la marca, en un contexto donde el consumidor exige dejar
atrés lo transaccional para volver a conectar desde la emocién.
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NIVEL DE CONFIANZA 90%
ERROR MUESTRAL 2.5%

LA INVESTIGACION
Para lograr un diagnéstico preci- \
so, la metodologia de este afio man-
tuvo un estandar constante sobre una
muestra de 1.600 hogares a nivel na-
cional, evaluando cuatro grandes indi-
cadores ponderados: top of mind (el
mas importante), conocimiento total
espontaneo, reconocimiento induci-
do y experiencia de compra o uso.
Alexmary Montiel, gerente senior
de Consumer Insight de Atenas, expli-
c6 que el estudio no mide una relacion
uno a uno con la venta, sino “ese espa-
cio que ocupan las marcas en la mente
de los hogares venezolanos”. Respec-
to a los resultados generales, Montiel
destaco la estabilidad del mercado:
“La mayoria de los rankings se man-
tienen, hay algunas variaciones entre
posiciones, pero son pocos los que
cambian significativamente”. Ademas,
resalté la recuperacion de algunos lideres y un fenémeno local: “Ve-
mos marcas que ya tienen un rato sin estar en el mercado y siguen
apareciendo (...) eso demuestra que se sostienen en el tiempo con
campanas que vimos incluso hace afios”.

CATEGORIAS EMERGENTES

Una de las grandes fortalezas de esta edicion radica en la in-
corporacién y adaptacién de los sectores evaluados, reflejando
fielmente la evolucién de la dindmica comercial del pais. Montiel
detallé que se implementaron adecuaciones cruciales en el sector
automotor y telecomunicaciones. En el pasado, los vehiculos y la
telefonia se median como bloques genéricos; sin embargo, para
este sondeo se disefiaron preguntas especificas e independien-
tes para carros y motos, asi como una apertura detallada en-
tre la telefonia mévil y el servicio de Internet en el hogar. Esto
permitié identificar las variaciones reales y el comportamiento de
penetracion de cada rubro por separado.

Asimismo, el estudio trajo consigo importantes reincorporacio-
nes y estrenos en el consumo masivo y los servicios. El sector de
alimentos sumé un apartado para leches liquidas y en polvo,
ademas se recuperé la categoria de comida rapida, que habia
sido reemplazada en la medicion anterior. En el area de servicios
se afnadieron las aerolineas y se midié el reconocimiento de las
agencias de viaje. En salud, mas alld de las aseguradoras tradicio-
nales, se incorporé la atencién primaria, un sector donde emer-
gen nuevos actores clave en el contexto nacional. Finalmente, el
estudio incluyé un analisis innovador sobre el ecosistema digital,
evaluando el posicionamiento en los hogares de las aplicaciones
méviles enfocadas en traslados, manejo de dinero y financiamiento.
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Alexmary Montiel
gerente senior de Consumer Insight

HACIA DONDE VAMOS

El panorama macroecondmico y social proyecta un cambio
radical a mediano plazo. Alexander Cabrera recordé que
Venezuela pasé de ser un mercado de 140.000 millones
de délares en 2008 a uno de 20.000 millones de ddlares
en la actualidad. No obstante, la proyeccion para los proxi-
mos cuatro afios es optimista, apuntando a alcanzar un
mercado de 45.000 millones de délares. Segun el CEO de
Atenas, este proceso de duplicar el tamafio de la economia
tendrd un impacto directo en la estructura social: “Eso va a
generar una recomposicion de las clases sociales, que hara
que definitivamente tengamos que pensar en ese consu-
midor diferente".

TRES RETOS PARA LA INDUSTRIA

El panorama actual demuestra que el venezolano es “marquis-
ta” y que las firmas lideres no son necesariamente las mas econé-
micas, descartando una simple guerra de precios. Sin embargo, la
lealtad actual esta condicionada por la eficiencia logistica y la com-
petencia.

Cabrera es enfatico en sefalar la ruta para las empresas locales:
"El primer gran reto es conocer a su consumidor, pero el segundo
es estar en el anaquel, porque no hago nada con estar en el top of
mind del venezolano y no tener presencia, destruyo la marca”. A
esto afade un tercer elemento clave: la propuesta de valor en un
entorno altamente competitivo, ejemplificado en que “14% de los
productos que existian en el afio 2024 ya no existen en 2026". &
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TOP OF MIND. Abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares.

CON ESTILO

CRIOLLO

Tres firmas locales encabezan tanto el indice de imagen de mar-
ca, como el top of mind (TOM) de la medicién general en 2026.
Empresas Polar y Mary mantienen la primera y la segunda posicién
que ocupaban el afio pasado. Por su parte, PA.N., asciende al ter-
cer puesto del ranking y entra al podio del TOM, destacando en el
segundo lugar.
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Las diferentes estrategias desarrolladas por la marca de harina
de maiz durante el ultimo afio, como las presentaciones navidefias,
el lanzamiento de la campafia: “Nosotros hacemos la harina, uste-
des le ponen el significado”, o los nuevos empaques conmemora-
tivos por su 65 aniversario, definitivamente impulsaron su relevante
actuacién en el sondeo.

EDICION 759 - JUNIO JULIO 2026



RANKING DE MARCAS - GENERAL

En el Ranking general el Top 3 estd conformado por Empresas Polar con un indice de 29%, Mary con

12% y P.A.N. con 10% quien desplaza a Mavesa del 3er lugar. Kaly y Sindoni entran al Tog 20.

29%

2 Asciende
¥ Desciende
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Empresas  Mary PAN. Mavesa Adidas Nike Primor  Coca-Cola  Mestlé Heinz Savay Capri Ronce  Samsung  Pepsi Kraft Colgate Pampere  Kaly Sindoni
Polar
1° 2° 3° 4° 5° 6° 7° 8 9° 10° 11° 12° 13° 14° 15° 16° 17° 18° 19° 20°

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hegares,
INDICE DE IMAGEN DE MARCA [Tap of mind, conocimiento espontaneo, inducide v comprz) atrd 2026,
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsulton

RANKING DE MARCAS — APERTURA POR NSE

GENERAL

. Empresas Palar 29%
2° Mary 11% 13% 11%
. PA.N. 11% 10% 10%
4° Mavesa 10% 9% 10%
5 Adidas 6% 6% 6%
6° Nike 7% 5% 6%
. Primor 6% 5% 4%
8° Coca-Cola 3% 4% 4%
o Nestlé 3% 3% 3%
10° Heinz 2% 3% 4%
. Savoy 3% 3% 2%
12° Capri 3% 3% 2%
1] Ronco 3% 2% 2%
14° Samsung 3% 2% 2%
15 Pepsi 2% 2% 2%
16° Kraft 2% 1% 1%
. Colgate 1% 2% 1%
18° Pampero 2% 1% 1%
. Kaly 2% 1% 1%
20° Sindoni 1% 1% 1%

12%
9%
8%
9%
4%
1%
5%
5%
4%
6%
1%
2%
4%
1%
3%
3%
3%
0%
1%

8%
15%
7%
6%
6%
6%
6%
8%
2%
2%
2%
0%
1%
3%
1%
2%
2%
0%
3%

m
Bal° Medio Bajo !ntermedm Medio Alto

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares.

INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontaneo, inducido y compra) abril 2025.

INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor




RANKING DE MARCAS — APERTURA REGIONAL
GENERAL
i | o ot s | G| O
Empresas Polar 32% 32% 20% 31% 32% 24% 28%
2 Mary 13% 8% 19% 10% 13% 8% 10%
. PAN. 11% 13% 8% 10% 7% 11% 11%
4° Mavesa 7% 7% 13% 9% 1% 12% 11%
. Adidas 5% 4% 4% 9% 8% 7% 8%
6° Nike 4% 7% 7% 7% 6% 4% 5%
. Primor 4% 3% 6% 3% 7% 7% 7%
8° Coca-Cola 3% 4% 7% 4% 3% 3% 2%
. Nestlé 4% 2% 3% 2% 3% 3% 5%
10° Heinz 2% 4% 4% 4% 2% 2% 3%
. Savoy 3% 2% 3% 3% 3% 4% 1%
12° Capri 3% 2% 2% 2% 2% 3% 3%
. Ronco 3% 2% 3% 2% 2% 3% 3%
14° Samsung 3% 2% 2% 3% 3% 2% 1%
. Pepsi 1% 2% 3% 2% 2% 2% 1%
16° Kraft 2% 2% 2% 2% 1% 1% 1%
. Colgate 2% 2% 1% 1% 2% 0% 0%
18° Pampero 2% 1% 1% 1% 1% 2% 1%
9 Kaly 19% 19% 17% 14% 19% 17% 14%
20° Sindoni 18% 16% 14% 18% 16% 16% 18%
Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares.
fNDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontaneo, inducido y compra) abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

Con un indice de 29% y sélido liderazgo en todas las regiones  aniversario. Al extender el anélisis Mary resalta en Occidente y Los
y niveles socioeconémicos, Empresas Polar celebra 85 afios en el Andes, mientras PA.N., sobresale en el NSE Alto.
mercado. Su posicionamiento ha sido reforzado recientemente con Este afio las marcas deportivas internacionales salen del podio
la campafia “Gracias por estar”, presentada para conmemorar su  TOM y descienden al quinto y sexto puesto del ranking. &
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POR EUDOMAR CHACON HERNANDEZ

(Mary )

21%
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TOP OF MIND. Abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares.

EL GUSTO

POR EL LIDERAZGO

El mercado venezolano de alimentos en 2026 consolida una
intensa batalla en la cima, marcada por la disputa entre Alimentos
Polary Mary. Tras haber perdido el primer lugar ante Mary en 2025
(51% vs. 48%), Alimentos Polar recupera el liderazgo este afio con
50%, aunque lejos de su hegemonia de 2024 (58%). Esta recupe-
racién se alinea con su sélido avance en el top of mind, donde
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la corporacién escala sostenidamente de 23% en 2024 a 30% en
2026, reafirmando su arraigo en el consumidor.

Por su parte, Mary se mantiene como un competidor formi-
dable: escolta el ranking con 49% y preserva un TOM fuerte y
estable (21% en 2026). Detras de este binomio, marcas tradiciona-
les como Mavesa (36%) y PA.N. (32%) aseguran el tercer y cuarto
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RANKING DE MARCAS — ALIMENTOS

Alimentos Polar recupera la primera posicion con un indice de 50%, sequida de Mary y
Mavesa en segundo Y tercer lugar respectivamerie.

Alimentos  Mary Mavesa P.AN. Primer Pampers  Capri Heinz Vatel Ronco Maggi
Palar

1° 2° 3° 4° 5° 6 7° 8 9 10° 171°

2 Asciende

¥ Desciende

22% 21% 21%

36% {9 vr Al Al WE
32% ~ v A v
]IIl ]Ill ]II[ ]Ill Illlm% i i Ii I 33% ]

Nestlé Amanecer Pantera Montalban

12° 13° 14°

15°

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares,
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Tap of mind, conocimiento espantaneo, inducide v compra) atirl 2026,
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsuiion

ALIMENTOS

RANKING DE MARCAS — APERTURA POR NSE

Nivel Nivel Nivel Nivel Nivel
Bajo Medio Bajo | Intermedio | Medio Alto Alto

INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

. Alimentos Polar 51%
2° Mary 49% 48% 50% 54% 50%
Ea Mavesa 33% 36% 37% 39% 36%
4° P.AN. 31% 31% 31% 37% 38%
. Primor 26% 28% 29% 27% 35%
6° Pampero 24% 24% 27% 31% 27%
. Capri 24% 25% 26% 25% 31%
8 Heinz 21% 24% 27% 31% 31%
. Vatel 22% 23% 25% 25% 27%
10° Ronco 21% 22% 24% 24% 28%
. Maggi 21% 22% 24% 23% 27%
12° Nestlé 19% 21% 24% 28% 27%
. Amanecer 20% 22% 23% 25% 24%
14° Pantera 19% 20% 22% 25% 34%
. Montalban 19% 21% 21% 25% 28%
Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontaneo, inducido y compra) abril 2026.
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RANKING DE MARCAS — APERTURA REGIONAL
ALIMENTOS

Centro Oriente Orleme
I e Y A
51% 50%

Alimentos Polar

2° Mary 53%  48%  49%  48%  53%  42%  46%
3 Mavesa 36%  36%  37%  35%  37%  34%  34%
& PAN. 32 33%  31%  30%  31%  32%  32%
& Primor 27%  25%  30%  26%  30%  31%  29%
6° Pampero 28% 26% 26% 24% 24% 25% 25%
7 Capii 27% 2%  24%  24%  25%  25%  26%
g Heinz 23%  25% 2%  25%  26%  20%  26%
e vatel 22%  27%  23%  23%  25%  23%  22%
1°°  Ronco 23%  23%  22%  20%  25%  20%  26%
0 Maggi 220 23% 2% 23%  21%  23%  21%
1 Nestlé 21%  23%  20%  23%  22%  26%  21%
0% Amanecer 24%  26%  18%  21%  14%  23%  21%
14° Pantera 30% 25% 16% 14% 15% 23% 20%
[i5  montaban  27%  22% 7% 6% 19%  20%  22%

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontdneo, inducido y compra) abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

puesto, mostrando una leve recuperacién frente a 2025, pero acu-  Pampero (26%) y Capri (25%) exhiben notable resiliencia, mientras que
sando una contraccién generalizada si se comparan con los niveles el regreso de marcas tradicionales como Montalban (21%) —que habia
que exhibian en 2024. salido del top en 2025— demuestra que la memoria de marca y la
El panorama de 2026 también destaca por una mayor fragmen-  distribucién siguen siendo activos cruciales para recuperar terreno en
tacién y competitividad en la clase media del ranking. Firmas como  una categoria donde la fidelidad se disputa de anaquel a anaquel. &
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iThundernet ha resultado ganador
de multiples Speedtest Claims
en Venezuela!

No le decimos nosotros, lo confirma Ookla®. Tras millones de pruebas de
usuarios reales, Thundernet domina el segundo semestre de 2025.

THUNDER
NE TN

Lider en Velocidad (Descarga y Carga):

Distrito Capital, San Carlos (Cojedes) y Barinas (solo descarga).

Lider en Latencia (La mas baja del mercado):

Portuguesa, Lara, Calabozo, Barquisimeto, Araure y Acarigua.

Mejor Consistencia:

SPEEDTEST

VERIFIED San Carlos, Barguisimeto v Barinas.

iCambiate a la red certificada! Haz clic en el link de la bio.
NS

of

“Basado en datos de Dokla® Speedtest Intelligence®, 25 2025, Todos los derechos reservados.” J-406845215-T
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Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares.

TOP OF MIND. Abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

EL QUE "SABE"

EN LA COCINA

Por tercer afio consecutivo Vatel encabeza esta categoria, con
un indice de imagen de marca de 64%, igual que en 2025, asi como
un claro dominio en todas las regiones del pais y niveles socioe-
conémicos. Sin embargo, su porcentaje de menciones en el TOM
disminuye de 52% a 48%. Mazeite, por su parte, permanece en la
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segunda posicion; resaltando en la Region Capital y en los estratos
Medio Alto y Alto. Coposa mantiene el tercer puesto del ranking
con 25%, dos puntos méas que el afio anterior, ademas ingresa en el
podio del top of mind, desplazando a Coamo. Esta Ultima marca
también bajé su participacion en 2026, al pasar de 22% a 18%.
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RANKING DE MARCAS — ACEITES

" . . _— ] | Vs, 2025 |
Vatel mantiene el primer lugar en la categoria de aceites con un indice de 64%, seguide de “A ond
Mazeite con el 45% y Coposa con un 25%. Capri entra dentro del top 15. 2 fisciende

¥ Desciende
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Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares,
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Tap of mind, conocimiento espantaneo, inducide v compra) atirl 2026,
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsuiion

RANKING DE MARCAS — APERTURA POR NSE
ACEITES

Nivel Nivel Nivel Nivel Nivel
Bajo Medio Bajo | Intermedio | Medio Alto Alto

. Vatel 63%
> Mazeite 37% 45% 48% 53% 63%
Ea Coposa 26% 25% 23% 25% 27%
n Coamo 19% 19% 19% 15% 18%
5 Diana 16% 17% 16% 18% 15%
6 Naturoil 13% 15% 19% 23% 21%
E3 Soya 14% 13% 12% 14% 1%
g Concordia 9% 9% 9% 9% 8%
. Corcovado 9% 9% 9% 8% 8%
10° Mary 8% 7% 8% 10% 10%
1] Gallo 5% 6% 8% 9% 13%
12° Oriental 8% 6% 7% 6% 5%
1] Ideal 7% 5% 6% 4% 4%
14° La Lucha 5% 5% 7% 5% 8%
13 Capri 5% 4% 5% 5% 6%

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontaneo, inducido y compra) abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor
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RANKING DE MARCAS — APERTURA REGIONAL
ACEITES

Centro Oriente Orleme
I e e A e
67% 67% 65%

Vatel 61%
2° Mazeite 51%  47%  41%  41%  46%  41%  39%
3 coposa 26  24%  24%  27%  24%  21%  28%
#  Coamo 23% 6% 19%  17%  15%  22%  17%
'®  Dina 7%  18%  20%  14%  15%  14%  14%
& Naturol 19%  12% 6% 20%  20%  10% 1%
E2 Soya 13% 14% 9% 12% 9% 17% 14%
&  Concordia 8% 1% 6% 8% % % 13%
'@ Corcovao 7% 1% 6%  12% 4% 10%  10%
10° Mary 8% 8% 8% 7% 7% 8% 7%
i Gallo 0% 8% 4% 6% 6% 6% 7%
12 Oriental 5% 3% 3% 3% 2%  30%  13%
0% ideal 5% 9% 3% 5% 12% 3% 3%
14 lalucha 0% 7% 4% 5% 3% 6% 4%
15° Capri 5% 5% 6% 5% 4% 5% 4%

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontdneo, inducido y compra) abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

Paralelamente, Diana sube dos peldafios a la quinta posicion y =~ miento, la marca lider de aceites comestibles cerré la celebracion de
Soya desciende al séptimo puesto. Mary escala al 10mo. lugary Capri  su 70 aniversario con la presentacién de la serie Vatel Pro, dirigida
entra al ranking en esta categoria, gracias a su linea de aceite de oliva.  al sector profesional de alimentos, apoyada en su campafia “Vatel

Entre las estrategias desplegadas para mantener su posiciona- ~ Sabe”. &

66 - P&M PUBLICIDAD & MERCADEO EDICION 759 - JUNIO JULIO 2026



L-CE1%8602-(

RANKING,
5 A LOS CLIENTES

OS INSPIRAN




POR EUDOMAR CHACON HERNANDEZ

‘afé

[
Madrid

TOP OF MIND. Abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares.

AROMAS

DE UN LIDER

La categoria de café en 2026 ratifica la hegemonia indiscutible
de Café Amanecer en el mercado venezolano. La marca no sélo
lidera el ranking con un sélido 48% —mostrando una ligera recupe-
racién frente a 47% de 2025, aunque por debajo de 52% obtenido
en 2024—, sino que triplica a su competidor mas cercano en re-
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cordacién. En el top of mind, Amanecer se mantiene en la clspide
con 28%, consolidando una ventaja estructural frente al resto de los
actores del sector.

La disputa por el segundo y tercer lugar exhibe una estabilidad
pétrea entre dos gigantes tradicionales: Café Madrid y Fama de
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RANKING DE MARCAS — CAFE

El Top 3 del Ranking de café se mantiene con Amanecer en el primer lugar con 48%, seguido de Madrid
con 26% y Fama de América con 24%. Favorito pasa a conformar el Top 15 en el treceavo lugar.

v
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Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares,
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Tap of mind, conocimiento espantaneo, inducide v compra) atirl 2026,

CAFE

. Amanecer
2° Madrid
. Fama de América
4° Della Nonna
. Flor de Arauca
6° Arauca
. Sello Roja
8 La Protectora
. Nescafé
10° Flor de Patria
M Elpeiisn
12° La Pastora
. Favorito
14° Venezuela
. Anzodtegui
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20%
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RANKING DE MARCAS — APERTURA POR NSE

Nivel Nivel Nivel Nivel Nivel
Bajo Medio Bajo | Intermedio | Medio Alto Alto

28%
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24%
12%
18%
16%
20%
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INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontaneo, inducido y compra) abril 2026.
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CAFE

Amanecer 57%

2" Madrid 27% 35%
. Fama de América 40% 30%
4° Della Nonmna 12% 25%
. Flor de Arauca 19% 20%
6° Arauca 20% 19%
. Sello Rojo 13% 14%
8° La Protectora 17% 16%
9 Nescafé 15%  13%
10°  Flor de Patria 10% 10%
0% ElPeion 7% 15%
12° La Pastora 11% 1%
0¥ Favorito % 13%
14° Venezuela 8% 6%
. Anzoategui 6% 8%

RANKING DE MARCAS — APERTURA REGIONAL

Centro Oriente Orleme

51%

21% 27% 14% 23% 31%
13% 16% 19% 20% 18%
15% 26% 12% 30% 30%
10% 21% 12% 24% 25%
10% 19% 8% 33% 22%
29% 10% 23% 8% 9%
30% 17% 7% 10% 2%
16% 15% 17% 13% 14%
15% 24% 16% 8% 6%
8% 13% 8% 11% 13%
17% 8% 8% 5% 3%
10% 8% 3% 16% 12%
6% 1% 5% 17% 17%
2% 2% 1% 40% 22%

INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontdneo, inducido y compra) abril 2026.

América. Madrid retiene el segundo puesto con 26% por segundo afio
consecutivo, tras 31% que ostentaba en 2024. Su TOM se estabiliza en
11%. Por su parte, Fama de América asegura la tercera casilla con 24%,
experimentando una leve y constante reduccién desde 2024 (29%), re-
flejada también en su TOM, que se sittia en 9%.

Més abajo, el segmento medio revela una interesante batalla
por el posicionamiento. Della Nonna (20%) escala al cuarto lugar
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superando a Flor de Arauca (18.3%), mientras que marcas de nicho
o sellos regionales como La Protectora (15.3%) y Nescafé (14.6%)
muestran un crecimiento sostenido en los ultimos tres afos. La evo-
lucién del sector demuestra que, ante un consumidor con habitos
arraigados, la consistencia en los canales de distribucién y la fuerte
identidad de marca son el verdadero combustible para sostener la
preferencia en la taza diaria. &
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POR ALEXANDRA CASTILLO

TOP OF MIND

TOP OF MIND. Abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares.

PLUMROSE

SE CONSOLIDA EN LA CIMA

El comportamiento de los tres primeros lugares y los movimien-
tos de entrada a la categoria muestran lo siguiente:

Plumrose (44% en 2026 / 45% en 2025) se mantiene firme e
inalcanzable en la primera posicion. Aunque experimenta una va-
riacion minima a nivel nacional (baja 1PP), su liderazgo no esta en
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riesgo, ya que duplica el porcentaje de su competidor mas cercano.

Oscar Mayer (22% en 2026 / 20% en 2025) se consolida en la
segunda posicién y es la marca que sube (+2PP) dentro del podio
principal. Logré capitalizar el terreno perdido por otros competido-
res y ensanchar su distancia en los Estratos Medio-Altos.
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RANKING DE MARCAS - EMBUTIDOS

. . oo . - | Vs, 2025 |
Plumrose mantiene el primer lugar con un indice de 44%, mientras que, Diablitos Underwood

~ps
desplaza a Fiesta del tercer lugar lugar por una brecha de 3PP. Purolomo entra dentro del Top 15. :gse‘;':i::ze
v

44%
A5 v3
Alo A9 v v o
22% 19% 18% 13% S v v AL Al QI I
16% 6 v V
Plumigse Oscar Mayer Diablitos  Del Corrall Fiesta Herme  DomBamén  Puntade Alimex Arichuna  Puroloma Alibal Premies  Charvenca

Underwcod Monte M:misenatma

1° 2° 3° 4° 5° 46 7° 8 9 10° 11° 12° 13° 14° 15°

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares,
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Tap of mind, conocimiento espantaneo, inducide v compra) atirl 2026,
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsuiion

RANKING DE MARCAS — APERTURA POR NSE
EMBUTIDOS

Nivel Nivel Nivel Nivel Nivel
Bajo Medio Bajo | Intermedio | Medio Alto Alto

Plumrose 42%
2° Oscar Mayer 20% 21% 24% 23% 31%
. Diablitos Underwood 17% 19% 20% 23% 27%
4° Del Corral 18% 18% 19% 17% 14%
Fiesta 15% 18% 19% 23% 28%
Hermo 15% 15% 16% 20% 21%
. Don Ramain 15% 15% 14% 11% 11%
8 Punta de Monte 13% 15% 14% 13% 14%
. Alimex 12% 14% 16% 19% 15%
10° Arichuna 11% 13% 16% 17% 15%
. Purolomo 8% 10% 13% 14% 12%
12° Alibal 11% 9% 10% 8% 10%
. La Montserratina 5% 8% 11% 15% 16%
14° Premier 8% 8% 8% 10% 8%
. Charvenca 7% 8% 9% 11% 13%

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontaneo, inducido y compra) abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor
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EMBUTIDOS

. Plumrose
2° Oscar Mayer 25% 20%
B Siwes = oo
4° Del Corral 13% 17%
' Fiesta 20%  19%
6° Hermo 16% 15%
. Don Ramén 22% 19%
8°  Puntade Monte 8% 20%
@ Alimex 0% 13%
10° Arichuna 9% 13%
. Puroloma 10% 17%
12° Alibal 5% 12%
. La Montserratina 15% 9%
14° Premier 9% 7%
. Charvenca 13% 6%

RANKING DE MARCAS —

T
45% 44% 40%

23% 19% 21% 18% 22%
17% 18% 18% 21% 16%
25% 15% 21% 16% 22%
16% 14% 16% 18% 21%
16% 12% 17% 20% 17%
6% 17% 5% 23% 6%
4% 17% 20% 14% 16%
11% 29% 17% 9% 10%
20% 22% 17% 7% 5%
3% 8% 14% 14% 9%
3% 12% 11% 16% 14%
4% 8% 5% 6% 8%
8% 7% 9% 8% 8%
6% 7% 4% 11% 8%

APERTURA REGIONAL

Centro Oriente | Oriente
Occidente Norte Sur
40% 47% 44% 44%

INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontdneo, inducido y compra) abril 2026.

Fiesta (17.8% en 2026 / 19% en 2025): ocupaba la tercera posicion
en la medicién pasada y se desplaza hasta el quinto lugar en la actual,
experimentando una disminucién de -1.2PP. Esta sufriendo una pérdi-
da de traccion en la base de la pirdmide frente a opciones regionales o
sustitutos. De esta manera, para 2026, Diablitos Underwood escala dos
posiciones para ubicarse en el puesto tres en general, y se mantiene en
el podio con aumento de un punto con respecto a la pasada edicion.
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;Quién entra en la categoria? En los datos de monitorizacién
no se registran marcas completamente nuevas irrumpiendo en el
top 15, sino una consolidacién de marcas de nicho y de la periferia
alimentaria, como Diablitos Underwood (17% en 2025 frente a 19%
de 2026 en el total nacional) que entra con fuerza en la medicién
debido a habitos de consumo sustitutivos en el desayuno del hogar
venezolano. &
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POR ALEXANDRA CASTILLO

2 Asciende
¥ Desciende

TOP OF MIND. Abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares.

ILAS MEJORES

ESTRATEGIAS!

Al contrastar los resultados de ranking de marcas 2025 vs. 2026
en la categoria harina de maiz, podemos hacernos una idea de
cuales marcas ejecutaron mejores estrategias de trade marketing o
distribucién, y cémo se han movido los competidores en el tablero
geogréfico y socioecondmico.

En el Indice General de Imagen de Marca (que consolida TOM,
conocimiento espontaneo, inducido y compra), vemos movimien-
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tos muy interesantes: P.A.N. se mantiene como lider, sin estancarse.
Registra un crecimiento sélido de +5 puntos porcentuales a nivel
nacional. Esto demuestra que sus sélidas dindmicas de mercado
(estrategias publicitarias, distribucién y cadena de suministros) du-
rante los ultimos meses estiraron la brecha con sus competidores.
Mary crece tres puntos y logra arrebatarle el segundo lugar nacional
a su rival directo Kaly que experimenté una contraccién: pierde 7PP

EDICION 759 - JUNIO JULIO 2026



RANKING DE MARCAS — HARINA DE MAZ

| Vs, 2025 |
P.A.N. mantiene el liderazgo en la primera posicién con un indice de 85%, seguida de Mary S' } 05
que recupera el segundo lugar y Kaly que baja al tercer puesto. Asaende

¥ Desciende

33% 30%
612 o
14% 12% 1% 4 v
]l][ 5% 4% 4% 4% 3%
T NN NN RN g JuNy  yuwy umy g

Kaly Juana Lucharepa Dona Mimasa Masia Pantera Doﬁa EIMalzaI Finaldeal Budare Masantoni Maizkel
Emilia Belén

1° 2° 3° 4° 5° 46 7° 8 9 10° 11° 12° 13° 14° 15°

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares,
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Tap of mind, conocimiento espantaneo, inducide v compra) atirl 2026,
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsuiion

RANKING DE MARCAS — APERTURA POR NSE
HARINAS DE MAIZ

Nivel Nivel Nivel Nivel Nivel
Bajo Medio Bajo | Intermedio | Medio Alto Alto

2 PAN. 83%
> Mary 33% 37% 38% 43% 38%
Ea Kaly 34% 32% 33% 27% 30%
n Juana 28% 30% 30% 28% 30%
. Lucharepa 14% 13% 15% 15% 17%
6 Dofia Emilia 12% 12% 12% 14% 13%
E3 Mimasa 13% 1% 10% 9% 6%
g Masia 9% 9% 10% 6% 10%
o Pantera 8% 7% 9% 10% 14%
10° Dofia Belén 4% 6% 6% 5% 4%
1] El Maizal 5% 5% 6% 6% 7%
12° Fina Ideal 4% 4% 4% 5% 4%
1] Budare 5% 4% 4% 3% 3%
14° Masantoni 3% 4% 4% 3% 1%
13 Maizkel 2% 3% 4% 5% 5%

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontaneo, inducido y compra) abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor
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RANKING DE MARCAS — APERTURA REGIONAL
HARINAS DE MAIZ

- y Centro Oriente | Oriente
T T e e
85% 84% 85% 8 84% 84% 8

9 PaN 3% 6%
r Mary 46%  33%  39%  28%  38%  38%  34%
E3 Kaly 37% 31% 27% 32% 25% 37% 44%
& Juana 336 28% 3% 31% 3%  23%  24%
'8 Lucharepa 18% 18% 8% 10% 9% 24% 1%
&  DofiaEmiia  10%  10%  12%  29% 8% 6% 5%
7 Mimasa 9% 7% 7% 2%  13%  14% 9%
& Masia 8% 9% 6% 8% 1% 4% 3%
@ Pantera 6% 12% 4% 3% 2% 8% 8%
10° Do Belén 2% 6% 3% 7% 2% 1% 0%
P EMaizl 6% 9% 2% 5% 5% 4% 5%
1 Finaldeal 3% 6% 5% 7% 4% 2% 3%
1% Budare 0%  13% 1% 2% 8% 1% 0%
14> Masantoni 4% 2% 4% 4% 7% 4% 4%
[i5  Maizkel 1% 4% 2% 2% 8% 1% 1%

INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontdneo, inducido y compra) abril 2026.

y cae al segundo puesto general ante Mary.

La agresiva diversificacion del portafolio de Mary en la despen-
sa del hogar rindi6 frutos en 2026, logrando capitalizar un conoci-
miento mas transversal, mientras que Kaly parece haber pagado el
precio de concentrarse excesivamente en sus bastiones regionales,
perdiendo traccién en el promedio pais.
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¢Doénde se ganaron y perdieron los puntos? Al cruzar las ma-
trices geogréficas de ambos afios, descubrimos que el descenso
de Kaly ocurre en sus propios territorios. En 2025, la marca era un
gigante absoluto en el oriente del pais, superando la mitad del mer-
cado en Oriente Sur y pisandole los talones a Mary en la capital.
Para 2026, el panorama cambid. &

EDICION 759 - JUNIO JULIO 2026



SUICHE 78

El mundo reconoce |lo que
Venezuela construye

La innovacion con sello
venezolano trasciende fronteras:

SUICHE 78 es reconocido por CIO
Review como "Top Digital Payment _
Solution in Latin America 2026". SoLuTION

LATIN AMERICA Jit
2026 he

Lo
I
N
<
0
(o3}
LO
N
o
?
-



POR EUDOMAR CHACON HERNANDEZ

12%

TOP OF MIND

/ 3% !@’&ﬁ%ﬂes_

EARAF X

7%

TOP OF MIND. Abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares.

BLANCO

DE PREFERENCIA

La inclusién de la categoria leche en el ranking de 2026 de-
vela un mercado con un liderazgo sumamente definido y un claro
favorito en los hogares venezolanos. La Campifia irrumpe como la
fuerza dominante del sector, alcanzando un imponente 50%. Esta
superioridad en el anaquel se traduce de forma contundente en la
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mente del consumidor, donde la marca registra un avasallante 39%
en el top of mind, triplicando a su rival méas cercano y consolidando
una ventaja estructural dificil de desafiar en el corto plazo.

La segunda posicién la ocupa San Simén con un sélido 33% en
indice general y 12% en recordacion, afirmandose como la principal
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RANKING DE MARCAS - LECHE

La Campina lidera la categoria de Leche con un indice de 50%, con una brecha de 17PP le
sigue San Simon con 33% y Los Andes en tercer lugar con 29%.

50%
33%
29% 27% 25% 23% %
]Il[ ]Il[ ]Il[ ]II[ 14% 13% 13% 12% 12% 1% 11 11%
La San Simdn Los Andes La DoBen Campestre Parmalat Kaly Nido Purisima  Natulac Purelac Carabobs Upaca
Campifia Campasina Pastateﬂa

1° 2° 3° 4° 5° 46 7° 8 9 10° 11° 12° 13° 14° 15°

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares,
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Tap of mind, conocimiento espantaneo, inducide v compra) atirl 2026,
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsuiion

RANKING DE MARCAS — APERTURA POR NSE
LECHE

Nivel Nivel Nivel Nivel Nivel
Bajo Medio Bajo | Intermedio | Medio Alto Alto

. La Campifia
2° San Simén 31% 33% 34% 37% 32%
. Los Andes 27% 30% 29% 28% 26%
4° La Campesira 26% 26% 27% 28% 31%
. DoBon 28% 25% 23% 22% 21%
6° Campestre 20% 22% 25% 26% 24%
. Parmalat 15% 17% 18% 18% 22%
8 Kaly 15% 14% 13% 11% 12%
. Nido 13% 13% 14% 15% 15%
10° Purisima 10% 11% 14% 20% 30%
. Natulac 11% 12% 13% 12% 16%
12° La Pastorena 10% 10% 14% 14% 28%
. Purelac 12% 11% 10% 8% 6%
14° Carabobo 10% 11% 11% 13% 14%
. Upaca 10% 10% 12% 11% 12%

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontaneo, inducido y compra) abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor
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LECHE

. La Camgpifia 55%
2° San Simdn 28% 36%
. Los Andes 35% 30%
4° La Campesina 29% 26%
' DoBon 24%  29%
6° Campestre 22% 22%
. Parmalat 16% 16%
8° Kaly 13% 14%
'@ Nido 4% 14%
10° Purisima 14% 14%
. Natulac 11% 13%
12° La Pastorefa 15% 1%
. Purelac 9% 16%
14° Carabobo 16% 15%
. Upaca 16% 9%

RANKING DE MARCAS — APERTURA REGIONAL

Centro Oriente Orleme

39% 52% 55%
57% 24% 29% 31% 23%
22% 29% 25% 31% 26%
23% 25% 25% 30% 30%
10% 34% 14% 35% 32%
27% 20% 19% 20% 26%
15% 18% 22% 17% 16%
10% 12% 12% 16% 24%
1% 13% 12% 12% 15%
9% 19% 7% 13% 11%
12% 16% 12% 11% 10%
9% 16% 8% 10% 12%
4% 10% 6% 14% 17%
6% 8% 8% 11% 8%
15% 6% 5% 9% 11%

INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontdneo, inducido y compra) abril 2026.

alternativa de peso frente al lider. Por su parte, la marca estatal Los Andes
asegura el tercer puesto con 29%, aunque con un TOM més rezagado
(7%), lo que sugiiere que su presencia responde mas a la disponibilidad y
distribucién que a una conexién emocional prioritaria con el comprador.

El resto del portafolio muestra una clase media altamente com-
petitiva y atomizada. Marcas como La Campesina (27%) y DoBon
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(25%) acechan los primeros lugares, mientras que firmas tradicionales
como Parmalat (17%) y Carabobo (10.8%) comparten espacio con op-
ciones de fuerte penetracién regional o nichos especificos como Kaly
y Nido. Este dindmico escenario de estreno demuestra que la leche
en Venezuela es un terreno fértil donde la nostalgia y la presencia
constante en los puntos de venta definen el mapa de consumo. &
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POR GABRIELLA DELGADO PETIT
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TOP OF MIND. Abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares.

LA RECETA

SE MANTIENE

Mary domina una vez mas el segmento con 52% de participa-
cién, seguida en esta ocasion por Ronco, que asciende al nimero
dos en el Indice de Imagen de Marca con 45%. Capri baja al tercer
puesto del ranking, sin embargo, aumenta su porcentaje con res-
pecto al afio pasado de 41% a 43%.
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Primor permanece en el cuarto puesto y Sindoni en el quinto.
Galo sube un peldafio para llegar a la novena posicién y Eduardo
baja al lugar doce. Royal ingresa al ranking, Banetti sube al puesto
catorce y Savana baja al quince.

Al abrir el anélisis por regiones y niveles socioeconémicos en-
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RANKING DE MARCAS - PASTAS

) . P . . Vs. 2025
Mary sostiene el primer lugar de pastas con un indice de imagen de marca de 52%, seguida
de Ronco que desplaza a Capri por una brecha de 2PP. Royal entra dentro del Top 15. £ fsclende

¥ Desciende

K%
45%

52%

’!3%
17% A zm 311 £15° 314"
M ]II[ 4% 4% 2% 2% 2%
M M FEEY  pWEY  pcmy gy powy
Mary Ronco Capri Primar Smdcn Horizonte  Allegri LaEspecial Galo Oba Mutlu  Eduardo  Royal Banetti  Savana
1° 2° 3° 4° 5° 46° 7° 8 9 10° 11° 12° 13° 14° 15°
Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hegares.

INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Tap of mind, conocimiento espantaneo, inducide v compra) atirl 2026,
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsuiion

RANKING DE MARCAS — APERTURA POR NSE
PASTAS

Nivel Nivel Nivel Nivel Nivel
Bajo Medio Bajo | Intermedio | Medio Alto Alto

2 Mary 51% 51%
> Ronco 44% 44% 48% 53% 44%
Ea Capri 43% 43% 43% 41% 48%
% Primor 34% 33% 36% 33% 41%
5 Sindoni 23% 25% 28% 25% 32%
6 Horizonte 27% 22% 22% 22% 20%
E3 Allegri 17% 20% 21% 23% 22%
& La Especial 16% 18% 20% 13% 17%
o Galo 8% 8% 9% 1% 1%
10° Oba 8% 6% 6% 8% 5%
1] Mutlu 4% 4% 4% 3% 3%
12° Eduardo 2% 3% 5% 9% 12%
1] Royal 1% 2% 2% 2% 3%
14° Banetti 2% 2% 1% 2% 2%
13 Savana 2% 1% 2% 1% 1%

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontaneo, inducido y compra) abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor
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RANKING DE MARCAS — APERTURA REGIONAL
PASTAS

- y Centro Oriente | Oriente
e o | o oS3 s | S| OB
54% 60% 49% 57% 50% 48%

. Mary 47%
r Ronco 47%  41%  47%  40%  49%  46%  48%
F Capi 49%  30%  43%  40%  40%  46%  45%
& Primor 3% 20% 4% 31%  38%  35%  37%
'8 Ssindoni 22%  35% 2%  22%  24%  23%  25%
&  Horizonte 28%  40% 4% 7% 7%  41%  25%
7 Aegri 21%  30% 9%  13%  16%  20%  22%
&  LaEspecil 7% 1% 6% 53%  15% 1% 16%
@ Galo 0% 6% 1% 7% 1% 10% 7%
10° Oba 7% 7% 6% 5% 5% 9% 8%
0P Mutl 2% 5% 3% 4% 3% 8% 4%
12 Eduardo 0% 3% 1% 2% 2% 4% 1%
¥ Royl 2% 2% 2% 1% 2% 2% 1%
14°  Banett 1% 2% 4% 1% 1% 2% 1%
i  saana 1% 2% 0% 3% 2% 2% 2%

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontdneo, inducido y compra) abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

contramos que Mary es lider en todos los segmentos y zonas del  supera a la marca lider.

pais. Ronco resalta en los estratos Intermedio y Medio Alto, asi Con respecto al top of mind el cuadro se mantiene, con las
como en Los Andes, Occidente y Oriente Sur, mientras Capri mues- ~ mismas posiciones que en 2025, pero vale destacar que Ronco in-
tra mejores resultados en el segmento Alto y la Regién Capital. Por  crementa su porcentaje de menciones de 19.5% a 24%, quedando
su parte, La Especial despunta en Centro Occidente, donde incluso  muy cerca de Mary, que encabeza el podio con 25%. &
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POR ALEXANDRA CASTILLO

TOP OF MIND. Abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hogares.

EL PULSO

DEL ECOSISTEMA FINANCIERO

El sector de la banca nacional mantiene una dindmica firmemen-
te consolidada, aunque los movimientos internos revelan una clara
reconfiguracién del mercado.

El lider absoluto, Banco de Venezuela, se sostiene inmovil en el
primer lugar con 70%, repitiendo exactamente la misma cifra histéri-
ca en ambos periodos. Geograficamente, exhibe un comportamien-
to maduro, reduciendo sutilmente su brecha en Oriente Sur de 77%

88 - P&M PUBLICIDAD & MERCADEO

a 76%. Su fortaleza estructural se apoya en los estratos de menor
poder adquisitivo, subiendo de 71% a 73% en el Nivel Medio Bajo,
mientras también crece en la clspide de la piramide (Nivel Alto),
donde pasa de 64% a 66%.

La dindmica mas competitiva se concentra en el segundo y tercer
puesto, Banesco y Mercantil Banco respectivamente, donde se evi-
dencia una marcada traccion de crecimiento. El escolta directo, Ba-
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RANKING DE MARCAS - BANCOS

El Banco de Venezuela lidera el Ranking con un 70%, seguido por Banesco can 49% y Mercantil

con 45%. Destaca el ascenso de BDT, que escala del uadécimo al sexto tugar.
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Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hogares,

INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Tap of mind, conocimiento espantanea, inducide v comprz) abri 2026,

INSTAGRAM: @atenasgrupoconsuiton

RANKING DE MARCAS — APERTURA POR NSE

BANCOS

Nivel Nivel Nivel Nivel
Bajo Medio Bajo | Intermedio | Medio Alto
. BDV 70% 73% 70% 66% 66%

2° Banesco 45% 49%
E Mercantil 40% 45%
4° Banco Provincial 34% 36%
5 BNC 28% 30%
6° BDT 20% 22%
. Bancamiga 18% 20%
8 Bancaribe 14% 16%
. Banco Fondo Comuin 16% 15%
10° Banco Caroni 14% 13%
. Banco Exterior 12% 12%
12° Banplus 11% 12%
12 Venezolano de Crédito 1% 12%
14° 100% Banco 10% 10%
[i$  Bancosofitesa 9% 10%

50%
46%
40%
31%
24%
22%
17%
16%
15%
14%
13%
13%
11%
11%

55% 64%
57% 54%
43% 54%
31% 34%
22% 21%
27% 31%
19% 24%
19% 18%
13% 13%
14% 20%
16% 17%
15% 22%
13% 17%
13% 13%

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontaneo, inducido y compra) abril 2026.

INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor
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BANCOS

RANKING DE MARCAS -

APERTURA REGIONAL

g : Centro Oriente | Oriente
e o o e e | S|
| Bov 69%  68% 3% 72%  72%

67% 76%
2 Banesco 58% 48% 48% 43% 41% 52% 49%
3 Mercantil 49%  47% 3%  40%  44%  50%  44%
4°  Banco Provincial 35% 37% 36% 50% 45% 27% 32%
5 BNC 27% 34% 40% 28% 22% 26% 28%
6° BOT 18% 23% 23% 24% 25% 23% 20%
7 Bancamiga  26%  19%  19%  21%  18%  24%  24%
8  Bancaribe 17% 18% 12% 20% 15% 19% 13%
. Ba'}m honeo 19% 16% 14% 16% 14% 15% 12%
omun
10°  Banco Caroni 12% 12% 12% 9% 12% 18% 24%
0% BancoExterior  16% 13% 10% 15% 10% 15% 12%
12° Banplus 15% 12% 11% 13% 10% 15% 12%
. ¥enezolanodes g gop 12% 1% 12% 9% 11% 1%
Crédito
14°  100% Banco 14% 11% 6% 10% 1% 10% 8%
[15° Bancosofitasa 9% 9% 7% 1% 20% 9% 7%

INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento esponténeo, inducido y compra) abril 2026.

nesco, se afianza firmemente al crecer de 47% a 49% a nivel nacional.
Este repunte esta fuertemente apalancado por su posicionamiento
en la regién Capital, donde escalé de 54% a 58%, y por un avance
estratégico en el Nivel Alto, subiendo de 59% a un notable 64%
para disputar de frente el liderazgo premium. Por su parte, Mer-
cantil Banco en el tercer lugar, consolida la mayor aceleracién del
bloque al saltar de 41% a 45% del total nacional. Su desempefio
dibuja un perfil de nicho de alto valor corporativo: escal6 en la
Region Capital de 46% a 49% y logré un contundente 57% en
el Nivel Medio Alto, consoliddndose como una de las opciones
preferidas de los estratos socioecondémicos con mayor capacidad
financiera del pafs.
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El ecosistema financiero reporta movimientos muy interesantes
entre 2025 y 2026, especialmente en la mitad inferior de la tabla: al
top 15 ingresé 100% Banco: es la gran novedad dentro del grupo de
los 15 principales del estudio actual.

El Banco Digital de los Trabajadores (BDT) logra el salto mas
destacado del listado. Pasé de ocupar la posicién 11 al puesto 6
con 22% nacional, mostrando un crecimiento robusto y homogéneo
en todas las regiones del pais (23% en Centro y Occidente, y 25%
en Los Andes).

El sélido top 5 integrado por BDV, Banesco, Mercantil Banco,
Provincial y BNC, mantuvieron intactas sus posiciones de un afio a
otro, blindando la parte alta de la estructura financiera. &
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Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares.
TOP OF MIND. Abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

BURBUJAS

DE FIDELIDAD

El mercado de bebidas no alcohélicas en 2026 expone una de
las disputas mas dinamicas del consumo masivo, caracterizada por
el histérico duelo entre Coca-Cola y Pepsi, y un ascenso metedrico
que sacude el tablero. Coca-Cola mantiene el primer lugar con un
estable 47% por segundo afio consecutivo, aunque muestra un
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retroceso con respecto a 2024 cuando ostentaba 51%. Pese a esta
sutil baja, la marca conserva el liderazgo en la mente del consumi-
dor con 21% en el top of mind.

La gran sorpresa del andlisis trianual la protagoniza Maltin Po-
lar. Esta bebida no sélo ocupa el tercer puesto, alcanzando 36%
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RANKING DE MARCAS -
BEBIDAS NO ALCOHOLICAS

¥ Desciende

En la categoria de Bebidas no Alcohdélicas, Coca-Cola mantiene el primer lugar con 47%, seguida de Fepsi
con 39% y Maltin Polar con 36%. 7 UP y Malta Regional entran en el Top 15 con 16% para ambas marcas.
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Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares,
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Tap of mind, conocimiento espantaneo, inducide v compra) atirl 2026,
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsuiion

RANKING DE MARCAS — APERTURA POR NSE
BEBIDAS NO ALCOHOLICAS

Nivel Nivel Nivel Nivel Nivel
Bajo Medio Bajo | Intermedio | Medio Alto Alto

. Coca-Cola
2° Pepsi 37% 37% 42% 42% 48%
. Maltin Polar 34% 35% 37% 41% 48%
4° Glup 23% 24% 24% 24% 23%
. Chinotto 18% 20% 21% 23% 27%
6° Nestea 17% 19% 21% 24% 26%
. Gatorade 16% 18% 21% 21% 28%
8 Yukery 16% 17% 20% 23% 25%
. Frescolita 16% 17% 19% 19% 23%
10° Justy 17% 18% 16% 13% 14%
. 7up 15% 15% 17% 19% 25%
12° Golden 15% 16% 16% 16% 18%
. Malta Regional 15% 15% 16% 17% 22%
14° Panelada 16% 15% 14% 16% 21%
. Los Andes 13% 15% 15% 16% 18%

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontaneo, inducido y compra) abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor
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RANKING DE MARCAS

. Coca-Cola
2° Pepsi 40% 33%
'3 Maltin Polar 1%  34%
4° Glup 34% 42%
'8 Cchinotto 24%  19%
6° Nestea 20% 20%
. Gatorade 21% 19%
8° Yukery 21% 17%
. Frescolita 18% 18%
10° Justy 22% 24%
e e 21%  14%
12° Golden 17% 15%
. Malta Regional 16% 16%
14° Panelada 17% 15%
. Los Andes 15% 16%

\S — APERTURA REGIONAL
BEBIDAS NO ALCOHOLICAS

Centro Oriente Orleme
I ) e e

43% 40% 40% 43% 38%
32% 39% 37% 33% 36%
8% 18% 10% 29% 13%
18% 22% 19% 22% 19%
16% 20% 22% 21% 19%
16% 16% 19% 20% 20%
16% 18% 20% 21% 19%
17% 20% 17% 17% 17%
1% 15% 6% 20% 15%
16% 17% 13% 16% 14%
14% 17% 15% 18% 17%
16% 16% 17% 15% 14%
14% 16% 15% 12% 13%
1% 14% 15% 16% 16%

INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontdneo, inducido y compra) abril 2026.

(un salto notable frente a 24% de 2024 y 27% de 2025), sino que
desplaza a Pepsi en recordacién. En el TOM de 2026, Maltin Polar
da un salto impresionante hasta 17%, superando por 2PP a Pepsi
con 15%, firma que cae al tercer lugar de recordacion tras haber
registrado 20% el afio anterior y retroceder en el ranking al pasar
de 42% en 2025 a 39% en 2026.

Por su parte, Glup! se consolida firmemente en la cuarta posi-
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cién con 24%, demostrando que su irrupcion en el mercado (26%
en 2024) no fue efimera, sino que logré asentar una base sélida
de consumidores frente a los gigantes tradicionales. El resto del
ranking exhibe una fuerte estabilidad en los sabores complemen-
tarios, donde marcas como Chinotto (20.3%), Nestea (19.6%) y Ga-
torade (18.9%) defienden con éxito sus espacios en un segmento
donde el arraigo emocional y la frescura dictan la pauta. &
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TOP OF MIND. Abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hogares.

CARRERAS

POR EL TRONO

El mercado automotriz en 2026 expone un importante vuelco
en las preferencias del consumidor venezolano, revirtiendo el li-
derazgo alcanzado por Toyota el afio anterior. Chevrolet recupera
la primera posicién del ranking con un notable 44%, un salto sig-
nificativo frente a lo registrado en 2025 (32.8%). Este crecimiento
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comercial se refleja de manera contundente en el posicionamiento
de marca, donde Chevrolet alcanza 27% en el top of mind, supe-
rando por la minima a su histérico rival.

Toyota pasa a ocupar el segundo lugar con 40%. A pesar de
ceder el trono general, la firma japonesa muestra un crecimiento
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RANKING DE MARCAS - CARROS

Dentro de la categoria de carros, el Top 3 del Rartking lo conforman Chevrolet, Toyota y Ford,
con un indice de imagen de marca de 44%, 40% y 34% respectivamente.

I i il i i i i g

Chevralet  Toyota Ford Fmt Hyundai Jeep Renault Honda  Mitsubishi Volkswagen Chery Mazda Nissan Daewoo
1° 2° 3° 4° 5° 6> 7° 8 9° 10° 11° 12° 13° 14° 15°
Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hegares.

INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Tap of mind, conocimiento espantaneo, inducide v compra) atirl 2026,
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsuiion

RANKING DE MARCAS — APERTURA POR NSE
CARROS

Nivel Nivel Nivel Nivel Nivel
Bajo Medio Bajo | Intermedio | Medio Alto Alto

. Chevrolet 42%
2° Toyota 38% 40% 41% 44% 47%
Ea Ford 31% 32% 38% 39% 47%
4° Flat 21% 24% 25% 27% 31%
. Hyundai 19% 18% 21% 22% 24%
6° Jeep 15% 15% 17% 19% 23%
. Renault 15% 15% 18% 18% 18%
8° Honda 15% 15% 16% 17% 20%
. Mitsubishi 15% 14% 16% 17% 23%
10° Volkswagen 13% 13% 15% 17% 19%
. Chery 10% 12% 16% 20% 20%
12° Mazda 11% 12% 14% 13% 17%
. Nissan 11% 12% 13% 13% 18%
14° Kia 9% 12% 14% 16% 22%
. Daewoo 12% 12% 13% 13% 15%

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontaneo, inducido y compra) abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor
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RANKING DE MARCAS
CARROS

Chevrolet 41%
2" Toyota 44% 40%
E3 Ford 32%  34%
4° Fiat 27% 25%
. Hyundai 19% 17%
6° Jeep 17% 17%
7| Renault 7% 15%
8° Honda 18% 15%
@ Mitsubishi 15%  14%
10° Volkswagen 15% 14%
] Chery 16% 15%
12° Mazda 11% 1%
0% Nissan 2% 13%
14° Kia 12% 12%
. Daewoo 12% 13%

— APERTURA REGIONAL

Centro Oriente Orleme

49% 39%
33% 40% 40% 51% 39%
33% 37% 34% 31% 38%
19% 25% 24% 18% 24%
21% 17% 18% 22% 25%
14% 16% 16% 17% 15%
13% 16% 18% 16% 17%
15% 13% 13% 14% 19%
17% 13% 13% 18% 19%
14% 14% 14% 12% 14%
10% 13% 12% 13% 13%
14% 1% 14% 12% 14%
13% 13% 12% 11% 13%
13% 12% 13% 12% 13%
12% 13% 11% 11% 1%

INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontdneo, inducido y compra) abril 2026.

su alcance respecto al 33.2% de 2025 y un robusto avance en su
nivel de recordacion, saltando de 18% a 26% en el TOM, lo que
demuestra que su reputacién de valor y durabilidad sigue firme-
mente arraigada en la mente del comprador. Por su parte, Ford se
consolida comodamente en la tercera casilla con 34% de indice de
marca y 17% de recordacién, manteniendo una evolucién ascen-
dente y estable durante el dltimo afio.

Fuera del podio principal, la clase media del sector au-
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tomotor muestra dinamismo con Fiat afianzada en el cuarto
puesto (24%) y Hyundai en el quinto (19%). Es destacable que
marcas de motocicletas que se colaron en la medicién de ve-
hiculos de 2025 ahora estédn en una categoria aparte, permi-
tiendo que firmas tradicionales como Jeep, Renault y Honda
(empatadas con 16%) recuperen su espacio natural en un mer-
cado que vuelve a concentrarse en los emblemas histéricos de
las cuatro ruedas &
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POR ALEXANDRA CASTILLO

TOP OF MIND. Abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares.

EL TOP

DEL FAST FOOD

El mercado nacional de comida rapida esté liderado de forma
contundente por tres grandes jugadores:

McDonald’s (53%): lider indiscutible y la Gnica marca que supera
la mitad del mercado total. Su posicionamiento es transversal y sélido.

Arturos (38%): se consolida en el segundo lugar con una ventaja
cdmoda sobre el tercer puesto, demostrando una altisima relevan-
cia en el consumidor local. KFC (25%): cierra el podio firmemente
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establecido en el tercer lugar nacional. Burger King (20%): se man-
tiene como un retador relevante en el cuarto puesto, en el limite del
grupo de vanguardia.

A partir del quinto lugar (Domino’s Pizza con 13.7% y Wendy's
con 13.6%), el mercado se atomiza drésticamente en un conjunto
de marcas con porcentajes de un solo digito o nichos especificos.

Por otra parte, el comportamiento de los actores de la catego-
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RANKING DE MARCAS — COMIDA RAPIDA

McDonald's lidera la categoria de comida rapida con un indice de 53%, seguida de Arturos
con 38% y KFC con 25% conformadoc el Top 3.
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McDonald's  Arturos Burger  Domino's Wendy's  PizzaHut Polle Pizza Mia Bonsai Polle Full Polle  AlQuadrado La Nota
King Pizza Sabroso Sushi Rice Pizza Graduado Pizza
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Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares,
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Tap of mind, conocimiento espantaneo, inducide v compra) atirl 2026,
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsuiion

RANKING DE MARCAS — APERTURA POR NSE
COMIDA RAPIDA

Nivel Nivel Nivel Nivel Nivel
Bajo Medio Bajo | Intermedio | Medio Alto Alto

McDonald's 52%
2° Arturos 36% 36% 39% 48% 46%
. KFC 20% 25% 27% 31% 44%
4° Burger King 17% 20% 20% 23% 25%
. Domino’s Pizza 11% 13% 15% 19% 22%
6° Wendy's 14% 13% 14% 14% 15%
. Pizza Hut 11% 12% 15% 16% 23%
8° Pollo Sabroso 4% 5% 6% 6% 9%
. Pizza Mia 4% 5% 5% 6% 5%
10° Bonsai Sushi 3% 4% 5% 11% 12%
1] Pollo Rico 4% 5% 4% 6% 4%
12° Full Pizza 3% 4% 4% 7% 7%
i8]  polio Graduado 3% 4% 5% 5% 7%
14° Al Quadrado Pizza 2% 3% 4% 1% 9%
. La Nota 1% 2% 3% 3% 3%

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontaneo, inducido y compra) abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor
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COMIDA RAPIDA

McDonald's
2" Arturos 48% 36%
E3 KFC 4% 26%
4° Burger King 20% 19%
. Domino’s Pizza 17% 15%
6° Wendy’s 15% 14%
. Pizza Hut 15% 13%
8° Pollo Sabroso 2% 3%
@ PizzaMia % 1%
10°  Bonsai Sushi 10% 4%
01 Pollo Rico 2% 15%
12° Full Pizza 7% 4%
. Pollo Graduado 2% 3%
14° Al Quadrado Pizza 11% 2%

. La Nota 2% 1%

RANKING DE MARCAS — APERTURA REGIONAL

Centro Oriente | Oriente
I T R A
52% 47% 56% 54%

32% 33% 26% 45% 42%
20% 18% 21% 17% 17%
18% 26% 20% 15% 17%
12% 10% 9% 20% 14%
13% 1% 13% 16% 14%
14% 14% 11% 11% 15%
3% 21% 4% 1% 1%
4% 4% 3% 2% 3%
2% 3% 3% 2% 6%
3% 2% 2% 2% 2%
3% 4% 2% 2% 4%
1% 20% 1% 0% 0%
1% 2% 1% 2% 2%
1% 0% 13% 0% 0%

INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontdneo, inducido y compra) abril 2026.

goria varfa significativamente segin la zona del pais. Por ejemplo,
la Capital presenta el terreno més competitivo para el top 3.
McDonald’s (52%) y Arturos (48%) compiten casi a la par, mien-
tras que KFC (44%) registra aqui su segundo mejor desempefio
histérico. En el Centro, resalta Pizza Mia con 11% (su mejor desem-
pefio regional), y Pollo Rico con 15%, duplicando y triplicando sus
promedios nacionales respectivamente. En la zona de Occidente,
marcas locales desafian por completo al liderazgo tradicional. Pollo
Sabroso alcanza un impresionante 21% y Pollo Graduado registra
20%. Ambas marcas modifican el tablero local, superando a gigan-
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tes globales como KFC (18%) o Burger King (26%) en la zona. En
Los Andes, McDonald's registra uno de sus puntos mas altos del
pais con 60%. En Oriente Norte y Sur, Arturos muestra una fortaleza
impecable con 45% y 42%, respectivamente.

En cuanto al perfil socioeconémico de los consumidores, la pre-
ferencia se presenta asi:
Nivel Alto: McDonald's (66%) / KFC (44%) / Pizza Hut (23%).
Nivel Medio Alto: Arturos (48%) / Bonsai Sushiy Al Quadrado (11%).
Medio Bajo: destacan Pollo Sabroso, Pollo Rico y Pizza Mia.
Nivel Bajo: McDonald's (48%). &
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TOP OF MIND. Abril 2026.
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Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hogares.

TOTAL

AUTORIDAD

Con una amplia diferencia, Farmatodo domina nuevamente
el Indice de Imagen de Marca en esta categoria, que presen-
ta pocas variaciones con respecto al afio anterior. Le sigue Far-
macia SAAS que mejora un poco sus nimeros de 25% a 28%.
Asimismo, Locatel pasa a ocupar el tercer lugar del ranking con
22%, desplazando a Farmahorro al cuarto escalén. Redvital se

104 - P&M PUBLICIDAD & MERCADEO

mantiene en el quinto puesto, y San Ignacio da un salto del dé-
cimo al sexto peldafio.

Farmabien permanece en la séptima posicion, Nuevo Siglo
sube del puesto nueve al ocho; Farma Express del seis baja al
nueve y Botiqueria del octavo pasa al décimo lugar. Farmaplus y
Maraplus conservan sus posiciones once y doce respectivamen-
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RANKING DE MARCAS - FARMACIAS

. ’ . ] | Vs, 2025 |
Farmatodo lidera el Ranking con un 78% y una ventaja de 50 PP sobre Farmacias SAAS con 28%. Par su .
A Asciende
parte, Locatel ocupa el tercer lugar con un 22%, desplazando a Farmahorre. ¥ Desciende
v
78%
A 3
28% ‘2‘2% v
21% 18% z]o 39 Vé 38° 2150 8130 8]4a
ﬂ ][I[ 7% 6% 6% 49% 4% 3%
Farmatodo Farmacias Locatel Farmahorro Redvital San FarmaBien Nuevo Farma Botiqueria Farmaglus Maraplus San Farmarket Farmacias
SAAS lgnacio Siglo Express Anselmo YA!

1° 2° 3° 4° 5° 46 7° 8 9 10° 11° 12° 13° 14° 15°

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hogares,
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Tap of mind, conocimiento espantaneo, inducide v compra) atirl 2026,
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsuiion

RANKING DE MARCAS — APERTURA POR NSE
FARMACIAS

Nivel Nivel Nivel Nivel Nivel
Bajo Medio Bajo | Intermedio | Medio Alto Alto

. Farmatodo 76%
2° Farmacias SAAS 29% 28% 28% 29% 31%
. Locatel 21% 22% 23% 26% 33%
4° Farmahorro 20% 22% 21% 26% 23%
. Redvital 14% 18% 19% 25% 27%
6° 5an Ignacio 7% 8% 11% 12% 11%
7| Farmabien 8% 7% 9% 10% 8%
8 Nuevo Siglo 7% 8% 9% 7% 9%
. Farmaexpress 8% 6% 6% 7% 2%
10° Botiqueria 7% 6% 7% 7% 10%
1] Farmaplus 6% 6% 7% 9% 9%
12° Maraplus 6% 5% 6% 9% 8%
. San Anselma 2% 4% 5% 3% 5%
14° Farmarket 3% 4% 3% 4% 7%
. Farmacias YA! 3% 3% 4% 3% 2%

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontaneo, inducido y compra) abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor
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RANKING DE MARCAS — APERTURA REGIONAL
FARMACIAS

Centro Oriente Orleme
I T Y A
75% 69% 70% 79%

Farmatoda

2° Farmacias SAAS ~ 26% 30% 35% 22% 23% 28% 32%
¥ Locatel 33% 24% 13% 17% 21% 19% 21%
4 Farmahorro 26% 19% 14% 16% 21% 24% 30%
5 Redvital 26%  28% 5% 23% 4% 4% 5%
6° San Ignacio 1% 8% 1% 48% 1% 1% 0%
. Farmabien 8% 1% 2% 7% 25% 8% 0%

8  NuevoSiglo 1% 6% 1% 36% 13% 0% 0%
. Farmaexpress 3% 2% 33% 1% 2% 2% 2%
10°  Botiqueria 6% 5% 7% 4% 6% 10% 15%
0P Farmaplus 12% 4% 10% 3% 4% 6% 3%
12 Maraplus 8% 1% 25% 0% 1% 0% 0%
0% sanAnsemo 1% 17% 0% 0% 0% 0% 1%
14° Farmarket 10% 2% 2% 2% 1% 2% 2%
[i5]  FarmaciasvAl 2% 1% 12% 1% 2% 2% 1%

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontdneo, inducido y compra) abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

te; San Anselmo escala del puesto quince al trece, Farmarket ~ SAAS aumenta sus menciones de 5% a 8% y Locatel de 2% a 3%.
desciende al catorce y Farmacias Yal, al quince. En el anélisis por regiones Farmatodo se impone en todo el

Con respecto al podio del TOM se mantiene con los mismos  pais, pero destaca el posicionamiento de San Ignacio y Nuevo
actores del afio pasado, pero cambian un poco los porcentajes: Far-  Siglo en Centro Occidente. Igualmente, Botiqueria aumenta sus
matodo lidera con 68%, ocho puntos menos que en 2025; Farmacia  nimeros en Oriente Sury San Anselmo en el Centro. &
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13%

TOP OF MIND. Abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares.

MOVIMIENTO

EN LA CUMBRE

Colgate se mantiene como el lider absoluto e inmévil con 33%
en los dos Ultimos afos del estudio, mientras Pantene retiene fir-
memente el segundo lugar, subiendo un punto de 27% en 2025
a 28% en 2026.

El gran cambio: en 2025 en el tercer puesto se encontraba
Alive (26%). Para 2026, esta marca sufre una fuerte caida global

108 - P&M PUBLICIDAD & MERCADEO

y Farmatodo (27%) toma su lugar en el podio, subiendo desde el
cuarto puesto.

Nuevos integrantes: Mr. Sub y Pond’s, asi como Revlon, Mon Réve,
L'Oréal y Drene entran al radar de marcas de la categoria en 2026.

En la dindmica geogréfica, en la Capital, Farmatodo consolida
una estrategia centralizada muy exitosa; pasé de 29% en 2025 a

EDICION 759 - JUNIO JULIO 2026
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Colgate mantiene el primer lugar de cuidado persenal con un indice de 33%, seguide de
Pantene con 28% y Farmatodo que desplaza a Alive y asciende del 4to al Top 3 con 27%.

v
v
20%

Valmy

10°

RANKING DE MARCAS - CUIDADO PERSONAL

2 Asciende
¥ Desciende

A5
AWS

20% 19% 18% 18% 18%

I T

Dove Gillette Rexona  Every Night Head &

Shoulders

11° 12° 13° 14° 15°

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares,
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Tap of mind, conocimiento espantaneo, inducide v compra) atirl 2026,
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsuiion
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Colgate
Pantene
Farmatodo
Alive
Nivea
Rosal
Palmolive
Protex
Alident
Valmy
Dove
Gillette

Rexona

Every Night
Head & Shoulders

29%
24%
26%
22%
20%
20%
20%
22%
18%
17%
17%
17%
17%
15%

33%
27%
24%
26%
23%
22%
21%
21%
21%
20%
19%
18%
17%
17%
17%

28%
30%
27%
26%
24%
23%
23%
20%
22%
21%
19%
19%
19%
18%

RANKING DE MARCAS — APERTURA POR NSE
CUIDADO PERSONAL

Nivel Nivel Nivel Nivel Nivel
Bajo Medio Bajo | Intermedio | Medio Alto Alto

31% 31%
39% 39%
25% 20%
29% 36%
26% 32%
26% 27%
24% 26%
18% 20%
24% 28%
24% 31%
24% 26%
19% 24%
20% 19%
20% 28%

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontaneo, inducido y compra) abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor
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RANKING DE MARCAS — APERTURA REGIONAL
CUIDADO PERSONAL

Centro Oriente Orleme
I e e e
33% 34% 32% 33%

. Colgate

2 Pantene 20%  28%  28%  28%  31%  27%  26%
'3 Farmatodo 34%  25%  23%  30%  26%  26%  24%
& Alive 27% 3%  19%  27%  18%  27%  26%
' Nivea 26%  23%  23%  24%  23%  22%  26%
6° Rosal 23% 20% 22% 23% 22% 24% 24%
7 Paimolive 21%  23%  22%  22%  23%  21%  23%
g Protex 20 23% 2% 22%  22%  21%  19%
'@ Alident 21%  25%  20%  14%  16%  23%  25%
10° Valmy 23% 8% 19%  22%  20%  22%  21%
0 Do 200 20%  19%  22%  20%  21%  19%
1 Gillette 19%  18%  19%  19%  18%  18%  20%
1%  Reona 18% 6% 20%  19%  19%  18%  16%
14° Every Night 19% 17% 14% 19% 17% 20% 20%
[i5| Head&shoulders  17% 7% 16%  20% 2%  17%  15%

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontdneo, inducido y compra) abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

igualar el primer lugar con Colgate con 34% durante 2026. Por
su parte, Alive en 2025 colideraba la regién Centro con 33%. En
2026, acentta radicalmente este comportamiento regional esca-
lando a 35% en esa zona, a pesar de contraerse en el resto del
pais. En Los Andes y Oriente, Pantene mantiene su hegemonia
creciendo de 29% a 31% en 2026.

En cuanto al posicionamiento socioecondmico tenemos que

110 - P&M PUBLICIDAD & MERCADEO

en el Nivel Alto Farmatodo capitaliza el segmento escalando de
32% a 39%, mientras que Nivea da un salto drastico en este mismo
nivel, pasando de 22% a 36%. En la base de la piramide, en el
Nivel Bajo, Colgate se fortalece subiendo de 31% a 32% en 2026.
Alive (26%) y Pantene (26%) compartian el segundo lugar del es-
trato bajo en 2025; sin embargo, en 2026 Pantene (29%) se des-
marca por completo como la opcién preferida del sector masivo. &
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TOP OF MIND. Abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hogares.

BATALLA

EN LARED

El sector de Internet en el hogar en 2026 consolida un hito
histérico en el consumo venezolano: la pérdida del liderazgo ab-
soluto del operador estatal ante el avance de la oferta privada.
Aungue Cantv retiene por estrecho margen el primer lugar con
37%, sufre una caida de cuatro puntos frente a 2025 (41%). El ver-
dadero vuelco se evidencia en la recordacién; en el top of mind

112 - P&M PUBLICIDAD & MERCADEO

Cantv se desploma de 31% a 20%, cediendo la corona a Inter, que
da un salto espectacular de 9% en 2025 a 22% en 2026, respal-
dado por un crecimiento en el ranking que pasa de 23% a 34%.
Este fendmeno responde a la agresiva expansion de la fibra
Optica en el pais, donde nuevos actores ganan terreno con velo-
cidad. Fibex se posiciona firmemente en el tercer puesto duplicando

EDICION 759 - JUNIO JULIO 2026




RANKING DE MARCAS —
SERVICIOS DE INTERNET (INTERNET FIJO)

En el Top 3 de la categoria, se encuentran Cantv con ef 37%, Inter con ef 34%, el tercer puesto lo ocupa p —
Fibex con un 17,21%, registrando un margen minimo de diferencia sobre Netuno, gue se ubica en la &

un o W )
cuarta posicion con un 17,20%. \ Ccfeglon’a

37% 349

17.21%  17,20% 10% 10% 9%

I I N I N e i e 2
Canty Inter Fibex Netuno  Simple Fibra  Airtek Movistar Thundemst — Vnet Digitel  Supercable  Cakle Netcom Cable WOwW

Norte Plus Hogar
1° 2° 3° 4° 5° 46° 7° 8 9° 10° 11° 12° 13° 14° 15°
Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hegares,

INDICE DE IMAGEN DE MARCA {Tap of mind, conocimiento espantanea, inducide v compra) atrl 2026,
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsulton

RANKING DE MARCAS — APERTURA POR NSE
SERVICIOS DE INTERNET (INTERNET FIJO)

Nivel Nivel Nivel Nivel
Bajo Medio Bajo | Intermedio | Medio Alto
33% 38% 40% 38% 45%

. Cantv
> Inter 31% 32% 36% 40% 39%
E Fibex 14% 18% 19% 21% 20%
4 Netuno 14% 17% 18% 23% 33%
'8 simplefibm 1% 9% 1% 1% 9%
6 Airtek 10% 10% 9% 5% 1%
E3 Movistar 10% 8% 10% 9% 14%
8 Thundernet 5% 9% 9% 8% 17%
Ea Vnet 7% 6% 7% 9% 10%
10° Digitel 7% 6% 7% 8% 1%
. Supercable 6% 6% 7% 8% 10%
12° Cable Norte 5% 5% 4% 5% 6%
1% NetcomPlus 2% 4% 3% 3% 6%
14° Cable Hogar 2% 3% 2% 3% 3%
5] Wow 2% 2% 2% 6% 7%

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontaneo, inducido y compra) abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor
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RANKING DE MARCAS — APERTURA REGIONAL
SERVICIOS DE INTERNET (INTERNET FIJO)

Centro Oriente Orleme
I = ey e e
33% 21%

. Cantv 41% 41%
2 Inter 31% 30% 29% 38% 28%  42%  46%
E3 Fibex 15% 45% 1% 10% 2% 40% 5%
4 Netuno 19% 24% 19% 15% 22% 7% 5%
'8 SimpleFibra 10% 1% 3% 10% 7% 149% 19%
& Airtek 1% 1% 60% 0% 1% 1% 0%
7| Movistar 2% 8% 9% 8% 8% 1% 10%
8  Thundernet 10% 6% 0% 30% 8% 1% 1%
o Vnet 6% 1% 2% 0% 21% 3% 22%
10° Digitel 9% 6% 7% 5% 6% 6% 8%
0P Ssupercable 10% 6% 4% 4% 4% 9% 9%
12°  Cable Norte 7% 0% 1% 10% 15% 0% 0%
4% Netcom Plus 1% 0% 1% 2% 1% 1% 0%
14° Cable Hogar 3% 5% 1% 1% 1% 1% 2%
15° wow 7% 2% 1% 0% 1% 2% 0%

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontdneo, inducido y compra) abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

cando casi su resultado (de 9% a 17%) y logrando un sélido 11% en
el TOM, empatando en el ranking con Netuno (17%), que también

zan el mercado junto al despliegue de Internet fijo de operadoras
como Movistar (9%) y Digitel (7%), y empresas en expansiéon como

muestra un avance sostenido frente a lo experimentado en el afo
anterior (12%)

La parte media del ranking refleja la intensa atomizacién del
sector. Marcas como Simple Fibra y Airtek (10% cada una) dinami-

114 - p&M PUBLICIDAD & MERCADEO

Thundernet (8%) y Vnet (7%). La evoluciéon bienal deja claro que el
consumidor venezolano prioriza la velocidad y la estabilidad de la
conexioén, reconfigurando por completo el mapa de la conectivi-
dad en el hogar. &
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Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hogares.

TOP OF MIND. Abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

SALUD

EN LA CUSPIDE

El mercado de laboratorios farmacéuticos en 2026 consolida
un podio inamovible, pero en constante expansién, liderado fir-
memente por Genven. La marca no sélo reafirma su primer lugar
alcanzando un sélido 48% (un crecimiento sostenido frente a 43%
de 2024 y 44% de 2025), sino que se mantiene al frente de la
mente del consumidor con 21% de TOM. Esta consistencia ratifica

116 - P&M PUBLICIDAD & MERCADEO

su posicion como la opcién de confianza prioritaria en el sector
de la salud.

La segunda y tercera posicion mantienen el orden tradicio-
nal con variaciones positivas en su alcance. Calox se consolida en
el segundo puesto con 39%, recuperandose del bache de 2025
(33%) y superando su posiciéon de 2024 (38%), sosteniendo ade-
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RANKING DE MARCAS - LABORATORIOS

) - P Vs, 2025
Genven, Calox y La Sant€, se mantienen conformando el Top 3 del Ranking con un indice de
imagen de marca de 48%, 39% y 34% respectivamente. 7 fisciende

¥ Desciende

IMIII[ 2]% v T ?3‘; 727% 7% 5% 5% 5%

Genven Calox LaSanté Grupo Bayer Pfizes Farma Vargas Elmar Vivax Biotech Oftalmi ~ Valmorca Pharmetique  Cofasa
LETI

1° 2° 3° 4° 5° 46 7° 8 9 10° 11° 12° 13° 14° 15°

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hogares,
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Tap of mind, conocimiento espantaneo, inducide v compra) atirl 2026,
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsuiion

RANKING DE MARCAS — APERTURA POR NSE
LABORATORIOS

Nivel Nivel Nivel Nivel Nivel
Bajo Medio Bajo | Intermedio | Medio Alto Alto

Genven 51%
2° Calox 37% 39% 40% 44% 45%
Ea La Santé 30% 33% 37% 39% 39%
4° Grupo Leti 18% 20% 22% 25% 39%
. Bayer 18% 18% 21% 21% 25%
6° Pfizer 16% 16% 20% 17% 20%
. Laboratorios Farma 11% 13% 13% 14% 21%
8°  Laboratorio Vargas 10% 11% 13% 13% 24%
. Elmor 9% 8% 11% 11% 16%
10° Vivax 7% 6% 9% 8% 9%
. Biotech 5% 6% 7% 11% 11%
12° Oftalmi 4% 6% 8% 7% 7%
. Valmorca 4% 4% 6% 7% 11%
14° Pharmetique 4% 5% 6% 5% 8%
. Cofasa 4% 4% 6% 6% 5%

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontaneo, inducido y compra) abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor
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LABORATORIOS

. Genven

RANKING DE MARCAS —

APERTURA REGIONAL

- y Centro Oriente | Oriente
s o | o ot s | | 2
49% 49% 48% 49% 43% 50% 46%

39% 39% 35% 40% 40%
34% 34% 36% 33% 37%
16% 21% 16% 21% 22%
19% 19% 17% 21% 21%
17% 15% 19% 16% 16%
11% 13% 10% 14% 10%
7% 9% 11% 9% 10%
9% 11% 8% 8% 9%
6% 6% 9% 8% 9%
7% 7% 7% 4% 6%
5% 6% 6% 7% 7%
5% 5% 15% 4% 3%
5% 6% 6% 5% 6%
4% 4% 5% 7% 6%

2 Calox 39% 40%
¥ Lasant 3% 34%
4° Grupo Leti 25% 21%
. Bayer 20% 19%
6° Pfizer 18% 19%
. Laboratorios Farma 13% 17%
8° LaboratorioVargas  20% 12%
@ Emor 8% 1%
10° Vivax 6% 6%
0P Biotech 6% 6%
12° Oftalmi 6% 6%
. Valmorca 2% 4%
14°  Pharmetique 5% 4%
i cofsa 3% 6%

INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontdneo, inducido y compra) abril 2026.

mas un estable 11% en recordacién esponténea. Por su parte,
La Santé asegura la tercera casilla con 34%, mostrando una no-
table resiliencia en el trienio tras registrar 33% en 2024 y 29%
el afo pasado.

La evolucién mas destacable del ranking la protagoniza
Grupo LETI. El laboratorio ha escalado de forma metedrica, pa-
sando de un modesto 6% en 2024 a 15% en 2025, hasta con-
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solidar un sélido 21% en 2026, ocupando el cuarto lugar. Este
avance comercial se refleja con fuerza en su posicionamiento,
donde desplaza a La Santé del podio de top of mind, creciendo
de 7% en 2025 a 9.4% en 2026. El resto del sector muestra es-
tabilidad en marcas globales como Bayer (19%) y Pfizer (17%),
en un entorno donde la accesibilidad y el reconocimiento de
marca son vitales. &
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TOP OF MIND. Abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares.

BARRA LIBRE

Nuevamente Polar es el lider indiscutible de la categoria con
63% de posicionamiento, seguida, una vez mas por Zulia con 25%
y Santa Teresa con 21%. Carorefia se mantiene en el cuarto lugar,
Regional asciende al quinto puesto y luego se ubica Solera que
también sube un peldafio. Cacique, por su parte, baja del quinto
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al séptimo lugar. Pampero permanece en el puesto nueve del ran-
king, pero destaca en el podio del TOM en el tercer escalén. Los
escoceses Old Parr y Buchanan's conservan las posiciones diez y
once, mientras Gran Reserva escala al puesto 12 desplazando a
Cinco Estrellas que baja al 13.
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RANKING DE MARCAS - LICORES

En licores Polar mantiene el primer lugar con un indice de 63%, Zulia con 26% y Santa Teresa
con 21%. Regional y Solera ascienden al 5to y 6to lugar respectivamente desplazando a
Cacique al 7mo lugar.

2 Asciende
¥ Desciende

63%

A A
26% 6° 67 95

213% 21,1% 20% 20% IB% 17% {n 812"
MO JONCJONCJONCJONC O NN R
Zulia  SantaTeresa Caroreia  Regioral Solera Cacique Mal Poriada Pampere  OldParr  Buchanan's Gran Cinco Black & Superior

Reserva Estrellas White

1° 2° 3° 4° 5° 46 7° 8 9 10° 11° 12° 13° 14° 15°

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares,
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Tap of mind, conocimiento espantaneo, inducide v compra) atirl 2026,
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsuiion

RANKING DE MARCAS — APERTURA POR NSE
LICORES

Nivel Nivel Nivel Nivel Nivel
Bajo Medio Bajo | Intermedio | Medio Alto Alto

2 Polar 62%
2° Zulia 22% 25% 27% 31% 35%
. Santa Teresa 19% 20% 23% 24% 30%
4° Carorefa 19% 19% 23% 26% 26%
. Regional 19% 20% 21% 24% 24%
6° Solera 16% 19% 20% 28% 28%
. Cacique 17% 18% 18% 20% 21%
8 Mal Portada 17% 18% 16% 18% 18%
. Pampero 15% 15% 17% 18% 21%
10° Old Parr 12% 13% 15% 21% 16%
. Buchanan's 11% 12% 13% 19% 22%
12° Gran Reserva 10% 11% 1% 15% 16%
. Cinco Estrellas 10% 11% 10% 13% 12%
14° Black & White 9% 9% 11% 14% 15%
. Superior 8% 10% 10% 11% 14%

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontaneo, inducido y compra) abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor
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RANKING DE MARCAS — APERTURA REGIONAL
LICORES

Centro Oriente Orleme
I e e
62%

. Polar 61%
2 Zulia 26%  22%  28%  29%  30%  25%  22%
13 santaTeress 27% 22% 21% 16% 21% 18% 17%
4 Carorena 23%  20%  23%  22% 19%  23% 18%
5| Regional 19% 7% 29% 9%  20%  21%  20%
& Solera 21% 19% 17%  20%  22% 18%  20%
7| Cadque 18% 16% 19% 18% 19% 15% 19%
8  MalPortada 21%  21% 9% 21% 12%  20% 17%
'@ Pampero 18% 6% 14%  16%  15%  18%  12%
10°  OldParr 15% 13% 12% 13% 12% 16% 14%
A% Buchanans 5% 13% 1% 1% 1% 13%  14%
12° Gran Reserva 15% 12% 10% 9% 9% 12% 10%
0% CincoBstellas  12% 8% 1% 1% 1% 14%  10%
14 Black&White  10% 9% 9% 10% 10% 129% 12%
[i5  superior 12% 10% 9% 8% 9% 9% 6%

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontdneo, inducido y compra) abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

El conocimiento top of mind es también comandado por Polar,  los estratos Medio Alto y Alto. Zulia resalta un poco en Los Andes
con 57% de las menciones, aumentando siete puntos con respecto  y Centro Occidente, asi como en los estratos més elevados y Santa
al afio anterior. Al abrir el anélisis por regiones y niveles socioeco-  Teresa sobresale en la Capital.
némicos, la marca del oso encabeza todas las mediciones, con me- En el caso de los whiskies, Old Parr estd mejor valorado en el
jores resultados en Centro Occidente y Oriente Norte, asicomo en  NSE Medio Alto y Buchanan's en el Alto. &
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POR GABRIELLA DELGADO PETIT

TOP OF MIND. Abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares.

5 ANOS

DE TRADICION

Sin duda, al hablar de cervezas, la primera marca que le viene
a la mente a los venezolanos es Polar, y asi queda demostrado
al alcanzar 73% de las menciones en esta categoria, mientras las
firmas que le siguen, Zulia y Regional, apenas lograron 4% y 3%
respectivamente.

124 . p&M PUBLICIDAD & MERCADEO

A pesar del excelente resultado en el TOM vy la gran ventaja
frente a sus competidores, el indice de imagen de marca de Polar
en este rubro disminuyé con respecto a 2025 de 65% a 43%. Zulia,
que mantiene la segunda posicién, pasé de 26% a 25%; Regional
elevé su posicionamiento de 18% a 20% y Solera subié dos puntos

EDICION 759 - JUNIO JULIO 2026



RANKING DE MARCAS — LICORES (CERVEZAS)

. ] . . | Vs, 2025 |
Haciendo zoom en marcas de cervezas, Polar mantiene el primer lugar con 43%, Zulia en U

X A A Asciende
segundo lugar con 26% y Regional se ubica en el tercer lugar con 20%.

¥ Desciende

MMMMMMF—\M

Zulia Regional Solera Corona Morena Modelo Andina

5° 6° 7° 8°

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares,
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Tap of mind, conocimiento espantaneo, inducide v compra) atirl 2026,
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsuiion

RANKING DE MARCAS — APERTURA POR NSE
LICORES (CERVEZAS)

N P P P
Bajo Medio Bajo | Intermedio | Medio Afto

Polar 42%
2 Zulia 21% 24% 26% 30% 33%
Regional 18% 19% 20% 23% 23%
Solera 16% 19% 19% 27% 27%
Corona 8% 9% 10% 11% 12%
Morena 5% 6% 7% 9% 14%
. Modelo 1% 1% 2% 3% 6%
& Andina 1% 1% 1% 1% 2%

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares.

INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontaneo, inducido y compra) abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor
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LICORES (CERVEZAS)

RANKING DE MARCAS —

APERTURA REGIONAL

Centro Oriente Orleme

. Polar
2° Zulia 26% 21%
. Regional 18% 17%
4° Solera 21% 19%
. Corona 10% 9%
6° Morena 8% 6%
2| Modelo 2% 2%
8° Andina 1% 1%

41% 44% 42%
26% 28% 29% 23% 21%
27% 18% 19% 20% 19%
17% 19% 21% 17% 20%
9% 8% 9% 10% 10%
1% 6% 6% 7% 5%
2% 1% 1% 2% 2%
1% 1% 3% 1% 0%

INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontdneo, inducido y compra) abril 2026.

llegando a 19% versus 17% del afio pasado.

Al hablar de regiones, Polar domina en todas las zonas del
pais. Zulia muestra mejores resultados en Los Andes y Centro Oc-
cidente. Regional destaca en Occidente, mientras Solera la supera
en la Capital, Centro, Centro Occidente, Los Andes y Oriente Sur,
asi como en los niveles Medio Alto y Alto.

126 - P&M PUBLICIDAD & MERCADEO

Con ocho décadas y media en el mercado nacional, entre las
estrategias desarrolladas por la marca del oso durante el ultimo
afio para mantener su posicionamiento, destaca el lanzamiento de
la camparia “Lo que somos”, con piezas inspiradas en la conexion
con el consumidor que mostraban momentos cotidianos de disfru-
te con una "polarcita” como plan para compartir. &
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POR GABRIELLA DELGADO PETIT

FUNSADA EN 1795

o santalevesn
Pampero ) 8%

5%

\

4%

s md

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares.
TOP OF MIND. Abril 2026.

INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

ON NUEVO

PROTAGONISTA

La marca de sangrfa Carorefa se apodera del primer lugar del  trellas desciende al noveno. Otro cambio fue Bajo Cero que subié
Indice de Imagen de Marca de otros licores, tras superar a Santa  al peldafio 13, mientras Cartujo cierra el ranking en el puesto 15.

Teresa, que desciende al segundo escalén. Cacique se mantiene El cuadro del top of mind se mantiene como el afio pasado,
en el tercer puesto, al igual que Mal Portada en el cuarto y Pam-  con Santa Teresa, Pampero y Cacique, aunque los dos primeros
pero en el quinto. Gran Reserva sube al octavo lugar y Cinco es-  bajan su porcentaje de menciones.
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RANKING DE MARCAS - OTROS LICORES

. _ | Vs.2025 |
En otras marcas de licores el Top 3 estd compuesto por Cararefia con 20% que desplaza del “A ond
primer lugar a Santa Teresa con 19%. Cacique completa el podio con 17% aproximadamente. 7 fisciende

¥ Desciende

A2 1°
ar ¥

20% 19% 168%  16,7% 14% Alg A5 8130

-~ -~
13%
I N IO OO O O N R R M g e i
Carorefia  Santa  Cacique Mal  Pamgero Old Parr Buchanan's Gran Cinco  Black& Superior CartaRoja BajoCere LaQue  Cartujo
Teresa Portada Reserva Estrellas  White Manda

1° 2° 3° 4° 5° 46 7° 8 9 10° 11° 12° 13° 14° 15°

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares,
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Tap of mind, conocimiento espantaneo, inducide v compra) atirl 2026,
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsuiion

A9 8°
N M

RANKING DE MARCAS — APERTURA POR NSE
OTROS LICORES

Nivel Nivel Nivel Nivel Nivel
Bajo Medio Bajo | Intermedio | Medio Alto Alto

. Carorena
2° Santa Teresa 17% 18% 21% 23% 27%
. Cacigue 15% 17% 17% 20% 21%
4° Mal Portada 16% 18% 16% 18% 18%
. Pampero 14% 14% 15% 16% 18%
6° Old Parr 11% 12% 15% 20% 16%
. Buchanan’s 11% 11% 13% 18% 22%
8 Gran Reserva 10% 11% 11% 14% 15%
. Cinco Estrellas 10% 11% 10% 13% 12%
10° Black & White 9% 9% 11% 14% 15%
1] Superior 8% 10% 10% 1% 14%
12° Carta Roja 8% 9% 9% 13% 16%
. Bajo Cero 8% 8% 8% 10% 12%
14° La Que Manda 6% 8% 7% 8% 8%
. Cartujo 7% 7% 8% 8% 11%

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontaneo, inducido y compra) abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor
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RANKING DE MARCAS — APERTURA REGIONAL
OTROS LICORES

Centro Oriente Orleme
I T Y A
18% 22% 21% 17%

Carorena
2° Santa Teresa 2%  20% 19% 15% 19% 16% 16%
¥ Cadque 17% 15% 18% 17% 17% 14% 18%
4 MalPortada 20%  20% 9% 20% 12% 19% 17%
'8 Pampero 16% 15% 13% 15% 13% 16% 1%
& Old Parr 15% 13% 12% 13% 12% 16% 14%
72| Buchanans 14% 12% 1% 1% 12% 13% 13%
8  GranReserva 149% 12% 10% 9% 9% 129% 10%
1| CincoEstrellas  12% 8% 1% 1% 1% 14%  10%
10°  Black&White  10% 9% 9% 10% 10% 129% 12%
4% superior 12% 10% 9% 8% 9% 9% 6%
122  CartaRoja 12% 10% 6% 5% 7% 12% 10%
0% BajoCero 2% 7% 3% 8% 7% 1% 9%
14 LaQueManda 8% 6% 7% 7% 8% 129% 7%
15 cartupo 14% 9% 2% 7% 6% 6% 3%

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.629 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontdneo, inducido y compra) abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

En los resultados por regiones, vemos que Santa Teresa su- Un cambio de imagen con la renovacion de su etiqueta y el
pera en la Capital, Centro, Los Andes, asi como en Estrato Alto.  lanzamiento de una nueva versién sabor a Toronja son algunas de
Cacique destaca en Oriente Sur y la sangria Mal Portada supera a las estrategias desarrolladas por Carorefa, en el tltimo afio, que la
la lider en la zona Centro. llevaron a alcanzar el sitial de honor. &
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POR GABRIELLA DELGADO PETIT

& Asciende
¥ Desciende

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.800 hogares,

TOP OF MIND. Abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

EL PESO

DE LA CAMISETA

Por segunda ocasién se mide esta categoria en el estudio y
muestra un panorama muy diferente al afio pasado. Mientras en
2025 los equipos dominaban el Indice de Imagen de Marca, esta
vez son las firmas deportivas internaciones las que encabezan el
ranking. Adidas es lider con 40% de posicionamiento, le sigue
Nike con 38% y la Vinotinto desciende al tercer puesto, después
de haber sido la primera hace un afio.

132 . P&M PUBLICIDAD & MERCADEO

Navegantes del Magallanes baja del segundo al cuarto esca-
|6n, con un porcentaje muy cercano a su predecesor. Luego apa-
rece otra firma deportiva, Puma, que del puesto once asciende
hasta el quinto. Leones del Caracas baja al sexto y el Real Madrid
cae del tercero al séptimo lugar, seguramente por la nefasta tem-
porada que tuvo el club merengue recientemente. Reebok escala
del trece al ocho y el FC Barcelona pasa del siete al diez.

EDICION 759 - JUNIO JULIO 2026




RANKING DE MARCAS -
MARCAS Y EQUIPOS DEPORTIVOS

¥ Desciende
En marcas y equipos deportivos Adidas y Nike tienen un indice de 40% y 38% respectivamente ¥ de tercer

Iuga‘r lo ocupa la Seleccién de Venezuela de Fatbol La Vinotinto con 22,3% que bajé a la tercera posicion.

3 AR ¥5 v
A v A 13° v 7° v 8° »10° Al o o
223% 21 7% 20% 20% 18% 16% v 6'2 zws 814
]m ]Ill ]lll M ] 14% 14% I I m I
Adidas Nike La Vinetinte Naveganrm Puma Leonesdel  Real Madrid Reebok Aguilasdel FC Barcelora Cardenales de 1 Tigresde ¥ Caracas FC
Caracad Zulia Lara La Guaira Aragua Nueva ¥Yori

M.agalhnes

1° 2° 3° 4° 5° 46 7° 8 9 10° 11° 12° 13° 14° 15°

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.800 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Tap of mind, conocimiento espontaneo, inducide v compra) atirl 2026,
INSTAGRAM: @atenasgrupoconswuiton

RANKING DE MARCAS — APERTURA POR NSE
MARCAS Y EQUIPOS DEPORTIVOS

Mar Nivel Nivel Nivel Nivel Nivel
s Bajo Medio Bajo | Intermedio | Media Alto Alto

Adidas 37% 43% 52%

2° Nike 36% 37% 37% 44% 49%
. La Vinotinta 21% 21% 24% 26% 29%
4° Magallanes 20% 22% 22% 23% 21%
. Puma 19% 18% 22% 26% 30%
6°  Leones del Caracas 18% 20% 21% 20% 31%
. Real Madrid 15% 17% 18% 26% 22%
8° Reebok 15% 15% 16% 21% 25%
. Aguilas del Zulia 14% 15% 15% 15% 15%
10° FC Barcelona 10% 13% 15% 19% 18%
018 Cadenalesdelam  12% 13% 15% 15% 18%
12° Tiburones de La Guaira 12% 13% 13% 16% 18%
. Tigres de Aragua 13% 13% 13% 15% 15%
14° Yankees de Nueva York 10% 11% 11% 14% 17%
. Caracas FC 9% 10% 12% 15% 21%

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.800 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontaneo, inducido y compra) abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor
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RANKING DE MARCAS

— APERTURA REGIONAL
MARCAS Y EQUIPOS DEPORTIVOS

Centro Oriente Orlernte

Adidas 42% 35% 37% 41%
2° Nike 39% 38% 37% 39% 37% 44% 31%
' LaVinotinto 23% 23% 21% 22% 22% 24% 23%
4 Magallanes 23% 24% 16% 18% 21% 23% 26%
5 Puma 21% 22% 17% 21% 20% 23% 20%
6° Leonesdel Caratas  27% 19% 16% 18% 19% 19% 20%
7| RealMadid  17%  18%  19%  17%  18%  17%  18%
8° Reebok 18% 18% 12% 14% 15% 18% 16%
. Aguilas del Zulia 13% 13% 27% 13% 13% 13% 13%
10°  FCBarcelona 12% 12% 16% 14% 15% 15% 14%
. Cardenalesde Llara  13% 12% 10% 26% 12% 12% 12%
jpo Tiburonesdela g0 13% 1% 1% 12% 13% 13%
Guaira
0% TigresdeAragua  13% 17% 1% 1% 12% 1% 13%
140 YankeesdeNueva . 12% 1% 1% 1% 1% 1%
York
[i  coracasc 16% 1% 8% 9% 1% 1% 10%

INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.800 hogares.

espontéaneo, inducido y compra) abril 2026.

Sin duda la perspectiva del venezolano era diferente en
2025, la esperanza de participar en la Copa Mundial FIFA
contagiaba a la poblaciéon, lo que llevé a la Seleccién Na-
cional de Futbol a liderar el conocimiento top of mind. En

134 - P&M PUBLICIDAD & MERCADEO

2026 desciende al tercer puesto obteniendo apenas 5% de
las menciones. Nike sube a la segunda posicién en este in-
dicador con 25% y Adidas se coloca en la cima del podio al
llegar a 27%. &
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POR ALEXANDRA CASTILLO
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TOP OF MIND. Abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hogares.

A LA CONQUISTA

SOBRE DOS RUEDAS

Para esta medicion, la categoria motos fue evaluada como un
rubro especifico y separado del amplio segmento de vehiculos en
general. Por esta razdn, se nota un cambio natural en los resultados.

En este sentido, el mercado de motocicletas consolida un li-
der indiscutible, mientras la batalla por el resto del podio redefine

136 - P&M PUBLICIDAD & MERCADEO

las estrategias de posicionamiento regional y socioeconémico. El
primer lugar absoluto pertenece comodamente a Bera, que al-
canza un contundente 56% de total nacional, registrando un cre-
cimiento sostenido frente al exhibido en 2025. La marca domina
con holgura las regiones Centro (63%), Centro Occidente y Occi-

EDICION 759 - JUNIO JULIO 2026



RANKING DE MARCAS - MOTOS

La marca Bera lidera la primera posicion con un indice de 56%, seguida de Suzuki con 25% y
Yamaha en tercer lugar con 23%.

56%
25% 23%
22% 18% 16% 1 3%
Bera Suzuki Yamaha  Empire Keeway  Honda Kawasaki Vespa Haajin (MD) Escuda Haojue (HJ)

1° 2° 3° 4° 5° 6° 7° 8° 9° 10° 11°
Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hegares.

INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Tap of mind, conocimiento espantaneo, inducide v compra) atirl 2026,
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsuiion

RANKING DE MARCAS — APERTURA POR NSE
MOTOS

m
Bajo MngQBat} !ntermedm Medio Alto

Bera
> Suzuki 23% 24% 26% 28% 34%
Yamaha 24% 23% 24% 25% 26%
Empire Keeway 22% 21% 23% 22% 26%
Honda 16% 18% 20% 18% 22%
Toro 13% 17% 17% 20% 18%
= Kawasaki 12% 12% 14% 13% 18%
& Vespa 7% 8% 9% 11% 13%
'@ Haojin(MD) 6% 5% 6% 5% 8%
10° Escuda 4% 4% 4% 5% 6%
. Haojue (HJ) 2% 3% 2% 2% 4%

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontaneo, inducido y compra) abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor
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RANKING DE MARCAS
MOTOS

INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

— APERTURA REGIONAL

i
Bera 63% 61% 57%
2° Suzuki 29% 24% 19% 23% 31% 20% 23%
¥ Yamaha 29% 24% 20% 22% 22% 24% 21%
4  EmpireKeeway  27% 23% 13% 23% 26% 18% 20%
'®|  Honda 19% 16% 17% 17% 20% 18% 19%
6° Toro 19% 21% 11% 11% 16% 17% 16%
72| Kawasaki 15% 12% 1% 13% 13% 12% 13%
8 Vespa 14% 8% 5% 7% 8% 8% 5%
% Haojin (MD) 4% 6% 9% 7% 9% 5% 3%
10° Escuda 5% 6% 4% 4% 4% 3% 3%
01 Haojue (H) 4% 2% 1% 2% 4% 2% 1%

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontaneo, inducido y compra) abril 2026.

dente (60% en ambas) y basa su musculo masivo en la base de la
piréamide social, con 57% en los niveles Medio Bajo e Intermedio
(57% c/u), aunque logra un sélido 47% en el Nivel Alto.

El segundo lugar general lo arrebata Suzuki con 25% nacional,
logrando un notable avance con respecto a 2025 (14%). Su éxito
radica en una estrategia de segmentacién inversa de alto valor: es
una de las marcas preferidas en el Nivel Alto con 34% y muestra
un arraigo excepcional en la regiéon Andes, donde lidera su des-
empefio con 31%.

Yamaha se queda con el tercer puesto al marcar 23% nacional
y Empire Keeway (EK) se mantiene en la cuarta posicién, aunque

138  P&M PUBLICIDAD & MERCADEO

aumenta su participacion a 22% (+8PP). Por su parte, la firma japo-
nesa destaca por la homogeneidad de su recordacion geogréfica,
con picos de 29% en Capital y estabilidad absoluta en el Nivel Alto
(26%). EK, obtiene 27% en la regién Capital y logra posicionarse
con fuerza en el Nivel Alto con 26%, el doble que en el estudio
del afio anterior.

La recordacién espontédnea en esta categoria queda de
la siguiente manera: Bera lidera con contundencia en men-
ciones (54%). En segunda posicién se ubica EK con 8.5% y
por una minima diferencia, el tercer puesto lo ocupa Yamaha
con 8.4% &
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Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hogares.

SABORES

DE LA MANANA

La categoria desayunos en 2026 expone un escenario fas-
cinante en el consumo venezolano, donde conviven marcas de
ingredientes esenciales con firmas de productos listos para consu-
mir. En términos de imagen de marca en la mesa, Harina PA.N., se
consolida en el primer lugar con 38%, mostrando un crecimiento
constante desde lo registrado en 2025 (36%). El segundo puesto
lo retiene Mavesa con un sélido e inamovible 32%, demostrando

140 - P&M PUBLICIDAD & MERCADEO

que el binomio de la arepa y la margarina sigue siendo la base
indiscutible de la primera comida del hogar.

Maltin Polar escala a la tercera posicion con 24%, desplazando a
Bimbo, que retrocede al noveno lugar con 18.3% tras haber alcanza-
do 24% el afio anterior. En el segmento de cereales y avenas, Quaker
(22%) experimenta un importante avance frente a 2025 (19%), supe-
rando a Kellogg's, que se mantiene estable con 20%.
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En cuanto a las marcas que los hogares asocian con el desayuno, P.AN, lidera el ranking con un indice
de imagen de marca del 38%, seguida por Mavesa con el 32% y Maltin Polar con el 24%.
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RANKING DE MARCAS — APERTURA POR NSE

OCASIONES DE DESAYUNO

Kiarea Nivel Nivel Nivel Nivel Nivel
s Bajo Medio Bajo | Intermedio | Media Alto Alto

2 PAN. 38%
2° Mavesa 29% 32%
. Maltin Polar 22% 24%
4° Quaker 22% 21%
. Kellogg's 20% 18%
6° Nestlé 16% 18%
E3 Toddy 19% 18%
8° Plumrose 16% 18%
. Bimbo 16% 18%
10° Corn Flakes 17% 17%
1] Avelina 16% 16%
12° Maizoritos 15% 15%
. Cerelac 16% 15%
14° Rikesa 15% 15%
. Yukery 13% 14%
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Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontaneo, inducido y compra) abril 2026.

INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

EDICION 759 - JUNIO JULIO 2026

P&M PUBLICIDAD & MERCADEO » 141




RANKING DE MARCAS — APERTURA REGIONAL
OCASIONES DE DESAYUNO
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Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento esponténeo, inducido y compra) abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

El verdadero vuelco de la categoria se hace evidente en el
posicionamiento de marca, caracterizado por una evidente ato-
mizacién y la ausencia de un lider absoluto en la mente del con-
sumidor. Kellogg's pasa a liderar el top of mind de 2026 con un
discreto 7.1%, a pesar de haber bajado casi -1.9PP con respec-
to al afo pasado. Bimbo cede el trono de la recordacién y cae
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a la segunda casilla con 6.6% (sufriendo una fuerte contraccién
frente a 2025 con 13%), mientras que el paraguas corporativo
de Alimentos Polar cierra el podio con 6.3%. Esta dispersion en
el TOM demuestra que, al despertar, el consumidor venezola-
no fragmenta sus recuerdos entre multiples marcas y productos
complementarios. &
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Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hogares.

EL TABLERO

SE SACUDE

Las ocasiones de consumo a la hora de las meriendas sufren
una importante reconfiguracion en 2026. Aunque Oreo preserva su
hegemonia absoluta en el primer lugar manteniéndose al frente de
la categoria (30% en 2025 vs. un sélido 29% base en 2026), el ver-
dadero sismo ocurre en el resto del podio. Marfa Puig, que ostenta-
ba con firmeza el segundo puesto general en 2025 con un indice de
27%, sufre una notable contraccion que la desplaza de los lugares
de honor en la tabla. Este vacio es capitalizado directamente por
Club Social y Cocosette, que escalan posiciones para cerrar los tres
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primeros lugares del total nacional 2026.

El anélisis socioeconémico denota que en 2025 la categoria
ya estaba fuertemente transversalizada: Oreo dominaba desde el
Nivel Bajo (27%) hasta el Alto (41%), un patrén de concentracion
en estratos altos que se agudiza en 2026 alcanzando picos de 35%
en sus segmentos mas fuertes. Regionalmente, la ventaja histérica
de Oreo en la Capital (36% en 2025) se desvanece un poco y des-
ciende a 33% en el actual estudio. La resistencia comercial en el
Centro y Occidente del pais ha permitido que marcas de impulso
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seguida por Club Social con el 23% y Cocosette con el 21%.
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Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontaneo, inducido y compra) abril 2026.
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RANKING DE MARCAS — APERTURA REGIONAL
OCASIONES DE MERIENDA
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INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

y galletas saladas como Club Social (que promediaba entre 23% y
26% regional en 2025) establecen sus niveles en el ranking frente a
las contracciones del dltimo afio.

Cocosette, en el puesto cinco para 2025, sube al tercer lugar
con 21% de total nacional (+2PP). En lo relacionado al top of mind,
el top 3 también cambia: Oreo se mantiene en la punta, pero ga-
lletas Puig sale del podio, asciende Flips al segundo puesto y se
integra Club Social en la tercera posicion.

El cambio mas radical es la salida definitiva de cuatro gigantes
con respecto a la medicién anterior: Maltin Polar, sale por com-
pleto del ranking de la categoria tras haber ocupado una sélida
cuarta posicion con 23% en 2025. Quaker y Toddy desaparecen
del indicador tras registrar 18% cada una (puestos 6y 7 respectiva-
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mente) en 2025. Kellogg's también queda fuera de la medicién de
meriendas luego de situarse en el puesto 13 con 16% en el ranking
pasado. Importante sefialar que estos cambios no implican nece-
sariamente una pérdida de mercado, sino una reubicacién meto-
dolégica hacia sus categorias naturales (desayunos)

La salida de estas marcas abrio el espectro para la formali-
zacion y medicién de algunas opciones més tradicionales para
la hora de la merienda y que ahora ingresan al top 15: Samba,
entra con fuerza registrando 17% de total nacional. Charmy,
se incorpora con 17% general, logrando un comportamiento
muy lineal en todas las regiones. Finalmente, Susy y Cheese
Tris logran ingresar al ranking de las mas visibles del pais para
merendar. &
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Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hogares.
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CONEXION

DIRECTA

Entre las adecuaciones que se realizaron para el ranking de
este afio, la categoria telefonia mévil fue evaluada como un
rubro especifico y no dentro del amplio segmento de las tele-
comunicaciones. Los resultados de esta edicién muestran que
Movistar lidera el Indice de Imagen de Marca con un sélido
posicionamiento de 69%. Le sigue Digitel con 57% y cierra el
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cuadro Movilnet con 47%.

Asimismo, al preguntar a los consumidores cuél es la pri-
mera marca de telefonia movil que les viene a la mente, 45%
respondié Movistar, lo que la coloca también en la cima del
TOM; 25% contesto Digitel y 21% Movilnet.

En la apertura por regiones y niveles socioeconémicos, Mo-
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RANKING DE MARCAS — TELEFONIA MOVIL

Dentro de la categoria de telefonia mévil, el Ranking de marcas de linea movil fo lidera Movistar
con un indice de imagen de marca de 69%, seguido de Digitei con 7% y Movilnet con 47%
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Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hogares,
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RANKING DE MARCAS — APERTURA POR NSE
TELEFONIA MOVIL
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Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hogares.

INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontaneo, inducido y compra) abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor
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RANKING DE MARCAS — APERTURA REGIONAL
TELEFONIA MOVIL

Centro Oriente Orlente
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Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontaneo, inducido y compra) abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

vistar domina en todas las zonas y estratos del pais, con mejores  incluso por encima del segundo competidor.

resultados en Oriente Norte y Los Andes, ademas resalta en el Entre las mdltiples estrategias desarrolladas durante el tltimo afio
Nivel Alto, Medio Alto e Intermedio. Digitel, por su parte, me-  por Movistar para afianzarse en la clspide de la categoria, destacan
jora sus nimeros en la Capital, Centro y en el NSE Medio Alto, el lanzamiento de su campafia “Conecta con lo que te mueve” y la
mientras Movilnet sobresale en Centro Occidente y Los Andes  presentacion de su plataforma de streaming Movistar GO. &
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Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hogares.
TOP OF MIND. Abril 2026.

INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

SIGUE

LA CORRIENTE

Daka se afianza en el primer lugar nuevamente en 2026, au-  desplaza a Multimax al tercer lugar tanto en el ranking como en el
mentando su posicionamiento de 45% a 48%. Ademas, es lider en TOM, donde incrementa su puntuacién de 11% a 19%.
conocimiento top of mind, variable en la que también eleva sus Ivoo se mantiene en la cuarta posicién, mientras Mundo Total

menciones de 32% a 35%. Damasco sube a la segunda posiciény  asciende al quinto escalén y relega a Traki al sexto. Las siguientes
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RANKING DE MARCAS —
TIENDAS ELECTRODOMESTICOS

Daka lidera el Ranking de tiendas de electrodomésticos con un indice de imagen de marca de
48%, seguido de Damasca cor 41% y Multimax con 37%. Asimismo, Bacco ingresa ai Top 5. £ fisaende

¥ Desciende
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Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hegares,
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RANKING DE MARCAS — APERTURA POR NSE
TIENDAS ELECTRODOMESTICOS

Kiarea Nivel Nivel Nivel Nivel Nivel
s Bajo Medio Bajo | Intermedio | Media Alto Alto

. Daka 45% 55% 57% 62%
2° Damasco 38% 42% 43% 43% 38%
. Multimax 34% 35% 41% 40% 41%
4° lvoo 24% 27% 31% 38% 36%
. Mundo Total 21% 23% 24% 28% 25%
6° Traki 19% 19% 20% 23% 19%
. Samsung 12% 13% 12% 17% 15%
8° Canguro 13% 12% 12% 15% 15%
. SoyTechno 9% 10% 10% 12% 14%
10° Beco 6% 7% 8% 11% 14%
. Venelectronics 4% 4% 5% 10% 19%
12° Alkosto 4% 3% 4% 4% 6%
. JVG Hogar 2% 3% 4% 6% 11%
14° SJ Electronics 2% 2% 2% 2% 4%
. Bacco 1% 1% 1% 2% 4%

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontaneo, inducido y compra) abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor
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RANKING DE MARCAS — APERTURA REGIONAL
TIENDAS ELECTRODOMESTICOS
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Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento esponténeo, inducido y compra) abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

marcas conservan sus lugares con respecto a 2025; finalmente SJ  locales que la empresa ha inaugurado en el dltimo afio. Por otra
Electronics sube al puesto catorce y Bacco ingresa al ranking para  parte, Multimax sobrepasa a su antecesor en Centro y Oriente Sur,
cerrar la categoria. asi como en el Nivel Alto. SoyTechno y Venelectronics mejoran sus

Al detallar la medicién por regiones observamos que Damasco  niimeros en la Regién Capital y en el Estrato Alto, mientras Alkosto
supera al lider en la Capital y Los Andes, seguramente por nuevos  destaca en Occidente. &
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Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hogares.

CON GRAN

RESPALDO

Seguros Mercantil continda siendo el lider de la categoria
con 27% de participacion, cinco puntos mas que el afio pasado.
Sin embargo, la medicién de 2026 presenta varios cambios en
este segmento: Seguros Caracas entra en el podio para apode-
rarse del segundo lugar tanto en el Indice de Imagen de Marca,
como en el conocimiento top of mind, desplazando a La Previ-
sora, que esta vez baja al cuarto puesto del ranking y sale del
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cuadro de honor.

Por su parte, Seguros Horizonte baja en el TOM del segundo
al tercer lugar, pero sube al tercer puesto en la medicién general
con 18% de participacion versus 15% obtenido el afio pasado.

Mapfre conserva la quinta posicién. Asimismo, Multinacional,
Banesco Seguros y Qualitas permanecen en el sexto, séptimo y
octavo lugar respectivamente. Seguros Universitas sube al nove-
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RANKING DE MARCAS - SEGUROS

R . . . Vs. 2025
Mercantil Seguros lidera con un 27%, seguido por Sequros Caracas con 23% y Seguros Horizonte con 19%,

R 2 Asciende
{ {
que desplazan a La Previsora al 4to cuarto lugar. ¥ Desciende

A3
A v
7% % ~ v
2% g%

18% A0 AT A3 Ay A5 A 27°
]n[ ]n[ ]n[ ]Il[ 3% 119% 10m% 3% % B % 9% ow  e%

Mercantil Seguros Segurcs LaPrevisora  MAPFRE  Multinacionzal  Banesco Seguros SEgums Seguros Seguros Segurcs Segurns Seguros Seguros La
Seguros Caracas Horizenta de Seguros Seguros Qualitas Univessitas ~ Venezuela  Cataturnbo Caroni Altamira Pirdmicds Occidental

1° 2° 3° 4° §5° 46 7° 8 9 10° 11° 12° 13° 14° 15°

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hogares,
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Tap of mind, conocimiento espantanea, inducide v comprz) abri 2026,
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsuiton

RANKING DE MARCAS — APERTURA POR NSE
SEGUROS

Nivel Nivel Nivel Nivel
Bajo Medio Bajo | Intermedio | Medio Alto

Mercantil Seguros

2° Sequros Caracas 21% 22% 26% 26% 33%

. Seguros Horizonta 20% 20% 21% 20% 14%
4° La Previsora 19% 18% 19% 18% 18%

. MAPFRE 11% 12% 16% 17% 20%
g~ Multinacional de 10% 1% 12% 12% 12%

Seguros

Banesco Seguros 9% 9% 11% 13% 23%

8 Seguros Qualitas 8% 8% 10% 11% 15%

19| seguros Universitas 7% 8% 10% 13% 15%
10°  SegurosVenezuela 7% 8% 9% 13% 10%
. Seguros Catatumbia 7% 7% 8% 9% 7%
12° Seguros Caroni 8% 6% 8% 7% 9%
1% seguros Altamira 6% 7% 7% 8% 9%
14°  Seguros Pirdmide 5% 5% 7% 8% 16%
. Seguros La Occidental 5% 5% 6% 8% 9%

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontaneo, inducido y compra) abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor
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RANKING DE MARCAS — APERTURA REGIONAL
SEGUROS

Centro Oriente Orleme

Me rcantil Seguros 20% 26% 27%

2°  Seguros Caracas 24% 26% 17% 24% 18% 24% 28%

'3 seguros Horizonte  21% 23% 12% 20% 19% 28% 16%
4 LaPrevisora 18% 18% 17% 19% 19% 18% 19%

5 MAPFRE 14% 12% 12% 13% 12% 14% 16%
6° M“'t;r;Zﬂ?;‘f' e e 10% 13% 10% 10% 13% 12%

Banesco Seguros 14% 1% 8% 8% 8% 10% 10%

8° Seguros Qualitas 13% 9% 6% 7% 9% 9% 9%

19| seguros Universitas  12% 8% 6% 8% 7% 10% 8%
10° Seguros Venezueta 10% 9% 7% 7% 7% 9% 9%

11%/seguros Catatumbo 3% 5% 22% 3% 9% 6% 5%
12°  Seguros Caroni 6% 6% 6% 7% 7% 5% 17%
4% seguros Altamira  12% 5% 6% 7% 4% 6% 5%
14° Seguros Piramide 12% 6% 3% 4% 4% 3% 8%
. gi%:‘;g;; 5% 4% 15% 4% 5% 3% 3%

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontaneo, inducido y compra) abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

no escalén y entra en el ranking Seguros Venezuela en el décimo Al abrir el anélisis por regiones, Mercantil Seguros domina
lugar. Catatumbo sube del puesto trece al once; Altamira del ca-  en casi todas las zonas, con excepcién de Oriente Sur, donde es
torce al trece y Piramide del quince al catorce. Cierra este rubro  superado por Seguros Caracas. Por su parte Seguros Horizonte
Seguros La Occidental que ingresa al ranking. supera a su antecesor en Oriente Norte. &
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TOP OF MIND. Abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.800 hogares.

DOMINIO

EN EL AIRE

La inclusion de la categoria aerolineas en el ranking de 2026 re-
vela un mercado de transporte aéreo con un jugador que vuela alto
y en solitario en el contexto venezolano. Conviasa irrumpe como la
fuerza indiscutible del sector, registrando un imponente 41%. Esta
presencia comercial se traslada con idéntica contundencia al posi-
cionamiento de marca, donde la aerolinea estatal se alza con 35%
en el top of mind, estableciendo una distancia sideral frente a sus
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competidores y demostrando ser la primera opcién que le viene a
la mente al viajero local.

La disputa por el segundo lugar comercial muestra un empate
técnico entre dos actores tradicionales del parque aeronautico na-
cional: Laser Airlines y Avior Airlines, ambas con 16%. Esta paridad
también se refleja de manera muy cercana en la recordacién, donde
Laser toma una minima ventaja en el segundo puesto del TOM con
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puesto y Avior Airlines con 16%.

Airlines Anlmes Airlines

‘I (o] 20 30 40 50 60

41%
16,2% 16 1% 15% 14% 13%
Conviasa Laser Aeropestal Avianca Americar

9%
JHNY llll
Iberia Copa
Airlines
8 9°

5%

RANKING DE MARCAS — AEROLINEAS

En Aerolineas Conviasa lidera el ranking con un indicador del 419, Laser Airlines ocupa el segundo

4% 4% 4% 4% 29%
LATANI Estelar Air United Delta
Airlines  Latinoamérica  Europa Airlines Air Lines

Turpial
Airlines

10°

11° 12° 13° 14° 15°

INSTAGRAM: @atenasgrupoconswuiton

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.800 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Tap of mind, conocimiento espontaneo, inducide v compra) atirl 2026,

AEROLINEAS

Conviasa
2° Laser Airlines 10%
' Avior Airlines 12%
4° Aeropostal 13%
5 Avianca 12%
6° American Airlines 12%
. Rutaca Airlines 10%
8 Iberia 7%
'@ CopaAilines 5%
10° Turpial Airlines 3%
H#  LATAM Afriines 3%
12° Estelar Latinoamérica 3%
. Air Europa 2%
14° United Airlines 3%
[i5  DeltaAirLines 1%

38%
14%
15%
15%
13%
12%
10%
9%
7%
4%
4%
3%
4%
3%
2%

43%
19%
20%
16%
15%
14%
15%
10%
1%
5%
4%
5%
4%
4%
2%

RANKING DE MARCAS — APERTURA POR NSE

N P
Bajo Media Bajo | Intermedic | Medio Alto

25% 41%
19% 24%
17% 17%
19% 19%
16% 17%
21% 19%
10% 15%
14% 31%
11% 9%

7% 14%
8% 11%
6% 15%
4% 8%

3% 10%

INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.800 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontaneo, inducido y compra) abril 2026.
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Conviasa 38%

2° Laser Airlines 27% 13%
. Avior Airlines 15% 12%
4° Aeropostal 18% 15%
. Avianca 14% 14%
6° American Airlines 15% 14%
. Rutaca Airlines 13% 6%
8° Iberia 12% 9%
. Copa Airlines 10% 10%
10°  Turpial Airlines 3% 10%
W LATAM Airdines 5% 5%
1 Lati Ecs)taerlr?el:rica 7% 2%
Air Europa 6% 4%

14°  United Airlines 5% 1%
. Delta Air Lines 4% 2%

RANKING DE MARCAS — APERTURA REGIONAL
AEROLINEAS

Centro Oriente Orleme

37% 41%
13% 10% 17% 16% 15%
12% 13% 15% 42% 20%
15% 13% 1% 13% 15%
15% 15% 20% 10% 10%
14% 1% 12% 13% 13%
6% 10% 11% 15% 30%
7% 8% 9% 8% 6%
11% 9% 6% 4% 6%
3% 3% 4% 4% 4%
4% 3% 5% 3% 4%
3% 2% 5% 2% 4%
3% 3% 5% 2% 3%
3% 3% 4% 3% 3%
1% 1% 2% 1% 1%

INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.800 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontaneo, inducido y compra) abril 2026.

8%, escoltada inmediatamente por Avior con 7%. Muy de cerca les
sigue Aeropostal, que se mantiene en la pelea con un sélido 15%
en el mercado.

El resto del ranking expone la convivencia entre el ala nacional y
las grandes firmas internacionales. Aerolineas extranjeras de fuerte
tradicion en la regién como Avianca (14%), American Airlines (13%),
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Iberia (9%) y Copa Airlines (9%) se posicionan firmemente en la ta-
bla comercial junto a operadores domésticos como Rutaca (12%).
Este panorama de estreno devela un sector polarizado en la cima,
pero sumamente competitivo en las rutas medias e internacionales,
donde el pasajero distribuye sus preferencias segin el destino y la
disponibilidad de conexiones. &
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TOP OF MIND. Abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hogares.

;COMO SE COMPORTAN

LAS APLICACIONES MOVILES?

El debut de la categoria de APP en 2026 revela un mercado
maduro, fuertemente disputado por soluciones de financiamien-
to, movilidad y delivery. La cima nacional de Indice de Imagen
de Marca la domina un trio que rompe la barrera de 20%. El lide-
razgo lo asume Cashea (34%), consolidada como la herramienta
transversal de consumo, seguida muy de cerca por Yummy (31%)
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y, en un sélido tercer lugar, Ridery (22%). Fuera del top 3, Mer-
cado Libre (18%) y Farmatodo App (15%) lideran el pelotéon de
rezagados.

El podio, integrado por marcas de recordacién espontanea,
lo lidera con amplia ventaja Yummy con 21%. El segundo lugar lo
ocupa Cashea con 12% y lo cierra Ridery con 10%.

EDICION 759 - JUNIO JULIO 2026




RANKING DE MARCAS — APPS

Dentro de la categoria de Apps Moviles, el Ranking de marcas lo fidera Cashea con un indice
de imagen de marca de 34%, sequido de Yummy con 319% y de Ridery con 22%,

34% 31%

M e e e e e

Cashea Yummy Ridery Mercado Farmatgdo Amazon Shein  PedidosYa Binance Facebook Krece Temu Yango  AliExpress  Kontigo
Libre App Marketplace

1° 2° 3° 4° 5° 46 7° 8 9 10° 11° 12° 13° 14° 15°

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hogares,
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Tap of mind, conocimiento espantaneo, inducide v compra) atirl 2026,
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsuiion

RANKING DE MARCAS — APERTURA POR NSE
APPS

Nivel Nivel Nivel Nivel Nivel
Bajo Medio Bajo | Intermedio | Medio Alto Alto

Cashea 33%
Yummy 27% 30% 31% 35% 52%
Ridery 18% 20% 23% 30% 36%
Mercado Libre 15% 16% 20% 23% 32%
Farmatodo App 11% 14% 16% 18% 24%
Amazon 13% 13% 13% 15% 25%
. Shein 11% 11% 12% 13% 14%
8 Pedidos Ya 8% 10% 13% 14% 23%
. Binance 7% 9% 10% 9% 15%
10° Facebook Marketplace 8% 8% 10% 10% 13%
1] Krece 6% 7% 7% 5% 7%
12° Temu 5% 4% 5% 5% 7%
. Yango 4% 5% 5% 6% 11%
14° AliExpress 4% 5% 5% 7% 6%
. Kontigo 3% 3% 4% 3% 5%

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontaneo, inducido y compra) abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor
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RANKING DE MARCAS
APPS

— APERTURA REGIONAL

Centro Oriente Oneme

Cashea 33% 32% 32% 32% 38%

2° Yummy 39% 25% 42% 26% 12% 27% 34%
E3 Ridery 23% 32% 18% 14% 14% 33% 16%
4 MercadoLibre  19% 16% 16% 16% 20% 20% 23%
5| FarmatodoApp  16% 14% 14% 14% 14% 16% 16%
6° Amazon 14% 12% 12% 1% 14% 14% 15%
Iz Shein 10% 11% 13% 10% 17% 14% 12%
8  PedidosYa 18% 9% 8% 12% 8% 14% 7%
'@ Binance 9% 8% 10% 8% 10% 10% 13%
10° M?&Z?gg ie 9% 9% 12% 7% 6% 9% 7%
Krece 7% 8% 9% 4% 5% 9% 8%

12° Temu 5% 4% 6% 4% 6% 5% 5%
3] Yango 18% 2% 1% 1% 1% 3% 2%
14° AliExpress 5% 5% 5% 4% 5% 5% 5%
. Kontigo 5% 3% 2% 3% 2% 4% 3%

INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.639 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontdneo, inducido y compra) abril 2026.

Geograficamente, el pais se comporta de manera fragmen-
tada. Mientras Yummy muestra su mayor musculo en la Gran
Caracas con 39%, y arrasa en Occidente con un masivo 42%,
Cashea prefiere la consistencia en el interior, alcanzando su
pico en Oriente Sur (38%). Por su parte, Ridery encuentra su
fortaleza absoluta en la regién Centro con 32% y en Oriente
Norte con 33%, duplicando sus registros de las regiones de Los
Andes y Centro-Occidental (14%). Un dato llamativo es el com-
portamiento de Yango, que a pesar de promediar 5% nacional,
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empata con Pedidos Ya (octava posicién) en la Capital con un
sorpresivo 18%.

Socioeconémicamente, el poder adquisitivo polariza el uso.
El Nivel Alto es territorio premium de Yummy, donde se dispara
a 52% de penetracion, acompanado por Cashea (40%) y Ridery
(36%). En la base de la pirdmide (Nivel Bajo), la dindmica cambia:
Cashea lidera con 31%, demostrando la enorme penetracién de
su modelo de negocio en los sectores populares, mientras que
Yummy resiste con 27% y Ridery desciende a 18%. &
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POR ALEXANDRA CASTILLO

TOP OF MIND. Abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.800 hogares.

EL TERMOMETRO

DE LA ATENCION PRIMARIA

La inclusién de los servicios de salud y asistencia privada en el
ranking de este afio revela un mercado concentrado y de fuerte
arraigo regional en sus cinco posiciones principales. El liderazgo
nacional lo asume Rescarven (12%), impulsado por su dominio en la
Capital con un robusto 36%. Le sigue Sanitas con 10%, una marca
sin presencia real en el pais pero que sigue operando a través de su
casa matriz, Grupo Keralty, mostrando un desempefio equilibrado
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en el interior como lider en Los Andes (12%) y sélido en el Centro
(10%). El trio de las primeras posiciones los cierra el Grupo Vene-
mergencia (7%), cuya principal fortaleza se concentra en la Capital
(12%). En el cuarto y quinto lugar se posicionan Medisalud (6%), con
un importante foco en Occidente (10%), y Grupo Nueve Once (4%),
con presencia focalizada en la Capital (8%).

El comportamiento socioeconémico evidencia una marcada se-
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RANKING DE MARCAS
ATENCION PRIMARIA EN SALUD

Con relacién a las entidades prestadoras de atencion primaria en salud, Rescarven ocupa el
primer lugar con 12%, seguida de Sanitas con 1G% y Grupo Venemergencia con 7%.

12% 10%
]..I ’m 7% 6% 4% 4% 2% 1%
Rescarven Sanitas Venemergencia Medisalud Grupo Nugve Onca Salud Zulia Cuida Salud Grupo Fastmed

‘I (<] 20 30 40 50 60 70 80

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.800 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Tap of mind, conocimiento espontaneo, inducide v compra) atirl 2026,
INSTAGRAM: @atenasgrupoconswuiton

RANKING DE MARCAS — APERTURA POR NSE
ATENCION PRIMARIA EN SALUD

I N P P P
Bajo Medio Bajo | Intermedio | Medio Alto

Rescarven 11% 11%
2° Sanitas 8% 9% 12% 12% 21%
. Grupo Venemergencia 5% 6% 7% 12% 15%
4° Medisalud 5% 5% 6% 3% 5%
. Grupo Nueve Once 4% 4% 3% 8% 12%
6° Salud Zulia 3% 4% 3% 5% 0%
7 cuidasSalud 2% 1% 3% 1% 3%
8 Grupo Fastmed 1% 1% 1% 2% 0%
. Cruzsalud 1% 1% 0% 0% 1%

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.800 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontaneo, inducido y compra) abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor
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Rescarven
2° Sanitas 14% 10%
. Venecri\::g:ncia 12% 8%
4° Medisalud 5% 5%
. Grupo Nueve Once 8% 3%
6° Salud Zulia 0% 0%
7 CuidasSalud 1% 2%
8°  Grupo Fastmed 1% 1%
. Cruzsalud 1% 0%

INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

RANKING DE MARCAS -
ATENCION PRIMARIA EN SALUD

Centro Oriente Orlente

APERTURA REGIONAL

16%
7% 7% 12% 9% 9%
4% 5% 2% 7% 4%
10% 6% 4% 5% 6%
2% 4% 2% 4% 5%
21% 0% 1% 0% 1%
1% 1% 1% 2% 5%
1% 0% 1% 0% 0%
1% 1% 0% 0% 0%

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.800 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontaneo, inducido y compra) abril 2026.

lectividad, ya que el acceso a las marcas lideres estd dominado por
los segmentos de mayor poder adquisitivo: Rescarven (22%), Sani-
tas (21%), Venemergencia (15%) y Grupo Nueve Once (12%) logran
sus picos en el Nivel Alto. La excepcién en la distribucién masiva
es Medisalud, que mantiene un comportamiento lineal muy estable
de 5% a 6% en casi todos los estratos socioeconémicos. Geografi-
camente, la fragmentacién es evidente: mientras el lider esté bien
posicionado en el Centro (6%), Medisalud dinamiza el Occidente
del pais (10%), consolidando un ecosistema de salud privada ato-
mizado por regiones.

En el top of mind, la categoria estd muy disputada: Rescarven
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ocupa el primero puesto con 6%, le sigue Venemergencia con 4%y
cierra Grupo Nueve Once con 2%, apenas 2PP de diferencia entre
cada uno de ellos.

Si se evallia por posionamiento especifico en una sola regién
del interior, destacan dos actores:
1. Salud Zulia: es el fenémeno regional mas agresivo del estudio;
a pesar de tener 0% en casi todo el pais, lidera de forma absoluta
la regién Occidente con 21% en el nivel Medio Alto (5%)
2. Rescarven: aunque concentra su fuerza en Caracas, logra un
importante segundo aire en la regién Oriente Sur, donde lidera
con 16%. &
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POR GABRIELLA DELGADO PETIT

CONOCIMIENTO INDUCIDO — APERTURA
REGIONAL - AGENCIA DE VIAJES
I ey AT R
Vlajes Humboldt 12% 12% 13% 21%
2° Turaser 25% 17% 13% 17% 13% 18% 15%
. Italviajes 25% 13% 10% 19% 15% 18% 15%
4° Travel Union 12% 14% 12% 12% 14% 15% 11%
. Paradise Travel 12% 9% 8% 7% 8% 9% 6%
6° Fly Travel 9% 12% 8% 6% 6% 6% 9%
. Interturismo 5% 6% 9% 4% 7% 7% 4%
g Arcadia Viajes 6% 8% 2% 5% 6% 3% 4%
. Turisto 6% 6% 5% 4% 6% 2% 3%
10° QuoVadis 9% 5% 3% 1% 3% 2% 2%
0% Molina Viajes 9% 2% 3% 2% 3% 2% 2%
12° Hover Tours 3% 4% 5% 1% 2% 1% 2%
. Ola Ola Travel 3% 5% 1% 1% 3% 1% 3%
14° ATOM Travel 4% 3% 2% 2% 4% 0% 1%
. Kapui Wan 2% 2% 1% 0% 2% 3% 3%
Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.800 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontaneo, inducido y compra) abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor

CON BUEN RUMBO

El estudio de 2026 incluyé por primera vez un apartado de
agencias de viaje, que se midié a través de reconocimiento con
un listado, sin contemplar indicadores como el top of mind o el
conocimiento total espontaneo. Destacé Alexmary Montiel, geren-
te senior de Consumer Insight de Atenas Grupo Consultor, que se
evalué de esta manera porque representan una categoria muy pe-
quefia comparada con el resto, y el resultado serfa muy disperso en
un mercado tan heterogéneo.

Viajes Humbolt encabeza el podio con 19% de reconocimien-
to, seguido por Turaser con 17.4%. ltalviajes completa el top 3 con
16.7%. Posteriormente, aparecen otras empresas como Travel Union
con 13%, Paradise Travel 8.8% y muy cerca Fly Travel con 8.7 %. In-
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terturismo ocupa el séptimo puesto con 6%; Arcadia Viajes y Turisto
se ubican en la octava y novena posicién, mientras QuoVadis se
sitiia en el décimo lugar, con 4.3%. Cierran el cuadro Molina Viajes,
Hover Tours, Ola Ola Travel, ATOM Travel y DViaje.

En el andlisis por regiones, encontramos que Turaser es
maés reconocida que la lider en Centro Occidente, Occidente y
Oriente Norte; asimismo destaca en los niveles socioeconémi-
cos Intermedio y Alto. Por su parte, ltalviajes resalta en Centro
Occidente, y Los Andes, igualmente estda mejor identificada en
los NSE Bajo y Medio Bajo. Llama la atencién que Arcadia Viajes,
Molina Viajes y Atom Travel cuentan con mayor reconocimiento
en el Estrato Alto. &
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CONOCIMIENTO INDUCIDO -
AGENCIA DE VIAJES

Al medir conocimiento inducido Viajes Humboldt resalta el primer lugar con 19%, Turaser
17,4% en el segundo lugar y Italviajes con 16,7%, para completar el Top 3.

19% 174%  167%
‘ g 13%

Viajes Turaser ltalviajes  Travel Union  Paradise Fly Travel  Intertwrismeo Arcadia Viajes  Turisto QuoVadis Molina Viajes Hover Towrs Ola Ola Travel ATOM Travel  Kapui Wan
Humboidt Travel

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.800 hegares,
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Conocimiento inducide) abril 2626,
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsiitor

CONOCIMIENTO INDUCIDO - APERTURA POR
NSE - AGENCIA DE VIAJES

Nivel Nivel Nivel Nivel
Bajo Medio Bajo | Intermedio | Medio Alto

" Viajes Humboldt 14% 18%
> Turaser 11% 14% 23% 31% 56%
=] Italviajes 12% 15% 22% 21% 33%
4 Travel Union 8% 12% 16% 19% 11%
'8 Paradise Trave 7% 8% 1% 13% 6%
6 Fly Travel 5% 8% 1% 10% 14%
. Interturismo 4% 8% 6% 3% 6%
8 Arcadia Viajes 4% 5% 6% 8% 17%
Ea Turisto 7% 5% 4% 3% 0%
10° QuoVadis 3% 5% 4% 10% 8%
AE MolinaVigjes 3% 3% 4% 5% 17%
12° Hover Tours 2% 2% 4% 3% 3%
0¥ ololaTavel 1% 3% 4% 6% 3%
14°  ATOMTravel 1% 2% 3% 9% 1%
i  Kepuiwan 1% 2% 1% 3% 3%

Encuesta nacional, en panel de hogares de Atenas Grupo Consultor, muestra 1.800 hogares.
INDICE DE IMAGEN DE MARCA (Top of mind, conocimiento espontaneo, inducido y compra) abril 2026.
INSTAGRAM: @atenasgrupoconsultor
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de viaje

DE VALENCIA A BOGOTA

Wingo, aerolinea filial de Copa Holdings, anuncié el lanzamiento
de la nueva ruta directa entre Valencia (Carabobo) y Bogota, que
comenzara a operar el 14 de julio de 2026 con tres itinerarios se-
manales. El vuelo despegaré los dias martes, jueves y domingo,
ampliando asi las opciones de viaje entre Venezuela y Colombia.
Con este anuncio la aerolinea de bajo costo reafirma su apuesta por
el mercado local y sigue consolidando su oferta en el pais, donde
ya ofrece los circuitos Caracas-Bogotd, con frecuencia diaria, y Ca-
racas-Medellin, con tres vuelos semanales. Para esta nueva ruta, la
aerolinea ofreceré tarifas desde USD 105 por trayecto, con tasas e
impuestos incluidos.

~T T X T T T
ASISTENTE VIRTUAL
Laser Airlines anuncié la puesta en funcionamiento de LIA (La-
ser Interaccién Asistida), su nueva asesora virtual de atencién al
cliente, basada en Inteligencia Artificial (IA). Esté disefiada para
centralizar los procesos de autogestion de pasajeros y la comer-
cializaciéon de servicios, con una experiencia de usuario eficiente y
disponible 24/7 a través de todos sus canales digitales. LIA permi-
te a los usuarios comunicarse tanto por mensajes de texto como
por notas de voz, facilitando la resoluciéon de solicitudes en tiem-
po real. Esta herramienta ha sido desarrollada con capacidades
multilingles, lo que permite asistir a clientes en distintas regiones
del mundo, en linea con la expansién de las rutas internacionales

quoté, Colombia de la aerolinea.

=4 o

BRILLA EN VERANO

SeaWorld Orlando presenta su programacién de atracciones, even-

tos y encuentros con animales para esta época. Electric Ocean es el

principal evento nocturno de la temporada, asimismo cuando el sol

se oculte los visitantes podran divertirse con el regreso de los shows

nocturnos con animales, explorar ambientes con luces y musica o

participar en las fiestas con DJ. A partir del 12 de junio se estrenan

tres nuevas presentaciones nocturnas: Shamu Celebration: Light Up

The Night; Sea Lions Tonite y Dolphins: Touch the Sky. Asimismo, se | el
presenta Hydro Surge, un show circense que destaca la fuerza del i o r"ll:_l,‘.{ql" .
océano, con acrobacias y bailarines. Finalmente, el parque estrena un J l
espectaculo con cientos de drones sincronizados, que iluminaran el

cielo durante la noche formando criaturas marinas.
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POR GABRIELLA DELGADO PETIT
FOTOS CORTESIA COPA AIRLINES

CopaAIrines
LOopaairines
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TRAS RETOMAR SU OPERACION, LA AEROLINEA CONSOLIDA
CINCO DESTINOS NACIONALES Y PROYECTATRANSPORTAR
250.000 PASAJEROS ESTE ANO

Fundada en 1947 como Compaiiia Panamefa de Aviacién, Copa
Airlines ha transformado la navegacion aérea de la region. Un hito
crucial ocurrié en 1992 con la creacion del Hub de las Américas en
Ciudad de Panamé, convirtiéndola en un actor continental estratégico
enfocado en la eficiencia y en optimizar conexiones. Hoy en dia, opera
més de 385 vuelos diarios a 85 destinos en 32 paises con una flota de
121 aeronaves.

SE CONSOLIDA EN EL PAiS

La relacién con el mercado nacional es histérica: comenzé el 5 de
diciembre de 1997 con vuelos desde Caracas, motivada por la ubica-
cién privilegiada del pais y la necesidad de ofrecer una conectividad
eficiente con el continente. Tras una suspension en agosto de 2024 y
un periodo limitado en 2025, la aerolinea logré una reactivacion impe-
cable. "En sélo seis meses recuperamos nuestra operacion”, destacd
Roberto Pulido, gerente General de Copa Airlines en Venezuela. “Hoy
ofrecemos 40 frecuencias semanales, con tres vuelos diarios desde
Caracas, uno de ellos nocturno; seis semanales desde Maracaibo, tres
desde Barquisimeto, otros tres desde Barcelona, donde reiniciamos
operacién el pasado 2 de junio, y uno diario desde Valencia”.

Con este despliegue, que aumentara a 43 frecuencias en agos-
to, Venezuela y México comparten el cuarto lugar en destinos de la
red regional, superados Unicamente por EE.UU., Colombia y Brasil. El
vocero sefalé el peso de este escenario: “Venezuela es un mercado
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“ONECTIVIDADF TAL

estratégico dentro de la red de Copa Airlines por su demanda activa
de conectividad internacional y por la diversidad de viajes que genera,
tanto corporativos como familiares, turisticos y de conexién hacia ter-
ceros paises”.

SERVICIO DE ALTURA

Frente a las tendencias actuales de la industria, la empresa man-
tiene firme su propuesta de valor. “Copa Airlines brinda un producto
diferenciado ya que no hemos cambiado el modelo de negocio y esto
significa estar alineados con las expectativas de los pasajeros”, explicod
Pulido. El gerente recalcé que el servicio a bordo incluye bebidas y re-
frigerios en cualquier tarifa, ademas de contar con asientos reclinables
y cdmodos en todo el avién. Asimismo, la Clase Ejecutiva esta dispo-
nible en la totalidad de sus vuelos con un espacio asignado, amplios
asientos y atencién personalizada.

La aerolinea respalda su oferta con la precision que la ha coronado
como la més puntual de Latinoamérica por 11 afios consecutivos. Las
conexiones mas solicitadas apuntan a EE.UU., el Caribe, Centroaméri-
ca y Sudamérica. “Hoy Copa Airlines ofrece conectividad a 17 desti-
nos en Estados Unidos, lo que permite a los pasajeros evitar trasbordos
domésticos y llegar de forma mas eficiente a su destino final”, destacd
el vocero, al tiempo que agregd que més que enfocarse en una parti-
cipacion puntual de mercado, la compaiia se distingue en Venezuela
por la amplitud y funcionalidad de su red.
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turismo

'_Roberto Pulido

gerente General en Venezuela

CONNECTMILES

h‘ “" YELBENEFICIO STOPOVER

La robustez operativa permite hacer proyecciones optimistas.
"Con esta operacién estimamos transportar alrededor de 250.000
pasajeros en 2026". En marketing y relaciones publicas se apoyan
localmente en Intercom Publicidad y PressRelease, impulsando
campafias como "El Avién de la Sele” para el Mundial de Futbol
2026, que incluyé un video oficial junto a Rubén Blades.

EXPANSION A LARGO PLAZO

El futuro de la aerolinea apunta hacia la modernizacién tec-
nolégica y el crecimiento de su capacidad de transporte. Un
acuerdo clave con Boeing permitird la incorporacion de 100
nuevas aeronaves hacia el afio 2034, lo que facilitaré la apertura
de nuevas rutas y el incremento de frecuencias continentales. “A
partir de octubre, Copa Airlines comenzara a ofrecer Internet a
bordo de alta velocidad gracias a la alianza estratégica con Star-
link”, anticipd Pulido. Para el entorno local, el directivo es claro:
"El enfoque seguira siendo consolidar la operacion recuperada,
evaluar incrementos de capacidad segtn la demanda y mantener
un crecimiento progresivo, ordenado y sostenible”. &
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El programa de lealtad ConnectMiles ya supera los
230.000 miembros en Venezuela, permitiendo acumular
millas cada vez que viajan en todas las tarifas y redimir-
las en la red de Star Alliance, bajo la premisa de “milla
volada, milla ganada”. Asimismo, los usuarios pueden
disfrutar del programa Panama Stopover, el cual ofrece
realizar una escala gratuita en Panaméa de hasta 15 dias
con el mismo boleto y acceder a descuentos exclusivos
en comercios, hoteles y restaurantes aliados.
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POR ALEXANDRA CASTILLO
FOTOS CORTESIA AMERICAN AIRLINES

TRAS SIETE ANOS DE AUSENCIA, LA AEROLINEA RESTABLECE EL PUENTE AEREQ

ENTRE CARACAS Y MIAMI. CON EL RESPALDO DE UN SIGLO DE INNOVACION

Y UNA OPERACION ENFOCADA EN LA EFICIENCIA, LA MARCA REAFIRMA SU COMPROMISO CON
ELMERCADO LOCAL EN UN MOMENTO CLAVE PARA LA INDUSTRIA AERONAUTICA REGIONAL

LA APUESTA ESTRATEGICA POR VENEZUELA

2026 no es un afo cualquiera para American Airlines. La cor-
poracion celebra su centenario bajo la filosofia Forever Forward,
un hito que conmemora un siglo de haber transformado el trans-
porte aéreo con propuestas como el primer programa de fideli-
dad vy las salas VIP. En este contexto de madurez institucional, la
empresa retoma sus operaciones en Venezuela, un movimiento
que José A. Freig, vicepresidente de Operaciones Internacionales
y Catering a Bordo, califica como un paso natural dada la relacién
histérica que los une al pais desde 1987.

EFICIENCIA OPERATIVAY CONECTIVIDAD

La arquitectura del regreso se fundamenta en la optimizacion.
El servicio es gestionado por su filial Envoy, empleando aeronaves
Embraer 175. Esta seleccién técnica no es fortuita; responde a una
blsqueda de ventajas competitivas en rutas de corta distancia,
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garantizando una experiencia de viaje superior y una gestién de
recursos mas agil.

Este despliegue inicial busca capitalizar la posicion de la com-
pafila como el principal operador estadounidense en reanudar
actividades en suelo venezolano. “En American Airlines estamos
orgullosos de ser lideres en la reanudaciéon del servicio a Vene-
zuela desde los Estados Unidos, fortaleciendo la conectividad del
pais con el mundo”, afirmé Freig, destacando que el retorno ro-
bustece el ecosistema de negocios y la movilidad internacional.

PROYECCIONES DE EXPANSION Y RED GLOBAL

La reactivacion de la ruta Caracas-Miami es apenas el punto
de partida de un plan de crecimiento més ambicioso. La geren-
cia contempla ampliar su radio de accién hacia Maracaibo, sujeto
a la obtencién de las licencias gubernamentales necesarias. Esta
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intencién de escalar la operatividad refleja la confianza
en la demanda del mercado y la solidez de su infraes-
tructura, la cual llegé a sostener multiples vuelos dia-
rios en afios previos.

Para el viajero corporativo y el cliente premium, la
oferta trasciende el trayecto directo. Como miembro
fundador de la alianza Oneworld, American Airlines
integra al pais en una red que abarca més de 900 des-
tinos globales. Segun Freig, la reincorporacién de esta
ruta oficializa el regreso de una marca que atiende a
mas de 200 millones de usuarios anualmente a través
de una flota que supera los 6.000 vuelos diarios.

UN SIGLO DE LIDERAZGO EN EL AIRE

El propodsito de la organizacién, centrado en el
cuidado de las personas durante su trayecto vital, se
manifiesta en esta nueva etapa mediante un equipo
de 130.000 profesionales. El retorno a Caracas no sélo
representa el restablecimiento de una ruta comercial,
ademas constituye la validacion de un modelo de nego-
cio que ha sobrevivido y prosperado durante 100 afios.

Al respecto, José A. Freig recalca el valor simbdli-
co y practico de esta apertura: “Este retorno reafirma
nuestro compromiso histérico con el pais, con opera-
ciones desde Caracas y planes de expansion”.
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turismo

José A. Freig

vicepresidente de Operaciones

EL EJE MIAMI-CARACAS

El despliegue operativo de American Airlines en Venezuela se apo-
ya en una estructura logistica disefiada para la eficiencia. La ruta Cara-
cas-Miami se cumple con un itinerario estratégico: la salida desde Miami
se efecttia a las 10:16 a.m., aterrizando en el Aeropuerto Internacional
de Maiquetia a la 1:36 p.m. El trayecto de retorno despega de la capital
venezolana a las 2:40 p.m., estimando su llegada a Florida a las 6:16 p.m.

Esta programacion no solamente atiende al tréfico local, ademas fun-
ciona como un engranaje clave dentro del hub de la aerolinea en Miami,
donde se gestionan mas de 400 salidas diarias. Para el pasajero que par-
te desde Caracas, esto se traduce en un acceso simplificado a mas de
85 destinos con una sola conexién, incluyendo ciudades neurélgicas en
Estados Unidos como Orlando, Houston y Nueva York.

La oferta se extiende hacia el continente europeo, consolidando a
Miami como una puerta de entrada estratégica. Desde este centro de co-
nexiones, la red internacional de la compafiia abarca destinos de alto perfil
como Madrid, Barcelona, Londres, Paris, Roma y la recién incorporada ruta
a Milan. Este ecosistema de vuelos garantiza una integracion eficiente para
el transporte de carga y el trénsito de pasajeros, elevando los estandares
de competitividad en el mercado aeronautico nacional. &
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GRUPO

elccm

Since 1991

Mds que proveedores, somos adliados estratégicos en la
construccién de experiencias de marca memorables. Nuestro
equipo estd preparado para responder con rapidez,
innovacion y excelencia, asegurando que cada proyecto se
entregue con el impacto, la calidad y el nivel de ejecucién
que su marca exige para competir y liderar.
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EL FOTBOL VENEZOLANO CAMBIA EL JUEGO

DE LAS TRANSMISIONES EN EL PAIS,

CON 100% DE SUS PARTIDOS DISPONIBLES EN YOUTUBE
Y UNA APP PROPIA. PASION A LA CARTA, PARAVER

COMO, CUANDO Y DONDE SE QUIERA

El futbol es espectaculo y pasién en su esencia, pero, desde
una mirada mas pragmatica, es también una enorme magquinaria
que a nivel global mueve grandes cantidades de dinero, con cifras
que en algunos casos requieren de un respiro antes de que sea po-
sible leerlas. Es una macroeconomia, con numerosas operaciones
trasnacionales, y a la vez es un sinfin de movimientos comerciales
locales. En resumen, es un negocio, y en los negocios hay que to-
mar decisiones, apostar y asumir riesgos.

En esa linea, la Liga FUTVE rompié con los paradigmas de las
transmisiones deportivas en Venezuela, y se la jugd por el strea-
ming para maximizar su visibilidad y entrar a la dindmica mundial
on demand. Dentro del modelo histérico de transmisiones depor-
tivas, ese que practicamente sélo consideraba a los canales de TV,
de sefal abierta o por suscripcién, el futbol venezolano encontrd
espacios limitados.

El nacimiento de la Liga FUTVE para la comercializacion del
futbol profesional venezolano en 2015 trajo consigo una mayor
conciencia de la necesidad de mostrar el producto y la bisqueda
constante de esas plataformas de exposicién. Habia un primer ob-
jetivo bien definido. En principio era TV para todos los partidos. Y
asi fue. Después vino la apuesta, ese quiebre con el modelo tradi-
cional: el futbol profesional venezolano llegé a YouTube, con pro-
duccién propia de la Liga FUTVE. 100% de los partidos, en alta
definicién, con la posibilidad de disfrutarlos cuando se quiera.

Los ndmeros comenzaron a hablar por si solos. jNimeros rea-
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| POR YURAIMA MERCADO / FOTOS CORTESIA

les para comercializar el producto! Mediciones de audiencia veri-
ficables y la segmentacion de esa audiencia. Atrds quedaron los
supuestos puntos de rating. “El deporte es el Unico activo que
genera retorno emocional y comercial simultdneamente”, sefiald
Hernan Delgado, director Comercial de la Liga FUTVE. “Cuando
transmitias sélo por TV, no sabias quién te veia, cuénto tiempo in-
vertia o de dénde eran. Ahora en streaming la data es precisa y
enriquecedora; sabemos exactamente cuéntas personas entre 25y
45 afios vieron el Ultimo partido, cuantos fanaticos estan conecta-
dos por regién y durante cuantos minutos. Eso son cientos de miles
de interacciones semanales que podemos medir en tiempo real,
informacién que permite a un patrocinador conectar su marca con
una audiencia real, verificable, que esta eligiendo estar ahi en vivo”,
agregd quien ha sido pieza clave para que la Liga FUTVE alcance
hitos en comercializacién durante los dltimos dos afios.

En marzo de 2026 se lanzé la app Liga FUTVE. Fue doblar
la apuesta. Ganar independencia para moldear el modelo de ne-
gocios. “La aplicacién es el primer paso hacia la construcciéon de
un ecosistema propio. Cada descarga es un contacto directo con
nuestro aficionado. Eso nos permite ademas de transmitir partidos,
crear experiencias: contenido exclusivo, notificaciones en tiempo
real, interaccién directa con los clubes y jugadores. No depende de
algoritmos de terceros. Es nuestro. Fueron més de 40 mil descargas
en los primeros dias tras su lanzamiento”, precisé Delgado. Asi la
Liga FUTVE consolida su espacio en el mercado del fitbol a la car-
ta, detectando la oportunidad incluso antes que otros pares de la
regién. El aficionado gand, y bastante, porque ver cualquier partido
del torneo esta al alcance como nunca antes. Y esa ganancia es
general, porque toca a todos los actores, desde ese jugador que
muestra su talento hasta los aliados comerciales que ven como su
marca tiene una exposicién que se cuenta en cientos de miles de
visualizaciones por semana. &
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ESTANDAR
CORPORATIVO MELENUDO

El equipo de los Leones del Caracas inicia una transformacion
profunda bajo la presidencia de Juan Cristébal Coronil, redefi-
niendo sus bases operativas tras una rigurosa auditoria interna.
Esta estrategia corporativa se fundamenta en tres pilares: exce-
lencia gerencial, metodologia analitica de vanguardia y un sélido
trabajo en equipo. El objetivo es profesionalizar cada area y esta-
blecer un nuevo estandar en el béisbol venezolano.
Con una visién de gestion por ciclos, la toma de
decisiones se guiara por la precisién de datos
e integracién institucional. La clave del plan
es el rescate de su talento joven, evaluando
directamente a casi 200 prospectos para
asegurar el éxito sostenible.

NUEVA PROPUESTA
RECREATIVA INTEGRAL

Un nuevo y moderno espacio de recreacion
integral abri6 sus puertas en Baruta: PlayBox
Pool, un lugar que fusiona el sano esparci-
miento con el deporte de alta competencia.
Este innovador recinto destaca por ofrecer
ocho mesas profesionales, dardos, juegos de
mesa y canchas de arena para Beach Voley
y Beach Tennis. Su gran propuesta de va-
lor y estrategia de diferenciacion radica en
la oferta de clases personalizadas dictadas
por Mirjana Gruiicic, la “Dama de Hierro” y
méxima exponente del billar en Venezuela.
Con atractivas promociones de apertura y un
enfoque dindmico, el local rompe paradig-
mas tradicionales, posicionandose como un
versatil punto de encuentro comercial y de-
portivo en Caracas.
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FUTBOL
DE LUJO

La marca Burberry redefine su comuni-
cacién global con A Good Sport, su cam-
pana de otofio 2026 dirigida por Daniel
Lee. Esta estrategia de mercadeo se ale-
ja del patrocinio deportivo convencional
para conectar con el consumidor desde
el lujo emocional y cotidiano, apropian-
dose de los cédigos de la cultura del fat-
bol britanico y la estética terracewear. A
través de un casting transversal con figu-
ras como Declan Rice y Son Heung-min,
la firma asocia sus piezas iconicas—como
el Burberry Check y las gabardinas—a los
rituales de los aficionados. El despliegue
audiovisual resalta la dimensién social del
deporte, logrando un branding de iden-
tidad histérica adaptado al estilo de vida
actual.

EDICION 759 - JUNIO JULIO 2026

JI,,--':IEE



o Avior Airlines”

Bogetd o Medellin

te esperan desde tu
en Venezuela

frecuencias
semanales

disponibles.

0 Avior Airlines @ @aviorairlines aviorair



DEPORTE

HAZANA ADIDAS

Adidas revoluciona el mercado del calzado de alto rendimiento
tras el histérico maratén de Londres, donde Sabastian Sawe bajo
de las dos horas usando las Adizero Adios Pro Evo 3. Esta estra-
tegia de posicionamiento basada en el marketing de innovacién,
capitaliza el nuevo récord mundial para consolidar el liderazgo
tecnoldgico de la marca. Con un peso menor a 100 gramos, el
calzado es una obra de ingenieria que optimiza el retorno de
energia y la ligereza. Al asociar su narrativa de marca a este hito
deportivo, la firma alemana eleva su valor de mercado, transfor-
mando una hazafia atlética en la campafia de relaciones publicas
y branding de producto méas poderosa del afo.

SITCOM FRANCESA

La seleccion francesa de futbol transforma el
anuncio de su convocatoria mundialista en una
comedia televisiva estadounidense de los 80 y
90. Esta estrategia de mercadeo de contenido
fusiona deporte y entretenimiento mediante el
cortometraje ficticio Clear Fountain. El video no
sélo devela a figuras como Kylian Mbappé bajo
los cédigos de las sitcoms, sino que integra un
despliegue de product placement estratégico
con marcas aliadas como Nike, Coca-Cola y
Funko. Al vincular la cultura gala con la de los
paises anfitriones a través de la gastronomia y
, la estética local, la federacién genera una cam-
CONEXION MUNDIAL pafia de alto impacto y conexién global con los
aficionados.
De cara al Mundial de Futbol, Lay's ex-
pande su plataforma No Lay’s, No Game
con la campafa The Epic Watch Party.
Esta estrategia de mercadeo experiencial,
desarrollada junto a Slap Global, une a
David Beckham, Lionel Messi y Steve Carell
con aficionados reales para consolidar el
vinculo entre el futbol, el entretenimiento
y el consumo compartido. La narrativa au-
diovisual transforma la compra cotidiana
en una experiencia exclusiva en Miami,
evolucionando el concepto de la marca
hacia la interaccién continua. A través de
este branding de propésito y activaciones
de alto impacto, la firma de snacks refuer-
za su posicionamiento global y su relevan-
cia cultural.
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POR GABRIELLA DELGADO PETIT
FOTOS CORTESIA EXPO SALUD PLUS Y ARCHIVO

EPICENTRO DE NEGOCIOS MEDICOS

LA CITA SECTORIAL EXTENDIO SU DURACION A CUATRO DIAS,
DONDE SE REUNIERON TOMADORES DE DECISIONES DE
MAS DE 140 EMPRESAS NACIONALES E INTERNACIONALES

La octava edicion de Expo Salud Plus se consolidé como una
importante plataforma de networking, que congregd a un nutrido
grupo de companias del sector. El evento elevé la experiencia al
convertirse en una vitrina que proyecté el esfuerzo y la historia de
los empresarios, permitiéndoles materializar sus metas comerciales.

La gran innovacién de este afio fue la extension del programa
a cuatro fechas. Esta decisién respondié directamente a la solicitud
de los propios empresarios, quienes requerian mas tiempo para
concretar alianzas. Durante los tres primeros dias (13, 14 y 15 de
mayo), el publico disfruté de entrada libre en un horario de 1:00
p.m. a 9:00 p.m.

Con una afluencia estimada de casi 20.000 visitantes, la exposi-
cién albergd mas de 140 empresas, entre laboratorios, droguerias,
casas de representacion, bancos y companias de tecnologia, entre
otras. La directora del evento, Ingrid Migneco, destacé el valor de
este encuentro: “En Expo Salud Plus asisten las personas que to-
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man decisiones de las compafiias. Los duefios, directores, geren-
tes... ese es realmente el diferencial”. Migneco enfatizé que, pese
al auge tecnolégico, el contacto humano cara a cara sigue siendo
vital para generar empatia y cerrar negociaciones efectivas. Ade-
mas, la exhibicion contd con el respaldo de embajadas y cuerpos
diplomaticos que impulsaron el intercambio comercial de importa-
cién y exportacion.

La jornada final del sdbado 16 marcé otro hito disruptivo al ini-
ciar desde las 9:00 a.m. Este cuarto dia ofrecié una agenda acadé-
mica premium que incluyé conferencias de alto nivel con figuras
como Tito Lépez (presidente de CIFAR) y la firma Atenas Grupo
Consultor. Los asistentes se instruyeron en temas clave como finan-
zas, estadisticas, inteligencia artificial y derecho de autor. “Termi-
namos un poco cansados, pero muy contentos con los resultados,
porque este cuarto dia ha permitido mucha conexién”, afirmé Mig-
neco, quien con 14 afios de experiencia como productora celebra
la fidelidad de clientes que la han acompanado desde la primera
edicién. Expo Salud Plus ratifico asi su papel como el epicentro
para el crecimiento y desarrollo de este sector en Venezuela.
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POR GABRIELLA DELGADO PETIT
FOTOS CORTESIA FARMATODO

SUPERO LAS EXPECTATIVAS

DURANTE TRES DAS FARMATODO TRANSFORMO

LATERRAZA DEL CCCTEN UNATIENDA GIGANTE.
LA CITA DE MASIVA CONCURRENCIA, DEMOSTRO EL PESO
DE LA MARCA EN EL MERCADO NACIONAL

Con un notable crecimiento en infraestructura y una asistencia
que superd los 19.500 visitantes —23% mas que el afio anterior—,
la cuarta edicién de la Expo Belleza y Bienestar de Farmatodo se
consolidé como un rotundo éxito.

El evento desplegd una robusta exhibicion de 2.400 metros
cuadrados, distribuidos estratégicamente en cinco mundos temati-
cos: Belleza, Dermo, Cuidado Personal, Salud y Sabor & Relax. Esta
infraestructura permitié albergar 106 stands y 85 marcas aliadas.
Entre las principales novedades comerciales, la cadena farmacéu-
tica aprovech¢ la vitrina para realizar el lanzamiento de 11 nuevos
productos de su linea de cuidado facial.

La planificacion del encuentro tomé un afio de gestién, impul-
sada por el andlisis de los resultados de la entrega anterior. Al res-
pecto, Claudia Paludi, directora de Mercadeo, explicé el origen de
los cambios estructurales: “Tomamos nuestros aprendizajes, oimos
a nuestros clientes y eso nos ha hecho mejorar. Este es el resultado
de una gran escucha”. La ejecutiva detallé que la ampliacion del
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espacio fisico representd una evolucién importante para el libre
trénsito de los visitantes.

La agenda incluyé asesorfas especializadas, diagndsticos capi-
lares, actividades infantiles y una tarima central destinada a talleres
y clases magistrales de maquillaje y bienestar. A diferencia de afos
anteriores, la empresa implementé el cobro de una entrada gene-
ral, una decision logistica derivada de las sugerencias de los clientes
para optimizar el flujo y el acceso al recinto.

La propuesta comercial mantuvo su atractivo con 20% de des-
cuento en el Farmatodo del CCCT y dentro de la misma feria. Adi-
cionalmente, la cadena activé a nivel nacional la rifa de un automé-
vil cero kilémetros por compras minimas de REF 15.

Pedro Luis Angarita, presidente Ejecutivo, resalté el valor estra-
tégico de la actividad para la organizacion, al sefalar que la exposi-
cién resumid la identidad de la marca al unir innovacién, cercania y
soluciones reales. Para concluir, Paludi reafirmé la vision de la cade-
na tras el éxito de la convocatoria: “Esta cuarta edicion refleja nues-
tra evolucién constante y el compromiso de ofrecer experiencias
memorables, cercanas e innovadoras”.
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El laboratorio venezolano Dernier Cosmetics revoluciona la esté-

tica regional con el lanzamiento de su Microneedling Serum. Con
tecnologia de micro espiculas de esponjas marinas, crea micro
canales para una absorcién celular profunda, emulando un efecto
clinica en el hogar. Esta innovacién fusiona la ciencia occidental
con la prevencién coreana (K-Beauty), posicionando la manufactu-
ra nacional al nivel de alta gama de Europa y Asia. Bajo la premisa
Transforma desde adentro, Dernier se consolida como lider en
tecno cosmética adaptada a la piel latina.

En un hito médico, Rusia administré con éxito la primera dosis de
Neooncovac, su vacuna personalizada de ARNm contra el melanoma.
Desarrollado por el Centro Gamaleya y optimizado con inteligencia
artificial, este tratamiento entrena al sistema inmune para destruir las
mutaciones especificas del tumor de cada paciente. El primer volunta-
rio, de 60 afios, ya muestra leves mejoras en sus andlisis tras recibir la
dosis inicial. Con un enfoque dirigido que minimiza efectos secundarios
y un éxito preclinico que frena la metastasis, esta terapia representa un
paso trascendental para la oncologia global.

e i

Hay dias en los que la sequedad, tirantez y el picor no dan
tregua. Para combatir esa incomodidad constante, la crema
hidratante de Talquistina (del laboratorio Lacer, con trayec-
toria desde 1949) ofrece una solucién diaria y eficaz. Dise-
fiada especialmente para pieles secas, su férmula incluye un
Calm Agent con aceite de avena, avenantramida y manteca
de karité que nutre a profundidad. Desde la primera aplica-
cién, reduce la irritacién y aporta una hidratacién duradera,
devolviendo la flexibilidad y suavidad al cuerpo. Un baésico
imprescindible para recuperar el confort.
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La firma Pastel Cosmetics lanzé en Turquia Sponge Boob,
una innovadora esponja de magquillaje disefiada para con-
cientizar sobre el cancer de mama. Con forma de pecho, el
producto esconde en su interior una pequefa zona endure-
cida que simula un bulto tumoral. Al ser un accesorio de uso
diario, apela al sentido del tacto para crear el habito de la au-
toexploracién. Esta ingeniosa campafia transforma una rutina
de belleza en un recordatorio constante sobre la importancia
de la deteccién temprana, una herramienta clave que eleva
las tasas de supervivencia ante la enfermedad.

na como el complemento ideal del cepillo y el hilo dental. Con
un disefio ergonémico en forma de “U” y mango antideslizante,
este dispositivo retira eficazmente bacterias, residuos y células
muertas de la lengua. Su uso diario mejora el sentido del gus-
to, favorece una limpieza profunda y previene el mal aliento de
forma segura gracias a sus bordes lisos. El pack incluye dos uni-
dades duraderas y un estuche de transporte para mantener una
rutina impecable en cualquier lugar.

El raspador lingual de acero inoxidable de Amazon se posicio- Sponge Bﬂot’
et oy = T .

Kotex presenté su nueva toalla Nocturna Larga Ex-
tra Proteccion de 350 mm, estableciendo un hito de HOCTURNA LARGA
cobertura en su portafolio. El lanzamiento se ejecutd EXTRA PROTECCION
en la Expo Belleza y Bienestar Farmatodo en Cara- a

cas, usando el evento como plataforma de mercadeo ' |
experiencial. Bajo la campana institucional Me quedo
con Kotex, la marca de consumo masivo busca captar
participacién de mercado en el segmento nocturno,
combinando tecnologia avanzada antiderrames con

distribucion nacional en empaques de seis unidades.

cuidanet
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UN CONEJO

en Pixar

Bad Bunny se une al elenco de voces de Toy Story 5 tanto en
inglés como en espafiol para Latinoamérica y Espana. El artista
global tiene un divertido cameo dandole vida a Pizza con Ante-
0jos, un nuevo personaje misterioso y muy cool que pertenece
a una comunidad de juguetes olvidados en un patio trasero.
En esta nueva aventura de Disney y Pixar, Woody y Buzz se
enfrentan a Lilypad, una tableta inteligente. Al reparto también
se suma Alan Cumming, quien presta su voz para la secuencia
de juego de Tiro al Blanco Malvado.

DE JUNIO
S0LD EM CIMES

EL FLORECER
de Ariana

Ariana Grande lanzar3 Petal, su octavo album de estudio, el
proximo 31 de julio de 2026. Este proyecto es un hito en su
carrera: sera el primero bajo su propio sello independiente,
BabyDoll Music (con licencia de Republic Records), dando-
le el control creativo absoluto de sus canciones. Coescrito y
producido junto a llya Salmanzadeh, el disco se inspira en el
crecimiento y la resiliencia, dandole continuidad a la evolu-
cion de Eternal Sunshine (2024). Segin Ariana, el titulo sim-
boliza algo que crece en la adversidad. Las redes sociales ya
desbordan expectativa por este esperado regreso.
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De las tablas

AL POP

El caraquerio Beto Baralt, fi-
gura clave del teatro musical
venezolano, da un salto firme
en su carrera al presentar su
primer material discogréfico:
Cinco sentidos. Tras prota-
gonizar grandes éxitos de las
tablas como Los Miserables,

Casi Normal y Mamma Mial, el artista estrena este EP con cinco temas
inéditos de su propia autorfa. La propuesta marca su debut oficial como
cantautor, apostando por un sonido de balada pop que él mismo defi-
ne como una fusién nostalgica pero contemporanea. El viaje musical ya
esta disponible en todas las plataformas digitales.
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MEDIA

Nos unimos para traer a Venezuela la plataforma de Marketing Intelligence
mas avanzada de Latinoamérica. Deja de adivinar qué funciona y comienza a
medir tu inversion en tiempo real con Inteligencia Artificial.

MIDE, OPTIMIZA Y GANA.

fVenevisionOficiaI dVenevisionOficial @venevision X@venevision @venevision.com
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SCLASPRODUCCIONES | ®VASELINAELMUSICAL VE

Fiebre de
ROCK AND ROLL

El legendario musical Vaselina se apodera de la imponente sala Rios
Reyna del Teatro Teresa Carrefio a partir de septiembre. Esta ambicio-
sa propuesta llega al pais de la mano de Clas Producciones, |a pres-
tigiosa casa productora que ha conquistado al publico nacional con
grandes éxitos de la talla de Los Miserables, Casi Normal, Matilda
y Mamma Mia. La puesta en escena promete revivir la energia de los
afios cincuenta con el romance de Danny y Sandy, las Pink Ladies y
los T-Birds de Rydell.

Ty e b o i o Ve e ey || Ry L B S
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Tradicion qu
SE EXPANDE

El Sistema marca un hito histérico al lanzar simultdneamen-
te tres producciones discograficas que expanden su catalogo
hacia ritmos populares, contemporaneos y
tradicionales. Grabados en Quebrada Hon-
da, los &lbumes fusionan la disciplina aca-
démica con el sabor caribefio y folclérico.
La oferta incluye Latinoamerica in Motion,
con obras de Giancarlo Castro; Mi Gente,
un emotivo tributo sinfénico a Héctor Lavoe
junto a Joseph Amado; y Punteando, el de-
but discografico de la Orquesta de Mdsica
Venezolana S. D. Las tres propuestas de la
institucion estaran disponibles en todas las
plataformas digitales a partir de junio.
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top of mind

SRRIANEY ; El cierre del

CONEJO

Llega a su recta final la masiva gira global Debi Tirar Mas Fo-
tos World Tour, del puertorriquefio Bad Bunny. El especta-
culo, que promociona su sexto album de estudio homénimo,
culminara oficialmente el 22 de julio en Bruselas tras haber

recorrido los principales estadios del planeta. El tramo de cie-
rre de este tour ha incluido paradas en grandes recintos como

Ve
Cl |A I RO D IAS el Riyadh Air Metropolitano de Madrid en junio, consolidan-
do al artista como un fenémeno imbatible en vivo. La gira ha

de ml’lsica destacado por sumergir al piblico en el universo visual de su

nueva era musical.

El festival Lollapalooza Chicago 2026 calienta motores para regresar
al emblemético Grant Park desde el 30 de julio hasta el 2 de agosto.
Esta edicion promete ser un derroche de pop, musica electrénica e
indie rock gracias a un potente cartel repleto de estrellas internaciona- BAD BUNNY

-
les. La espectacular lista de headliners de este afio esta liderada por De B. T i RAR
fenémenos globales como Charli XCX, Lorde, JENNIE, Tate McRae y

-
Olivia Dean. Junto a ellas, el regreso de bandas icdnicas como The xx M DS
y los locales The Smashing Pumpkins, ademas de la energia de John L5

Summit, garantizaran cuatro jornadas inolvidables llenas de ritmo.

RESIDENCIA s
global

El artista britanico Harry Styles revoluciona el concepto de los tours
mundiales con su gira de residencias Together, Together, concebida
para promocionar su cuarto album Kiss All the Time. Disco, Occasio-
nally. El ex One Direction ha decidido concentrar toda su energia pre-
sentandose Unicamente en siete ciudades seleccionadas alrededor del
planeta. La ambiciosa propuesta, que arrancé en mayo en Amsterdam,
prepara su desembarco en Latinoamérica con paradas especiales en
S&o Paulo en julio y en Ciudad de México a inicios de agosto. El tour
destaca por ofrecer multiples noches consecutivas en cada arena, in-
cluyendo un hito de 30 shows en Nueva York.
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UNION RADIO

lanza Cambalache de L.ibros
Escolares

El Circuito Unién Radio, en alianza con la Fundacién por La Lec-
tura, pone en marcha el Cambalache de Libros Escolares, una ini-
ciativa de responsabilidad social que busca extender la vida dtil de
los textos escolares y facilitar el acceso a materiales educativos para
el regreso a clases. La actividad se realizard de forma simultanea en
las ciudades donde este grupo de medios tiene presencia a través de
sus emisoras y filiales.

La dindmica es simple: quien tenga libros escolares en buen es-
tado que ya no utiliza puede llevarlos al punto méas cercano e inter-
cambiarlos por titulos que si necesite. También se reciben donaciones
de quienes quieran contribuir con textos sin recibir nada a cambio. El
Unico requisito es que los textos lleguen en condiciones adecuadas
para ser usados por otro estudiante.

“Unién Radio Cultural existe precisamente para tender puentes o

\
entre los venezolanos y el conocimiento, los valores y la cultura. El 0 ]
Cambalache de Libros nace de esa misma vocacion: si desde la pro- | | ! f;
BAYENIDUS . HERE P i
gramacién abrimos espacios para educar y formar, desde la calle po- -~ NP E OV IEMIR Vo
.. o . oo . TR i b EINE g
demos facilitar que un estudiante tenga el texto que necesita”, dijo il =T ~ d A

¢ s i
Marfa Alejandra Lépez, vicepresidente de Produccién de Unién Radio.

En Caracas, la actividad arranca el martes 14 de julio con cuatro H EC H I ZO
jornadas en distintos puntos de la ciudad:

Martes 14 de julio: plaza Alfredo Sadel, de 7:00 a.m. a 6:00 p.m. bienvenidos 1 HeXG

Circuito Exitos.

Miércoles 15 de julio: plaza La Candelaria, de 9:30 a.m. a 5:00 p.m. Es la nueva produccién animada de Disney, una saga mégica
Unién Radio 90.3 FM. sobre el paso a la adultez que estrena el 26 de noviembre
Jueves 17 de julio: plaza Altamira, de 7:00 a.m. a 6:00 p.m. Onda La s6lo en cines. Esta dirigida por Fawn Veerasunthorn y Jason

Superestacion. o Hand, codirigida por Josie Trinidad y producida por Roy Conli
Viernes 18 de julio: centro comercial Millenium, de 7:00 a.m. a 5:00 y Yvett. El filme narra la historia de Billie, una impulsiva y poco

p-m. La Mega. convencional adolescente que descubre habilidades magi-

Para conocer los puntos de recoleccién en el resto del pais, el publico cas secretas que la conducen hacia un reino magico llamado
puede consultar @MundoURWeb 'y @_lacultural en redes sociales, asi Hexe, donde conoce misterios familiares que podrian cam-

como los portales www.mundour.com y www.unionradio.net, donde biar para siempre el mundo magico de las brujas.
se publicaré el cronograma completo por ciudad.
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El verdadero valqr de tu marca se demu_estra
cuando tu cliente mas te necesita.

Como tu AMIGO estratégico, potenciamos tu negocio a través de nuestra red
de Aliados para brindarte una Asistencia Multidimensional con respuesta agil
y proteccién integral ante cualquier imprevisto para ti, tus clientes y familiares.

®
lelemarketing @
Recuperacion de cartera @ @
Cobranza preventiva @
Depuracion de BBDD
F ® GESTION ESTRATEGICA
Frcuestas de satisfaccion @ Ok 1L NEGDLIO

Campafias outbound @

@® Cerrajeria

%g@} @ Electricidad

MANTENIMIENTO DE . Vidrieria
INFRAESTRUCTURA )
@® Plomeria

Amigo cn lavia @ Y/
Amigo en tu hogar @ w
/N
Amigo previsivo @ FORTALECIMIENTO
DE TU OFERTA
i¥ mucho mas! @ DEVALOR

Entendemos tu negocio y adaptamos nuestras soluciones a tus necesidades.
Hablemos sobre como crecer juntos.

www.grupoamigove.com &) 50087744

J-500487746
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El arte de VﬂCilarSC DETRAS DE LAS CAMPANAS MAS AGUDAS Y LAS

MARCAS MAS EXITOSAS DEL ECOSISTEMA DIGITAL
VENEZOLANO, HAY UNA MENTE QUE NO DESCANSA
-0 QUEALMENOS LO INTENTAA PARTIR DE LAS DIEZ
DE LANOCHE- JHON DA SILVA, SOCIO FUNDADOR
Y CEO DE LA WEB, ESTRATEGA NATO E HIPERCONSU-
MIDOR DE CONTENIDOS.

HOY NOS ADENTRAMOS EN LA MENTE DE UN PRO-
FESIONAL QUE PREFIERE LA RIGIDEZ DE UN PLAN
BIEN ESTRUCTURADO SOBRE LA GENIALIDAD ES-
PONTANEA, Y QUE ASUME LA PRESION DIARIA
COMO EL MAYOR DE SUS LUJOS. DESCUBRAMOS
EL LADO MAS HUMANO, LOS PLACERES CULPOSOS
Y LAVISION DE UN CONTADOR DE HISTORIAS QUE SE
CONFIESATRABAJADOR INCANSABLE.

¢Creatividad o estrategia? Sélo puedes elegir una
Estrategia, siempre. La creatividad publicitaria depende de que sea
estratégica.

¢ Qué palabra usas demasiado?

Vacilate.

¢Un placer culposo en la musica o el cine?

En el cine, los domingos en la tarde me gusta ver peliculas o series
de investigacion policial, que luego en la semana serfa incapaz de ver.
¢A qué hora se apaga el cerebro de Jhon Da Silva?

A golpe de 10:00 pm, cuando me exijo dormir.

POR EUDOMAR CHACON HERNANDEZ ¢Tu aplicacién mas usada (que no sea de trabajo)?
FOTOS CORTESIA JHON DA SILVA Soy hiper consumidor.

¢Un comercial o campaiia que desearias haber creado ta?
¢Café solo o con leche? Tengo dos: la idea detras de Wrapped de Spotify, y cémo convertir
Absolutamente solo y mucho. datos en comunicacién y en un ritual. Y a nivel de guidén y mensaje:
¢Un libro que regalarias a ciegas? de Apple, Here’s to the crazy ones, dentro del contexto de Think Di-
"“Ensayo sobre la ceguera”, de José Saramago. fferent.
¢La red social que mas te divierte y la que mas te agota? ¢Tu comida favorita para un domingo de relax?
Tiktok es la que mas me divierte; Instagram, la que mas me Carne de cerdo en vino y ajos con pan costra dura.
agota. ¢A qué le tienes miedo profesionalmente?
¢Un podcast (que no sea el tuyo) para un viaje largo? A perder la obsesién y la presion. La presion es un lujo que me lleva a
—Te doy dos: “Nadie Sabe Nada” de Andreu Buenafuente y obsesionarme con las ideas.
Berto Romero; y “La Pija y la Quinqui”, de Mariang Maturana ¢ Qué es lo primero que haces al despertar?
y Carlos Peguer. Autométicamente y sin culpas, ver el teléfono y actualizar noticias
¢Tu lugar favorito de Caracas para desconectar? mensajes y redes.
La subida al Humbolt, especificamente el bosque que esta ¢Cémo quieres que te recuerden?
entre Mecedores y el hotel. Como un trabajador incansable que se equivocé mucho. Lo intento. &
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Hay mesas que
cuentan historias

o Por eso no solo hemos alimentado a las -
‘.f;;-j familias venezolanas, hemos cuidado cada
{3 - detalle para ganarnos un lugar en ellas.

il hay marcas que han estado en todas ellas.

1-0703N75-8






