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Introduccién

La finalidad del presente Proyecto de Graduacion consiste en desarrollar una campana
publicitaria creativa para la marca cervecera Corona que ha decidido captar un nuevo
publico en el mercado. Es por ello que el tema principal abordado aqui es la
comunicacion publicitaria de la extension de linea de un producto por parte de la
empresa.

Este se trata de una estrategia de marketing implementada por diversas companias con
la finalidad de capturar clientes con un perfil cada vez mas definido. La empresa
cervecera Corona, amplio su linea de productos, al fabricar una cerveza pensada para el
paladar femenino.

La modalidad o categoria bajo la cual se inscribe este Proyecto de Grado es la de un
Proyecto Profesional, dentro del campo de la publicidad. Partiendo del analisis de la
necesidad comercial de una empresa de incrementar su cartera de clientes, se ofrecera
una propuesta de comunicacion publicitaria para dar a conocer la incorporacién del
nuevo producto de la empresa en el mercado.

La linea tematica en la que se encuadra dicho Proyecto se denomina Empresas y
Marcas, dado que es objetivo general del mismo contribuir con el posicionamiento de una
marca en el mercado, ya sea en los gustos o preferencias de los consumidores como
frente a sus competidores.

La pregunta problema que origind este Proyecto de Graduacion es ¢Como realizar de
manera efectiva una campafa publicitaria creativa para una extension de linea de una
empresa cervecera? Especificamente se tratara de responder como lanzar una cerveza
que apunta al publico femenino comprendido entre los 18 - 50 afios que residen en la
Republica Argentina.

El trabajo se vincula con muchas materias de la carrera de Licenciatura en Publicidad
como Campaias de bien publico, Publicidad Ill, Publicidad IV, Publicidad V, Campanas

en punto de venta y Disefio de imagen de marca, pero las mas importantes son



publicidad VI, con (prof. Martin Stortoni), Campanas publicitarias | y Il con (prof. Agustin
Lier) y Empresas Publicitarias | y 1l con (prof. Alfio Maccari).

El Proyecto constara de cinco capitulos. En el primero se hablara acerca de la
importancia que tienen las marcas. Se abordaran aspectos tales como la carga
emocional, el posicionamiento y el alcance que pueden tener las mismas teniendo en
cuenta el rol de la publicidad. Se explicara también el papel que posee la promocioén en
cuanto a la percepcién de los consumidores, su funcionamiento y su contenido. Los
autores que se abordaran para el mismo seran Arnold David (1992), Harvard Business
Review (1994) y Peter Cheverton (2007).

Finalmente, se ponderan dos importantes estrategias de marketing la extension de linea
y la extensién de marca, a fin de conocer sus diferencias, ventajas y desventajas.

El segundo capitulo reviste gran importancia para el presente Proyecto profesional, ya
que explicara en profundidad lo qué es una accion de marketing de extension de linea.
Por tal motivo se dara una definicion de lo que es la extension de linea de producto, asi
como también cual es el proceso a seguir para realizarla. Dado que el objetivo del
presente trabajo consiste en disefiar la campana publicitaria para la extension de linea de
una marca de cerveza argentina, orientada al publico femenino, se presentaran también
en este capitulo antecedentes reales, como es el caso de una cerveza fabricada para
mujeres: Redd’s Sensory Rumway, entre otras.

En el tercer capitulo se hara un estudio completo del target al cual se apunta,
comenzando con el rol de la mujer, su estereotipo y como este se modificé a lo largo del
tiempo, relacionandolo constantemente con el PG y con el mercado de la cerveza que es
el que se ha seleccionado para trabajar. Los autores que se utilizaran para estudiar al
target son entre otros, Cespedes (2012), Lomas (2005), Lopez Lucas (2012).

En el cuarto capitulo se hara una investigacion de mercado sobre las marcas de cerveza
para ver como es la competencia, como trabaja, como se maneja, campafias que han

realizado, al mismo tiempo se veran reflejados la trayectoria, las diferentes cervezas que



venden, en qué medios comunican, a quiénes se dirigen, ejemplos de comerciales que
realizan, con el objetivo de hacer una comparacion o diferenciacion de cada marca.

Por ultimo en el quinto capitulo se explicara en profundidad lo que es una campana
publicitaria, brindandose una definicion los tipos, asi como también los tipos de campafas
publicitarias que existen. Por otro lado se desarrollaran diferentes criterios para la
evaluacién de las mismas y la forma de presentarlas correctamente. Se abordaran los
autores Francisco J. Manso Coronado (2003), Torin Douglas (1986) y Jorge Méndez
Ansaldo (2009) entre otros. La importancia de este capitulo reside en demostrar el
importante papel que ocupa la publicidad para la realizacion de cualquier accion de
marketing y particularmente en la extensién de linea de un producto.

Por ultimo, se realizara la exposicién del producto y especialmente de los elementos de
comunicacion, ello implica que se presentara la campafia de comunicacion en donde se
describiran las piezas graficas, el spot televisivo y demas. Se le dara nombre a la cerveza
y se volvera a aclarar que el contenido de la cerveza no va a cambiar, el producto solo va
a cambiar el packaging.

En cuanto a los objetivos especificos se busca definir el perfil del publico al cual se
orienta la extension de linea de la cerveza, para saber qué estrategias creativas se
podran realizar para lograr llamar la atencién, para crear un logo que sea atractivo y para
una correcta realizacion de la campafa, ya que si no se sabe a quién se dirige no se va a
lograr una comunicacién correcta.

Se buscara identificar los principales competidores con el fin de conocer qué estrategias
publicitarias han implementado para anunciar su producto y con esta informacion se
podra llevar a cabo un desempefio favorable en el mercado que permitira orientar el tipo
de estrategia de comunicacion que se tendra que realizar para lograr diferenciarse.

Como no existe en Argentina ninguna cerveza dirigida a un publico femenino es facil
pensar que la competencia no es un factor de importancia, pero como el mercado se

mueve cada vez mas rapido se debera prevenir cualquier imprevisto que pueda surgir.



También se deberan averiguar las distintas necesidades del publico objetivo para poder
satisfacerlas porque de lo contrario seria muy dificil que escojan este producto en lugar
de uno de competencia, o competencia indirecta.

Se hara un relevamiento de antecedentes para ver qué es lo que otras marcas realizaron
en proyectos relacionados con la comunicacién de un producto perteneciente a una
extension de linea, con el objetivo de ver las acciones que realizaron y los resultados
adquiridos.

Se tomaron como antecedentes de este ensayo Proyectos de Graduacion de la
Universidad de Palermo que guardan cierta vinculacién con el tema elegido, tales como el
Proyecto Profesional PruneMissy (Ziegler, 2012). EI mismo consiste en la creacion de
una sub marca que lleva el mismo nombre del proyecto (PruneMissy) dirigida a un
segmento totalmente diferente al que apuntaba la marca principal. Justamente aqui yace
la vinculacion con el presente trabajo ya que el objetivo es desarrollar un producto para
un publico con caracteristicas diferentes, mas precisamente las mujeres.

Otro antecedente encontrado que se vincula con la finalidad de este trabajo fue Extension
de marcas (Guerra Salinas, 2012) cuyo propdsito estaba vinculado con desarrollar una
estrategia de extensidén de marca en base a las oportunidades de marketing que ofrecia
Mancora Marina Hotel. Del mismo se tomaran conceptos basicos para saber que es lo
que se necesita para llevar a cabo una exitosa una extensién de marca.

El proyecto Café Oyambre también se tomara como antecedente ya que el citado trabajo
trata sobre la empresa cafetera originaria de Colombia y su nueva necesidad: introducirse
en un nuevo mercado. Esta marca que estaba orientada solo al consumo gastronémico
buscaba expandirse hacia el consumidor final, por lo que tiene una finalidad similar a la
que se plantea para este trabajo de expandirse en el mercado, captando un nuevo target
para la cerveza Corona (Garcia Gonzalez, 2012).

Por otra parte se encontraron proyectos vinculados al reposicionamiento de una marca

como es el caso de Una mirada diferente de comapan (Cifuentes Rey, 2012). El objetivo



de dicho trabajo era rejuvenecer y brindarle un mayor atractivo a la marca, para lograr
colocarla en el top of mind de su industria. Este trabajo fue elegido ya que la marca
cervecera con la cual se trabajara buscara mediante la campana de lanzamiento de su
nuevo producto colocarlo en un lugar priviegiado dentro de la mente de los
consumidores.

En esta misma categoria de reposicionamiento de producto se encontraron proyectos
como Reposicionamiento cerveza Redd's en el mercado femenino (Hernandez, 2012),
cuyo fin fue realizar un reposicionamiento de la cerveza a partir de estrategias de
marketing y comunicacion para orientar dicho producto a un mercado femenino.
Reposicionamiento y relanzamiento de Burton Snowboard en Argentina es otro de los
trabajos que se tomo6 como referencia. El mismo plasma el proceso de relanzamiento de
la marca dedicada a la fabricacion y comercializacion de equipos para realizar deportes
vinculados con el sky (Muller, 2011).

El proyecto profesional Marcas Blandas también desarrolla el reposicionamiento de una
marca. Trabaja con la marca Ekono, perteneciente a la categoria de productos de marca
propia del hipermercado Exito de Colombia (Cardenas Lépez, 2012).

Asimismo se encontré entre los proyectos de graduacion de la Universidad de Palermo el
trabajo El momento es ahora (Neira, 2011), que tuvo como obijetivo principal reposicionar
a través de diferentes herramientas de marketing a la cerveza Warsteiner en el mercado
argentino.

El Proyecto Profesional Posicionamiento de marca también aborda la tematica de
posicionar una marca. En este caso se trata de la marca de pasteleria Carla Pisano, que
fracasd en sus inicios por una falla en su comunicacién. Este proyecto de grado tuvo
como finalidad lograr una identidad de imagen y un adecuado posicionamiento en la
mente del consumidor (Pisano Rincén, 2011).

Por ultimo, el Proyecto Lanzamiento de una marca (KroghHemmerde, 2011) aborda los

pasos a seguir para lograr un lanzamiento exitoso del producto: Bikinis Uma,



perteneciente al mercado peruano, que sera tomado como antecedente para la
realizacion de este trabajo de graduacion.

Se eligieron los antecedentes mencionados ya que se considera que la totalidad de los
mismos tienen elementos en comun vinculados con la tematica de este proyecto
profesional y pueden tomarse para su elaboracion, teniendo en cuenta que el trabajo
consistira en la elecciéon de una buena estrategia de comunicacién para la marca de
cerveza para luego realizar una creativa campana publicitaria.

El aporte que se buscara realizar con este Proyecto de Grado es la delimitaciéon de un
correcto camino a seguir para la realizacidon de una campafa publicitaria para la
extension de linea de la marca Corona dedicada a mujeres de 18 a 50 afos, con el fin de
demostrar que las mujeres son mas que un objeto para la publicidad, viendo que ellas
también se divierten entre amigas, o solas y que sin importar como sean o que hagan
todas son reinas, solo necesitaban una Corona que se los recuerde, a ellas y al entorno

que las rodea.



Capitulo 1. De la marca hasta la extension de linea

1.1 La importancia de las marcas y el rol de la Publicidad

Las diversas estrategias promocionales que se postulen y las campafias publicitarias de
las que deriven no hacen mas que corroborar la importancia que tienen las marcas para
las empresas a fin de comercializar sus productos.

Antiguamente la marca solia hacérseles a las vacas para que su duefio pueda
reclamarlas como su propiedad. Con el transcurso del tiempo y el comienzo de la
realizacion de ferias se llevaban a las vacas para demostrar que granjero tenia el mejor
ganado; gracias a esas marcas identificaban a quien pertenecian siendo alli entonces
cuando se decia “saque las manos de encima, tiene mi marca”. Este hecho hoy en dia
resulta una inesperada ironia ya que uno en el mundo moderno le suele atribuir el
significado inverso: “ponga sus manos encima de mi marca” (Cherverton, 2007).

Las marcas nacen como la respuesta a las necesidades de los consumidores en cuanto a
productos que realicen una funcién concreta de una forma constante y que proporcionen
una oferta diferenciada con respecto al resto de las marcas, en un escenario competitivo
(Arnold, 1992).

Para comenzar a desarrollar en profundidad el tema de la marca habra que establecer
una definicion sobre la misma. Una de ellas es la que establece la Asociacion Americana
de Marketing, la cual sostiene que una marca es “un nombre, signo, simbolo o disefio, o
una combinacién de ellos, cuyo fin es identificar los bienes o servicios de un vendedor o
grupo de vendedores y diferenciarlos de su competencia” (Gonzalez, 2012).

La marca es la encargada de identificar al fabricante o al vendedor. Mediante el uso de la
Ley de marcas, se le garantizan al fabricante los derechos exclusivos de perpetuidad
temporal para la utilizacion de la misma. Las marcas mas exitosas contienen un

compendio de caracteristicas, de servicios, asi como de beneficios que son producto de
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la entrega del vendedor a los clientes, y que al mismo tiempo la diferencian de la
competencia (Kotler, 1996).

Entre las caracteristicas que debe tener una marca se destacan rasgos positivos que
posee el servicio o producto ofrecidos, como que sea de facil lectura y sencilla
pronunciacion independientemente del idioma en que se presente, que tenga reales
diferencias en relacion con la competencia que posee en el mercado en que actue y que
se encuentre disponible, sin haber sido previamente registrada por ningun competidor
directo. La marca sera fundamental en lo que refiere a la posicién en el mercado de la
empresa en relacion con sus productos lanzados al mercado en el que actue (Braidot,
1996).

Asimismo, Kotler (1985, citado por Arnold pag. 2) define a una marca como “un nombre,
simbolo o disefio, 0 una combinacion de ellos, cuyo propésito es designar los bienes o
servicios de un fabricante o grupo de fabricantes y diferenciarlos del resto de los
productos y servicios de otros competidores”. Arnold afirma con esta definicion que los
avances en manufactura y en sistemas de distribucion le brindan a los consumidores una
eleccion mas amplia de productos que vuelve imprescindible la identificacién de un
proveedor para facilitar la compra. Cabe aclarar que en la modernidad las marcas tienen
una personalidad tan arraigada como la de las estrellas de cine.

En base a la experiencia, los consumidores se refieren a las marcas de una manera tal
gue en ciertas ocasiones ni siquiera recuerdan sus nombres ni sus simbolos ni mucho
menos su disefo, es decir, que las describen mediante adjetivos o cualidades pero a
pesar de ello se reconocen y se entienden, recordandolas en base a experiencias que
tuvieron cuando las consumieron a un nivel emocional. Por tal motivo probablemente se
diga que las marcas son una especie de prejuicio otorgados por los consumidores.

“La concepcion de marca, por lo tanto, tiene que ver con la forma en que los clientes
perciben y adquieren cosas, no siendo simplemente una caracteristica de ciertas

industrias” (Arnold, 1992, pag.2).
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La marca debe tener personalidad propia para diferenciarse del entorno en que existe. La
personalidad de la marca es un compendio de variables que se relacionan y hacen a la
existencia directa de una marca determinada. Entre ellas, el sexo, la edad, la clase socio-
econdmica a la que apunta, en relacion directa con caracteres tipicamente humanos que
caracterizan a la personalidad del ser humano, como la implicacion, el sentimentalismo y
la cordialidad. Lo que pretende la misma es sostenerse en el tiempo, sin dejar de lado la
necesidad de ser distintiva en relacion directa con la competencia del rubro en donde
funcione (Aaker, 1996 pag. 151).

Las funciones de la marca son varias, destacandose la importancia de recordar con
sencillez y facilidad al consumidor la imagen de una determinado producto o servicio, el
reforzar el grado de calidad, visto en funcién de la garantia del producto, en aquellos en
los que existe un alto porcentaje de riesgo en relacién con su aplicacion y su utilizacion,
permitirle a las organizaciones la chance de situarse con facilidad en la mente del
comprador actual de un determinado producto, constituirse en el factor central de la
identidad organizacional, actuar como un medio comunicativo a nivel institucional, a la
vez que permitir la discriminacion, concepto que alude a la posibilidad de diferenciar la
marca de sus competidores mas cercanos al destacar que cada producto contendra una

personalidad unica que lo diferencie del mercado en el que opera (Vicente, 2009).

1.2 Los principios de desempeio de una marca

De los principios de desempefio de una marca surgen tres principios fundamentales: “El
primero trata de los lideres del mercado que van de la mano con las marcas que ocupan
lugares preponderantes” (Arnold, 1988, pag.3), lo que implica que la mejor investigacion
qgue se le puede brindar a una marca en cuanto al mercado es la realizada en el instituto
de planeacion estratégica y a través de su base de datos con un programa especifico
llamado PIMS (impacto de la estrategia de mercado en las utilidades), el cual indica que

la calidad de producto se basa en la calidad percibida por el consumidor y no en la
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calidad innata del producto. Entonces teniendo en cuenta que la calidad de la marca se
determina por percepcion, el manejo de la marca es un factor fundamental para lograr
mantener el liderazgo en el mercado.

El segundo principio habla de que “las marcas lideres en el mercado tienden a generar
mayores margenes de rentabilidad” (Arnold, 1988, pag.3), sosteniendo que las marcas
lideres en el mercado tienden a ser las mas caras. Aqui es donde se cuestiona el porqué,
ya que existen en el mercado otras opciones que venden lo mismo y mas barato pero la
gran diferencia es la calidad percibida por el cliente. También se puede basar en los
estudios de PIMS que demuestran que las marcas lideres en el mercado poseen una
calidad superior al resto y eso se refleja a la hora de pagar, ya que el consumidor esta
dispuesto a pagar un precio mayor. Sin embargo es muy importante que se entienda que
esto puede cambiar por que depende pura y exclusivamente de la calidad percibida.

Por ultimo, el tercer principio dice que “el ciclo de vida de una marca no existe” (Arnold,
1992, pag. 5) ya que una vez que el producto se afianza en un segmento clasificado
como clientes fieles permanece alli por un tiempo prolongado, aunque resulta necesario
aclarar que a la larga todas las marcas son sustituidas por otras que pasan a ser
superiores.

Mucho tiempo atras, los responsables de marca solian ser denodadamente inexpertos y
centraban su atencién en el corto plazo. En el presente, lo que pretende instaurar el
modelo de liderazgo de marca implica que el Brand Manager considere el largo plazo
como su principal prioridad, fomentando medidas que prolonguen la naturaleza inicial y
original de la marca, revalidando variables como la fidelidad, la calidad y el
reconocimiento de parte del cliente y publico meta. (Aaker, 2005 pag. 24-25).

Entonces se dice que la calidad de la marca es puramente una percepcion del
consumidor, en base a este principio, siendo prudente y necesario hablar de los

siguientes subtemas.
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1.3 La marca como carga emocional

Si se habla de uno mismo como consumidor podria notarse que con solo mirar durante
unos pocos minutos un logotipo o una marca vendrian inmediatamente pensamientos,
frases, ideas, expectativas, promesas, creencias y emociones.

Existe la posibilidad de que todas estas cosas que se acaban de mencionar sean mas
subjetivas que objetivas. Con esto se deja en claro que la marca es mucho mas que una
imagen o un logotipo. Por el contrario, una marca representa todas aquellas cosas que se
cruzan por la mente del consumidor al ver un simbolo respectivo de la misma. “Esas
asociaciones deben ser llamadas cargas emocionales de la marca”.

Segun este autor se pueden definir los cuatro tipos de carga emocional, comparandolos
con asuntos mas relevantes de la vida real del consumidor:

“Una expresion social”’, que es uno de los momentos en el que uno se cuestiona si le
gusta a alguien ¢ Ese alguien gustara de mi?. El papel de la marca en esa situacién sera
conectar lo sobresaliente.

“Satisfaccion o placer al usarse”, que comprenden situaciones en las que uno se
pregunta ;Me gustara?. Respondiendo la marca ante esa carga ganando un valioso
premio.

“Un compromiso de prestaciones”, que es cuando se hace la pregunta ¢Hara lo que
quiero que haga?. Aqui es cuando la marca influye en la eleccion.

“Una garantia de autenticidad” (Cheverton, 2007 pag. 22), cuando uno se pregunta ¢ Es lo
mas auténtico?. El papel de la marca sera hacer que la eleccion sea mas facil, sin tener
la necesidad de pensar.

Ya explicado el concepto de marca y algunos aspectos de la misma se hablara de su
valoracién. Los comercializadores de marca de sectores de productos de venta masiva
hace muchos afos atras refieren al término activo de marca, usandolo como una
expresion financiera para decir que la marca representa uno de los mas importantes

activos en su compafia. Este activo es configurado en la mente de los consumidores de
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acuerdo a la precepcion que tengan en los afios de utilizacion del producto, de publicidad
y de distribucion de una marca acreditada en el mercado.

Hay que reconocer que la mayor defensa de una marca acreditada contra nuevos
competidores es que los consumidores sean fieles a ella, lo que implica que estén
familiarizados. La imagen y la personalidad de una marca perduran en el tiempo de la
misma manera que la de una persona. Esto se hace gracias a una inversién que se
realizé y si es bien mantenida y administrada es muy probable que siga produciendo
utilidades en el futuro (Arnold, 1992).

Hay que mencionar también que segun este autor la practica de la valoracién surgio casi
sin querer como una manera de darle proteccién a los estados financieros debilitados,
aunque se hizo notar que la valoracion verdaderamente beneficia a todos al presentar un
cuadro real del valor de una marca. Habiendo dicho esto se puede decir que ahora
cualquier compafiia puede decidir entre incluir la valoracion de sus marcas en sus

balances o también verse obligada a hacerlo.

1.4 El papel de la promocion

Para seguir desarrollando el siguiente trabajo se hara hincapié en el importante papel de
la promocion. Cuando se hace mas dificil encontrar la diferencia entre imagen, reputacion
o personalidad es cuando la promocién cobra un papel importante. El valor agregado de
una marca empieza y termina con la percepcién de los consumidores, si bien hay que
tener en cuenta que las acciones de marketing son las claves que sustentan las
percepciones siendo alli donde la promocién desarrolla un papel muy importante en el
proceso de la concepcion de marca. Es por ello que debe tener un lugar de suma
importancia en cuanto a las decisiones gerenciales de la organizacion para no ser solo
una responsabilidad del departamento de marketing.

Refiriéndose a la anterior explicacién, la concepcion de una marca y la publicidad de la

misma son casi sinénimos, lo que implica que si se suman estos dos aspectos se llegara
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a formar la marca, lo que es lo mismo, que el mensaje publicitario le da un sentido a la
marca siendo esto valido ya que la publicidad y la promocion siguen siendo actividades
criticas en cuando al desempefio de los gerentes de marca.

Sera clave el grado de utilizacion, en mayor o menor medida, del pensamiento
estratégico, el que permitira a la organizacion ir mas alla y mediante el uso de la
publicidad, atraer la atencién de una cantidad mayor de publicos. Mediante el
pensamiento estratégico se tomaran en consideracion al analisis del entorno en que la
compafiia opera, ya sea econdomico, politico o sociocultural, con la sola idea de ser
consciente de la realidad en la que opera a fin de comprender los cambios que pueden
generarse en ésta; el progreso cientifico y tecnolégico, que brindara mayores
oportunidades para la expansién de la organizacion ampliando su horizonte de trabajo; el
entendimiento y la aceptacidén de oportunidades y amenazas que el entorno posee y la
consideracion de las fortalezas y debilidades con que cuenta la empresa en torno a su
mejoramiento general y a su natural pretension de expansion global (Stern, 2005).

Un objetivo publicitario representa una herramienta especifica que se pretende establecer
con un publico meta en un tiempo previamente establecido. Los mencionados objetivos
de publicidad pueden ser clasificados en funcién de su propdsito primario y especifico, el
cual se situa entre informar, persuadir y recordar. La publicidad de informacion es
utilizada cuando se pretende lograr la introduccién de una categoria novedosa de
productos en el mercado. La publicidad persuasiva cobra relevancia cuando el grado de
competencia se incrementa. La pretensidn organizativa es la generacién de una demanda
establecida y selectiva. La publicidad de recordatorio es necesaria en aquellas instancias
en que el producto es ya maduro y olvidado en el mercado, con la unica finalidad de que
el publico meta recuerde en una nueva ocasién al producto, como es el caso de Coca-
Cola (Kotler, 2001).

Un tipo de publicidad diferente a las mencionadas puede ser el caso de la publicidad

comparativa. En la mencionada el consumidor logra tomar conciencia de lo que compra
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previo a la compra; la misma motiva a las agencias, asi como a las empresas a colaborar
de forma mas estrecha y activa a fin de tomar conciencia mediante la averiguacion y el
estudio de qué es lo que realmente le interesa al consumidor (Del Barrio Garcia, 2002).
La publicidad es la accién mas efectiva para configurar la personalidad, para formar la
esencia de la marca, siendo la promocién la que gasta la mayor parte del dinero invertido
para hacer la comunicacién de la marca. Las mas famosas concentran todos sus
esfuerzos en las campafias promocionales.

Hay empresarios que dicen que se gastan miles de millones en campanas publicitarias en
base a nada, ya que no se merece semejante gasto para generar valor de marca, es
entonces donde estan muy equivocados ya que dichas campafias realizan mucho ruido
en la mente de los clientes, ya sea poniendo en las mismas estrellas de pop o de cine,
pangandoles demasiado, pero viendo resultados de ventas la ganancia es mucho mayor,
para poner un ejemplo muy conocido se podria mencionar el caso Pepsi que contratoé a
estrellas como Michael Jackson y Madonna.

En efecto se siguen invirtiendo descomunales sumas de dinero en campafias publicitarias
gue hacen noticia, pero a la vez han nacido como diferentes fendmenos que marcan el
final de una era, el marketing directo, que es medible.

A estas instancias se examina la candente controversia de la publicidad por lo que se
estudian las diferentes decisiones que se realizan para orientar la gestiéon de la
promocion, a la vez que la misma seguira siendo una accién decisiva en la conformacion,

la estabilidad y el fortalecimiento de las marcas (Arnold, 1992).

1.4.1 Cémo funciona la promocion

La calidad generadora de percepcién de la marca, tiende a tener una suma de ventas
uniforme, pero aunque la promocion produzca ganancias a corto plazo en cuanto a las
ventas la marca siempre va a volver a su nivel habitual a largo plazo sucediendo todo

esto una vez que se hayan desvanecido las acciones de la promocién.
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Entonces lo que debe tratar de realizar la promocion es crear una influencia que realice
un cambio importante en la base de ventas, lo que implica que los resultados que
produzca a corto plazo son una parte secundaria de su actividad, debiendo cualquier
promocion de corto plazo ser estudiada con suma cautela por las posibles
recuperaciones en la estrategia de promocién a largo plazo fijada de la marca. Pero hay
problemas que se basan en las siguientes explicaciones que se desarrollaran a

continuacion.

1.4.2 Otras variables

Es practicamente imposible excluir otros factores que son de suma importancia a la hora
de realizar una promocién, como por ejemplo la competencia, ya que se pueden producir
variaciones por diferentes acciones que puedan llegar a realizar por la forma en la que
pueden llegar a exhibir sus productos en los diferentes puntos de venta o por el cambio
del entorno econdmico, siendo entonces apresurado atribuirle un resultado a la

promocion sin antes tener en cuentas estas variables.

1.4.3 El contenido de la promocioén

En este punto hay factores de la creatividad publicitaria que van dirigidos directamente al
corazon de los consumidores, lo que implica que juegan con sus emociones, formando
reacciones que no son cuantificables. Los modelos tradicionales de promocion son
altamente cuantificables asi es como el poder de la exposicion de los anuncios
publicitarios a la audiencia. En realidad solo se genera perdida de dinero cuando el

mensaje es equivocado o ineficaz.

1.4.4 La publicidad como parte de la marca

“La mayoria de los modelos econométricos consideran la publicidad en forma separada

del producto, con el objeto de muestrear el efecto del uno sobre el otro” (Arnold, 1992,
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pag. 228). Aqui es donde se disputan los principios de concepcién de la marca. Sea cual
sea la manera de comunicar de la promocién, la misma le provee fortaleza a la marca y

por ende también incrementa su nivel de ventas, pero nunca de manera aislada.

1.4.5 La promocion para “poner de relieve”

Sin ningun tipo de duda la promocién genera efectos positivos en otras partes de la
mezcla del marketing y al mismo tiempo estd comunicando su propia habilidad de
conocimiento. Si una campafa publicitaria presenta el desarrollo de un nuevo producto es
practicamente imposible que se identifique que parte de las ventas es consecuencia del
nuevo producto y que parte es del poder de las acciones publicitarias porque ambas
actuan de manera conjunta. La promocion no debe considerarse como una alternativa de
cualquiera de los elementos de marketing sino como un bien que produce una afinidad
del cliente con la oferta en su concepcion integral.

Teniendo en cuenta todas las variables explicadas anteriormente se desprende que

cualquier accién de marketing a corto plazo también produce efectos a largo plazo.

1.5 Posicionamiento de marca

Como se menciond anteriormente la concepcion de la marca es puramente una cuestion
estratégica. Se sostiene que cualquier decision tactica deja marcas solidas y de valor
corporativo, si es que todas las acciones se encuentran dentro de un marco puramente
estratégico. Cualquier marca posee una evolucién gradual, lo que no es dificil de
entender, apoyandose en que unos cuantos estimulos descoordinados y de muy corta
duracion realicen un cambio en su concepcioén, “la estrategia de la marca es la marca”

(Arnold, 1992, pag. 121).
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1.5.1 La estrategia es a largo plazo
La organizacion debe tener en claro que es muy importante que tenga certeza de su
capacidad para brindad satisfaccion de manera continua con objeto de realizar un plan de

inversiones y de esa forma garantizar un crecimiento.

1.5.2 La estrategia es competitiva

Basicamente el objetivo de una estrategia es diferenciara las empresas que compiten
entre si, para generar asi que los consumidores tengan una opcion diferente y ademas
posean un habito repetitivo de preferencia.

Estas estrategias dejan en claro que todas las ideas que se generen deben estar
orientadas de una manera muy eficaz al mercado. No solo se ven reflejadas las acciones

respecto a la marca sino también como la empresa aborda sus acciones (Arnold, 1992).

1.6 El alcance de una de marca: extensién de la marca

El primer aspecto a tener en cuenta es la concepcién de una marca, aunque ésta no
puede ser dilucidada hasta que no se haya escogido la esencia de la marca y del
mercado objetivo.

El interés de los empresarios generalmente se fija en poner su marca corporativa en los
productos para que asi crezca el nombre de su empresa gracias a la diversidad y
variedad de productos, con el objetivo de extender sus marcas. Por el contrario, otros
prefieren continuar dandole una identidad de marca a cada producto. Pero no se puede
dejar de pensar en que los consumidores a la hora de comprar no se fijan a qué empresa
le estan comprando los productos, por lo que no crece su interés en las empresas sino en
los mismos productos que elijen, lo que implica que no saben si le compran a Unilever o a
Procter & Gamble.

Cabe aclarar que la concepcidn de una marca corporativa no se reduce al area de

servicios, siendo también muy comun que se vea una marca corporativa avalando a una
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marca de producto, lo que puede pasar en los comerciales televisivos en los que al final
de los mismos se ve el logotipo de la corporacién o también se puede ver al reverso del
empaque del producto haciendo hincapié a la organizacién que respalda la marca del
producto.

Todo lo mencionado forma parte de la estrategia de organizacion de las marcas, aunque
a veces no se toma en cuenta la necesidad de crear una alianza y una afinidad con el
cliente y se intenta alcanzar un mejor posicionamiento mediante acciones estratégicas de
marca. Por tal motivo hay que ser muy cuidadoso de no confundir los objetivos, porque si
una empresa introduce su logo corporativo en productos de marca que aunque sean muy
exitosos no tienen nada que ver con su género realizara una confusion en la mente de los
consumidores (Arnold, 1992).

Ahora se continuara ampliando el conocimiento de este trabajo haciendo foco en uno de

sus puntos mas importantes: La extension de linea.

1.7 Extensién de linea

Es una parte de la estrategia de marketing en la que los empresarios detectan
extensiones como una forma barata y de bajo riesgo para cubrir las necesidades basicas
de varios segmentos de mercado.

La extension de linea puede satisfacer la necesidad de los consumidores. Por tal motivo
muchos empresarios la utilizan para ocupar un mayor espacio en el mercado haciendo
que la competencia se perjudique, ya que una misma marca que es reconocida por los
consumidores lanza otro producto con ese mismo nombre con el cual ellos ya se sienten
identificados.

Es pertinente aclarar que la caprichosa extension de linea tiene un costo peligrosamente
alto porque muchas veces el papel estratégico de cada producto queda poco claro
cuando la linea se subsegmenta de una manera exagerada y ademas se corre el riesgo

de danar la fidelidad de la marca.
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También es extrafio que con una extension de linea se aumente la demanda de esa
categoria de producto, si bien existen varias orientaciones para perfeccionar la extension
de linea del producto. Segun Havard (1994), resulta util mejorar la contabilidad de costos,
asignar recursos a los articulos mas populares y realizar estudios sobre la conducta del
consumidor entre otros. Entonces si las empresas siguen estas orientaciones para
centrar adecuadamente su extension de linea podran aumentar las ventas y los
beneficios.

Se puede pensar que todas las acciones de extension de linea llevan a un fracaso, pero
no tiene porque ser asi para todas las marcas ya que si se utiliza la estrategia de
marketing adecuada y se siguen las correctas orientaciones podemos llegar al éxito. A
modo de ejemplo la linea de snacks Doritos super6 los mil millones de ddlares tras el
éxito de la extensidn CoolRanch Doritos, ademas de las extensiones que se produjeron
de los productos light en diversas marcas, las cuales han tenido un éxito muy destacado
en el mercado (Quelch, citado por Harvard, 1994).

El éxito en la extension de linea dependera exclusivamente de que logre cumplir con los
deseos y las metas que no habian sido satisfechos previamente por la marca en cuestion.
Resulta usual que las compafias incurran en utilizar extensiones de linea sin la
comprobacion de que existan oportunidades reales de nuevos y mejores

posicionamientos en el mercado (Arnold, 1998).
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Capitulo 2. Accion dentro de una estrategia

2.1 Definicion de extension de linea de producto

Antes de abordar el tema resulta imprescindible destacar la diferencia entre dos
estrategias del marketing que son la extension de marca y la extension de linea.

En el caso de que una empresa quiera extender su linea de productos y servicios
ofreciendo diferentes alternativas bajo la misma categoria o que se quiera utilizar un
mismo producto pero darle otro uso o bien dirigirlo a otro publico, se tratara de una
extension de linea (este seria el caso del presente Proyecto de Grado, en el que una
empresa cervecera agrega a su linea de bebidas alcoholicas una nueva cerveza
dedicada a las mujeres, cambiando su envase y agregandole a la marca un nombre que
la diferencie de las otras), mientras que la extensién de marca ocurre cuando una
empresa quiere ocupar un nuevo mercado comercializando productos o servicios que
posean una categoria diferente bajo la misma marca, es decir, una empresa que vende
neumaticos bajo una marca decide extender sus ventas hacia el rubro de equipos e
indumentaria de seguridad laboral, siempre bajo la misma marca.

Puede afirmarse que uno de los beneficios de la extensién de linea es comercializar
productos en diversas categorias, utilizando la misma marca, lo que hace que se
reduzcan los costos y aumenten las ganancias, terminando siendo una opcion rentable
(Casella, 2011).

La extension de linea es una estrategia de marca. Ello quiere decir que la misma tiene en
su haber diferentes productos a la venta. Se puede tomar como ejemplo, intimamente
relacionado al tema de este Proyecto de Grado a la marca de Gillette que posee
variedades para hombre y para mujer.

Lo que se realiza es cambiar alguna caracteristicas, ya sea sabor, color, tamafio o forma

del envase, del producto sin cambiar el nombre de, en este caso, la cerveza. Solo se le
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agrega una palabra o un numero para captar un nuevo target o aumentar el nivel de
consumo del mismo, subiendo las ganacias para la marca.

Una empresa puede utilizar esta estrategia baja en costos y en riesgos, ya sea para
satisfacer nuevos deseos de los distintos consumidores o para simplemente ocupar mas
espacio en las gondolas de los supermercados y destacar la presencia de la marca.

Cabe destacar las posibilidades de riesgo, como lo es un agregado de nombre muy
extenso que hicera perder la logica del producto, causando desconcierto y desilusion en
los consumidores. Por ejemplo cuando vamos a comprar cereales tenemos muchas
opciones de marcas, sabores y tamafos, como es el caso de la marca Quaker quien
posee Quaker Oast Original y a su vez varios cereales secos como el Oatmeal y Toasted
Oat-meal-honey Nut, ademas de ofrecer varios sabores de avena instantanea. Otro
riesgo ocurre cuando las ganacias de la extensién se dan a expensas de otro productos
de la misma linea. Con esto decimos que esta estrategia funciona correctamente cuando
se captan ventas de las marcas de la competencia y no cuando se deja de consumir los
articulos de la misma empresa.

El riesgo mas importante es cuando una marca esta demasiado extendida, ya que hay
numerosas marcas que varian minimamente sus diferencias, lo que hace que el
consumidor se confunda. Por esta razén Procter & Gambles, Frito-lay y otras grandes
empresas de bienes de consumo aplican estrategias de megamarca. Esta se basa en
eliminar las marcas debiles, concentrando sus fondos de marketing en las marcas
posicionadas en las numero uno o dos refiriendonos a su participacion en el mercado
dentro de sus categorias. (Kotler y Gary, 2008)

Extender un producto busca cubrir las necesidades de varios publicos por parte de las
empresas a fin de atender a las diversas necesidades de los usuarios haciendo uso del
conocimiento inicial y prestigio que posee la marca ya existente en la mente del usuario.
Uno de los beneficios existentes del lanzamiento de una extensién de linea implica utilizar

la reputacion con que cuenta la empresa en el mercado para lanzar nuevos productos.
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Como beneficio adicional es posible citar el hecho de que el costo en el que demanda la
introduccion de nuevos productos en un mercado suele ser menor al que implicaria si se
penetrase en el mismo desde cero, sin imagen, reputacion y consideracién de la
existencia de la empresa en el mercado. Por tal motivo la adicién de productos a la linea
minimiza el margen de riesgo de fallar en un negocio, por lo que si uno de esos nuevos
productos es rechazado, cae o bien no genera el impacto inicial que se pensaba antes de
su lanzamiento, habra ingresos alternativos en que se base la compafiia a fin de superar
esa pérdida obtenida.

Se constituira en una suerte de desafio la extension de un producto, dado que no siempre
tiene sentido su implantacion, sobre todo en empresas con nombres fuertes en el
mercado.

La extension de marcas ya conocidas y tradicionales en el mercado puede dafiar su
identidad. Kleenex y Xerox son ejemplos de esta visidon, empresas que lograron tal
reconocimiento y aceptacion en el mercado en lo referido a su rubro especifico,
servilletas faciales y fotocopiadoras, en resumidas cuentas, que sufrieron al pretender
realizar la extension de sus productos tradicionales (Neil Kokemuller, s.f).

Se puede pensar que cualquier marca puede llegar al fracaso realizando la mencionanda
estrategia pero no tiene por que ser asi, ya que si se realiza correctamente se lograran
alcanzar los objetivos deseados y se aplicaran los pasos a seguir mas adelante, aunque
para cualquier marca lo mas importante son los consumidores, por que ellos son los que
compran los productos, satisfaciendo un deseo o una necesidad con un producto o un
servicio, lo que nos hace tomar conciencia de lo que el consumidor busca, quiere o
desea, sabiéndose que es lo que tenemos que hacer con nuestro productor para
mejorarlo.

Un claro pionero de la extension de marca son las marcas que lanzaron la linea light en
sus productos. Ellos abarcaron un gran segmento en el mercado, notaron que el mayor

consumidor de estos nuevos productos proviene del publico femenino. Ya sea por cuidar
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su figura, por hacer dieta o por gusto, muchas marcas han sacado la linea light y en todos
los casos se tuvo mucho éxito, como Coca cola light y todos sus derivados de bebidas
gaseosas. (Quelch, citado por Harvard, 1994).

De modo complementario a la presente idea, la expansion de productos light sigue en un
creciente apogeo, prolongandose a nivel mundial como una opcién saludable a la hora de
alimentarse, siendo las mujeres el eje tematico por excelencia posibilitador de la
expansion de la presente cuestion analizada.

El consumo ya no pasa por lineas estéticas o por el mero status, siendo clara y evidente
la tendencia de las mujeres, en mayor medida, a optar por alimentacion responsable,
medida generando consumidores mas informados y pretendiendo la aceptacion de
productos que mejoren su calidad de vida, entendiéndose la presente variable como una
alternativa al crecimiento de un negocio en particular crecimiento y una fuente inspiradora
para las organizaciones de tomar un riesgo y brindar extensiones de linea acordes a esta
modalidad cotidiana en plena capacidad expansiva. Mediante esta idea en crecimiento
surgen mercados novedosos a explotar, con comidas vegetarianas y bebidas bajas en

calorias a la cabeza (Alto Nivel, 2010).

2.2 Pasos a seguir para una correcta realizacion de extensién de linea

Al ser esta una estrategia de marketing se han realizado pasos previos para llegar a la
selecion de esta estrategia. Entre ellos se encuentra el plan de marketing.

El plan de marketing requiere una labor rigurosamente organizada, siendo importante que
todas las partes de la empresa sean participes de este plan, para que ningun empleado
se sienta excluido, logrando resultados favorables.

Las etapas de elaboracion de un plan de marketing son el analisis de situacién, en donde
se deben considerar factores internos y externos que van a afectar los resultados finales
en los que se destaca, el entorno, la imagen, cualificacion profesional, mercado, red de

distribucion, competencia, producto y politica de comunicacion. La no consideracién de
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algunas de las mencionadas facetas del plan en cuestién incidira en condiciones
normales negativamente en el éxito de su aplicacion, por el sencillo motivo de que dichas
etapas guardan una relacion simbidtica entre ellas, considerando que lo que ocurra en
una de ellas tendra un impacto en la otra.

Otra de las etapas es la determinacién de objetivos que conforman la base de este plan,
implica tener en cuenta a donde se quiere llegar y de que manera.

La elaboracion y seleccion de la estrategia es la etapa que se considera de suma
importancia para este proyecto de grado, ya que para el mismo se va a utilizar la
estrategia llamada extension de linea. (Kotley Gary, 2008).

Los pasos mas importantes de una extensién de linea son saber a quién quiero llegar con
esta nueva linea del producto. En el caso de este trabajo se busca llegar a mujeres entre
los 18 y 50 afios que residen en la Republica Argentina. Por ello habra que realizar un
estudio exhausitivo del target al cual va a ser dirigido y una vez pasado este punto se
necesita saber la historia y trayectoria de la marca de cerveza seleccionada en cuanto a

su imagen, que medios utiliza para comunicarse y su competidor directo mas fuerte.

2.3 Implementacion de la extension de linea de producto en casos reales

Como ya se menciond, una extension de linea se realiza cuando se detecta algun tipo de
oportunidad en el mercado, un nicho no cubierto. Christophe Stern, Manager de
marketing de Nestlé, sostiene en una entrevista realizada para el portal Iprofesional que
“‘Mientras mas fuerte sea la marca, en términos de personalidad, identidad y autoridad,
sera mayor la probabilidad de éxito" (Iprofesional, 2005) y a su vez sostiene que para
obtener el éxito la extensiéon debe ser creible y poseer una buena comunicacién.
La posibilidad de extender la marca para una empresa es siempre una tentacion
constante, una chance concreta de ver a corto o largo plazo una inminente alternativa de
prolongar el negocio y obtener mayores ganancias en el mejor de los casos. Lo unico

cierto en estos casos es que no hay existencia comprobada de que la aplicacion de una
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extension de marca generara rédito alguno, debido a que en la actualidad mas que nunca
sera en ultima instancia el consumidor el que brindara el éxito o el fracaso a la politica de
extension de la firma, dado que éste tiene el poder de la decision. Muchas veces se
centra la organizacién tanto en la potencial ganancia que se puede obtener mediante la
extension de su propia marca que se descuida la forma en que la extension puede en un
caso afectar a la misma marca y a su personalidad en relacién a como se vea de alli en
mas bajo la dptica del cliente.

Ed Tauber quien es considerado como el padre de esta ya mencionada estrategia de
marketing, y haciendo un analisis de un caso histérico acerca de 275 extensiones de
éxito que acontecieron durante el afio 1988, concluye que la amplia mayoria de las
organizaciones utilizan uno de los siguientes enfoques en relacion a su extension:
cambiar el juego cambiando la imagen de marca, aprovechamiento del estilo de vida de
una determinada celebridad, aprovechamiento de la experiencia de una celebritie,
aprovechamiento del estilo de vida, aprovechamiento de la cartera de clientes, productos
complementarios, aprovechamiento de la experiencia, transferencia de un beneficio,
transferencia de un componente y cambio de forma.

Se recomienda en tales situaciones en primer lugar considerando la decision de realizar
la extension de marca en un contexto donde se permitan las estrategias que consideren
las vistas al medio plazo. En segundo lugar, resultarda necesario el analisis sobre la
capacidad de la extension a fin de brindar una solucion diferencial y distintiva respecto de
la cobertura de una necesidad real del cliente. Resultara clave para el éxito de una
extension de marca el hecho de que la misma sea fiel y respetuosa respecto de su
identidad, de su personalidad y de sus propios valores, siendo esta la clave para su
correcta aplicacion y efectivizacion en la implementacion correcta de un adecuado plan
de negocios (Puig, 2013).

Es apropiado para la finalidad de este Proyecto de Grado mencionar algunas de las

marcas que realizaron extensiones de marca o de linea para poder visualizar como
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fueron implementadas y para poner de manifiesto la diferencia que hay entre estas
estrategias.

Un caso de éxito es el de la marca Nesquik, quien extendié su marca de cacao en polvo
hacia cerales. En este caso particular la credibilidad de la extensién de marca residia en
el hecho de que los productos estaban asociados bajo un mismo concepto de
comunicacion y vayan dirigidos hacia un mismo target: Nutriciéon y salud, dirigida a nifios
de entre 3y 12 afos y a sus padres.

Otro antecedente relevante es el de la Cerveza Redd’s; en Colombia. Segun la nota
periodistica que publica Colpresa acerca del lanzamiento de la marca Redd’s
(Hernandez, 2012). La marca cervecera Bavaria que pertenece a Surafricana SAP Miller
realizé un lanzamiento con extension de linea en donde presenté una nueva cerveza
dirigida a un nuevo publico: mujeres. Como se observa en este caso la extension fue de
linea y no de marca, ya que el nuevo producto sali6 al mercado bajo una nueva
categoria.

Esta cerveza ha tenido un éxito notable en paises como Surafrica, Polonia y Rusia. La
misma ha sido aceptada de manera adecuada en el mercado colombiano. Redd’s es una
parte de la linea Premium de Bavaria, teniendo de compafieras a Club Colombia y
Peroni. La nueva cerveza Reed’s se destacaba por poseer caracteristicas como la
carencia de sabor amargo, pues no contiene Iupulo, menos contenido alcohélico, 4,5 por
ciento, menor nivel de gas y sabor agradable (Colpresa, 2007).

Estas caracteristicas que la marca le brind6 a su publico objetivo al ingresar al mercado
en el 2007 llevo a una buena campafia de pre lanzamiento en donde todas las
consumidoras tenian curiosidad por tratarse de un producto nuevo, innovador y diferente.
El lanzamiento fue en un hotel muy prestigioso donde se degustaba la nueva cerveza
especial para la mujer. Las invitadas fueron mujeres con un perfil ya definido, jévenes que
trabajaban y eran capaces de tomar sus propias decisiones.

El articulo de la revista Semana dice “para llegar a ser una mujer Redd’s ” Tenés que ser
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femenina, sensual, inteligente, natural, activa y moderna; si te gusta la moda y también
los paseos de domingos, sos una de las afortunadas que va a poder disfrutar de Redd’s
(Hernandez, Rodriguez, 2007). Este articulo deja en claro el nuevo target al cual desea
apuntar la marca, profundamente selectivo.

En este caso particular el mercado queda muy segmentado y no se da oportunidad a
captar un mercado mas amplio, que ofreceria la posibilidad de conseguir consumidoras
qgue denoten interés en la marca, siendo esta una parte importante de las decisiones que
deben tomarse cuando se hace una extensién de linea: hay que tener en claro la
identidad de la marca. Al no ser esta una marca masiva, se opté por mantener el
concepto de exclusividad.

El target especifico es segun Sergio Pollaccia el publico objetivo, que fue designado por
la empresa Bavaria. La empresa decidié apuntar a mujeres con un nivel socioeconémico
medio y alto, es decir ABC1 que tengan entre 25 a 35 afios. Se trata de un producto para
mujeres femeninas que saben lo que quieren, independientes, inquietas, profesionales,
actualizadas, mujeres 2.0, ejecutivas de una empresa 0 que posean su propia empresa.
Mujeres que se relinen con sus amigas para pasar buenos momentos y distenderse de la
rutina diaria. Personas a las que les gusta disfrutar de su vida, salir, pasarla bien. En
otras palabras que gozan de la diversion, de viajar, y a las que les agrada probar cosas
nuevas, lo que esté de moda o de ultima tendencia (Hernandez, 2012). El slogan de la
cerveza Redd’s fue: “Toda mujer inteligente sabe como expresarse sin palabras. Redd’s
habla por ti” (Rodriguez, 2007, Hernandez, 2012, pag. 13).

Se tomara como tercer antecedente real el caso de los cigarrillos Virginia Slims. La
corporacién Phillip Morris realizé una extension de linea en 1968 en donde cred la marca
Virgina Silms, de cigarrillos para “damas elegantes”. Esta accion basicamente fue creada
porque antiguamente la mujer que fumaba era calificada de indecente, como si el fumar
fuese un crimen. Las mujeres trataban de no exponerse y fumar a escondidas. Cuando la

empresa Phillip Morris notd esto decidié crear Virginia Silms, dandole un toque muy
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refinado para atribuirle a la mujer un papel de dama elegante.

El producto tiene un caracter suave de tabaco, su sabor es sutil, suave de humo, es mas

fino, delicado y tierno. Tiene una serie de variedades de cigarrillos que difieren en aroma

y suavidad, lo que favorece a los fumadores de tabaco mas delicados, porque encuentran

una excelente opcion en el mercado.
Se destaca de la competencia por ser una cigarrillo mas fino de unos veintiun
milimetros de circunferencia y un poco mas largo, con un disefio de packaging
refinado. Se lanz6 al mercado bajo varios lemas, uno de ellos fue: “Es una asunto
de mujeres”, en el afio 1990, es donde la marca comenzd a adquirir un aumento del
tabaquismo entre adolecentes, entonces adquirieron otro nicho en el mercado, fue
en donde nacen otras marcas de cigarrillos para mujeres como Eva cigarretes,
Beso Vogue (prmob.net, 2012).

Llama la atencion que las extensiones de lineas mencionadas tienen como producto

principal un elemento asociado con lo varonil, y que para conquistar una nueva porcién

de mercado, las empresas tuvieron que luchar con la ayuda del marketing y la publicidad

para resignificar la marca, diversificando su linea habitual.
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Capitulo 3: Seleccion del Target

3.1 Definicion del target

Para este proyecto de grado, en donde se busca realizar una extension de linea para una
marca cervecera dirigida a un publico femenino, se debera definir el target al cual se
apunta.

El target selecto en la presente unidad del trabajo implicara la consideracion de un
publico femenino que oscile entre los 18 y los 50 afos, edades que se creen Optimas
para la implementacién de la presente extensién de linea.

Para ello resulta necesario destacar que el estereotipo de mujer se ha ido modificado con
el correr de los anos, producto de cuestiones légicas de alternancias y variaciones
generacionales en cuanto al sexo, gustos, preferencias a la imagen en la sociedad que
se ha ido modificando considerablemente. Asi mismo su rol ha ido acaparando mas
funciones y mas interés que en otras sociedades de antafio, mas conservadoras,
machistas y cerradas.

Al mismo tiempo, es posible sostener que las mujeres actuales son consideradas como
multifuncionales, evidenciando las mismas un ritmo de vida totalmente opuesto al del
sedentarismo, integrando una generacion de mujeres activas y auténomas,
enfrentandose a todo tipo de contextos, diversidad de realidades en funcién de la cultura
que integre, de la zona geografica en la que habite o de su propia situacién social. No
solo la existencia de las cuestiones de desigualdad son evidentemente a la luz de los
hechos una falacia, sino que la mujer ha llegado a situarse en el mismo plano en cuanto a
responsabilidades, acciones y obligaciones similares a las del hombre, incluso en ciertas
ocasiones por encima del mismo llevando adelante no sé6lo un ordenamiento en los
planos laboral y personal, sino también un correcto y normal funcionamiento en su vida

privada en tanto responsables de familia.
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Al mismo tiempo, la mujer hace un uso en mayor grado de su cerebro, ya que se ve
constantemente sometida al entendimiento de nuevos conocimientos, de nuevas
operaciones, lo que le brinda un mayor sentido de orientacion y mayor velocidad para
procesar la informacion, datos que parecerian ser simples y cotidianos hoy en dia, pero
que generaron un cambio sostenido y muy fuerte en relacidon con la situacién de este
mismo sexo hace largos anos atras, antes de la Segunda Guerra Mundial.

La mujer actual en relacién con su sociedad es un ejemplo de fortaleza, de lucha por
tener el rol que ocupa, de esfuerzo por justificar con evidencia practica que las
desigualdades histéricamente sostenidas de sexo no son mas que meras apariencias y
lejos estan de ser reales, siendo la misma igualmente capacitada para todas las tareas
respecto del hombre llegando incluso en muchas oportunidades a obtener mejores

resultados que éste (Céspedes, 2012).

3.2 La mujer es el publico mas considerado

La mujer entorno a la emision publicitaria es de las mas consideradas, ya que constituye
el consumidor potencial mas elevado, mas interesado y mas activo en cuanto a los
intereses del mercado: se estima estadisticamente que el 80% de las compras a nivel
general es realizado por el sexo femenino. Los términos de bello personaje y caracter
pluri-consumidor destacan su importancia en el mercado, y ponen en consecuencia los
ojos de las empresas con sus varias finalidades por sobre ellas, independientemente del
rubro de que se trate.

Las compras son varias: para sus hijos, sus parejas, para su aficion y gusto personal.
Todo ello integra el mapa conceptual de la 6ptica femenina en torno a las compras en el
mercado, motivo por el cual la emisién de la pauta publicitaria a nivel comercial debe
considerar a la mujer como su objeto madre, su tema central y recurrente, su publico a

seducir a fin de lograr una buena penetracion en el mercado y obtener la clientela
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femenina 6ptima para el crecimiento organizacional y la correcta difusion del producto
(Lomas, 2005).

Es necesario destacar ya que lo que se pretende es hacer una cerveza exclusivamente
destinada para mujeres, que la imagen del sexo femenino en los medios de comunicacién
tiene una tratativa diferente respecto del sexo masculino; no es lo mismo, en relacion al
producto que intentamos lanzar y ubicar en el espacio pertinente citar a mujeres en
comerciales de marcas de alcohol respecto de la imagen de los hombres. El hombre en
los comerciales es relacionado con la diversion, aparece casi sin distincion fisica, con
cierta imagen agradable, con una apariencia normal y con la finalidad publicitaria de
demostrar un momento de alegria, unién, encuentro, con el humor como bandera en las
pautas publicitarias modernas, pero sin requisitos especiales mayormente.

Las mujeres que aparecen en los comerciales, por su parte, al menos en términos
publicitarios, da la sensacidon que requieren de una belleza especial, de una imagen
perfecta, y como veremos, esa perfeccion es practicamente inalcanzable, sino
inalcanzable, quedando muy lejos los prototipos de mujeres normales, asi como existen
los hombres comunes, capaces de lograr obtener una inocente diversion, un momento de
placer sin la carga de un estereotipo predominante en su accionar, divirtiéndose por el
mero hecho de divertirse, independientemente de su apariencia fisica, imagen y atractivo
visual (Lomas, 2005).

Segun una investigacion realizada por el sitio Orbitadiversa.wordpress.com (2013), la
publicidad vende un modelo de mujer bella que esta basado unicamente en la perfeccion,
en los avisos publicitarios las mujeres no tienen arrugas, lineas de expresién, kilos de
mas, cicatrices, granos, manchas en la piel, ni poros y hasta incluso ni lunares. Lo mas
importante es que la perfeccion que es ciertamente inalcanzable, ya que nadie tiene esos
aspectos siquiera en las modelos de alta gama.

Da la sensacion que en las publicidades encontrar actores masculinos es mas sencillo en

cuanto a imagen, y es mas simple para el publico que lo analiza, diferenciando la imagen
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del hombre, chistoso, jocoso, amistoso y simple, mas enfocado en el humor y en la
camaraderia, de la mujer, orientada especificamente a una chica perfecta, maquillada,
muy lejos de estar natural, de un tamafio fisico y un porte que roza la belleza total, la cual
lejos esta de ser tal en la vida real.

El enfoque de la imagen en las pautas publicitarias resulta clave para determinar la
aparicion de la mujer en los comerciales de cerveza. Es de facil visualizacion el hecho de
que en los comerciales, los grupos de amigos son gente facilmente identificable para los
televidentes y potenciales clientes de una marca, que identifican a quien ve con quien le
intenta transmitir esa sensacién de felicidad, de alegria, de diversién, y mas difusos en
cuanto a la mujer, dado que las actrices elegidas para los comerciales dan la sensacion
de ser mujeres con leves imperfecciones, o nulas, que generan mas dificultad de
identificacidn con los publicos femeninos a los que se les intenta vender el producto.

La diversion no se limita a personas bellas, en el caso de mujeres. Segmentar la
aparicion de mujeres bellas, modelos, vedettes en la television y no la aparicion de
mujeres, simples, comunes, con errores, aciertos y virtudes deberian generar en
condiciones normales el atractivo necesario para atraer mas publico del que se podria
imaginar y del que se atrae. Ese es el error del estereotipo femenino en el que se recae
en la actualidad. Ese error genera conflicto no sélo en la imagen de la mujer en si sino
también en la imposibilidad que genera a cualquier compafiia el hecho de que muchos
publicos potenciales no se iran a ver atraidos por una publicidad que carece de amplitud
para captar y retener publicos diversos, sin distincién de sexo, ideologia y pensamiento.
Si lo que se pretende es hacer una extension de una linea de marca ya existente
enfocandola en un publico de entre 18 y 50 afios, es necesario hacer un analisis breve de
otros aspectos que deberian considerarse para la seleccidn del publico objetivo, que
fallan a criterio personal en la actualidad y que no deberian de fallar en la consideracién

actual.
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La mujer ha ido, progresivamente ganando terreno en la actualidad en comparacion con
el sexo histéricamente dominante, el masculino. Citando la historia, pasada la Segunda
Guerra Mundial la mujer comienza a ganar el lugar que le corresponde, a encontrar un
plano de igualdad en cuanto a apariciones, a situarse en una posicion similar a la del
masculino en cuanto a rol y preponderancia social y a paliar la desigualdad de sexos.
Sale de la casa, comienza a trabajar, y progresivamente se hace lugar en un mundo
machista que le brinda la posibilidad de paliar esas diferencias tedricas y lograr un rol en
un plano de igualdad con el hombre, gozando de una aparente igualdad entre los sexos
en la sociedad occidental.

La mujer comienza a poseer decisiones cada dia con mayor peso en un plano o terreno
que en su momento era especifico del hombre, tales como la compra de la vivienda, del
automovil, de la decisiéon de administracion de dinero, entre otros aspectos. En la
actualidad, sin embargo, muchas de esas igualdades son aparentes. La publicidad se
encarga de demostrar que muchas de esas igualdades son meramente tedricas,
tendiendo a minimizar a la mujer y exhibirla en los anuncios como un ser con menos
posibilidades de desarrollo personal ademas de alabar determinados estilos de vida.

El cuerpo femenino y la mujer como objeto sexual siguen siendo el plato fuerte de
agencias y clientes, que por motivos conservadores o falta de creatividad no se atreven a
dar un paso mas alla (Sanchez, s.f). Asimismo esto tiene incidencia estadistica, al afirmar
que de momento solo un 17.7% de las mujeres son relacionadas con roles asociados a
las trabajadoras, un 8.1% a roles mitad y mitad, ya sean madres, trabajadoras y amas de
casa y un 38.5% a objeto sexual, esto indica que en cuanto a la publicidad se esta
incorporando nuevos roles para la mujer pero de manera lenta y aun se esta muy
apegado a los pensamientos tradicionales.

Es entendible que la pretension de la publicidad realizada por grupos empresarios cuya
finalidad es la venta de un producto sea la de persuadir a las personas para que compren

un determinado producto o, en el caso de una mujer, se vista de una determinada forma,
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exaltando los caracteres de belleza, buen gusto y perfeccién a fin de atraer a los publicos.
Lo que es inadmisible es que se siga viendo a la mujer como objeto.

Esto sucede en las pautas publicitarias de cervezas, donde la aparicibn de mujeres es
escasa en comparacion con la de los hombres, quienes acaparan usualmente la atencion
en los comerciales de este rubro. En los casos en que si se da la presencia de mujeres,
su aparicion suele girar en torno a la imagen seductora, sexy, mas que a la simple
imagen de que tanto hombres como mujeres pueden pretender diversion, pasar un buen
momento, obtener alegria, generar un reencuentro entre amigos, demostrando en esos
casos si igualdad de sexos, no limitando la presencia de amigos a amistad y la presencia
de mujeres a atractivo visual, lo usualmente considerado como mujer-objeto.

La idea de la discriminacion y la real desigualdad de sexo aun imperante en las
publicidades no se remontan al pasado, sino al presente mismo. Muchos ensayos han
intentado representar tal realismo de formas exitosas, reales e imparciales sin necesidad
de recurrir a fanatismos ni exageraciones impropias de un analisis valido, al sostener que
no interesa si las mujeres son pianistas, guitarristas, pandilleras o diputadas, ya que en
los avisos publicitarios, los prejuicios, asi como los estereotipos sobre las mujeres se
reflejan mucho mas en cuanto a lo que son que en lo que se dedican (Sanchez, s.f).
Complementa al sostener que el uso del cuerpo de la mujer en publicidad puede ir
dirigirse a las mujeres en tanto consumidoras, pero también se utiliza como reclamo,
como un objeto disponible a los deseos sexuales masculinos, que genera mas atractivo a
diferentes tipos de productos cuando se dirigen a los hombres.

Las publicidades da la sensacion que se centran tan sélo en vender un producto, un
comercializar una marca, descuidando los verdaderos intereses o beneficios que puede
perseguir u obtener una mujer para consigo misma, al sostener que aunque la idea
original del producto se dirija a nuestro cuerpo no se focaliza en nuestro bienestar sino
en encontrar la forma de destacarlo como si fuera un objeto, ya que nos han ensefiado

desde pequefas que nuestra imagen fisica es fundamental para ser aceptadas a fin de
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aumentar la posibilidad de tener éxito social, desvalorizando la importancia de nuestro
desarrollo intelectual y nuestras fortalezas como personas centradas en un proyecto vital
optimo (Lopez Lucas, 2012).

Estas caracteristicas no solo tienen evidencia en publicidades actuales y modernas de
productos light, donde el peso esta centrado incluso en innumerables situaciones donde
la mujer lejos estda de verse obesa, o bien, excedida levemente de peso, mas que
centrarse en proporcionar algo que le brinde real beneficio para la mujer, tal y como una
mejor posibilidad de nutricidn, sin necesidad de revestir o0 exagerar un exceso de peso
que lejos esta de ser tal. En cualquier caso, las publicidades empresariales solo
pretenden vender, y hacer uso de una demostracion social de que la mujer para estar en
television debe estar linda, concentrada en las variables de belleza y dejar a un lado otro
tipo de cuestiones, como su capacidad, su normalidad en la apariencia e incluso sus
valores (Lopez Lucas, 2012).

La cerveza es un trago socialmente visto y aceptado por las sociedades como bebida de
hombres.

El aceptar que la actividad de beber es de hombres es ya incurrir en actos
discriminatorios: la bebida es tipica para hombres tanto como mujeres, la realidad
demuestra que la mujer incluso en muchas sociedades ingiere mas cerveza que el
hombre, pero pareciera que ese dato no encuentra aplicacion practica para los publicistas
en general, mas especificamente en nuestro pais.

Gran parte del consumo se da entre los hombres en Argentina, siendo ese el segmento al
que los publicistas y mercadotécnicos apuntan a la hora de intentar captar clientes y
retenerlos en consecuencia. Por tal motivo, resulta para nada ilégico que los mismos
publicistas se enfoquen en su publico por excelencia y realicen estereotipos sexistas a fin
de lograr la tan ansiada identificacion de sus publicos con el producto que se encuentra

siendo promocionado.
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El presente hecho deja dos ensefanzas claras y a la luz de los hechos. En primera
instancia, el hecho de que si la audiencia no se viera identificada con ese a priori sentido
comun, la publicidad lejos estaria de ser efectiva, ya que sin ir mas lejos no habria
identificacién alguna. En segundo lugar, la amplitud de difusién y masificacion de las
pautas publicitarias citadas refuerza y profundiza tales estereotipos discriminatorios y
erréneos, posibilitando que las desigualdades entre géneros se amplien y lejos estén de
paliarse y desaparecer del vocabulario diferenciador de sexos.

Comienza como un chiste y al tiempo contribuye casi sin darse cuenta a afianzar las
supuestas diferencias entre sexos, que no soélo no son tales sino que generan un
malestar social grande al movilizar grupos de personas que se muestran en gran cantidad
de desacuerdo por las ideas que si bien transmitidas con naturalidad y aparente
inocencia, fomentan violencia, discriminacién, subestimacion y sensacion de impotencia
por parte de un sexo y del otro, nada mas lejano a lo que deberia imperar en nuestra
sociedad (Facultad de Ciencias de la Educacion — UNER, 2014).

Puntualizando en el caso del producto que se intenta comercializar, las discriminaciones
en torno a la mujer y su relacion con la cerveza, a fin de dar nueva cuenta de un ejemplo
de discriminacion publicitaria en relacién con la desigualdad de sexos es posible citar a lo
ocurrido con la Cerveza Andes. La campafa publicitaria de la firma Andes se disculpé por
la emisién de una publicidad en donde se promocionaba al producto de una forma que
incluia aspectos discriminatorios hacia las mujeres, luego de que la Defensoria del
Publico de Servicios de Comunicacién Audiovisual recibiera denuncias de varios
consumidores.

La publicidad comienza mostrando imagenes acerca de diferentes huracanes y su efecto
en las casas de varios hombres, pudiéndose leer en el comercial citado la leyenda ¢;Por
qué los huracanes mas devastadores tienen nombre de mujer? mostrandose luego

hombres devastados recorriendo sus destruidas viviendas finalizando el anuncio con el
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texto siguiente: Una mujer se puede llevar todo menos a tus amigos. Bah, si quiere
puede.

Citando la actual Ley de Servicios de Comunicacion Audiovisual, la misma destaca “la
proteccién de la igualdad entre hombres y mujeres, y el tratamiento plural e igualitario,
evitando toda posibilidad de discriminacion por género u orientacion sexual”. Si lo que se
pretende es una real igualdad entre sexos, o bien, la no mencioén de la existencia de una
desigualdad sexual en los ojos de muchos, asi como difundir imagenes publicitarias a los
publicos televisivos y afines de un producto determinado, estos hechos no deben ocurrir,
dado que generan rechazo, distanciamiento, pérdida de actuales clientes y no generacion
de potenciales y futuros consumidores, al mismo tiempo, siendo contraproducente para la
marca en si.

Un caso similar ocurridé con el comercial del mismo rubro de Cerveza Quilmes, donde la
Diputada portefia Maria Elena Naddeo del Frente Progresista y Popular califica al spot
publicitario de la firma como sexista. Demuestra preocupacién en que los mensajes de
este tipo se sigan reproduciendo en los medios de comunicacion, ya que contienen
muchos errores que acrecientan y fomentan la idea de desigualdad entre hombres y
mujeres, mensajes claramente sexistas (MinutoUno.com, 2013)

Complementa al sostener que el primer problema que se encuentra es la contraposicion
del feminismo con el machismo. Las diversas luchas del feminismo llevaron no sélo a la
liberacion de muchisimas mujeres tanto en Argentina como en el resto del mundo sino a
salvar la vida de muchas de ellas al denunciar la violencia de género, entre otras
cuestiones. El machismo, en cambio, en su expresidon mas exagerada sostiene el
homicidio de mujeres por el simple hecho de ser mujeres.

Si bien las declaraciones de la Diputada suenan y son, en un punto, exageradas, hay una
tendencia cierta que no puede entrar en discusion. La discriminacion es una realidad, es
un flagelo que la sociedad debe dejar de lado y que los publicistas y mercadotécnicos,

con el poder que los medios los confiere, con mas razon deberian dejar de lado por la
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sencilla razén del impacto social que generan mediante ese poder del que estan dotados.
De no ser una realidad las nociones de discriminacion no habria habido necesidad de
hacer un comercial como este, sencillamente porque careceria de sentido hablar de
discriminacion si la misma fuera s6lo una teoria, algo abstracto o bien algo pasado.
Segun el articulo, Andes pidié disculpas por discriminar en una publicidad, publicado en
el sitio MinutoUno.com (2013), las nociones de igualdad son reales, los progresos en
torno a ello también, pero el mero hecho de seguir hablando de igualdad en las modernas
publicidades televisivas implica que el término sigue siendo presente y el flagelo de la
discriminacion aun esta lejos de ser parte del pasado.

Mucho mas aun importante es citar la verdadera nocién de la existencia del feminismo en
tanto movimiento revolucionador y justiciero ante la desigualdad sufrida en el trato por
parte de los hombres para con las mujeres. El feminismo trata de la existencia de un
movimiento reinvindicador de los derechos del sexo femenino que pretende
primeramente lograr la igualdad real entre hombres y mujeres. Pugna por un cambio en
las relaciones sociales que lleve a la mujer hacia su liberacién, en tanto mujer, mediante
la desaparicion de las jerarquias y las diferencias desigualitarias entre sexos. Por las
denuncias que reciben mal evidenciadas o distorsionadas por los medios de
comunicacion, muchas mujeres que con orgullo se tildan de feministas son catalogadas
como antivarones, poco femeninas, enojadas, entre otros varios aspectos negativos.

Esta mala imagen que se le brinda al término genera que muchas mujeres, pese a verse
identificadas con lo que realmente contiene el término feminismo y su verdadera y valida
lucha, se desliguen de sentirse identificadas con lo que realmente representa el
movimiento en relacion con el respeto y los derechos humanos en relacion con el plano
de la igualdad entre sexos. Da la sensacion en el presente comercial que se impone esta
ultima explicacion por sobre la primera, hecho que distorsiona la verdadera naturaleza del
concepto feminista y que valida mas las desigualdades en vez de limitarlas o tender hacia

su desaparicion
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El machismo no implica la represion del sexo masculino. Es una practica discursiva que
hace uso de la violencia, la avala y fomenta la desigualdad hacia las mujeres. Pensar que
una mujer necesita de un vardn para pagar su tarjeta de crédito, como sucede en el spot,
es un pensamiento machista en su mas fiel expresion, tanto en el hombre que realiza ese
acto discriminador como en la mujer que avala el mismo mediante la cobertura de sus
necesidades por parte de un varén (Observatorio de la Discriminacion en Radio y
Televisiéon, 2012).

La idea de que el sexismo, el machismo y afines sea un karma social a eliminar no es
una mera teoria, sino una evidencia practica real. Si no bastaba con los ejemplos
anteriores, es necesario citar al caso de la cerveza Schneider, no con sus avisos
televisivos pero si con la implementacion de afiches publicitarios que manejaban con gran
naturalidad tanto el acoso como la violencia de género. La leyenda Perdén por buscar el
roce arriba del bondi se podia ver en los afiches de la firma Schneider en las paradas de
colectivos de Buenos Aires, hecho que provocé que organismos como el Inadi interviniera
en la denuncia (Sabrosia.com, 2012).

El repudio generalizado de los publicos mediante las redes sociales y del Inadi fue factor
suficiente para que la empresa ofreciera sus disculpas pertinentes y retirara los afiches
de las paradas de los medios de transporte. Se cred un grupo en la popular red social
Facebook con la leyenda Repudio a la campafia en via publica de cerveza Schneider, la
cual conté con casi cinco mil personas adheridas al mismo y casi ocho mil que la
nombraron en la red.

Esto tiene como significado que el roce en el colectivo es acosar, hecho que esta penado
por ley. Complementa el grupo de Facebook que mientras en el pais crece dia tras dia la
violencia de género, publicistas varios e irresponsables pretenden hacer ver de forma
natural situaciones sexistas.

En base a lo sostenido en el articulo, Denunciaron a la cerveza Schneider por publicidad

sexista, del sitio 8300Web (2013), la dureza con que se trata el asunto es una
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fundamentacién adicional que justifica porqué los comerciales de cerveza no consideran
adecuadamente a las mujeres con el debido respeto que se merecen, con el lugar que se
ganaron en buena ley para ser lo que son a nivel social, y lejos, muy lejos se encuentran
de ofrecer una imagen de equidad donde en un comercial puedan encontrarse hombres y
mujeres riéndose a la par, sin connotaciones varias agregadas mas alla de una risa, por
el mero hecho de reir y de gozar una situacion normal de amistad entre un grupo de
personas que se encuentran.

El target reside en mujeres de entre 18 y 50 afios. La explicacion radican en que se
estima ser un segmento social éptimo para la ingesta de cerveza, por motivos de salidas
0 reuniones sociales, intimas, familiares o bien en lugares festivos que dan el marco ideal
para la ingesta de esta bebida. Se entiende que es un publico propicio por el estilo de
vida que lleva.

Como se sabe existen lineas especificas de hombre en cuanto a las diferentes marcas de
cervezas. Las publicidades giran tanto mas en torno a la presencia masculina que casi ni
aparecen mujeres en las mismas. La linea publicitaria de la mencionada cerveza Andes
previamente es un fiel reflejo de lo sostenido, al citar en su ultimo comercial la presencia
de un hombre singular, siendo éste el titulo de la pieza al mismo tiempo, que tiene los
dedos atrapados en botellas de cerveza, con una historia de amor a lo largo de toda la
duracion del video que remite a la memoria del personaje Eduardo Manostijeras
(Marketingdirecto.com, s.f).

Analizado brevemente resulta ser un comercial particular, innovador, tal y como suelen
ser las pautas publicitarias hoy dia; en un analisis minucioso, se vuelve a destacar un
comercial que tiene como protagonista a un hombre y la ausencia de mujeres, dando la
firma una suerte de sefal implicita de que la cerveza es una bebida de hombre, no
incurriendo en criticas ni actos discriminativos como anteriormente se observd pero
nuevamente ignorando la faceta femenina en la posibilidad de encontrar un publico de

mujeres para con el producto ya existente. Se sostiene que asi como se limita el mercado
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de la cerveza unicamente en muchas situaciones para el hombre moderno, se puede
hacer una linea unica para la mujer, mas especifica, especial, diferente a lo ya conocido.
La publicidad, independientemente del rubro de que se trate, tiene tres finalidades
principales: informar al consumidor, persuadir al consumidor a fin de que adquiera el
producto ofrecido ignorando al que ofrece la competencia y recordar al potencial cliente la
existencia del producto, en especial en las instancias en que el mismo se halla en la fase
de madurez y no tenga la sencillez de ser recordado como si sucede apenas es lanzado
al mercado (Marketingdirecto.com, s.f).

Las empresas en su afan de obtener publicos, retener a los mismos y vender deben
considerar de manera optima qué se pretende obtener con la publicidad lanzada al
mercado, a qué publico va dirigido, que mostrara el anuncio, como presentar dicho
anuncio y en qué medios debe el mismo ser anunciado y difundido, proceso que recibe el
nombre de estrategia publicitaria.

Las publicidades modernas hacen del humor el centro de su eje, descuidando en muchos
aspectos a las variables de la utilidad del producto, de su sabor, de su esencia, de lo que
lo hace diferente a la competencia. En las que se encuentran mujeres, suele girar todo
en torno a la imagen del objeto, a la representacion de la seduccion y a la existencia
unica de una mujer de cuerpo imponente, de belleza Unica, y de edades no superiores a
los 28 afos (Universidad de Malaga, s.f).

La presente linea pretende constituirse en un simbolo para las mujeres de cualquier
edad, con cualquier apariencia fisica, con un gusto y preferencia acorde a lo que toda
mujer suele pretender. No sélo el hombre puede reirse y divertirse en compafia de sus
amigos y de sus novias.

Las mujeres también tienen derecho a reirse, beber por el mero hecho de beber, en el
contexto que sea, sin importar sus motivos, o sus compaifiias.

Se pretende hacer un producto que haga sentir a la mujer Unica, considerada en cuanto a

sus gustos y no en cuanto a su aspecto, no como referencia a seguir en cuanto a ideas,
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pensamientos, sino con la idea de mostrar que cualquier mujer puede disfrutar bebiendo
una linea propia, especifica, que la represente por el mero hecho de mostrar que asi
como el hombre, la mujer también esta en condiciones de reir y beber sin necesidad de
ser un objeto de imagen que sirve como compania de hombres, dejando a un lado las
ideas que aun hoy siguen imperando en tanto imagen de discriminacion y desigualdad

social.
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Capitulo 4: Estudio de Mercado

Resulta necesario realizar un analisis de las marcas dominantes en el mercado con el fin
de conocer a la competencia. Las marcas gozan de un reconocimiento nacional, regional
e internacional marcado, producto de una gran historia de alrededor de 200 afios de
implantacién en los mercados, segmentaciones varias y diferenciaciones notables en lo
referido al aprovechamiento publicitario.

La publicidad se establece en la actualidad como el medio por excelencia para la
prolongacion, sostenimiento y correcta difusion de un producto o servicio. Las formas en
el mismo rubro son variadas, desde empresas que han llegado a tener serios problemas
en funcién del intento fallido de lograr autenticidad, recayendo en actos discriminatorios,
hasta spots donde priman la estética, el buen gusto y la personalidad, pasando por cortos
publicitarios donde la naturaleza se erige como el medio adecuado que permita la
desconexion de la usual tensa realidad del ser humano y el marco propicio para pasar un
buen momento, en buena compania y con todo lo necesario para dejar a un lado las
tensiones dando paso a la diversién y la relajacién como objetivos del publico al que se

intenta acceder, o al que de haberse accedido en su momento, se pretende retener.

4.1 Cerveza Quilmes

La historia de la compafia cervecera numero uno de la Argentina data en sus origenes
de casi finales del Siglo XIX, cuando en el aino 1888 el inmigrante aleman Otto Bemberg,
apasionado y entusiasta teutdn desde sus inicios cred la compafia citada. Un par de
afios mas tarde, en 1890 se tir6é el primer chopp. De alli en mas comenzoé a venderse la
marca tal y como se la conoce, con el nombre de Quilmes, el cual proviene el antiguo
nombre indigena en sus origenes de la localidad bonaerense.

Sin darse cuenta, este innovador europeo sentaba las bases para la que afios mas tarde

seria la principal marca del rubro en la Argentina, con aficionados a nivel nacional,
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regional e incluso mundial en la actualidad, marca que se constituye en un simbolo en la
presente época de la argentinidad por excelencia.

Es una de las compafias mas influyentes de la regién, con una dotacién aproximada de
4.700 empleados en su estructura central, con 11 plantas asi como 8 centros de
distribucion. Cuenta al mismo tiempo con una red de mas de 200 distribuidores
independientes. Posee una inversion en tecnologia de produccion que supera los 300
millones de ddlares solamente contando el periodo 2004/2007, con exportaciones a mas
de 20 paises en total. Desde sus inicios ha contribuido con el desarrollo social y
economico de la Republica Argentina (Cerveceria y Malteria Quilmes, s.f).

La cerveza cuenta en su aparicion con el beneficio social de la buena imagen, habiendo
sido creada en una época que rinde culto a la naturaleza y el cuidado de la salud, factor
externo que incide en su buena imagen, hecho que le permite ser ingerida en su justa
medida y volviéndose con justificativos la cerveza preferida de la época en cuestion. No
ignorando los preceptos sociales mencionados, la firma privilegio la calidad del producto
como un simbolismo de la bebida, argumentando que un buen producto es el mas sdlido
fundamento si se pretende ser exitoso y perdurar en el mercado.

Como consecuencia de ese intento de mejora constante aplicado a la vida real, se trabajo
fuertemente para que la empresa se mantuviese activa y al dia en todo lo referido a
cuestiones tecnologicas. La empresa logra conforme un debido tiempo y una marcada
aceptacion por los consumidores expandirse fisicamente, poniéndose en funcionamiento
una nueva planta cervecera ubicada en la provincia de Corrientes, Argentina.

Los afos siguientes permitieron el crecimiento de la empresa, la cual se termind
expandiendo conforme el paso del tiempo sin distinciones de regiones, ciudades, publicos
o afines. Las claves del marcado crecimiento, rapida expansion y sostenimiento en el
tiempo se vieron justificadas por la calidad de los productos, la constante inversién en el

crecimiento de las plantas fabriles y la continua consideracion de los gustos, deseos y
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preferencias del publico meta al cual la empresa entendia como propios y a satisfacer
con recurrencia.

La creatividad publicitaria permite a Quilmes, sin mas, ser lo que es, fundamentalmente
en sus inicios. El slogan clasico de los argentinos conforme el paso del tiempo seria E/
sabor del encuentro, ideado durante la década de 1980, una leyenda simple, de facil
repeticion, de facil asimilacion que logra identificar al publico con la marca con apenas
escucharlo, una suerte de simbolismo visual de velocidad de asimilacion frase- marca sin
igual (Cerveceria y Malteria Quilmes, s.f).

El secreto del auge de Quilmes y su sostenimiento en el tiempo no es caprichoso ni
casual, mucho muy lejos de serlo. Siendo consciente del impacto social que genera la
bebida, de la aceptacion de la misma en todo tipo de publicos, fomenta el conocimiento
mediante la posibilidad que le brinda al cliente de formar parte de la creacidon de la
misma, en el entorno directo de la familia Quilmes en sus propias filas.

Asi es como en 1991 se crea el Programa Jovenes Profesionales, que fomenta la
incorporacion de nuevas personas a la marca, expandiéndola, generando mas
identificacidn con el cliente externo que ahora lo contiene como propio y sustentando una
fuerte cultura corporativa que se iria sosteniendo con el transcurso de los afios a nivel
general.

En estos ejemplos es donde se ve la incidencia de Quilmes, que sigue mostrando su gran
capacidad de liderazgo ayer, hoy y siempre, contando con mas de 90.000 postulantes
para diversas posiciones desde el afio 1991 en adelante, independientemente de la
posicion de que se trate (Cerveceria y Malteria Quilmes, s.f).

En nuestros tiempos la corporacion se sitia como lider indiscutida en el mercado en su
rubro, consolidandose como lider del mercado de bebidas en la Argentina. En los inicios
del 2002 Cerveceria y Malteria Quilmes sella una alianza estratégica con AmBev,
compafiia de bebidas de las Americas, concretandose en el afo 2006 el traspaso del

paquete accionario mayoritario, con sede en la ciudad de Leuven, Bélgica, como
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resultado de la fusidon entre las compafias brasilehias AmBev y la cerveza belga
Interbrew, o Inbev, es una empresa Belga-Brasilera, es la mayor fabricante del mundo de
cerveza por volumen.

En los tiempos que corren, Cerveceria y Malteria Quilmes es parte de Anheuser-Busch
InBev, compaiia numero uno del mercado de la cerveza, integrante del selecto grupo de
las cuatro empresas de consumo masivo mas grandes a nivel mundial, al tiempo de ser
naturalmente una de las compafias mas fuertes de la region, produciendo, elaborando y
distribuyendo, asi como comercializando cervezas, gaseosas, aguas minerales, jugos y
demas en cooperacion de alianza estratégica con empresas internacionales lideres como
PepsiCo y Nestlé (Cerveceria y Malteria Quilmes, s.f).

Previo al apogeo de los anuncios publicitarios, en épocas no tan adelantadas
tecnologicamente la difusién de la linea no era tan facil, asi como tampoco lo era la
entrega de los productos, la cual varié en funcion del transcurso temporal. En sus inicios,
salian a las calles los camiones distribuidores de la empresa que iban a la par de los
carros que tiraban los caballos al tren y al tranvia que constituian la Unica forma de
entrega de la época en los inicios de la marca.

En los afios setenta Quilmes hizo uso de la posibilidad que ofrecian los avisos
publicitarios en la television como medio principal predominante de difusion
comercializadora ya instalado, en una muestra de aprovechamiento de oportunidades y
adaptacion a los cambios del entorno que no se presentaban como amenazas sino como
oportunidades y fortalezas. Famosos, cantantes de la época, personalidades aparecian
en los comerciales siendo éstos los encargados de difundir la marca mediante frases,
cantos, jingles de la empresa que servian como medios directos de difusién y de
posibilidad de generacién de nuevos clientes (Eikon.com, 2008).

El publico ya se delimitaba, se segmentaba: si bien no se trataba de un producto lanzado
al mercado especifico para personas grandes, si se destinaba al consumo por parte de

mayores de 18 afios, responsables social y juridicamente a diferencia de nifios a los que
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no se les destinaba tanto el producto como los anuncios publicitarios. La cerveza lograba
para estas épocas convertirse en icono simbdlico de la juventud, con Graciela Borges,
Alfredo Alcén, Sandrini, Jorge Barreiro y Elsa Daiel como personalidades referentes en
cada spot publicitario.

Se trata de una marca que supo innovar, que Supo ser pionera, que supo lograr
establecerse como simbolo de una multiplicidad de generaciones y que no es icono
pasado, sino que dia tras dia incluso en la actualidad logra adaptarse a los cambios del
entorno y ampliarse, reinventarse en su afan de mantenerse en condicién de lider del
mercado, de retener a sus actuales clientes y de generar nuevos contactos en distintos
publicos potenciales, ya sin distincion de segmentos ni de gustos ni de preferencias.
Prueba de ello es la explotacién estratégica que hizo uso la firma en los bares,
establecimientos festivos mediante el uso de almanaques, portavasos, todo siendo
impregnado con su marca, de forma tal que los publicos reales y potenciales de la marca
lograsen relacionarla mediante el simple simbolo de la Letra Q, en su logotipo e isotipo
caracteristicos, creando en sus comerciales historias que terminaban con finales felices,
simbolizando y relacionando a la marca de manera implicita con alegria, festividad y
positividad (Eikon.com, 2008).

A modo de ver de muchos publicistas y mercadotécnicos estudiosos el gran apogeo de la
firma se presenta en su expansion en el mercado cuando entra en contacto con el futbol,
pasion numero uno de los argentinos por excelencia, al figurar contratos previos mediante
en el centro de la camiseta de la Seleccion Argentina de futbol, convirtiéndose en el
Sponsor Oficial de la Seleccion Argentina (Infobae.com, 2006).

Quilmes es consciente del impacto social que genera. No sélo por el producto que lanzo
al mercado hacia fines del Siglo XIX, sino también por lo que implica el producto, el
atractivo que genera, la consecuencia de ser parte de un mercado activo y ser lider en el
mismo, asi como de la importancia del grado de utilizacién de una correcta y adecuada

administracion de sus spot publicitarios (Eikon.com, 2008).
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La publicidad ha permitido en un gran porcentaje, sino el mayor, que la marca lograse
penetrar en el mercado sin distincion de segmentos, retuviese a sus clientes ya
existentes y aumentase su cartera de consumidores mediante estratégicas e influyentes
Opticas de atraccion publicitaria. EI humor, en su gran mayoria, la sensacién de alegria,
de reencuentro generan una adecuada aceptacion del producto para con el espectador.
Sin embargo, la utilizacién de estas variables no parece ser la Unica fuente que considera
en su afan de resaltar la importancia de los medios de comunicacion en relacion con la
marca.

En un mundo marcado en la actualidad por variables en relacion al cuidado del ambiente,
con altos resultados en relacién con el deterioro del mismo, con la falta de interés por el
cuidado de éste y mas considerablemente con el indebido e incorrecto grado de uso que
se le da al consumo excesivo de bebidas alcohodlicas, la marca no dudd en enfocarse en
estas variables y considerd, no solo por su importancia e influencia en el mercado sino
por la obligacion que tiene para con el mismo, una buena estrategia de imagen y de
competitividad citar la importancia y el deber de cumplir con responsabilidades relativas a
estos asuntos. Asi es como lanza al mercado la leyenda Vivamos Responsablemente, la
cual llega de alguna manera para quedarse (Eikon.com, 2008).

Quilmes, considera a la responsabilidad social como clave, esencial en su negocio, como
un medio importante para manifestar sus relaciones con los clientes de su negocio,
mucho mas alla de la mera implementacion estratégica. Esto es asi dado que la empresa
considera las necesidades de clientes por varios medios de comunicacion, tales como el
teléfono, correos electronicos, Facebook, Twitter, herramientas modernas de uso habitual
que posibilitan la interaccion cotidiana y unida empresa-cliente.

Estos hechos le permiten al cliente sentirse considerado, respaldado, no sentir que es
uno mas de tantos, sino que sus apreciaciones, sus reclamos, sus preferencias son

consideradas, hecho que fortalece las relaciones entre ambos actores y fomenta un
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mayor vinculo estratégico en la éptica puntualmente hablando de la organizacion a fin de
incrementar sus ganancias, al mismo tiempo.

Desde sus inicios a fines del 1900 la compaiia ha sido considerada como pionera
rescatando la importancia del valor social, incluso logrando ir mucho mas alla del mero
producto que se intenta vender: la participacion en la construccion de ferrocarriles,
vigentes en aquel entonces y medio de transporte esencial en la vida cotidiana de las
personas, tranvias asimismo e incluso en el sistema de agua corriente de la ciudad de
Quilmes asi lo atestiguan. Este hecho sigue vigente aun en los tiempos presentes, con la
compafiia construyendo un barrio parquizado para su propio personal y la comodidad de
acceso a sus puestos de trabajo. (Eikon.com, 2008).

La responsabilidad social encuentra su punto maximo de referencia al citar que es
consciente de su responsabilidad no sélo en el mercado de cervezas, sino en el mercado
en general. Quilmes se ha constituido en un pilar, un referente para las pymes que
pretenden alcanzar un dia, tal vez, una grande acorde con la que ésta representa.

En lo referido al marco de su politica de autorregulacién, garantiza la mayor transparencia
posible en lo referido al comercio, de forma tal que sus productos sean solo accesibles a
segmentos de publico que cuenten con la edad legal para adquirir los productos,
fomentando habitos adecuados de consumo y brindando toda la asesoria posible desde
su lugar en tanto compafiia comercializadora consciente de su impacto social.

El origen de esta campafa surge como consecuencia de un problema creciente en las
sociedades modernas: el consumo en exceso de bebidas alcohdlicas por parte de
jévenes bajo el limite legal permitido para su ingesta. Esto es producto de muchas
vertientes, entre ellas, un contexto de crisis que se enmarca como el escenario ideal para
que este tipo de situaciones comparezcan, la ausencia de campafas oficiales que
fomenten el consumo adecuado y correcto de las bebidas alcohdlicas, las familias
modernas en muchos casos carentes de valores, ensefianzas y educacion responsable

para el normal desarrollo de los menores, las comunidades educativas carentes de una
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educacion acorde con los parametros correctos e histéricamente sostenidos en el tiempo
en cuanto a capacitacion para enfrentar la tematica desde una o6ptica académica vy
finalmente las empresas cerveceras citadas como responsables principales de la difusiéon
y el incorrecto consumo de la cerveza y su alto contenido alcohdlico.

Del mismo modo se suma una variable importante: el consumo por consumo en si, la
ingesta sin sentido, el ingerir bebidas alcohdlicas por la suerte de ensefianza de lo que
genera la bebida, sin considerar el eje de la misma, que es el sabor, el placer que genera
su ingesta a publicos conocedores de la marca, siendo el mismo desplazado por la
ingesta relacionada con ser mas cool, prendido, ¢ afines.

Ante esta situacion, Quilmes decidi6 tomar un rol activo fundamentado en tres
direcciones: En primer lugar, intensificando sus politicas de autorregulacién: brindando
una mayor autorregulacion publicitaria, fomentando campafas para promover su ingesta
responsable y patrocinando stands sobre consumo responsable en eventos diversos
masivos de sus marcas (Eikon.com, 2008).

En segundo lugar, brindando una concientizacion mayor en los puntos de vista diferentes
sobre la importancia de beber relacionando la ingesta de alcohol con publicos mayores a
los 18 afos, realizandose las acciones diversas en varios puntos estratégicos accesibles
a todo tipo de publicos sin distincion de edad, tales como supermercados, almacenes,
kioscos con materiales propicios para lo que se pretendia difundir.

Finalmente, encarando un esfuerzo en compafia con diversos 6érganos como escuelas,
familias, comunidades y autoridades oficiales, a fin de promover conductas saludables
entre jovenes y adolescentes con el Unico objetivo de prevenir abusos. De esta forma es
como surge el Programa Educativo Vivamos Responsablemente, ideado como un medio
de encuentro y debate entre los jovenes y los padres, a fin de promover conductas éticas,

correctas y sanas en funcion de educar y mejorar cuestiones sociales.
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Las pretensiones del Programa ejecutado tienen como finalidad principal: Fortalecer la
cantidad de valores que pretenden mejorar la calidad de vida de los jévenes en relacion
con su entorno mediato, inmediato y asimismo con ellos mismos.

Conocer las opiniones diversas de los jovenes y sus varias perspectivas en relacion con
lo que ellos interpretan por calidad de vida y valores.

Brindar la posibilidad de que los jovenes puedan visualizarse a ellos mismos en un futuro
inmediato en donde actuen como protagonistas sanos, responsables y creativos de su
propio destino y del de los demas.

La presente actividad tiene alrededor de una hora y media de largo y se realiza en el
aula, iniciandose con la proyeccién de un video de entre cinco y siete minutos de
duracion en donde recurriendo a imagenes de peliculas viejas y campafas publicas
sumamente conocidas quedan reflejados los valores o falta de ellos mediante el uso de
escenas de la vida cotidiana que les resulten familiares en relaciéon con sus propias vidas
a los jovenes.

El objetivo del video no se limita a romper el hielo, propiamente hablando, sino también a
encarar los valores mencionados anteriormente y hacer sentir a los jévenes como
responsables del uso o del desuso de estos, valores que generalmente los jovenes no
relacionan como factores considerados en el dia a dia de sus propias vidas. En esta
actividad se pretende que la opinidon de los jovenes sea escuchada, valorada, sintiéndose
éstos parte de la actividad y logrando contribuir casi sin darse cuenta a la incorporacion
de valores sanos para su vida cotidiana, brindandoles un espacio donde sean
protagonistas fomentando un potencial éxito en sus vidas de ser aprovechada la actividad
y de dejarse enriquecer con los sanos conceptos para su vida de alli en mas (Eikon.com,

2008).
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4.2 Cerveza Brahma

La cerveza Brahma también es contemporanea de la Quilmes. Sus inicios se remontan a
fines del Siglo XIX, especificamente en el afio 1885, cuando el suizo Joseph Villiger pero
con radicacién en Rio de Janeiro decidié crear su propia cerveza a fin de satisfacer el
paladar propio.

Mediante la informacién relevada del sitio Brahma.com, el resultado fue la creaciéon de
una linea de cerveza que no solo logré satisfaccion personal, sino que al tiempo lo llevo
tanto al mercado local como al internacional, decidiéndose por crear su propia linea de
cerveza, su propia fabricacion personal con fines comerciales.

Para el afno 1934 la marca se habia desarrollado, comenzando a crearse diversas plantas
en varias regiones del Brasil, lo que al tiempo le permitié ser la cerveza mas consumida a
nivel nacional. Para el afio 1984 la cerveza llega a la Argentina con la importacién de las
primeras latas de la misma. Para entonces, Brahma era una empresa de reconocimiento
amplio a nivel regional e incluso mundial, embotellando su famoso chopp.

En los inicios del Siglo XXI su reconocimiento sigue en auge, generando ganancias
amplias en la Industria y posibilitando ser la marca mas vendida en Brasil y entre las
primeras a nivel regional. Para inicios del nuevo milenio, en el afio 2000 se brinda a la
venta Brahma Copp, de intensa y propia produccion nacional, una variacién de cerveza
que desde sus inicios se destaca por ser refrescante, suave y facil de tomar.

Ya en los dias especificos de la actualidad, a fines de 2011 la marca se convierte en una
de las mas seleccionadas por el publico local, fundamentado en su particular sabor, su
personalidad, su afianzamiento en el mercado y sobre todas las cosas su gran difusion
publicitaria sustentada en denodados spots lanzados con recurrencia al mercado por
varios medios de comunicacion (Brahma.com, s.f)

La empresa actualmente no soélo es sensacion en la Republica Argentina, sino que su

crecimiento se expande en varios paises de la region principalmente. Perd es uno de
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ellos, donde la marca comenzd a operar de forma significativa, intentando penetrar el
mercado peruano sin distincion fundamental de segmentos.

Cuenta ya con un marcado y motivante 10% de participacién en el mercado cervecero
limefio, apostando por un constante crecimiento aparentemente lejos de pretender
detenerse, con un producto que busca destacarse no sélo por ser refrescante ni por su
sabor, sino adicionalmente por su atractivo valor econdmico y accesible al consumidor
promedio.

Brahma considera muchos de sus objetivos iniciales antes del desembarque en el Peru
como satisfechos, habiendo superado los 5 puntos de participacion en el mercado
presente. Mas aun por el hecho de considerar que muchas empresas en el mercado en
cuestion penetraron el mercado con velocidad y salieron del mismo a esa misma
velocidad, siendo Brahma una excepcion habiendo llegado incluso a un 10% de
participacién en el mismo.

Pretende entrar en todos los puntos de venta, con una propuesta de valor apuntada a
jévenes proactivos, positivos y exigentes que pretendan una cerveza que cumpla con sus
expectativas, que refresque su sed y que al mismo tiempo no abuse de un valor dificil de
ser considerado y adquirido en la practica (Brahma.com, s.f).

Una vez lograda la penetracion en un mercado desconocido, generalmente las
expectativas no varian mucho teniendo en consideracién que los criterios de margenes
son los mismos en general en el mercado de que se pueda tratar. Posee un crecimiento
marcado y sostenido en cervezas cuyo formato es grande, de 630 o 650 ml, asi como en
los formatos personales, cervezas en lata.

Busca introducir tanto al mercado peruano asi como a otros mercados mas y mejores
opciones de consumo, privilegiando y dando prioridad a la variacién respecto a una
cantidad en igualdad de variables. Considera la empresa dos opciones iniciales para
mejorar la presencia en el Peru, asi como lograr la aceptacidon en territorios similares

donde la entrada no es tan sencilla. Primeramente da prioridad a la distribucién,

56



considerando que es necesario a fin de maximizar la ganancia y ampliar el negocio estar
presentes en la mayor cantidad de plazas posibles. Dicho objetivo sélo puede realizarse
con trabajo duro, organizado y sostenido en el tiempo, conquistando las bodegas, los
puntos salientes y remarcados en el Peru (Brahma.com, s.f).

De manera anexa, complementaria pero no independiente a la primera variable, sera
considerando tratar con las mejores opciones de mercadotecnia avanzada, considerando
que la difusion publicitaria sostenida en varios medios de comunicacion deberan dar
prioridad a esos jovenes que piensen y sientan de forma diferente, que busquen una
alternativa diferente a los productos ya existentes y que encuentre dicha diferencia y esa
sensacion de sentirse completo en Brahma, la que se sienta mejor, la que pase mejor.

El Gerente general considera que es necesario romper con la barrera de la cerveza en
botella, y la principal opcién, el camino a utilizar sera la utilizacién de bebidas en lata, a
fin de conquistar un mercado diferente desde O6pticas diferentes. Focalizandose en la
penetracion en el mercado peruano, por eso lanzé como innovacion a la Familia Roja.
Mediante esta estrategia quedo renovada la imagen de la marca, la cual de alli en mas se
vincula con el color rojo, asociado tradicionalmente con el ingenio, haciendo un
paralelismo con la cabeza del peruano, como un ser que se las ingenia ante todo lo que
le presenta el contexto, sirviendo como una cuestion identificadora entre el producto y el
cliente.

La justificacion reside en que cuando el peruano pone su mente en rojo automaticamente
entra en un estado de alerta, que le brinda un nivel elevado de ingenio y que le impide
poner su mente en blanco, no permitiendo la innovacién ni la adaptacién a nuevas
cuestiones que el entorno le presenta (Brahma.com, s.f).

El rojo representa al tiempo dos cosas: el ingenio del peruano y la intensidad del sabor de
la cerveza, refrescante, dulce y suave a la vez. Los afiches, colgantes y marcadores
sirven como los medios para lograr atraer a los publicos del mercado en cuestién, que

amplian la campafia de la cerveza llamada familia roja, permitiendo a la firma una mayor
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exposicion de la linea presentada, empaques con mayor fortaleza visual a ojos del
consumidor, expuestas en bloque por los bodegueros, de forma tal que capte y retenga la
atencién del consumidor y se colabore con la rotacion. Lima no resulta ser el Unico
bastion de expansion en el Peru, siendo Juliaca en el sur y Trujillo en el Norte, entrando
asimismo a Iquitos.

Se constituye como una marca diferente ya que considera a varios tipos de publicos, es
consciente de las diferencias regionales, transnacionales y mundiales entre sociedades,
culturas, de que cada sociedad tiene sus sostenidas y marcadas diferencias entre
miembros, que los procesos adaptativos socialmente aceptados en una cultura pueden
no serlo en otras, aun con caracteristicas similares, pero concibe a la actitud como el
bastion diferencial de adaptabilidad a contextos varios.

Considera a la innovacién y a la adaptabilidad como fortalezas necesarias e inevitables a
fin de ampliar la cadena de ventas, y lejos se encuentra se mostrarse reacia a que los
cambios son parte cotidiana del negocio y una fortaleza en bruta que con trabajo y con
paciencia pueden brindar dividendos a la organizacion.

La competencia es buena, es acorde con Brahma, en algunos aspectos inferior, en otros
aspectos superior como toda competencia, siendo ideal y oportuno tener un portfolio dia
tras dia mas atractivo, considerando al consumidor moderno que innova a diario,
pretendiendo mayor calidad y variedad. Al tiempo, es producto de AmBev, compafiia
cervecera mas grande del mundo, ofreciendo variedad constante al mercado, a fin de
considerar los deseos del consumidor cada dia mas tendiente a innovar con la idea de
que pruebe un producto unico, diferente y especial (Don bodega, 2014).

Sin duda alguna el factor que motivo el éxito de la empresa brasilera y su implantacion en
cada mercado sin distincion de culturas y publicos varios a nivel regional,
especificamente, es y ha sido la publicidad. Publicidades cortas, simples, directas, donde

el mensaje es claro y la determinacién del segmento especifico se hace notar con
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sencillez: gente joven, alegre, buena onda, positividad, optimismo, son las variables clave
que destacan a la presente marca y la diferencian de las competencias mas inmediatas.
El humor es el patron decisivo y comun entre las varias publicidades, que tienen una
caracteristica diferenciadora de la competencia: lejos esta de ser considerada una marca
especifica de clubes nocturnos, por la sencilla razén, pareciera transmitir la marca, de
que la diversion y la buena onda son variables propias de las personas
independientemente de los contextos en que se hallen. De alli que muchas giran en torno
al optimismo aplicado a la vida cotidiana, a las buenas ondas que no requieren
especificamente de ambitos nocturnos, sino de simplemente personas que se divierten
en un ambito propicio para ello.

Mentiritas buena onda es uno de los ultimos spots publicitarios de la firma, en donde
como es habitual, la marca apela, recurre a la buena onda, a la diversién, a la amistad
como variables centrales de lo que pretende vender.

Es posible destacar en las publicidades en cuestion la forma en que son seleccionados
los actores. El citado no es un dato menor, dado que permite al publico introducirse en las
situaciones, sentirlas como propias, y sentirse parte de las mismas. La explicacion de la
agencia de publicidad encargada de la creacidn de la misma radica en que mentir nunca
esta bien, pero al mismo tiempo en que decir una mentirita cada tanto al otro no es tan
grave.

Esas son las mentiritas Buena Onda de Brahma. Dicha buena onda es el factor central y
comun denominador de todos los cortos de la firma, la cual desplaza ampliamente a
temas relativos con la critica y la ironia, variables de que se basa buena parte de la
competencia y que lejos estan de vender un producto de forma agradable, sana y con

vida en sus lineas (Petove, 2013).
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4.3 Cerveza Budweiser

La historia de Budweiser remonta a los Estados Unidos, en la misma época que las
precedentes marcas. Podria decirse que la existencia de esta marca es fruto del arduo
deseo de su creador, Adolphus Busch. Hijo de un aleman, ide6 algo revolucionario para
la cerveza norteamericana, incorporando el sabor de la cerveza lager bohemia, hecho
que posibilitd una reforma en las ya existentes recetas tradicionales de la region
cambiando para siempre la creacion de la misma en los dominios norteamericanos.
Consideraba que habian tres maneras diferentes de hacer las cosas: la manera errénea,
la correcta y la mejor manera. Como todo gran idealista y pionero fue mucho mas alla del
envase y la cerveza en relacion con su textura, sabor y frescura. Se interesé por los
aspectos ocultos de la misma, por generar una relacién simbiética entre los ciudadanos
norteamericanos y la marca, a fin de que se constituya en un simbolo de la cultura
estadounidense, un estilo de vida diferente a las demas culturas, un referente de aquel
pais que lo hiciera unico y caracteristico de sus rasgos culturales (Budweiser.com, s.f).
Mucho ingenio y una gran estrategia eran los medios mediante los cuales sabia que tenia
que trabajar a fin de realizar su sueno, un deseo marcado que lo motivé a lo largo de su
vida que soOlo se veria alcanzado producto de un denodado esfuerzo y una
implementacion 6ptima de estudios de mercado y analisis de las preferencias del cliente.
La estrategia de difusion en el mercado claramente hace uso y aprovechamiento de la
publicidad. En un mundo donde todo entra por los ojos, donde la tecnologia se constituye
en pilar clave para la difusion correcta de promociones, avisos especificos y creaciones
de marcas, la publicidad es el eje del potencial crecimiento de una organizacién, asi
como de su difusion.

Budweiser no hace caso omiso a estas apreciaciones, y asi es como optimiza al maximo
las pautas de comunicacion al lanzar a dichos medios spots publicitarios innovadores. La
innovacion se presenta al considerar la emotividad como un eje mediante el cual se le

llega al espectador, como una cuestion adecuada para ganarse el interés y la buena
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mirada del publico, no permitiendo distincion de segmentacién alguna y reteniendo las
miradas y los intereses de un publico entero sin diferencias de preferencia alguna.

Como fiel referente del espiritu americano, la marca entiende que el mundo del deporte
se constituye en pilar clave para su prolongacién en el consumidor, para la penetracion
en todo tipo de publicos. El futbol americano es clave en su afan de ampliarse, y la
prueba de ello es su aparicion en avisos especificos de este deporte con el emblema de
la cerveza caracteristico de fondo (Infobae.com, 2014).

En su comercial referido al SuperBowl, la marca pretende entrar en el corazén de la
gente, tocando su variable emocional de forma intensa y generando reacciones positivas
en consecuencia. El anuncio es conocido en las redes sociales como Puppy Love, el cual
traspasé en apenas un dia las doce millones y medio de visitas. Es un anuncio donde un
perro hace amistad con un caballo, escapandose todos los dias para ir a visitarlo.

Tal vez no tenga un gran aplicativo al deporte que se juega, pero si pretende llegar a la
emotividad del publico para generar un sentimiento de amor, una empatia, un
acercamiento, aquellas cuestiones que tocan la sensibilidad de la gente y le dan un plus a
la marca, dejando de lado aspectos racionales de relacionamiento entre lo que se quiere
vender y lo que se vender, pero siempre dejando resultados positivos a la marca que los
realice.

Un ejemplo de aprovechamiento de las oportunidades por parte de las empresas
multinacionales como Budweiser reside en ver la oportunidad y tomarla. Muchas veces
las oportunidades las presenta el contexto, y sélo una actitud desafiante, proactiva se
anima a hacerle frente al mismo y sacarle rédito.

Tal es el caso del Mundial de Futbol, evento que atrae mayor cantidad de seguidores que
nada a nivel mundial, incluso de personas que se mantienen al margen al futbol, llegada
la Copa del Mundo se interesan, por lo que implica la misma, que lejos esta de ser futbol

en si, sino un espectaculo donde las culturas se fusionan, se alian, aprenden unas de
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ellas dando el marco ideal para que las grandes marcas puedan aparecer en la escena
mundial o bien, ampliarse y difundirse en mayor cantidad de publicos (Petove, 2014).
Rise as one es el nuevo spot de la firma en relacion al Mundial de fatbol del proximo mes
de Junio. Es una campafa gigantesca global de la empresa mediante la cual Budweiser
celebra los momentos que unen al tiempo que inspiran a los fans del deporte alrededor
del mundo. La cobertura de Rise as one pretende tener un real alcance global, unificando
anuncios de television y de las calles, generando acciones en linea y haciendo gala del
aprovechamiento total de las redes sociales. Es una festividad a aprovechar que
acontece tan solo cada cuatro afos, que resulta ser de unién multicultural entre las
distintas naciones del mundo y que trasciende el mero deporte.

De forma adicional, se lanzara en mas de 40 paises una edicién limitada de la marca con
una botella especial de aluminio, imagen renovada que causara naturalmente impacto en
los seguidores de la marca que incluira botellas de vidrio, latas y diversos packaging que
se encontraran disponibles y al alcance de cualquiera en todo el mundo.

Hay un juego que conecta a todos como uno, independientemente de las distancias y las
separaciones de los océanos, de las culturas diferentes y de los gustos y preferencias,
parece ser el lema de la campafa de Budweiser que promete generar nuevos adeptos
ademas de una edicion limitada de la cerveza que causara impacto en el consumidor de

la linea (Petove, 2014).

4.4 Cerveza Schneider

Schneider es una cerveza que posee raices alemanas nacida en Argentina en el afno
1906 como consecuencia de la creacion de Otto Schneider, un pionero aleman que
pretendié desde un primer momento crear la cerveza en la Argentina y expandir su idea
al mundo. En la provincia de Santa Fe instal6é su cerveceria y procedio a la realizacion de
la cerveza, contando la misma con su propio nombre y diversificandose en dos

variedades, Lager y Stout.
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Fue tal su difusion y la mejora de difusién publicitaria, asi como su éxito y gran atractivo
en el mercado que conforme el transcurso del tiempo la cerveza crecié y se expandio a
nivel mundial, que al tiempo el reconocimiento de la misma en sus origenes le valid un
homenaje a su creador por varios publicos, editandose un importante escrito por parte de
tres historiadores de la Universidad del Litoral, al tiempo que realizandose un corto
documental enviado a la pantalla grande hace ya mas de una década en el marco de un
programa llamado Biografias (Lanacion.com, 2012).

Schneider es consecuencia de la creacion de Otto Schneider, quien arribd a la Argentina
a fin de transmitir asi como difundir la cultura cervecera en el pais. En el dia de la fecha la
marca se encuentra disputando el tercer puesto en lo que refiere a las compafias
cerveceras de su rubro a nivel nacional, en donde compiten alrededor de 17 marcas de
trascendencia.

Tomando como referencia el afio 2009 sus volumenes de venta superaron cerca de 88
millones de litros en ventas. La empresa pertenece a la Compafiia Cerveceras Unidas
Argentina, CCU Argentina, posicionandose por tal motivo con un creciente peso en el
mercado local, siendo la marca que mas ha crecido en la actualidad tomando como
patron de referencia a los ultimos anos (Lanaciéon.com, 2012)

El calificativo de Lager surge como consecuencia del tipo de levadura utilizada en la
fabricacién y elaboracion de la cerveza en cuestion, tratandose de una cerveza rubia que
mientras refresca, al tiempo no deja de ser sabrosa y selecta por su fuerte sabor,
consecuencia inmediata de la receta del propio creador. Tanto su cuerpo, como su
espuma y su sabor son el producto directo de un delicado y constante cuidado en el
proceso de elaboracién mencionado, el cual respeta el punto justo de maduracion y
desarrollo para cada etapa (Cervezaschneider.com, 2013)

Los ingredientes intervinientes en la elaboracion de la cerveza Schneider son pura y
exclusivamente naturales: agua, cereales no malteados, cebada malteada y lupulo son

los fundamentales para la obtencion del clasico sabor de la cerveza. Es mediante la
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combinacion en su justa medida de los presentes elementos que Schneider alcanza el
perfecto balance necesario que se evidencia en su color, espuma, amargor y alcohol.

La marca a diferencia de otras firmas ofrece un sabor acentuado, con un cuerpo mayor
asi como una espuma mas cremosa respecto de la inmediata competencia, respetando
su sabor original y la histérica tradicién alemana (Trndargentina.com, s.f).

Schneider Lager es una modalidad de la marca, caracterizada por ser consecuencia de
un lento proceso madurativo que destaca en sus ingredientes de una levadura de baja
fermentacion. Del mismo modo se presenta Schneider Stout y aunque en ediciones
limitadas, La Reina de las Cervezas. Esta ultima es una edicién ideada por el creador de
la marca por el afio 1945, la cual es relanzada en la actualidad al mercado en una edicion
Premium y de edicién limitada. Su calidad la caracteriza asi como su fuerza y su sabor,
consecuencia de su mayor graduacion de contenido alcohdlico.

Schneider tiene una cuestion publicitaria muy intensa de reconocimiento internacional. La
empresa es consciente del boom del marketing digital y de la publicidad virtual y hace uso
de la misma aprovechando la difusion tecnoldgica con sapiencia y responsabilidad en la
amplia mayoria de sus situaciones, no siendo ajena a esta cuestion.

De forma similar a lo acaecido con otras companias, es acusada de utilizar preceptos
relativos a la discriminacion en sus recientes spot publicitarios. La publicidad denominada
Perdoén se constituyo en una suerte de himno de la compafiia, un simbolismo de su
politica de difusion actual, sin pensar que tiempo después deberia quitar de los medios
masivos de comunicacion dicho corte publicitario.

Las publicidades obtienen el reconocimiento, seguimiento y efecto deseado cuando
logran sorprender al espectador, innovando y rompiendo esquemas conocidos, pero no
siempre funciona el lanzamiento de cortos controvertidos (Trndargentina.com, s.f)

La campania titulada Perdon pretendia disculparse con las mujeres por algunas actitudes
impropias de un hombre, relacionando los conceptos de madurez del hombre, como una

cuestion que lleva tiempo, con la madurez necesaria en toda buena cerveza, obteniendo
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un interesante paralelismo entre conceptos que resultaba, en cierta forma y no
considerando efectos reales secundarios, innovador. Mediante el uso de una herramienta
trascendente en lo que implica a la difusibn de una marca, Facebook para ser mas
precisos, las disculpas de la compafiia no se hicieron esperar.

Las reacciones de los seguidores de la cadena de cervezas por este medio no fueron las
optimas, condenando la publicidad de la marca. Misma actitud de disculpas tomé Ogilvy
& Mather Argentina, la agencia publicitaria a cargo de la idea original, siendo
posteriormente levantada la publicidad de todos los medios de comunicacion existentes
(Trndargentina.com, s.f).

Perla Prigoshin, presidente de la Comision Nacional Coordinadora de Acciones para la
Elaboracién de Sanciones de la Violencia de Género, destaca que la presente publicidad
se constituye en una muestra tipica de violencia simbdlica a la mujer, en la medida en
que cosifica al sexo femenino (Cronista.com, 2013).

Previamente, la marca tenia ya un mal recuerdo en relacion a sus publicidades, cuando a
fines de noviembre de 2011 el Observatorio de la Discriminacién en Radio y Television
emitié avisos negativos en los comerciales Segunda y Hermana, de la misma agencia
publicitaria, donde en un aviso queda bien visto como un chico hace uso del ofrecimiento
de su hermana para que su amigo no se vaya al exterior. Estos son ejemplos claros de
que la publicidad es ideal para difundir un producto, aunque no siempre es efectivo sin

tomar las consideraciones necesarias de su impacto social.

4.5 Cerveza Heineken

Muchos buenos negocios suelen comenzar producto de una simple idea, algo sencillo
genera muchas veces grandes cosas. Gerard Adriaan a sus jovenes 22 afios comenzoé a
gestar la idea de un imperio cervecero mundial en un mundo dominado por adultos en
cierta forma cerrados a nivel mental, conservadores, y tradicionales. Pese a su juventud,

entré en la cerveceria con una fuerza imposible de dominar, brindando animo a los
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empleados, otorgandoles seguridad y mejorando los procesos productivos
(Heinekenprofesional.com, s.f).

Pese a contar con tan sélo 20 empleados, al término de su primer afio aumento el nivel
productivo de 2.100 a 5.000 barriles, hecho que les permitié trasladarse a un nuevo local
mas moderno situado en las afueras de la ciudad. Su estudio constante y su
conocimiento de la existencia de un nuevo método, de baja fermentacién, ofreceria
nuevas oportunidades de maximizar las ganancias y mejorar el proceso de la produccion,
hecho que motivé la contratacion de maestros del mundo cervecero para permitirle a su
empresa el crecimiento total.

En los inicios del afio 1870 Heineken comenzé a vender su novedosa cerveza tipo Pilsen,
la cual le gener6 iniciales inconvenientes para satisfacer a toda la demanda dia tras dia
mas creciente. Con el crecimiento de las ventas, comenzaron las exportaciones a
Inglaterra, norte de Francia y Bélgica.

Para el aino 1884 la marca Heineken comienza a ser asociada con su simbdlica e
imposible de ser confundida etiqueta verde, demostrando el error de las criticas recibidas
inicialmente, donde fue subestimado, construyendo un imperio cervecero. Contrata al
Doctor H. Elion, quien era el discipulo de Louis Pasteur, en su afan de experimentacion
mediante, obtener la cerveza perfecta.

En 1946 se constituye en el afio trascendental en la historia de Heineken,
introduciéndose en los Estados Unidos de Norteamérica la famosa botella verde que todo
el mundo conoce hoy y se encargé de dar la vuelta al mundo en aquel entonces,
haciéndose cargo de la empresa la tercera generacion de la familia. Esta etapa se
constituye como un punto saliente en la historia de la marca por el gran uso de la
globalizacién y difusion de la cerveza en varios publicos simultaneos sin importar las
diferencias culturales y el traspaso de fronteras.

Luego en 1968 aparece el primer anuncio televisivo de la marca, debiendo recurrir a una

suerte de publicidad diferenciadora de la competencia, feroz y cada dia mas solidificada.
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Mas adelante en 1999 la empresa fue premiada en territorio holandés con el
nombramiento a la “Mejor marca del Siglo”. El éxito de Heineken esta sustentado y
demostrado en las cifras de rendimientos anuales que posee, apoyado Yy justificado por
su mentalidad innovadora en compafiia de una marcada fuerza de voluntad que
caracterizan a la marca desde sus inicios (Heinekenprofesional.com, s.f).

En lo que refiere a publicidad, Heineken es una de las empresas con mayor grado de
inteligencia y aprovechamiento de la cuestion publicista, llegando incluso a ser
considerada como la mejor marca del mundo a nivel difusiéon general de sus productos.
Este hecho se ve justificado al sostener que es de las marcas mas vendidas en términos
generales, independientemente del rubro que integra, a nivel mundial. Diferentes medios
publicitarios adoptados, sumada a la adaptabilidad a diversos contextos acreditan la
implantacién de la firma en vastos territorios del globo (Puromarketing.com, 2012).

El aprovechamiento de Internet, con sus correspondientes redes sociales como bandera,
evidencia su crecimiento sin fronteras diciendo es considerada en el mercado como la
marca de cerveza que goza de mayor reconocimiento contando con un nivel de recuerdo
88% mayor al que poseen sus competidores mas cercanos.

La leyenda Piensa en Verde se constituye en el eje de recuerdo clasico por excelencia
que remite al consumidor con el relacionamiento instantaneo de la marca con apenas
escucharlo. Los anuncios en television, asi como en la mundialmente reconocida Youtube
son de los mas vistos, caracterizados por un auténtico toque que se renueva de spot en
spot y un gran contenido de creatividad que identifica al consumidor con la marca, mucho
mas alla del mero gusto por el producto en si.

Las acciones de marketing sumadas a las acciones publicitarias con mas el instantaneo
relacionamiento de la clasica cerveza verde convierten a la firma en una marca poderosa
y al mismo tiempo omnipresente, considérese el mercado que se considere. Su incursién
en el mundo del futbol de alta gama parece ser el elemento clave por excelencia para el

crecimiento moderno constante de la marca, patrocinando sin mas la Champions League,
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el evento de clubes europeos numero uno del continente y probablemente del mundo al
mismo tiempo.

Esta estrategia, sumada a diversos patrocinios de eventos varios, regalos promocionales
y publicidad exterior hacen imposible al usuario no recordarla al instante, no relacionarla
con la cerveza de una forma tal que la hace incomparable con su competencia

(Puromarketing.com, 2012).

4.6 Cerveza Stella Artois

Es una marca de cervezas de origen belga, de marcado renombre internacional hasta el
presente, siendo una empresa multinacional de gran poderio en el rubro cervecero. La
misma se remonta a mediados del Siglo XIV, mas precisamente al afio 1366, en donde
comienza la travesia de la empresa que a la mas adelante seria de renombre
internacional. Para esa fecha se creaba la cerveceria Den Hoorn en Leuven, Bélgica. Den
Hoorn sienta las bases que simbolizan la calidad, asi como el sabor y el nivel que
evidencia el porqué del estandar de lo que hoy es Stella Artois. Como forma honorifica la
botella actual de la cerveza lleva el simbolo de la Cerveceria Den Hoorn en honor al
orgullo que siente por su pasado y sus raices que sentaron las bases de lo que es hoy.
Hacia 1708 Sebastian Artois se perfeccion a punto tal de ser el gran maestro cervecero
de Den Hoorn.

Transcurridos 9 afos y haciendo caso a su propia promesa, compra la cerveceria a la
cual le pudo dar su propio apellido, figurando en cada botella de la marca tal y como se la
conoce hasta en la actualidad. Dada la influencia y el respeto que la cerveceria Artois
implicaba tanto a nivel local, asi como regional y mundial, la marca elaboré para Navidad
un modelo especial en honor a sus leales y siempre dispuestos clientes habituales. El
nombre Stella proviene del idioma latin, que significa Estrella en su doblaje inmediato al
castellano, hecho que le rinde homenaje a la presente ocasion, en compafia de una

estrella en cada botella (Stellaartois.com, s.f).
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Stella Artois se constituye en la quinta cerveza de mayor venta a nivel mundial sin
considerar las ventas locales, distribuyéndose en mas de 80 paises, vendiendo para fines
del ano 2006, 10 millones de hectolitros en todo el mundo. La marca se encuentra en la
actualidad teniendo un gran impacto en los Estados Unidos, en donde aumenté
aproximadamente un 60% desde el afio 2006. En Latinoamérica, por su parte, ha
alcanzado un crecimiento enorme en paises como la Argentina. En Europa Central y del
Este ha crecido sostenidamente, simbolizandose ese aumento de ventas en Rusia, que
cuenta con un 65% mas que en el afio 2005, y en Ucrania, con un 33% mas que en ese
mismo afio. Por su parte, en lo que respecta a Europa Occidental, el 2006 fue el afo
clave para el crecimiento en Inglaterra (Adlatina.com, 2008).

Es posible sostener que las formas de comunicacion de la firma Stella Artois combina
tanto un concepto efectivamente claro de lo que se pretende vender asi como una
coherencia y belleza estética denodadamente complicadas de lograr (Adlatina.com,
2008).

En materia publicitaria, Stella Artois siempre ha tendido a imponer la elegancia, el estilo y
la presencia, la personalidad incluso de la cerveza a diferencia de otros valores, y en
algunos casos no tan valores, que imponen los competidores del rubro cervecero.
La elegancia predomina en cada uno de sus spot, tal es el caso de El Artista de Copas
publicada en el sitio web Youtube (2013), una pauta publicitaria de corta duracion donde
el buen gusto y la fineza, acompanados de una adecuada musica de jazz, dan el marco
perfecto para el mensaje que se le pretende transmitir al publico consumidor, quedando
en evidencia el claro mensaje de la organizacion en relaciéon a su publicidad, donde si
tanto acarrea la busqueda de la perfeccion en relacion a su copa, la busqueda de la
misma en relacion a la perfeccién de la cerveza debe ser infinidad de veces mayor. El
lema Ella es Perfecta, simbolo absoluto de la marca, evidencia con claridad lo
mencionado y hace notar al publico la presencia que tiene la marca en si, y a diferencia

de la inmediata competencia.

69



4.7 Cerveza Corona

La misma se constituye en el referente mexicano histérico de la cerveza, por tradicién y
excelencia. Nace en el afio 1925, estableciéndose como la segunda marca producida por
el Grupo Modelo que cred Gabriela Pérez Medinilla. Esta es una empresa referente en el
mercado en lo referido a la elaboracion, distribucion asi como venta de cerveza en el
territorio mexicano, siendo la séptima zona de Anheuser-Busch /nBev, la organizacién
lider a nivel mundial. Grupo modelo posee una capacidad instalada anual en México de
61.5 millones de hectolitros de cerveza. Entre las 14 marcas que lo integran en la
actualidad, destaca Corona Extra, la cual es la cerveza de dicho territorio mas vendida a
nivel mundial, consecuencia de una empresa que controla aproximadamente mas del
50% del mercado local (Dabril, 2013).

Corona resulta ser la cerveza importada que mas venta acarrea en el territorio de los
Estados Unidos, habiendo sido considerada en Mayo de 2010 como la cuarta marca de
cerveza con mas aceptacion a nivel mundial en funciéon del ranking establecido por
BrandZ Top 100 Most Valuable Brands 2012. Consecuencia de ese reconocimiento de
maghnitud internacional, durante el acuerdo de venta Grupo Modelo mantuvo su nombre,
asi como un Consejo de Administracion propio. Su éxito en los Estados Unidos no resulta
caprichoso: la expansion internacional de Grupo Modelo se inicié en los dominios del sur
y el suroeste de Norteamérica, donde la cerveza mexicana goza de gran aceptacion y
buena imagen. Junto a imagenes, recuerdos y artesanias propias de la cultura mexicana
los turistas se llevaban estas postales de regreso a casa.

El grupo se constituyd y se integrd originalmente por siete cervecerias, dos malterias, un
consorcio vidriero, un corporativo cartonero, una empresa dedicada a la ingenieria,
fabricas de plastitapas y envases de aluminio, agencias y subagencias distribuidoras,
inmobiliarias, distribuidores Modeloramas y Tiendas de conveniencia extra (Dabril, 2013).
Durante la venta y el acuerdo entre las empresas, la compania belga-brasilefia por el afio

2012 se queda en sus manos con el 49% de las acciones de Grupo Modelo, quedando el
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51% restante en manos de la empresa original. Carlos Fernandez, director general de la
empresa lejos estuvo de alarmarse o sentirse afectado dada que la operacion resultd ser
un éxito, calificando a la misma como una buena noticia para el pais mexicano,
resaltando la importancia de que en México se mantendra el nombre original, la identidad
de las marcas en cuestion, el aspecto directivo en relacidén a sus funcionarios y su propio
patrimonio. Desde hace mas de 15 afios Grupo Modelo se ha afianzado, sostenido y
solidificado en el mercado del rubro cervecero como el séptimo grupo de importancia ya
no a nivel regional ni continental, sino mundial, teniendo a Corona Extra como su orgullo
simbdlico de exportacion, entendida como la primera en orden entre las 450 cervezas
importadas en los Estados Unidos de América (Lanacion.com, 2012).

Cerveza Corona ha hecho uso de diferentes spot publicitarios a nivel mundial que les ha
permitido la instauracion en su propio territorio de origen, el establecimiento y desarrollo
en el mismo y la difusién al tiempo internacional, penetrando en distintos mercados,
diferentes en tamafio, cantidad y calidad de publicos.

Las publicidades de Corona tienen un contenido altamente natural, con vistas mas
concentradas en las imagenes, los paisajes, los contextos que en las personas en tanto
protagonistas de una historia, incluso desplazando al humor como centro de las pautas
publicitarias de las anteriormente citadas en donde el humor practicamente parece
desplacer el eje de la venta, que es sin mas la comercializacion y la difusion de una linea
de cerveza.

Cerveza Corona se ha enfocado en mostrar mas alla del mero enfoque de la bebida en
tanto tal, ignorando otras cuestiones como las vistas en los casos anteriores. Las
imagenes de un contexto veraniego, de relax, de disfrute y de descontextualizacién de la
vida rutinaria parecen ser los preceptos que evidencian el pensamiento de sus publicistas
y mercadotécnicos mas que como un capricho aislado azaroso, como una cultura de la
compafiia que intenta impregnarse en la mentalidad del publico meta consumidor. La

misma pagina de internet, representativo por excelencia de la empresa en tanto imagen
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en el mundo de hoy en donde reviste una importancia casi total lo virtual, tiene como
inicio una portada que dura alrededor de unos minutos en donde la leyenda Descansa,
relajate parecen ser los puntos directos que las campanas de Corona buscan vender,
mucho mas alla del humor por el humor y de la mera venta (Coronacerveza.com.ar, s.f).

La propuesta del presente trabajo en funcion de la creacién de una campafa publicitaria
para la extension de linea de esta ultima marca , se puede notar que la misma frente a la
competencia posee una interesante propuesta que ofrece y por el hecho de ser, en lineas
generales a nivel internacional en cuanto a difusion publicitaria, la que menos desarrollo
comunicacional posee. Como dato anexo, se considera a la misma como el patron de
referencia selecto por el tipo de target que se eligié, mujeres de entre 18 y 50 afios que
tienen la pretensién de disfrutar un buen momento juntas, sin mas motivos que el mero
hecho de disfrutar una buena cerveza, de calidad y de renombre en un mercado donde
tienen en la teoria los mismos derechos y gustos del hombre pero que las pautas
publicitarias en general tienen tendencia a ignorar, o bien, relacionar con objetos
puramente distorsionadores de la realidad, simbdlicos y en ciertos puntos sexistas que no

deberian tener aplicativo real.
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Capitulo 5: Campanas publicitarias

A continuacién se veran los distintos tipos de campafas que existen, identificacién,
normas, evaluacién, presentacion de las mismas; luego se abordaran criterios de
creatividad. Todo este estudio, es realizado, para lograr un correcto desarrollo de la

campafa creativa para la marca Corona.

5.1 Tipos de campanas

Cuando una compafiia quiere lanzar al mercado los productos o servicios que ofrece
hace uso de la publicidad como técnica, para que con un mensaje el publico objetivo al
cual apunta se interese y sea persuadido para el consumo. La gran mayoria de los
mensajes que produce la publicidad son para fines comerciales pero al mismo tiempo se
utiliza dicha técnica para intervenir en la mente de las personas, hecho que por lo general
esto hace en épocas de campafias electorales, donde se elige por ejemplo un presidente.
Al mismo tiempo suele ser utilizada para hacer campafnas institucionales, como por
ejemplo hacer que los conductores usen cinturén de seguridad, de forma similar siendo
utilizada para ayudar a determinados lugares que han sufrido catastrofes. En los paises
desarrollados la publicidad toma un papel de suma importancia, ademas de ser la
principal fuente de financiaciéon de diversos medios como diarios, revistas, television,
internet. Desde el siglo XIX dichos paises han tenido una gran expansién econémica que
fue acompanada de la expansioén del sector de la publicidad.

Las metas de la publicidad giran en torno a delinear y construir la imagen de la marca,
entendiendo que una marca fuerte crea valor de marca, proporcionar informacion,
permitiendo a los publicos estar informados en torno a las ventajas del producto o servicio
ofrecidos y brindandoles entendimiento general del producto a fin de ir con mas facilidad
al local de compra, y al mismo tiempo persuadir al consumidor, convenciéndolo de que la

marca en cuestion es superior a la competencia, estimulando la accion del cliente (Baack,
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2010).

La publicidad corporativa brinda muchas ventajas al ambito institucional en general al
mismo tiempo. La buena imagen de una corporacién le brinda una adecuada presencia
ante potenciales inversores. Al mismo tiempo brindara a la entidad la posibilidad de
contratar personas mas cualificadas en cada uno de los niveles de que se trate, de la
misma forma que mejorara el animo relativo a la moral de los mismos trabajadores que
son parte de ella en tanto personal laboral (Garcia Uceda, 2000).

La publicidad esta ligada al marketing con la tarea de dar a conocer un mensaje a un
determinado publico por parte de una empresa que es reconocida en el mercado. Dicho
mensaje tiene que ser informativo y motivador. Una vez que se tiene lo que se va a
comunicar habra que especificar en cual de todos los medios existentes se realizara la
accion publicitaria.

Entre las caracteristicas mas comunes se aprecian distintas definiciones de publicidad,
pagada, interpersonal, se trata de aquella que esta hecha por un patrocinador
identificado. Es en donde se presentan buenas ideas o servicios, realizandose con el fin
de informar, persuadir y aumentar las ventas.

Se debe aclarar que no siempre se realizan las mencionadas caracteristicas al realizar
acciones de publicidad, aunque de cualquier manera siempre se dirige a seres humanos,
con la mision de intervenir en su mente para influir en su conducta y lograr los objetivos
que se proponen. Para hacer una correcta accidn resulta necesario determinar la
audiencia asi como definir cual va a ser el contacto inicial, determinar cémo conseguir la
atencién del publico, mantener dicha atencién y crear una impresion eficiente a fin de que
perdure en el tiempo.

Basicamente la accion publicitaria se lleva a cabo con una combinacién de otras acciones
de distinta naturaleza conformando lo que se conoce como campafia publicitaria, es decir
con una fusion de esfuerzos promocionales pensados para un tema simple o una idea.

Las campafias desde su concepcidon hasta su ejecuciéon se desarrollan mediante las
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siguientes fases: fijacion de objetivos, siendo claves en todo proceso publicitario,
debiendo los mismos ser expresados de forma clara, concisa, precisa, realizable,
adecuada y en forma escrita (Mercadeo y Publicidad, 2007).

Los objetivos deben ser establecidos por escrito a fin de que no se pasen por alto y sean
cumplidos de forma estricta, ya que uno incidira en el éxito del otro, y viceversa, al tiempo
que deben ser realizables, no aferrandose la campafia publicitaria a metas imposibles de
lograr en el plazo citado, con la pretension de cumplir metas realizables, posibles y de
accesibilidad inmediata para traducirlos en resultados inmediatos; recoleccion de datos
necesarios, debiendo realizar un estudio de mercado prolijo, real, que evidencie los
deseos y preferencias inmediatos y reales del publico potencial al que se aspirara a
retener y a seducir para su captacion y el generar satisfaccion en sus deseos inmediatos;
establecimiento del beneficio basico de la campafia, hacer que ese beneficio basico se
transforme en una motivacién para que se produzca la compra; la propuesta de la compra
tendra el contenido basico del mensaje; proyectar el plan de medios; calcular el costo de
la campanfa y por ultimo haciéndose el lanzamiento de la campana.

El costo de la campana debera ser calculado en términos exactos, a fin de poder
comparar los logros finalmente obtenidos con los objetivos propuestos inicialmente,
determinando el éxito final o el fracaso de la implementacion de la campafa. En funcion
del estudio de investigaciones certificadas en los Estados Unidos, seis metas principales
caracterizan a una campana publicitaria: El incremento en las ventas, la creacioén de la
imagen del producto/servicio, el establecimiento de una conciencia del mercado,
facilidades de apoyo al personal, generacion de un nivel sin detenimiento del
conocimiento y entendimiento del producto/servicio y el tomar conciencia sobre la
existencia de nuevos productos y marcas existentes en el mercado, en el entorno
inmediato.

Es indiscutible el poder que posee la publicidad en la economia de libre mercado en lo

referido a la promocion de los productos y servicios que pertenecen a la actividad de las
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empresas, al extremo de considerarse como una herramienta indispensable para la
perduracion de los negocios. La publicidad es un elemento de costo del proceso
productivo que es pagado por los clientes, al tiempo que también es real decir que
estimula el consumo de los productos y/o servicios que se realizan. (Coronado, 2003)
Ademas posee un importante valor estratégico que ayuda a prevenir situaciones
estratégicamente innecesarias. Una accion estratégica destinada amortigua las posibles
acciones de los competidores que se sienten provocados, pudiendo realizar acciones
como restablecer los precios anteriores del producto afectado.

Las modificaciones realizadas por alguno de los lideres del mercado en cuanto a los
cambios en la politica de precios o productos pueden ser un punto de atencién focal en el
que los otros competidores ajusten su posicidon en el mercado. “Por ejemplo, las
compafiias que tiene que hacer frente a la competencia via importaciones, el precio de
desembarco mas el margen afadido, pueden actuar como punto de atencién natural para
los competidores a la hora de fijar el precio” (Coronado, 2003, pag. 431).

Las campanas publicitarias no son nada si no estan contenidas por la publicidad que esta
integrada con acciones de venta y de mercadotecnia. Por lo general las campafas
publicitarias se producen para perdurar durante un periodo de tiempo mas largo que el
gque se supone para una campafia promedio; si es nacional o regional es de
aproximadamente diecisiete meses, tres o cuatro afios. Si esto parece mucho debemos
mencionar que hay muchas campafias que han durado mucho mas tiempo que el
mencionado.

La campana tiene como deber absoluto organizar todos sus componentes de forma
unificada, siendo el momento en donde se requiere un plan publicitario. Cuando una
publicidad es eficaz tiene que empezar con un entendimiento claro de las metas de
mercadotecnia, ya sea a corto o a largo plazo. Estas metas se ven reflejadas como
objetivos de ventas o de porcibn de mercado, las que deben lograrse para un

presupuesto destinado a usar durante un tiempo estimado. Ahora bien, una vez que se
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tienen en cuenta las metas de mercadotecnia se puede empezar a construir el plan
publicitario con un analisis situacional, siendo su papel crear y planear en un futuro la
publicidad.

Para esto se tendran en cuenta tres puntos muy importantes: el primero es el producto,
es decir, analizar las ventajas y las desventajas que tenga el mismo Muchas veces se
fracasa por tener una evaluacion muy optimista del articulo; entre otros datos los mas
relevantes son: los beneficios que le brinda el producto al consumidor; el valor que
genera el producto en relacion al precio que posee el mismo; si posee los canales de
distribucion correctos y finalmente si es posible de mantener el control de calidad.

El segundo es la identificacion del prospecto principal que consiste en seleccionar al
publico objetivo y fijarse si hay una buena cantidad de ellos como para generar un valor
rentable para el producto. En cuanto a la mercadotecnia hay varias maneras de identificar
a los consumidores, como por ejemplo saber quiénes son los que compran, cuales son
sus caracteristicas demograficas, saber quiénes son los usuarios.

Se deben encontrar los segmentos que consumen de manera desproporcionada para
poder decidir qué es lo que destaca a estos consumidores de la poblaciéon general,
siendo ademas muy importante estudiar los problemas del prospecto principal para poder
posicionar el producto. Al identificar que es lo que busca el prospecto del producto es
posible brindarle un atractivo al mismo para que tenga una diferenciacion frente a la
competencia siendo a su vez mas deseable.

El tercero se basa en la atmdsfera competitiva y el clima de mercado. Se trata de realizar
un analisis especifico en base a los competidores directos e indirectos marcando cuales
son las marcas y los productos que compiten con la marca y teniendo en cuenta a que
categoria o0 subcategoria pertenece, una vez hecha esta investigacion es propicio
analizar lo siguiente: cuales son las comparaciones que tiene la marca y la competencia
en el mercado, teniendo en cuenta si se habla de un mercado con compafhias

gigantescas que poseen una porcién principal y un numero de organizaciones mas
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pequefas que se dividen las ventas restantes.

Es necesario saber de qué manera se compara con la distribucién geografica en relacion
a la de la competencia, siendo de suma importancia tener el conocimiento de cuales son
las caracteristicas especificas de los productos de las marcas competidoras para ver si es
posible tomar ventaja en cuanto a los términos de los beneficios principales para el
consumidor. Adicionalmente hay que saber cuales son las estrategias de mercadotecnia
de los competidores en cuanto a precio, las politicas de servicio, siendo uno de los
principales aspectos para comparar la distribucién (Torin, 1986).

Hay ciertos objetivos que persigue la comunicacién publicitaria. La respuesta cognitiva,
que evidencia el conocimiento de las caracteristicas que posee el producto,
correspondiendo al presente segmento objetivos de informacion, recuerdo vy
familiarizacion.

La respuesta afectiva, relativa a la actitud y a los sistemas de preferencia y evaluacion,
nivel que enumera los objetivo de seduccion y valorizacidn. Finalmente, la respuesta
comportamental, que destaca la forma en que responden los compradores analizando la
compra, la recompra y la demanda de informaciones, asi como las visitas al lugar de
compra (Lambin, 1995).

Resulta fundamental para que la publicidad penetre exitosamente en el mercado crear
una adecuada y eficiente actitud con el consumidor, modificando sus actitudes en
relacion a una marca y a un comportamiento especificos. La creacion de nuevas y
modernas actitudes incidira adecuadamente en la imagen del spot publicitaria,
permitiendo al publico ser considerado, destacado y brindandole la confianza con el

clasico Tu puedes, como estandarte simbdlico de lo que se pretende (Bassat, 2004).

5.2 Identificacion de campanas

De acuerdo al desarrollo de todo lo que se debe realizar a la hora de pensar en una

campafia publicitaria se pueden definir cinco tipos que la conforman, dandose el nombre
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de cada una en base a los puntos de la denominada estrategia universal.

En cuanto a las campanas segun la identificacién del producto se encuentran las no
comerciales, las comerciales y las de marketing.

Las que no son comerciales incluyen la propaganda, la civica o de bien publico. En las
comerciales se encuentran las institucionales o de imagen y finalmente en las de
marketing se ubican las industriales o genéricas, las cooperativas, las de marca o
corporativa, las de sobrilla y las individuales para bienes de consumo.

Cuando se menciona a los no comerciales de propaganda se esta hablando de aquellas
campafias que no buscan un fin econémico. Se trata de las que se usan para las
publicaciones de mensajes, como por ejemplo contra el Sida, la discriminacion, la
prohibicion del aborto, aunque se destaca su uso en campafias politicas. Es una
publicacion de ideas, creencias, ideologias en donde el sentido imperante y definido es el
de remarcar la importancia del mensaje, de la idea, de fomentar una cadena de
pensamiento que se prolongue en la mente del usuario, televidente o lector a fin de
propagar algun principio de justicia, de ideologia, de bienestar comun ajeno a la
pretension econdémica. La ganancia no es econdmica sino que es tal en funcion de la
propagacion y expansion de una idea, de un mensaje previamente establecido y definido
hacia el publico.

Al mencionar a la civica o de bien publico se habla de entidades o empresas que obran
sin fines de lucro. Por lo general son los gobiernos, fabricantes u organizaciones que
prestan sus servicios a la comunidad o entes caritativos con el fin de generar cambios en
actitudes por medio de la oferta de satisfacciones de un producto o servicio rentable, ya
sea cultural, turistico, rehabilitacién de minusvalidos, patriotismo. Su finalidad es moverse
con el afan de procurar el bien ajeno sin obtener nada a cambio, por lo que invitan a
participar de causas de importancia para la sociedad como por ejemplo combatir la droga,
cuidar el medio ambiente. En el caso de que sea patrocinada por una empresa, la misma

intentara donar a la sociedad o a la causa parte de los beneficios que puede llegar a
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obtener (Méndez, 2009).

En las campafas que son comerciales estan las institucionales o de imagen. Son
confundidas muchas veces con las de bien publico, pero la diferencia mas importante
radica en que tiene un accionar con fines econdmicos. Se realizan porque las empresas
buscan que las personas tengan una imagen favorable de ellas para que se conviertan o
sigan siendo consumidores de la marca y tengan una actitud positiva para con ellas y sus
productos. Generan valores empresariales, ya sea en cuanto a su disponibilidad, calidad,
credo o por relacionarse con obras sociales como el patrocinio de un parque infantil, si
bien lo hacen obedeciendo a motivos politicos cuando se pretende manipular al gobierno
0 a grupos de poder que tengan relevancia para la institucién, para obtener beneficios,
tener a prensa de su lado, buscar votos gremiales o para un politico favorecedor de sus
intereses; a motivos econdmicos, para adquirir crédito o vendedores, poner acciones,
impedir reaccion por el aumento de precios; a motivos sociales, para agasajar a alguien,
aumentar el ego de una empleado, festejar aniversarios o premios; motivos de mercadeo
disfrazado, para enriquecer de manera discreta la imagen de los productos propios de la
empresa, impedir restricciones sobre publicidad.

En las campafas que son de Marketing se encuentra la industrial o genérica. Es la
generada para un grupo de fabricantes o comercializadores de productos o servicios que
son comunes como la leche o los seguros.

Cooperativa es la que se realiza cuando dos productos van de la mano en cualquier
contexto, como por ejemplo, un licor y su mezcladora.

De marca o corporativa se ubica alrededor del nombre de una generadora de servicios o
de una fabricante o de los productos que son agrupados. Esto se hace para reforzar a la
marca que los respalda. Es la indicada para las empresas que llevan sus productos a
manos de vendedores, ya que facilita el horizonte para los importadores.

De sombrilla es la que se utiliza para abaratar costos. Se resguardan grupos de

productos de una misma empresa bajo la sombrilla de un uUnico mensaje. Son las
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llamadas campafas umbrela. Pero hay que destacar que por lo general disminuyen mas
a efectividad que la inversion, lo que quiere decir que la imagen percibida es confusa y la
fatal extension de linea puede producirse en cualquier momento. Sin embargo en algunos
casos este tipo de campafas que agrupan productos pueden tener resultados positivos,
como ofertas promocionales, satisfacciones complementarias como por ejemplo el caso
de la crema, locién y maquina de afeitar (Mendez, 2009)

Individuales para bienes de consumo sirve para la realizacion concreta de una
satisfaccién. Se comprende por satisfaccién a las acciones que abordan las necesidades
del consumidor con productos y/o servicios.

El segundo tipo utilizado para clasificar las campafas publicitarias es segun el objetivo de
la campafa. En el ciclo de vida que tienen los productos los consumidores van
posicionandolo en sus mentes de manera diferente. Cabe recordar que el
posicionamiento es la imagen y valoracion que los consumidores realizan sobre una
marca, producto o servicio.

Este posicionamiento se logra construir a través de los mensajes que emiten las
publicidades contenidos dentro de las campafias publicitarias que se encuentran dentro
de este tipo. La primera que se encuentra dentro de esta clasificacion son las Campanas
de Expectativas, cuyo objetivo final es crear intriga sobre un producto que aun no salié al
mercado: estas campafas suelen hacerse en base a fragmentos del concepto publicitario
y se utiliza solo en casos especiales, como puede ser un lanzamiento de un producto
muy importante o esperado.

Por otro lado se encuentran las Campafas de Lanzamiento de un nuevo producto que
son aquellas que brindan informacién acerca de una marca, producto o servicio que se
esta lanzando al mercado, su nombre, para qué se utiliza, cdmo, entre otros. La
Campafa de Sostenimiento es la campafa que acompafia el ciclo de vida normal de un
producto o servicio. Es necesario que este tipo de campafas conserven ciertos tipo de

elementos para que el receptor pueda reformar o elevar lo que ya ha sido asimilado sobre
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el producto en cuestion. Otro tipo de campafia que se encuadra dentro de este tipo es la
Campana de Reactivacion.

Esta es utilizada para reforzar el posicionamiento en situaciones especificas de mercado,
ya sean positivas o0 negativas, como pueden ser problemas de competencia o eventos
especiales. Por otro lado se encuentran las Campanas de Relanzamiento, las cuales se
utilizan para reposicionar un producto o servicio cuando este realizé cambios en algun
aspecto que pueda afectar su percepcion, por ejemplo, un cambio de packaging o de
aroma.

Se encuentra dentro de esta clasificacion la Campana de Reposicionamiento de la
competencia, la cual se utiliza en los casos donde sale un producto de la competencia
muy similar y se debe reposicionar al producto actual para distinguirlo de este ultimo.
Para lograr cumplir este objetivo se recomienda detectar y atacar los puntos fuertes de la
competencia, tratando de anularlos.

Por ultimo dentro de este punto encontramos la Campafia de Venta fuerte. Esta es una
campafia que se implementa cuando hay que cumplir un objetivo a muy corto plazo,
generalmente los objetivos de publicidad son a mediano o largo plazo. Para lograr estos
objetivos a corto plazo la campafia utilizara lo que se conoce como Sistemas de
persuasion rapida. La finalidad de la campafa en cuestion sera fomentar la rapida venta
de un producto determinado por un periodo corto de duracion donde se pretendera
obtener una rentabilidad inmediata, fomentando promociones con un alcance de duracion
corto en beneficio del consumidor potencial. Un ejemplo de estas son las campanas “Solo
por hoy” que estimulan al receptor a la consumicién inmediata (Méndez, 2009).

El tercer tipo para la clasificacion de las campafias es segun el Receptor de la
comunicacion. Dentro de ellas encontramos las Campanas segun la ubicacién geografica
del receptor. Estas deben enfocarse en dos puntos fundamentales: la ubicacién del
publico objetivo y los habitos y comportamientos regionales. Estos puntos son los que

permitiran pautar la eleccion del tono y lenguaje de la comunicacion. Se trata de
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campafias segun la relacién que tenga el receptor con el producto. Estas campanas se
dirigen unicamente al consumidor final 0 a los vendedores o distribuidores potenciales.
Las campafias segun aspectos demograficos son las que discriminan segun sexo, edad,
cultura para una correcta construccion del mensaje. Un ejemplo de estas son las
campafas infantiles.

Dentro de este tercer tipo también encontramos a las Campanas segun la Escala de
actitudes. Este tipo de campanas tienen como eje la posicion de los consumidores frente
al producto. El objetivo primordial es generar mensajes segmentados y especializados.

El cuarto tipo de clasificacion se denomina Segun la Oferta y dentro de este encontramos
varios tipos de campafas. La primera de ellas son las Campafas segun la Actitud
competitiva. Estas son aquellas utilizadas para confrontar al lider del producto de la
categoria.

En segundo lugar dentro de este tipo de campanas se encuadran las Campanas de
Correccion de posicionamiento cuyo objetivo es corregir desviamientos leves en la
imagen de un producto. En tercer lugar estan las Campafias de Recordacion o
afianzamiento que son aquellas que intentan acentuar la diferencia del producto/ servicio
0 mantener presente la misma.

Por ultimo se encuentra el quinto tipo de clasificacién de campafas denominado Otras
clasificaciones para las campafas, que abarca a las siguientes campafas publicitarias:
Emocionales o racionales, donde el tono que se le da al mensaje construido se orienta,
ya sea hacia lo racional, donde hay mas contenido de informacién y argumentos, o hacia
lo emocional, donde predominan los sentimientos y sensaciones. La eleccién de este
enfoque se hara en funcién de la estrategia planteada para el producto o servicio en

cuestion y a los objetivos que se quieran alcanzar (Méndez, 2009).
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5.3 Normas que rigen las campaiias.

Hay tres normas generales que rigen las campafnas publicitarias: Unidad de campana,
Continuidad temporal y Cobertura con todos los medios necesarios. A continuacion se
desarrollaran cada una de estas para lograr una mayor comprension.

La primera de ellas es Unidad de campafa. Esta norma hace referencia a que debe
considerarse, teniendo en cuenta que las campafnas suelen tener mas de una pieza, la
existencia de elementos comunes en cada una de las distintas piezas publicitarias que
hagan que las mismas sean coherentes e identificables a una misma campafa. Es
fundamental tener en cuenta esto, ya que la diversidad de medios y las caracteristicas
particulares de cada uno de ellos hara que el formato publicitario cambie, aunque nunca
se debera perder el eje principal: el concepto. Asimismo y como ya se menciond
anteriormente se debera mantener una serie de elementos que le den coherencia y
unidad a la campana.

Por otra parte esta unidad no solo debe darse entre las piezas de una misma campana
sino también con las campanas posteriores ya que de esta manera se logra sacar
provecho de los estimulos ya incorporados por parte de los publicos.

Es importante mencionar y destacar que si bien se recomienda una coherencia entre
campafias pueden convivir campanas conceptualmente diferentes, siempre y cuando
correspondan a estrategias diferentes, con objetivos diferentes.

La segunda norma se denomina Continuidad temporal y esta hace referencia a la
necesidad de que un mensaje se repita durante un tiempo determinado y con
determinada frecuencia. Ambas variables dependeran y se fijaran en base al objetivo de
comunicacion planteado para la campania.

La tercera y ultima norma que rige a una campafia se denomina Cobertura con todos los
medios necesarios. Segun esta norma hay medios que por sus caracteristicas se

consideran mas efectivos para llegar a la mente del target seleccionado, aunque se
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considera que el ataque desde varios tipos de medios resulta mas efectivo, siempre y

cuando estos medios sean afines al target (Méndez, 2009).

5.4 Evaluacion de campanas.

Jorge Méndez Ansaldo considera que la publicidad exitosa debe hacerse de una forma
en particular, siendo identificable, y tiene una serie de cualidades que hacen predecible
su eficacia.

Se describen a continuacién una serie de puntos que sirven de guia para evaluar a una
campana:

El primero de ellos es preguntarse: Hay un gran concepto?. Esto hace referencia a un
concepto creativo, una idea persuasiva.

El segundo es cuestionarse: ;Se cifie a la estrategia? Debe ser elaborada
exclusivamente para el receptor del mensaje de ese producto o servicio.

La tercera cualidad que hace predecible la eficacia es preguntarse si la campana va en
un medio cualitativamente adecuado. Sélo deben elegirse los medios adecuados. Por
otro lado habra que tener en cuenta que se emitan con la frecuencia, temporalidad y
lenguaje acorde a cada medio. Cabe mencionar que cada medio de comunicacion
maneja un codigo o lenguaje diferente.

Otro punto a considerar es evaluar si posee una linea tematica, lo que implica que exista
un eje narrativo, un tema reconocible para el receptor. Esto hara que el publico pueda
captarlos y recordarlos.

El quinto punto a tener en cuenta para la evaluacion de una campafa sera preguntarse:
¢ Es relevante? Las piezas deben comunicarle algo importante al receptor y debe, sobre
todo, destacarse el producto en cuestidn. Caso contrario se corre el riesgo de que se
recuerde la campafa pero no se la asocie al producto. Este hecho es particularmente
tendiente a ocurrir en las publicidades modernas, donde se desvirtua el sentido de las

campafias publicitarias, donde se pone en primer lugar al humor, a cuestiones ajenas al
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producto propiamente dicho, hechos que hacen que con el tiempo, los publicos recuerden
la trama, los personajes, pero lejos estén de recordar el producto que fomento la
existencia de esos personajes, que es al fin y al cabo lo que deberia de recordarse si la
entidad pretende lograr resultados tangibles en el mercado.

El sexto punto para la evaluacién es definir si la campafa ¢ Es diferente?, es decir, que
sea original, unica y exclusiva. Debe sorprender al receptor diferenciandose no solo de la
competencia sino de cualquier otra publicidad. Otra cuestion fundamental en la
evaluaciéon de campafias es observar si la misma conmueve. Debe tener el poder para
conmover a primera vista, siendo fresca y personal. Al mismo tiempo debe demostrar
algo. El publico objetivo debe quedar con la sensacién de que se penso en él.

La octava pregunta que hay que hacerse es: ¢ Es creible? Se parte de la premisa de que
es mejor prometer menos y ganarse la fe y sorpresa del receptor que hacer una gran
promesa y para no decepcionar a este.

La novena cuestion a tener en cuenta es preguntarse: ;Ayuda a que la gente meta
goles? Esto implica que si la campafa se presenta bien ayudara a que los consumidores
compren, por lo que empuja la venta, la facilita.

Por ultimo se debera observar si la campafia luce definitivamente ganadora frente a la
competencia. Tendra que subvalorar a los competidores y ganar la lucha frente a estos

(Méndez, 2009).

5.5 Presentacion de campanas.

En la realidad del mercado un publicista esta muy involucrado en la presentacién de la
campafa. Esto es asi porque su puesto depende mas del cliente que de los resultados.
Cuando se presentan campafas no se presenta publicidad ya que ésta toma vida cuando
las piezas estan frente al publico. En las presentaciones se intenta crear un simulacro

donde en base a la experiencia de los presentes se tratan de obtener resultados. Esto es
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solo una simulacion sin validez y hay que sortear todos los problemas que puedan ocurrir
en este momento como una falla en la tecnologia, una interrupcioén, entre otras.

Aunque no exista una regla basica para presentar campafas puede decirse que hay un
orden que resulta adecuado: el primer paso es la presentacién de los participantes y del
sistema con que se desarrollara. Luego se hara un repaso de la estrategia creativa y una
explicacién de las piezas que componen la campana. Se recomienda comenzar con las
mas sencillas.

Posteriormente se debera continuar con un resumen del racional y con preguntas e
intercambio de opiniones entre los participantes.

El ultimo paso que se recomienda implica hacer un resumen de los pasos que se van a
seguir, un agradecimiento y una despedida como cierre de la presentacion (Méndez,

2009).

5.7 Criterios de creatividad para las campanas

Torin Douglas (1986) enuncia cuatro postulados que funcionan como criterios para la
creatividad de las campafnas. Estas guias para la creacion de campafas publicitarias
efectivas se pueden emplear en distintas situaciones. Asimismo se considera que las
campafias de mayor efectividad haran uso de por lo menos una de estas técnicas con el
fin de generar continuidad entre los anuncios.

El primero de ellos, denominado Similitud visual, explica que todos los anuncios que
pertenecen a una misma campafia deben tener la misma tipografia o formato para que no
se asocien unicamente a las piezas entre si sino también con el anunciante. En el caso
de un spot radial o televisivo el criterio a seguir es utilizar, a modo de ejemplo, al mismo
locutor en todos ellos, o el mismo personaje.

El segundo criterio es el de Similitud verbal y establece que se debe hacer uso de
determinadas palabras que resumen los beneficios del producto. Implican aquellos

términos justos y necesarios, sin exageraciones ni frases desmedidas, donde se
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destaquen los beneficios de la campafa y sean de facil entendimiento y recuerdo
inmediato para el consumidor, lograndose una facilidad de asimilacién entre el cliente
potencial y el producto a ofrecer.

Por otra parte se encuentra el criterio de Similitud auditiva que es especifico de los
anuncios difundidos por medios electronicos donde interviene el oido. Aqui se debera
emplear, a modo de ejemplo, la misma musica y voz para que se identifiquen los
anuncios como parte de una misma campafa.

El ultimo criterio es el de Similitud de actitud. Esto implica que cada uno de los anuncios
expresa una actitud hacia el producto y hacia el consumidor (Torin Douglas, 1986).

La creatividad publicitaria tiene como prioridad centrarse principalmente en el mensaje y
en la forma en que es condicionado y armado por los expertos del rubro publicitario. Se
trata de la actividad que tiene como maxima pretension la elaboracion de un mensaje
publicitario acorde al publico al que se hace alusion (De los Angeles, 1996).

El concepto de creatividad en torno a la pauta publicitaria es clave, ya que le posibilita al
publico y potencial consumidor el observar la marca desde formas nuevas y diferentes a
las que puede estar acostumbrado. El disefio creativo en su formacion es el que permite
que lo mencionado se aplique a la publicidad.

La publicidad inserta a la marca en el contexto de la sociedad y convierte cualquier factor
en una marca. Las marcas de mayor trascendencia se impondran, mientras que las
menos creativas potencialmente iran en detrimento de la marca de determinada
compaifiia. La publicidad requiere de la creatividad para hacerse un lugar en el mercado y
aumentar sus posibilidades de generar y retener publicos sin distincion de rubro alguno
(O’guinn, 2004).

La creatividad de las pautas publicitarias tiene largos afios manteniéndose en torno a los
expertos mas creativos que considera mas capacitados para el logro de sus fines.
Rasgos emocionales propios de las personalidades tales como talento, empatia,

reconocimiento de diversas sensaciones, intuicion, observacién y desmedida curiosidad
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resultan claves para la ampliacion de los logros empresariales en relacion al uso de la
publicidad, variables que de no ser consideradas hubieran implicado el fracaso de los
spots publicitarios desde hace largo tiempo atras.

El creativo debe jugar a ponerse en la piel del publico al que la empresa apunta. Debe
imaginarse dentro de otras personas, actuar como si fuera un nino, luego si fuera un
adulto, al tiempo que no dejando de lado las necesidades propias del mundo del mas
anciano, sin descuidar las variaciones sociales propias de cada periodo en el que viva, si
pretende que su labor encuentre incidencia en adecuadas publicidades que vayan a favor
de los logros organizativos (Navarro Gutiérrez, 2010).

En cada publicidad exitosa hay en el fondo un concepto relativo a la creatividad de peso,
diferente, que pretende captar la atencion del publico y logre ser recordado por las
personas para las que el comercial es creado. Con la idea de acceder a un mensaje
exitoso, es necesario dar un paso mas e ir mas alla de la estrategia y de lo conocido,
escalando un poco mas y sumiéndose en lo desconocido.

Ese es el pilar de la creatividad, la forma consciente y estratégica de asumir un riesgo
que pueda captar la atencién del publico, ser al mismo tiempo diferente a la competencia
y lograr que el anuncio sea recordado, teniendo rasgos distintivos y memorables (Wells,
1996).

Ahora bien como ya se hablo de lo que son las campafas publicitarias, asi como tambien
criterios para la creatividad, se cree necesario hablar de lo que son las redes sociales y
para la realizacion de la campana se explicaran algunas de ellas, ya que seran las que se
van a utulizar para la realizacion del mismo.

Para concluir con este estudio se ve necesario hablar de la tecnologia 2.0, ya que es la

manera mas economica hoy en dia de tranmitir un mensaje.
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5.8 Publicidad en las Redes Sociales

Constituyen una creciente y ampliamente efectiva forma de hacer publicidad y de difundir
0 maximizar el conocimiento de un negocio. Tiempo atras no residia en la mente de
mucha gente la posibilidad de encontrar un negocio con el mundo virtual, de difundir una
actividad o incluso, mas aun, la idea de encontrar clientela desde un ordenador
informatico. La explicacion residia en el gran costo de inversién que se supondria que iria
a conllevar.

En los tiempos actuales mediante el uso de la tecnologia y las redes sociales,
inicialmente estas ultimas vinculadas mayoritariamente con el mundo de la diversion, el
entretenimiento y no con los negocios puramente hablando, asi como con el uso de una
adecuada planificacion de marketing es mas sencillo posicionarse en el mercado laboral y
generar con constancia la idea de recuerdo en la mente del consumidor real o potencial
de la marca.

A mayor visibilidad de la marca por estos medios diariamente utilizados por los usuarios,
mayor sera el alcance de la marca y mayor sera también la interaccion entre los distintos
usuarios e incluso entre la misma compafia y los usuarios citados. Estas variables
generaran en condiciones normalmente exitosas una mayor incentivacion y un gran
incremento en las ventas a futuro.

En el espacio virtual sera el usuario quien se encuentre a si mismo como el creador,
productor y editor del espacio en cuestién, encontrandose a si mismo como el amo y
sefor del citado espacio virtual, situacion que le permite a las organizaciones encontrarse
mas préximas a la vida del usuario (Revistadircom.com, s.f).

Usualmente las empresas hacen consideracion a la utilizacion creciente de las redes
sociales y por tal motivo encuentran interesante los cuestionarios a los usuarios
potenciales para determinar su opinion respecto del grado de importancia acerca de la

efectividad de la informacién volcada en las redes sociales (Puromarketing.com, 2009)
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Descubrieron que muchas personas se encuentran a favor de la publicidad
organizacional en las redes sociales, contra apenas una minoria que no lo encuentra
importante y necesario.

Muchas otras personas sostienen que la idea del uso de la publicidad en las citadas
redes sociales podria requerir inmediatas mejoras en torno a su efectividad. Justifican su
punto de vista al afirmar que hay ciertas carencias innovadoras para realizar comerciales
mayormente atractivos a fin de captar y retener el interés del usuario.

Un importante dato que las empresas consideran a la hora de fomentar sus actividades
laborales mediante el uso de las redes sociales reside en que los usuarios suelen citar
ciertos datos personales en las mismas, tales como su ubicacidon geografica, su edad, sus
gustos y preferencias e incluso su orientacion sexual. Este hecho brinda al analista
publicitario de las citadas compafias la posibilidad de obtener de esta forma
herramientas clave para que el rumbo de accidon que tome el mensaje publicitario sea
verdaderamente eficaz y personalista.

Mediante estos datos las empresas logran entender en su totalidad el publico que se les
presenta como potencial cliente y ambientan sus estrategias para servir sus gustos
personales y captar, asi como retener, su atencion en el plazo mediato o inmediato.

A mayor facilidad para segmentar el mercado, mayor es la tendencia mundial de
reconocimiento del publico en cuestion por estas vias virtuales. Al mismo tiempo brinda
una experiencia cercana con el usuario para que se sienta considerado y que no siempre
sienta que lo que se le brinda es mas de lo ya conocido (Marketingdirecto.com, 2010).
Las redes sociales constituyen una forma particular de comunicacion bidireccional de ida
y vuelta al constituir una comunicacién entre usuarios constante y recurrente. De lo dicho
se sostiene que al ser iniciada por primera vez, debe contactar con el cliente ya existente
a fin de tener una base inicial en el proceso de busqueda de potenciales clientes a fin de

aumentar su conocimiento (Desafiojoven.com.ar, 2010)
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Debera fidelizar al cliente, conversando continuamente con el mismo, asistiéndolo,
entendiendo sus preocupaciones y atendiendo sus consultas. Esta estrategia no soélo
brindara a las compafiias la posibilidad de extender el lazo con el cliente ya existente,
sino que permitira de darse de forma exitosa que éste recomiende de forma directa la
marca ante su circulo intimo.

Esta estrategia implica un costo inicial nulo, una velocidad inigualable en otros medios de
difusion publicitaria y la posibilidad de respuesta rapida y urgente ante consultas de los
clientes que pretenden una veloz atencion y consideracion a sus posiblemente
justificados reclamos ante fallas en servicios, productos o afines, optimizando al maximo
la estrategia de implementacion de uso de la red social virtual a fin de ampliar su cartera

de clientes y retener a los ya existentes mediante fidelidad continua y habitual.

5.8.1 Facebook

Se constituye en la herramienta mas utilizada y exitosa de la actualidad en lo referido a
red social de interaccién entre usuarios. Su popularidad es la mayor a nivel mundial, a
punto tal que la empresa de medicion Compete.com sefiala al presente sitio web como el
de mayor alcance en el planeta. La herramienta es la numero uno, seguido de MySpace y
el servicio de Twitter, encontrado en el tercer lugar (Lanacién.com, 2009)

En el articulo Publicidad en Facebook: Consejos para gastar casi nada y lograr casi todo
del sitio web Socialmediaempresario.com (2011), orientado a sostener las mejores
alternativas para captar publicos y realizar gestiones publicitarias efectivas, se sostiene a
la herramienta Facebook como la de mayor posibilidad de realizacion de éxito en un
plazo mediato o inmediato. Justifica su posicion al sostener que mediante su
extremadamente segmentada base de datos, permite a la organizacién apuntar todo lo
necesario para hacer crecer el conocimiento del negocio con un grado de precision poco

visto previamente y con un margen de error minimo.
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La constante conexién inmediata con los usuarios en torno a la consideracion de sus
opiniones, de sus criticas y de sus sugerencias en relacion a un producto o servicio
recibido constituyen la mejor alternativa para que las corporaciones logren brindar ese
plus que le faciliten sus adecuadas relaciones y vinculo intenso con los seguidores de la

marca en cuestion.

5.8.2 Fan Page

Muchas veces se confunde los conceptos de Facebook y Fan Page. Es necesario no
confundirlos ya que su esencia es absolutamente diferente. Mientras que Facebook
elimina en apenas instantes muchos perfiles que tienden, a pretender la comercializacion
de una determinada marca, una Fan Page esta realizada en sus inicios para permitir la
difusion de un negocio.

Entre las ventajas de la misma se encuentran los criterios de visibilidad, al permitir que la
marca sea visible por todos los usuarios que asi lo deseen sin depender de la aceptacion
de un determinado usuario como “amigo” a otro interesado; medicion, al permitir de forma
estadistica establecer el impacto y la interaccion, asi como el grado de interés de todos
los sujetos interesados; publicidad, permitiendo crear anuncios varios o historias
patrocinadas, logrando un enorme impacto en el grado de segmentacion de publicos; al
tiempo que mensajes, ya que pueden enviarse mensajes a todos los seguidores al mismo

tiempo, sin depender de un mensaje por usuario (Puromarketing, 2012).

5.8.3 Twitter

Considerando la informacion sostenida en el sitio web Masadelante.com (s.f) del articulo
Qué es Twitter y como funciona, este es una red social que permite a un usuario
determinado estar en continuo seguimiento de las actividades, gustos, deseos y
comentarios de personas que sean de su agrado, de gente afin a uno y de personas que

les representen admiracion y atencidn. Los usuarios constantemente reciben a la vez que
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envian breves comentarios los cuales no deben ser mayores a los 140 caracteres,
mediante diferentes medios tales como teléfonos, mensajes instantdneos o mediante el
uso del correo electronico.

La herramienta en cuestion es util para las organizaciones que pretenden difundir sus
servicios de forma breve y directa, para en pocas palabras quedar en la mente del

usuario en cuestion.

5.8.4 Instagram

Nacida en el afio 2010, Instagram es una aplicacion para tomar diferentes fotografias y
compartirlas posteriormente mediante el iPhone. Tras la foto en cuestion, el uso de la
presente aplicacion permite aplicar diferentes filtros a la imagen que simulen que la
fotografia ha sido tomada por camaras mecanicas de mayor calidad, brindandole un
efecto de mayor calidad a la misma. Sélo puede accederse a la aplicacion mencionada
mediante el teléfono o la tableta (Conexionbrando.com, 2013)

Las herramientas en cuestion constituyen un enorme punto de referencia en el intento de
captar publicos previamente definidos en el criterio de segmentacién inicial, establecido
en un publico de mujeres jovenes entre 18 y 50 afos, que constantemente utilizan estos
medios virtuales de red social y que pueden encontrar interesante y apropiado el estudio
de lo referido a las presentes publicidades y adentrarse en los productos y las lineas que
se pretenden vender en torno a poder sentirse identificadas con un producto que
pretende por todos los medios mencionados lograr ser reconocido y aceptado por un
publico que pretende darse un buen momento en compafiia de personas allegadas y
disfrutar de un momento de placer que le permita a la mujer moderna descontextualizarse
de las responsabilidades cotidianas y las tensiones a las que se ve sometida a diario por
el naturalmente elevado ritmo laboral, familiar y social del que es parte.

A mayor difusion del producto, mayor conocimiento de la marca y mayor potencial

identificacidon entre la mujer seleccionada y el producto ofrecido.
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5.8.5 Presentacion de la campaia

Realizada la investigacion necesaria para la realizacion de la campana del presente
trabajo, se procedera a introducir todo lo referente a medios de comunicacién,
considerando: television, revista, Youtube, Facebook con Fan Page, Twitter y una
activacion en via publica.

Se hara hincapié en la expectativa, ya que el propdsito sera crear intriga sobre un
producto que aun no ha salido al mercado. Basicamente se trata de un lanzamiento con
un nuevo packaging al que no se le cambiaran ninguno de los componentes de la
cerveza Corona, con el unico fin de dirigirse a un target especifico que estara integrado
por mujeres de entre 18 y 50 afos que residan en Argentina.

El nombre de esta nueva extension de linea sera Reina con Corona. Se le atribuyo el
presente nombre ya que cuando se realizo la investigacién de mercado se observo que la
mujer, por lo general, es utilizada como objeto en la mayoria de los comerciales y avisos
publicitarios de cerveza, pretendiendo en esta ocasion hacerlas sentir como reinas.

Como ya se menciond en la introduccién, la extensién de linea referira a un cambio de
packaging. Para esto se utilizara una botella de 355 ml de vidrio transparente que se
esmerilizara, dando unos detalles con unas delicadas miselaneas que bajaran por el
cuello de la misma para lograr mas delicadeza y originalidad. No es necesario el uso de
un destapador ya que se utilizara una tapa rosca que se modificara para que cuando ésta
guede apoyada en la mesa se vea una corona, incluso pintandola de color dorado. Como
se previno que la tapa no estara a la vista de nuestras consumidoras durante mucho
tiempo, el pico de la botella se dejara sin esmerilizara, y ademas solo el borde de la tapa
para darle un contorno fucsia y asi mantener una corona dibujada durante todo el
momento de consumo.

En cuanto a la etiqueta, se hara un redisefo de la misma manteniendo la tipografia en la
palabra Corona pero dando un color fucsia en las palabras Reina con, cambiando la

tipografia. Se le cambiaran los colores a la ilustracion de la corona y para sustituir a los

95



dragones se disenara un unicornio alado, el cual sera duplicado ocupando el lugar de los
recién mencionados dragones.

Todo lo referido al redisefio del logo estara claramente explicado y detallado en el manual
de marca en el que se veran todas las condiciones que se deberan llevar a cabo para el

correcto funcionamiento del logo.

5.8.5.1 Television

Se realizara un spot televisivo donde se veran tres mujeres comunes en situaciones
reales de la vida cotidiana. EI comercial da un vuelco cuando se muestra cémo ellas
toman la misma decision referida a despreocuparse de esas situaciones anteriores para
compartir un momento agradable.

Al no contener dialogo sonara la cancion Eye of the Tiger de Amel Bent. La primer
secuencia comienza con un plano general en el cual se ve a otra mujer que camina con
unos zapatos de taco de aguja que camina hacia adelante, de pontro se agacha, (plano
corto de la mujer que se agacha tocandose la pantorrilla) viéndosele la cara con una
expresion de dolor por llevar puestos esos zapatos (transicidon por corte). Se pasa a un
plano corto donde una mujer se encuentra sentada en una mesa con un plato de
ensalada y un tenedor en la mano (plano detalle a la ensalada). Se vuelve al mismo plano
corto anterior estando ella esta apunto de clavar el tenedor en la ensalada (transicion por
corte).

Seguidamente se da un plano general de un dormitorio en donde se ve otra mujer
comenzando a ponerse ropa (transicion por disolucion), luego generandose un plano
general de la mujer que se la ve de espaldas mirandose al espejo, con ropa que le queda
chica (transicién por corte).

Se pasa a un plano corto de la otra mujer sacandose los zapatos con taco de aguja,
seguido de un plano general donde se la ve de espaldas y los revolea en la via publica

(transicién por corte).
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Plano corto de la mujer con la ensalada. Apoya el tenedor, toma la ensalada y la revolea
contra la pared, se levanta de la silla y sale de la casa (transicién por corte).

Plano general de la mujer mirandose al espejo con la ropa chica, se la saca tirandola al
suelo, camina hacia la puerta y se va, poniéndose otra vestimenta (transicion por corte).
Plano general de una esquina donde vemos un bar, llegan las tres mujeres antes
mencionadas. Plano general en la puerta del bar donde ellas se saludan con carifo
(dando a entender que son amigas), entran al bar (transicién por corte); se genera un
plano general dentro del bar. Las mujeres entrando en fila saludan al duefio con la mano
(travelling hasta la mesa donde se sientan), llega el mozo y les da tres porrones de
cerveza Reina con Corona (transicidn por corte). Seguidamente se da un plano corto alto
donde las mujeres hablan, rien y, destapando los porrones, agarran la tapa rosca y se la
ponen en la cabeza porque tiene forma de corona. Con gesto de gracia rien, brindan
(transicién por corte). Plano detalle de las manos con los porrones brindando y se
congela la imagen (fade out). Aparece una placa negra que dice “Ellas son Reinas con
Corona” (fade out). Aparecen los legales y la voz de una locutora que dice “Beber con

moderacion”. “Prohibida su venta a menores de 18 afios”.

5.8.5.2 Avisos graficos

Se realizaran avisos graficos en donde se mantendra la personalidad de la marca
Corona, de prolijidad, resplandor, y calidad; sera una fotografia de una mujer de unos 30
afios, con el porron de cerveza en la mano, lanzando unos zapatos de taco aguja y
caminando muy cémoda con unas zapatillas deportivas.

En otra se vera a una mujer de unos 21 afos pateando una planta de lechuga y
sosteniendo una cerveza Reina con Corona.

En ambas imagenes ellas sonrien sintiendose reinas por ser como son, seguras de serlo,

rompiendo con sus complejos o estereotipos de mujer que les inclucé la sociedad de
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querer ser mas altas o mas flacas. Como bajada se utilizara la frase “Ellas son Reinas
con Corona”.

Y por ultimo en cuanto a graficas, se realizara una activacién en via publica, en refugios
de colectivos, se contara particamente con una virdrio transparente donde se podra
colocar la cara, y los dedos de una mano; solo tengra escrito el slogan, “ella es una reinfa
con corona”, en la partes en donde se colocan los dedos de la mano de pondra la imagen
del porréon de cerveza y ademas en los costados de los refujis se pondra la imagen de la
botella de cerveza. La idea es que un tercero le saque la foto a una mujer que posa en

esta activacion, dando a entender que seas como seas s0s una reina con corona.

5.8.5.3 Youtube, Facebook — Fan Page y Twitter

En el primero se publicara el comercial relatado para televisidén, pero se compartira antes
de que sea comunicado en la televisién, ya que el publico al cual apuntamos esta
constantemente conectado a estas redes sociales. Por tal motivo resulta propicio publicar
el spot en primera instancia por este medio.

En lo que refiere a Facebook se creara una Fan page disefiando una foto de prefil en
donde se observara el producto con un diseio creativo, invitando a las mujeres a
compartirnos sus complejos y estereotipos para dejarlos a un lado y empezar a sentirse
como reinas. La misma tematica se utilizara para Twitter, creando hashtags dependiendo
de lo que surja en el momento, ya que estas redes son de contacto directo y constante,

por lo que el contenido que se subira sera espontaneo.
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Conclusiones

La intencion para este proyecto profesional fue desarrollar demostrar a raiz de una
campafia publicitaria que las mujeres no solo son un objeto que sirva para la venta de
una producto como la cerveza.

Realizar una investigacion de la marca, papel de la promocién, su funcionamiento, el
concepto relativamente nuevo de extension de linea para hacer que la marca Corona
utilice un mismo producto ya existente en su gama de productos, aunque dandole un uso
nuevo, dirigido en el presente caso a un publico femenino previamente establecido,
fuerédn claves para buscar comunicar un correcto mensaje en los medios que se
utilizaron.

Valio la pena realizar una investigacion del publico objetivo, analizar la competencia e
investigar los distintos tipos de campanas con el fin de realizar una correcta campafia
creativa.

La conclusion a la que es posible arribar es que mas alla de toda la investigacion, la
mejor manera de captar la atencién del publico es conocer realmente a quien le
queremos comunicar el producto a vender, mediante una campafia que, en el caso del
presente trabajo, se las identificé con el producto, para que en el momento en el que lo
consuman sepan que se pensoé en sus gustos y disgustos, por eso la cerveza con cambia
solo cambia el packaging.

Se consideré clave para la correcta implementacion del producto y su aceptaciéon en el
mercado en el que operara el conocer a fondo los gustos y preferencias de las mujeres
del target al que se apunta en el trabajo, de entre 18 y 50 afos.

El motivo fundamental reside en que se apunté a un publico poco considerado, que no
siempre se lo ve en los medios de comunicacion como realmente es, se buscé captar su

atencién, hacerlas sentir consideradas, ya que como se demostré en gran parte del
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presente trabajo de investigacion final, las marcas de cerveza suelen tener a los hombres
como su publico predilecto, dejando en la mayoria de los casos a la mujer como objeto.
Esto queda evidenciado con claridad cuando se observa que constantemente los
comerciales, giran en torno a la presencia de grupos jovenes de hombres que se
encuentran en situacién de relajacion, reencuentro, encuentros constantes, lo que
permite al publico estimar, de alguna forma indirecta, que al referirse a la cerveza
automaticamente esta bebida tiene directa incidencia o utilizacion en los hombres,
cuando en realidad no es asi, ya que las mujeres también consumen cerveza y realizan
las mismas actividades que los hombres.

Las mujeres quedan de lado, meramente apareciendo como publicos secundarios,
acompafantes del hombre en tanto centro del comercial, y en muchas ocasiones, vistas
como objetos sexualmente atractivos que le ponen una suerte de tintes pasionales a las
pautas publicitarias.

Lejos esta de aparecer la mujer, a los ojos de los medios, como un publico que
tranquilamente puede pretender ingerir la cerveza con la uUnica intencidén de divertirse y
pasar un buen momento.

Lo que el trabajo presente concluye es relacionar el comercial con la mujer real, hacerla
sentir viva, identificada con el producto que se lanza al mercado, y permitirle una suerte
de sentirse especial al saber que tiene una linea que la representa.

Esto permite a este segmento de mujeres soltarse, sentirse considerada, volver a sentirse
linda, a sentir que ocupa el lugar que naturalmente deberia ocupar, el de reir en
compafiia de sus amistades, el de tomar bebidas alcohdlicas por el mero gusto de
ingerirlas, el de relacionarse a si misma también con ambientes nocturnos y el de alejar el
preconcepto errbneamente aceptado en la modernidad de que la cerveza y la noche van
juntos, en primer lugar, y que ese combo cerveza-noche solamente tiene aplicacién en

tanto el hombre complete al mismo.
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Lo que la campafia publicitaria tuvo para el presente, en primer lugar es que una marca
fuerte crea el valor de marca, pretendido por toda organizacion al momento de su difusion
publicitaria, sobre todo la inicial en el rubro del que intenta ser parte, y les permite a los
diversos publicos existentes el estar informados a fin de ir con mayor decision e
informacién al local y saberse con la seguridad suficiente para adquirir el producto no de
forma azarosa, sino de forma medida, estudiada y en funcion de un grado de decisidon
qgue lo hagan fiel seguidor de la firma en cuestion.

Se considerd al publico selecto en el target previamente establecido por la razon de que
se estimé en estudios realizados que se trata de un publico acorde al producto que se
pretende vender. Gente joven, en diversas edades y etapas de su vida pero con la
suficiente capacidad de pretension de disfrute que uno es susceptible de tener tanto a los
18 como a los 50 afios.

El motivo que fundamenta esta eleccién reside en que en muchas ocasiones la mujer
necesita descargar tensiones y relajarse a disfrutar de momentos de placer,
desconectandose de las responsabilidades diarias, pero principalmente demostrar que
nos solo sirven para verse bien en un comercial.

La presente campafia publicitaria para la extension de linea de la cerveza Corona busco
ser el patrén referente de la mujer, esa variable identificatoria que le sirva de inspiracion
para darse cuenta que “aun esta a tiempo” de disfrutar, que no solamente la diversion se
esta reservada para el hombre moderno, que no solamente integra la sociedad en tanto
compafiia del sexo masculino sino que es tan parte como el hombre de la posibilidad de
divertirse, entretenerse y gozar en compafiia de su circulo inmediato.

Se rompio el actual modelo establecido de que la cerveza implica descontrol, o bien, un
motivo de unién entre personas de sexos opuestos, una mera excusa para conocerse y
llegar a instancias de placer situacional.

Reina con Corona considerd las necesidades especificas de un selecto y amplio, por

cierto, grupo de personas que pretende relajacién y diversion, e invita a todas aquellas
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mujeres no identificadas con las publicidades modernas a reidentificarse con comerciales
que se limitan a destacar su figura, que revalidan su papel en la sociedad y que optan, sin
mas, por ubicar a la mujer en el sitio que le corresponde.

Se analizé las preferencias de un determinado grupo de mujeres que tengan ciertos
patrones en comun: edad, gustos, localizacion geografica similar, de forma tal que se
encuentren puntos en comun que den cuenta de variables que se suelen respetar en
cada persona independientemente de sus naturales diferencias logicas.

Una de las facetas que logré demostrar el trabajo realizado es el error en la disposicion
de las publicidades que los medios realizan con constancia y a diario en las distintas
variables comunicacionales.

Se observé mediante diferentes ejemplos las implicancias de una publicidad dirigida
exclusivamente hacia los publicos masculinos, en este caso, haciendo caso omiso de la
importancia del rol de la mujer en algo que no es naturalmente una actividad de hombres
ni de mujeres, sino una actividad unisex, que encuentra su aplicacién a la hora de pasarla
bien en cualquier contexto, cualquier momento y cualquier lugar tanto en el hombre, el
publico mimado y considerado por los publicistas, como en la mujer. La concepcién de
relacionar alcohol con hombres es el claro mensaje que los comerciales modernos
implementan, y en tanto poder de difusiéon de ideas, generan una sucesion de ideas que
la sociedad, de forma silenciosa e inconsciente, se ve con el tiempo resignada a aceptar.
Esta ilogicidad domina en el presente y pretende ser modificada de alguna forma con el
lanzamiento al mercado de una campafa publicitaria de la mencionada extension de
linea que sostenga que tanto uno como otro sexo estan en posibilidad de ingerir las
bebidas alcohdlicas, cerveza en el presente caso, sin depender de nada mas que la mera
voluntad de ingerir este trago y pretender pasarla bien, dicho de forma directa.

En los dias que corren, la figura del humor se ha apoderado de los comerciales en los
diferentes medios de comunicacion, sobre todo en la televisiéon, medio de mayor impacto

y de mas profundo y habitual alcance en todo tipo de lugar y ante todo tipo de publico.
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Ya no se constituye en una variable secundaria que funciona como gran complemento al
producto que se pretende vender, sino que se establece como La variable central de la
pauta publicitaria.

En sus inicios, esto se constituia como algo innovador, pero al tiempo, se volvid
absolutamente repetitivo, careciendo de innovacién y cayendo en la redundancia.

En muchas ocasiones, el humor de los comerciales es realizado por hombres, y de
alguna manera, deviene en una suerte de “humor para hombres”. En esos lapsos la mujer
es automaticamente excluida de la gracia, y si es parte, es parte en tanto parteneur del
protagonista, en tanto personaje secundario, no formando parte especifica de la pauta
publicitaria.

Reina con corona, el modelo pretendido a implantar, busca quebrar esa estructura
moderna en donde lo que prevalece es un humor para ellos, en una bebida para ellos, y
que gira en torno a disfrutar de un buen momento, donde la mujer deje de ser una
acompafante y una figura sexual a ser la figura central por excelencia.

Queda en claro establecida con claridad la importancia de una correcta campafa, que
fomente los buenos valores, que evidencie con claridad que uno puede pretender
divertirse sin necesidad de que pase algo mas, donde los estereotipos queden de lado y
se centre en recordarle a la mujer que sea lo que sea y haga lo que haga va a ser una
reina.

Reina con Corona buscé imponerse en el mercado, marcando un antes y un después en
la concepcién errénea y moderna del consumo de cerveza, pretendiendo que la mujer se
encuentre a si misma nuevamente identificada con la necesidad de beber, siendo
considerada, vista, observada, retomando el rol de protagonista en cualquier instancia en
la que se quiera presentar, dejando de lado las concepciones estereotipadas que el
contexto publicitario moderno tiene para con ellas donde solamente es en tanto la

presencia de un hombre.
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El beber, en este caso, es una actividad muchas veces relacionada con momentos de
relajacion, placer, reunirse y no esta en su esencia el mero hecho de ser una actividad
reservada para nadie: es hora que la mujer retome su lugar en las actividades de placer,
y nada mejor que una marca que sea y represente todo lo que una mujer es, en tanto su

frescura, vivacidad, alegria y optimismo que tanto la caracterizan a la hora del disfrute.
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