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| INTRODUCCION

Este trabajo constaré de dos partes; utilizdndose una metodologia de tipo

discriptiva, se va a intentar comprender los siguientes temas:

En la primera parte:
e Coémo se debe hacer para crear una imagen positiva, tanto de marca como

de empresa.

Por qué la marca debe tener un valor.

Pautas para la adecuada eleccion de un nombre

Cuéles son los factores que ayudan a generar ese valor y como hacer para

que el consumidor lo perciba.

Por qué los negocios son mas faciles para aquellas marcas que son
reconocidas.

« Por qué es tan importante la reputacién de una empresa o fabrica mas alla
de que el producto en si, sea excelente.

e La insercion en el mercado internacional a través de las marcas.

e Qué tiene que ver la marca con la prohibioiérl de la publicidad comparativa.

* Algunos puntos sobre |a "Ley de marcas".

En la segunda parte:

Se ilustraran con material grafico, las distintas etapas por las que ha
pasado el producto para demostrar su evolucion y adaptacion a través del
tiempo. Ademas, se demostrara como han logrado imagen de marca y de

empresa mediante el valor que se busco generar en los consumidores.



TRABAJO DE CAMFPO

Se han realizado entrevistas a gerentes y jefes de la Cerveceria Quilmes
(marca lider de cerveza en el mercado interno), con el propdsito de que nos
cuenten la historia de una marca desde sus inicios; aseverando lo dicho en la

primera parte del trabajo realizado.
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LA SELVA DE LA COM_I_JNICAC[@N

La comunidad americana se ha convertido en la primera sociedad

sobrecomuhnicada del mundo.

La comunicacién esté presente en todos los ambitos de nuestra vida; el
didlogo cotidiano, los medios masivos, |a pubiioidad, son todas fuentes de
comunicacion.

A diario nos enfrentamos a millones y millones de productos, marcas y

mensajes que compiten en un mistmo mercado.

Cada empresa va a tratar de que el comprador a la hora de elegir, escoja su
producto o servicio, para lograrlo, se utiliza la publicidad, cuyo fin es
informarle a la gente todo lo referente al producto o servicio. De esta manera
la cantidad de mensajes y de informacion que recibe la mente humana es
excesiva, es un bombardeo constante del cual no se puede escapar.

Pero no toda la informacién es aceptada y adaptada, la mente tamiza y

rechaza gran cantidad de esa comunicacion,

Un buen ejemplo de esta sobrecomunicacién lo encontramos en las gondolas
del supermercado, cada vez hay mas productos que ofrecen las mismas
ventajas, los mistmos usos y las mismas funciones, pero a su vez, por més
minimo que sea, cada uno presenta algo distinto del otro, lo que implica la

existencia de infinita informacién en solo una géndola.



El auge de los medios de comunicacién masivos y ho masivos, ha duplicado y
hasta triplicado |a enormidad de mensajes dirigidos a la humanidad; y como

hingUn medio sustituye al otro, estos abundan de manera repetida.

Si analizamos |a televisién, es un medio de comunicacién que no tiene mas de
cincuenta afios de existencia, su penetracion es de un 98%, lo que significa
que por hogar existe por lo menos un aparato televisivo, del cual se logran
captar solamente como minimo los cinco canales de aire, sin contar los

sesenta de cable existentes.

La imagen de la televisién es un forma fija que cambia a razon de treinta
veces por segundo, por lo tanto las personas cuando estén expuesta al

televisor, perciben aproximadamente 750.000 de imagenes al dia.

A esta sobresaturacién de imagenes, hay que sumarle la comunicacion

grafica, tanto de peribdicos y de revistas como de via plblica.

En lo que hace a la prensa gréafica existe un periodico para cada tipo de
pﬁblico; de informacion general, de economia, deportivo y financiero entre
otros; matutinos y vespertinos. Con las revistas ocurre lo misimo,
presentando aun mas variedad; las hay para la mujer, para los nifios, para
hombres, para el hogar, semanales , quincenales, mensuales, bimestrales y

unas cuantas mas dirigidas a distintos segmentos.

Debido a la comunicacién en via piblica, las ciudades estan empapeladas de

punta a punta por distintos afiches de diferentes tamatios, publicitando



infinita cantidad de productos y servicios, sin faltar algin que otro afiche,

haciéndole propaganda a los politicos.

En los Ultimos tiempos se ha adquirido lo que se denomina la publicidad movil,
todo lo que se mueve lleva un mensaje de un patrocinador, desde los medios
de transporte; hasta las pereonas, que se han convertido en carteleras
ambulantes: remeras, buzos, camperas y todo tipo de vestimenta hacen

alusién a la marca en forma muy visible.

No sdlo percibimos los mensajes por medio de la imagen visual, sino también
en forma auditiva a través de la radio. Hoy en dia el crecimiento de la

emisoras legales y "truchas" es continuo.

Esta explosion de los medios es una de las razones por la que los mensajes se

pierden sin llegar a ser efectivos.

La defensa ante tanta comunicacion, es una mente muy simplificada, 1a cual
al encontrarse saturada comienza a filtrar informacion, prefiriendo solo la
que encaja con sus conocimientos, expectativas y experiencias, la demas es

desechada. Las personas ante tanta complejidad buscan simplificar todo.

Paradodjicamente lo mas importante en esta sociedad sobrecomunicada es la
comunicacion misma, donde hada seria posible sin ella. El meollo de todo esto
esta en las condiciones en que se comunica algo y de lo que se comunica: para
que un mensaje sea efectivo hay que decir lo que se debe, a la persona

adecuada y en el momento mas apropiado.



Hay que crear un mensaje simplificado, tratar de evitar las ambigliedades y
todo aquello que produzca confusion o distorsién, mientras mas sencillo sea

el mensaje mas impresion y éxito va a causar.

[EI MENSAJE PUBLICITARIO _

Para expresar correctamente lo que se debe en un menaje publicitario hay que

tener en cuenta las funciones del mensaje.

En "El Modelo de Comunicacién Publicitaria”, realizado por el profesor Juan
Bautista Gonzélez Saborido; se describen las funciones del mensaje
publicitario.

La mision del mensaje es exaltar las cualidades del producto segin lo

considere el creativo, tanto del componente lingiilstico como el iconico.

Seglin Peninou son tres las funciones que cumple el texto:

* Nominacion: a través de la marca todo producto recibe una identidad, esto
hace necesaria la existencia de todo mensaje publicitario.

La marca de fabrica es un sello de propiedad, con caracter defensivo.

La marca de publicidad es un signo de caracter agresivo, utilizado para el

intercambio.

Cuando un producto conquista el mercado a través de la marca y no del
producto en si, el nombre de marca se convierte en genérico, utilizado no ya

para denominar a esa marca de producto, sino para mencionar a la categoria



del producto, sin eapcciﬁcar su marca particular. Ej. Gillette, Carilina,

Plasticola, etc.).

Sociolégicamente, la marca es un bien que posee una empresa, es una
propiedad privada: y econémicamente, forma parte de su patrimonio de

empresa, incrementando a cada instante su valor, si es bien manejada.

* Personalidad del producto: mediante la descripcion de los atributos del
producto se llega a formar la imagen de marca, de la cual hablaremos mas
adelante. La tarea del mensaje publicitario no es otra que la de moldear |a
imagen de marca , creando asi |a diferenciacion del producto respecto de los

de la competencia.

* Exaltacién: el texto intenta crear en el receptor una actitud favorable hacia

el producto mediante la exaltacién de sus cualidades.

Si un texto publicitario no cumple con estas funciones es muy dificil que pueda

llegar a tener éxito y a articularse debidamente la marca en el plblico.

David Ogilvy afirmé que: " Todo anuncio es una inversion a largo plazo en la

imagen que se tendra de la marca."

S0BRECARGA SENSORIAL

La cantidad de productos que hemos inventado para satisfacer nuestras

hecesidades fisicas y mentales, es otro de los motivos por el cual los
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