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Introduccién

Observar los fendomenos que se estdn produciendo en las generaciones digitales, a partir
de la web 2.0, se considera importante y hasta cierto punto necesario en la actualidad,
puesto que debido a estos fendmenos se estdn cambiando ciertos patrones y conduc-
tas de produccién y de consumo principalmente en los medios sociales, compuestos de
grupos de personas que se encuentran conectadas bajo intereses comunes (redes socia-
les). Por consiguiente, tener un pleno conocimiento de los consumidores, junto con la
informacién especifica del segmento del mercado, proporciona, a los responsables, la in-
formacién necesaria para disefiar estrategias y politicas comunicacionales, para lograr el
posicionamiento y la recordacién de una marca deseada (Aprile, 2002).

Hoy en dia, en el dmbito publicitario, las redes sociales se estdn convirtiendo en una herra-
mienta adicional para incrementar las ventas de los negocios.

Por ello, es indispensable para las empresas, identificar las estrategias con mayor efica-
cia 'y, de este modo, situar y moldear las formas de comunicacién que estos medios estan
propiciando para destacar y promocionar empresa, marca o producto.

La intencién, por tanto, identificar y estudiar los procesos que se vienen desarrollando
a partir de la web 2.0, en términos de produccidn, difusién, viralizacion y circulacion de
contenido en el campo publicitario. De esta forma, es necesario recordar que en los me-
dios de comunicacién convencionales, como la Radio, Prensa, Televisién y Gigantografia
(posters o carteles), obtienen su primordial fuente de ganancia de la publicidad y ademds
se tiene una visién distinta en materia de produccion y distribucién de mensajes para el
publico en general, a diferencia a lo que se estd generando en la actualidad con el internet,
un medio que esta presente en tiempo y forma (es decir, no requiere mayor tiempo para
su publicacién), que mezcla imagen, audio y video al mismo tiempo, cuesta menos y tiene
mayor alcance.

Por consiguiente, se puede decir que la web como medio y plataforma de comunicacién
revolucioné el esquema bidireccional de comunicacién conocido comtinmente (entre
emisor y destinatario) dando cabida a un nuevo esquema polifacético y multidireccional.
En otro orden de ideas, el filosofo Marshall McLuhan (1992) remitié hace muchos
afios atras: el medio es el mensaje en el cual observaba como el mensaje no puede li-
mitarse simplemente a la informacién contenida en él, sino que, depende de muchas
otras caracteristicas particulares del medio en el que transcurre, por esta razén, remitirse
someramente a esta frase no es cosa ficil, porque permite tener la visiéon de que Internet
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como medio, posee la cualidad de modificar el curso y el funcionamiento de las relaciones
y actividades humanas. De esta manera, medio y mensaje funcionan como coautores; es
decir, el mensaje se encuentra condicionado y debe ser concebido segtin la estructura co-
municacional que desenvuelve su medio para ser recibido por las masas.

Por otra lado, hay que recordar que Internet esta concebido como un conjunto de redes
de comunicacién descentralizado y que como define Peborgh (2010) “la web, como me-
dio, permite reinventar, transformar y reconstruir todo”.

Porque no hay un patrén estructurado que la obligue a mantener una linealidad, al con-
trario su gracia depende justamente de esa multinodalidad que la caracteriza.

En palabras de Alejandro Piscitelli (2002) internet funciona como: una paleta de nuevas
formas expresivas, textos e imdgenes, colores y sonidos unidos a la distancia, nuevas y di-
vertidas formas de ensefar, aprender, ver, oir, comprar, vender, abusar, entretener y aburrir
(Piscitelli, 2002, p. 157).

Por esta razon, se puede vislumbrar que como medio, Internet tiene la facultad de que la
comunicacion se expongan libremente y que su propagacién sea mucha mds répido que
en otros medios.

Asi mismo, este medio permite y somete al mismo tiempo introducir a la audiencia a posibles
dobles lecturas o didlogos, debido a su diseminaciéon y multiplicidad donde la persuasién
adquiere un matiz sustancial. Otro aspecto trabajado en esta investigacién es el concepto
de web 2.0, acuiiado por Tim O ’Reilly (2005) para designar todas aquellas acciones y efectos
que se llevan a cabo en el momento en que las personas ingresan a la red para par-
ticipar de la misma, generando contenidos e interactuando con los demds participantes.
Por consiguiente, esta plataforma exige valorizar el proceso de significacion e interaccién
de los usuarios y los mediadores culturales, puesto que es un escenario que no tiene filtros
ni fronteras. Donde, el discurso generado dentro la web, se considera una configuracién
espacio-temporal de sentido. De manera que, como produccidn, tiene una manifesta-
ci6n material dentro del proceso, y es precisamente esta manifestacién la que nos intere-
sa, puesto que como postuld Eliseo Verén (1993), todo el conjunto discursivo expresado
en él, nunca puede ser analizado en si mismo (como una unidad), porque hay discursos
anteriores que lo determinan y hay y habra, discursos en su reconocimiento que fueron
determinados por éste.

En base alo expuesto anteriormente, se puede afirmar que las nuevas tecnologias, particu-
larmente en Internet, configuran el medio idéneo para lograr el nivel de personalizacién
del mensaje y, por consiguiente, la interaccién con su destinatario con la finalidad de sa-
tisfacer ciertas expectativas, tomando en cuenta esta realidad en los nuevos procesos que
se estan generando en la comunicacidn, las empresas comenzaron a darse cuenta de la
oportunidad que este medio aportar para generar valor agregado a sus negocios.
Particularmente las redes sociales en la actualidad se encuentran entre los sitios de mayor
expansion; constituyéndose como espacios de construccion cotidiana, es decir, sitios web
que se caracterizan por vincular a diversos usuarios bajo un sistema de comunicacién
multidireccional.
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Estos sitios ofrecen a los usuarios la posibilidad de compartir aspectos de su vida, como
el describir, libremente, lo que se encuentran haciendo, o bien, intercambiar comenta-
rios de sucesos cotidianos, o simplemente, el hecho de enviar fotos o videos de eventos
particulares.

Debido a los resultados y al potencial que las redes sociales han alcanzado, varias empresas
comenzaron a utilizar este medio, creando campanas para generar lazos de empatia entre
la marca y los consumidores potenciales.

Facebook, especificamente, cuenta con una plataforma de comunicacién sin preceden-
tes en la historia. Circunscribe estructuras conversacionales escritas y audiovisuales que
dan comienzo a un fluido intercambio de situaciones cotidianas, sean éstas de caracter
publico o privado.

A su vez, dentro de su plataforma ha creado instancias como banners publicitarios o su
destacada fanpage o pagina marca que esta permitiendo que esta plataforma preste servi-
cios y beneficios no solo a redes de amigos, sino también a redes entre usuarios y empresa.
Por tal motivo Facebook se consider6 un eslabdn clave para estudiar puesto que permitié
identificar patrones o modelos que expliquen la manera en que se producen las relaciones
de comunicacién en las redes sociales, asi como las implicaciones que conllevan poder
generar discursos comunicacionales que permitan el beneficioso posicionamiento de la
marca Mamd Lucchetti en aras de estimular su consumo, propiciando asi el ambiente
idéneo para empresas se desenvuelvan en un espacio social y, de esta manera, participar
en conversaciones que aporten valor y contenido de interés a su marca, logrando, en ul-
tima instancia, interactuar y vincularse.

Planteamiento del problema

En la actualidad, es cada vez mds comun que el ser humano, ademds de cubrir sus nece-
sidades basicas, demande bienes y servicios para atender las necesidades creadas por su
entorno. De esta manera, busca satisfacer esa carencia radical en la que la infinitud del
deseo freudiano se atestigua y es constitutiva de las mismas relaciones interhumanas. De
este modo, el hombre, en su condicién de ente racional, consulta opiniones, pide ase-
sorfa, demanda informacion y analiza alternativas, procurando adquirir lo que para él,
representa la mejor respuesta a sus necesidades. Estas nuevas necesidades suelen ser, en su
mayoria, el resultado de sus apegos personales, ciertos suenios de grandeza, o bien anhelos
de competencia o necesidad de pertenencia gremial y posicionamiento social.

La llamada sociedad de consumo, estudiada en profundidad por Garcia Canclini (1995)
y por numerosos autores mds, deriva de la forma en que los ciudadanos asumen el acto
de consumir, impuesto por el capitalismo productivo. Partiendo de esta breve definicién,
se observa cdmo las sociedades de consumo se encuentran en una etapa avanzada de su
desarrollo industrial y del comportamiento masivo y desmedido de consumo.

Es observable que en las dltimas décadas la oferta de bienes y servicios crece en forma
exponencial, ocasionando que el consumidor se sienta hasta cierto punto abrumado
al momento de seleccionar los productos o servicios ofertados en el mercado, pues-
to que su postura frente al anaquel ya dejé de ser pasiva, comenzado a actuar simul-
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tdneamente como proveedores y consumidores al momento de elegir y adquirir productos
de una gran oferta.

Este contexto es de un notable interés para los profesionales de marketing y ventas. Los
expertos buscan indagar acerca del comportamiento del consumidor, teniendo en cuenta
las variables estratégicas de planificacion comunicacional en las que la ciencia ha hecho
grandes avances en materia de entendimiento y configuracién de la mentalidad del propio
consumidor. A través de este andlisis, intentan conocer al individuo en su faceta como
consumidor, asi como su proceso de decisiéon de compra.

Por esta razén, se infiere que la planificacion estratégica, dentro de la comunicacion exter-
na de una organizacién comercial (marca), se estd convirtiendo en una de las actividades
mads importantes de una empresa con intenciones de sobrevivir y tener éxito en el mercado.
Como plantea Orlando Aprile (2002), el tener un pleno conocimiento de los consumido-
res, junto con la informacién especifica del segmento de mercado, o también conocido
como target, proporciona a los responsables, la informacion necesaria para disefiar estra-
tegias y politicas comunicacionales para el posicionamiento y recordacién de una marca.
En la selva de la comunicacién de hoy, el tnico medio para destacar es saber escoger,
concentrandose en pocos objetivos, practicando la segmentacién. En una palabra “con-
quistando posiciones” (Ries, 1989, p. 2).

Quizas por ello, el medio que instaura la llamada Web 2.0 estimula la generacién o sur-
gimiento de nuevas oportunidades publicitarias, que multiplicarian la capacidad de seg-
mentacion y el ficil acceso a la informacion, gracias a la multiplicidad de mensajes y
fuentes, aspectos que se tratardn en esta investigacion para dar respuesta o posible acerca-
miento a esta estipulacién.

Siguiendo en esta linea ideoldgica, una de las estrategias que se utiliza en la actualidad, es
la publicidad en los medios tradicionales de comunicaciéon (Radio, Prensa, Television y
Gigantografia) y, de manera mds reciente, su devenir en las redes sociales. Por ello, las
redes sociales, en el dmbito publicitario, se estin convirtiendo en una herramienta adi-
cional para incrementar las ventas en cualquier negocio, ya que permiten mantener cierta
conexién con diversos integrantes a un costo de inversién considerablemente mas econo-
mico que en otros medios.

La presente investigacion parte de estudios previos realizados entorno al desarrollo tec-
noldgico y comunicacional que Internet ha generado en los tltimos anos especialmente a
partir de web 2.0 y su inclusion en las redes sociales.

Principalmente aquellas investigaciones o publicaciones que tratan sobre los cambios que
este medio esta generando en la forma de entretener e informar a las personas.

Si bien, estos advenimientos han traido como consecuencia cambios en los paradigmas
sobre la concepcién de produccion y reproduccién de la informacion; como se muestra en
el libro escrito por Ernesto Peborgh llamado Odisea 2.0, las marcas en los medios sociales.
Publicacién que hace un recorrido sobre la web y aquellos intentos de empresas que han
intentado incursionar en ella. Asi, este ejemplar trata de comprender la naturaleza de
aquellas marcas que intentan posicionarse en medios digitales a través de su inclusion en
blogs y diversas redes sociales.
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Una de las ventajas formidables de utilizar este tipo de estrategia como se extiende
en los primeros capitulos de esta investigacion, consiste en que la utilizacién de Internet
permite acortar distancias entre el cliente y la marca, logrando cierta comunicaciéon y
retroalimentacion.

A diferencia de los medios tradicionales de comunicacién, —como lo son la Radio, la Te-
levisién y la Prensa escrita—, el uso de la web 2.0 deja atras las relaciones unidireccionales
con el mercado para propiciar el intercambio de opiniones e informacién entre personas.
De esta manera, se eliminan los intermediarios, anticipdindose un devenir de la informa-
cién que se realiza con una logica de boca a boca (Peborgh, 2010, p. 63).

Siguiendo este razonamiento, y a la luz de lo que compete en esta investigacion, se observé
un estudio de la Interactive Advertisement Bureau (IAB), que indic6 que en 2011 la pobla-
cion internauta argentina y brasilera poseyé la mayor participacion de su poblaciéon web,
siendo Argentina el pais de mayor involucramiento de América Latina, superando por mas
de 4 horas el promedio mundial. Asi como esta cifra, pudieron observarse otro indicador
que permite que las empresas cada vez tengan mayor interés por incorporarse al medio
digital. Puesto que si en ésta tltima década el uso intensivo de Internet en la sociedad argen-
tina se popularizo, alcanzando el tercer lugar después de Brasil y México, con un niimero
cercano a los trece millones de internautas; las posibilidades de ser visto es cada vez mayor.
Sobre todo en mercados como el argentino, donde 9 de cada 10 usuarios dedica diariamente
un promedio cercano al 30% de su tiempo laboral (jornada de 12 horas) a estar conectado.
Y atin mas, donde el 91% de estos usuarios tiende a participa de redes sociales (Interactive
Advertising Bureau -IAB—, 2011).

Examinando de cerca la cuestion de las redes sociales, se destacan ciertos aspectos de sumo
interés para este trabajo, sin embargo, el punto central de esta labor, fue focalizarse sobre
las estrategias comunicacionales que las empresas estan utilizando para promocionarse en
estas plataformas virtuales.

Por consiguiente hay que recordar que los cambios suscitados en la cultura digital, gra-
cias a las 10 NTIC (Nuevas Tecnologias de la Informacién y Comunicacion), ayudan a
desarrollar este cambio, al enriquecer las diversas experiencias de los usuarios y al facili-
tar el intercambio de la informacién.

Por consiguiente, llevar a cabo el andlisis sobre el espacio de interaccion entre la marca
y sus consumidores es otro de los puntos nodales sobre los cuales esta investigacién se
enfoco, indagando en los modelos de comunicacién que se desarrollan en los discursos
publicitarios; como modelos polifacéticos y multidireccionales que se construyen alrede-
dor de los multiples contenidos que los usuarios generan segtin sus niveles de percepcion
y persuasion de la empresa ofertante. Este dltimo fendmeno se ve determinado por una
etapa actual, donde el modelo de distribucién de contenido centralizado se rompe y de
esta ruptura surgen nuevos esquemas, con sus particularidades especificas. Aspectos de-
tallados y explicados en el capitulo dos.

De lo expuesto anteriormente, surgieron interrogantes sobre la forma en que se desarro-
llan vinculos ente la marca y el publico, de manera que ésta pueda ser reconocida con ma-
yor facilidad y pueda fidelizarse la compra.
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Siguiendo el razonamiento precedente, se trabaj6 con la campafia publicitaria que el Cor-
porativo Argentino Molinos Rio de la Plata S.A., utiliz6 para promocionar los activos de la
Empresa Lucchetti, con su marca Mamd Lucchetti, en la campana titulada: En busca del
regalo perfecto para el dia de la madre (2011). Publicidad anunciada especificamente en
la red social Facebook a través de la fanpage de la comunidad del dia 22 de septiembre al
29 de octubre de 2011, en Argentina (véase Cuerpo C, Anexo 1, Figura 1, pag. 1).
Considerando que la publicidad funciona como un instrumento de comunicacién que
intenta fomentar el consumo de un producto o un servicio, a través de algin medio de co-
municacién masivo, y que por ser una técnica como otras, se nutre de una gran cantidad
de herramientas tedricas interdisciplinarias que le permiten ejercer, analizar, comprender
y alcanzar a su objetivo final: el ser humano o individuo. Resulta interesante preguntar:
;Cuiles son las particularidades del discurso publicitario utilizado por Mama Lucchetti
para promocionarse a través de la red social Facebook?

A partir de este interrogante, este andlisis pretendié examinar una de las principales herra-
mientas que la publicidad utiliza y retoma para lograr su objetivo; estas son: las estrategias
discursivas que derivan del estudio de la comunicacién.

Para abordar esta tarea, result6 indispensable indagar acerca de la construccién vy jerar-
quizacién de ciertos elementos utilizados en la estrategia publicitaria de la campaifia, En
busca del regalo para el dia de la madre 2011, de la empresa argentina Lucchetti. Para dicho
fin, fue necesario comprender la estrategia de comunicacién integral utilizada e indagar si
dicha campana logré el objetivo de posicionar la marca, asi como identificar qué percep-
cién obtuvo el receptor al involucrarse con dicha marca a través de la red social Facebook,
(medio de comunicacién que fue creado para generar vinculos sociales entre personas).
Por lo tanto, se intent6 advertir ciertas conexiones, no sélo productivas sino también sim-
bélicas, dentro de la estrategia comunicacional, una ardua tarea que se construyé bajo
diversos efectos culturales.

Por esta razén, y en sintonfa con las preguntas anteriores, se llevaron a cabo distintas
instancias interrogativas que sirvieron de guia para desentrafar el proceso estratégico y
metodolégico utilizado en la campaiia, en busca del regalo para el dia de la madre, 2011,
en Facebook.

1);Qué factores intervinieron en la realizacién de la campana inserta en la fanpage de
Facebookz?.

2)sQué tipo de estrategia utilizaron para vincularse con el publico?.

3);Qué ventajas ofrecié Facebook como red social para el posicionamiento de la marca?.
4);Qué alcances obtuvo la empresa con la campana?.

Delimitaciéon del objeto de estudio

Ante lo expuesto anteriormente, resulta oportuno destacar la temporalidad y espacialidad
de la investigacion.

De manera que, para efectos de este proyecto, se toma como objeto formal la campana pu-
blicitaria que la empresa argentina Lucchetti generd para promocionar su marca de sopas,
caldos y pastas Mama Lucchetti, en la fanpage de la red social Facebook, en la campana
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para festejar el dia de la madre durante el periodo comprendido del 22 de septiembre al
29 de octubre del 2011.

En un periodo de treinta y ocho dias consecutivos, la campana protagonizada por Enrique el
esposo de Estela (Mamd Lucchetti, duena del Facebook) construyé una historia para reunir
a 6 padres en busca del regalo perfecto para la madre. Dicha saga generd en total 61 pos-
teos textuales, de los cuales 25 estuvieron acompanados de imagenes que ilustraban la his-
toria tratada y 17 de videos no 13 mayores a los 30 segundos. Cabe destacar que de la infor-
macién publicidad en la campana, s6lo 7 de los videos 1, omitiendo el posteo textual, fueron
publicados en los medios tradicionales (Radio, Television, SubteTv, Prensa y Pédgina webs).
Para incentivar a la gente a seguirlos por medio de Facebook y Twitter.

Justificacion

Actualmente, se pone de relieve que el nucleo de la comunicacién inmediata que los jove-
nes estan formando, viene desarrollindose en un dmbito digital global. Por consiguiente,
la presente investigacién pretende indagar, tedrica y empiricamente, acerca de las modifi-
caciones que se estdn generando en el modelo de comunicacién, al intervenir en un me-
dio tecnoldgico, digital, mundial y polifacético como lo es la red social Facebook.
Adicionalmente, se pretende averiguar como analizar y arrojar un haz de luz sobre las
estrategias que se han generado para construir discursos publicitarios que permitan posi-
cionar la marca de una empresa bajo nuevos modelos de comunicacién, permitiendo que
ambos interlocutores interactien, en tiempo y forma, de manera multidireccional.

Es decir, considerar e identificar la manera en que los medios o redes sociales permiten
conectar a las personas con las marcas, generando cierta trascendencia en la forma y uso
de la comunicacién.

Posicionarse, principalmente, sobre la construccién de herramientas estratégicas, donde
las marcas pueden producir contenido emocional e informativo dentro de sus mensajes
publicitarios, para que el usuario se convierta en un seudo prescriptor, (individuo que
recomienda el producto, sin que tenga en principio capacidad o intencién de decidir la
compra), logrando asi, empatia y fidelizacién con la marca.

Es oportuno mencionar que la eleccién de esta campaiia no fue fortuita. Hay dos puntos
que senalar: el primero, y no por ello el mas importante, tiene que ver con la estrategia
que ha llevado a la empresa a promocionar un producto de la canasta basica de alimen-
tos, y que como tal, por su rubro (pastas y fideos secas), y por su carga cultural de con-
sumir pastas, se consume por si solo, segun las cifras de la IPO (Internacional pasta Orga-
nisation), Argentina se encuentra en el doceavo puesto dentro del consumo per capita de
pastas en el mundo, con un 7.2 kg per capita (véase Cuerpo C, Anexo 1, Tabla 1, pag. 4).
El segundo aspecto deriva de que Molinos Rio de la Plata S.A, cuenta desde el ano 2000
con el poder de marcas de pastas como Don Vicente, Vitina y Matarazzo, siendo esta ulti-
ma su marca lider hasta el 2008, antes que entrara Lucchetti.
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Si bien, Lucchetti fue una empresa chilena, vendida al Corporativo quien aposté en 2008
a entrar en el mercado argentino e innovar con la marca, llaméndola: Mama Lucchetti, la
sopa de mamad.

Bajo la estrategia publicitaria, segun lo informado por la agencia Madre, de utilizar el
jingle Ma-médma-ma, Lu-lu-Lucchetti, spots de apenas veinte segundos, y un storytea-
lling (técnica de origen anglosajon de contar una historia de hechos personales), donde
la mam4d argentina buscaba representar: A todas madres que vive con pasién, con poco
tiempo, con imperfecciones, pero con un amor que no se agota. Es una mamd con una
honesta manera de dar, una mamd de hoy, de carne y hueso, dejando de lado a la imagen
de la mama perfecta e ideal (Lucchetti, Empresa Lucchetti, 2010).

Y finalmente el tercer aspecto compete al grado de inversién econémica y publicitaria que
ha sostenido el Corporativo Molinos para publicitar en medios de comunicacién masivos
como Televisién, Subte Tv, Radio y Prensa escrita, Gigantografias, Publicidad en banner
de supermercados y Pdgina web.

Objetivo general

El objetivo de la presente investigacion es entender la inclusién de las redes sociales, caso
particular Facebook, en las estrategias publicitarias de empresas que intentan posicionar
sus marcas.

Objetivos particulares

+ Identificar particularidades de los mensajes generados por Mama Lucchetti

+ Identificar el proceso de propagacion de los mensajes en la red social Facebook.

« Estudiar los procesos comunicacionales que se generan en Facebook entre la marca y el
usuario.

+ Contabilizar la viralizacion y circulacién que tienen los posteos.

* Medir el nivel de posicionamiento, recordacién de marca y vinculo emocional genera-
do después del lanzamiento de la campana en Facebook.

Hipétesis

Como hipétesis se establece que: teniendo en cuenta la validez y eficacia del medio online
para llevar a cabo estrategias de segmentacion y branding, se observa coémo la utilizacién
de Facebook como medio publicitario, permite afianzar ain mads el posicionamiento de
la marca, bajo un sistema de relaciones personales y de generacion de vinculos afectivos.
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88. Paola Roxana Pérez (2012)

(Disefiadora Gréfica / Universidad Nacional del Noroeste / Argentina)

Diseiio de etiquetas de vinos: la inclusion de elementos de las culturas ori-
ginarias argentinas en vinos de alta gama y para exportacion

Introduccion

La larga tradicion de la industria vitivinicola argentina, iniciada en 1551, tuvo un creci-
miento sostenido en el mercado interno hasta la pasada década de 1980, cuando se pro-
dujo una importante erradicacion de vifiedos del 36 % de la superficie existente en aquel
entonces, lo que representé una desaceleracion significativa en la produccién. (Instituto
Nacional de Vitivinicultura ([INV], 2011). Las causas que originaron ésta problemadtica
fueron las malas legislaciones nacionales y provinciales que fomentaron una expansién
desmedida y desarticulada de grandes plantaciones de uvas de mesa ubicadas en la peri-
feria de los oasis y caracterizadas por superficies de vifiedos de cientos hasta mds de mil
hectareas, ocasionando asi una ruptura en la estructura econémica de la industria de ese
momento, que llev6 a una sobreproduccion en un mercado en que el consumo no acom-
pafaba al crecimiento de la produccién (Rodolfo Richard Jorba, 2000).

Es por eso que a partir de 1992 se inicia un proceso de recuperacién con la plantacién de
variedades de uvas de alta calidad enoldgica para sustituir a las uvas de mesa que hasta
aquel entonces se venian plantando, a la vez que la mayoria de las bodegas argentinas
fueron compradas o se asociaron a grandes grupos internacionales con el fin de abrir
mercados externos. Favorecida por éptimas condiciones climaticas y de suelo la vitivini-
cultura local manifesté un amplio y acelerado desarrollo (INV, 2011), lo que la ha llevado
a ocupar el octavo lugar en el consumo a nivel mundial y el quinto como productor de
vinos después de Italia, Francia, Espafia y Estados Unidos (OIV, 2010).

En el afio 2002 Wines of Argentina, entidad que agrupa a las bodegas con vocacion expor-
tadora, encargé un estudio de mercado a TNS Gallup para corroborar cual era el posicio-
namiento de la industria argentina de vinos en el extranjero (en paises como Inglaterra,
Estados Unidos, Alemania, Francia, Brasil, Canada, entre otros), y los resultados provo-
caron una gran sorpresa, porque a pesar de que la Argentina se encuentra entre uno de
los cinco principales productores a nivel mundial, los consumidores no registraban al
pais como productor. Entre las debilidades que salieron a la luz se encontr6 la imagen de
la inestabilidad y la desconfianza que tenia el pais, en especial por las transformaciones
politicas del periodo anterior al 2001. Entonces, el objetivo principal de Wines of Argen-
tina, como parte de su plan estratégico, consistié en mejorar la imagen de marca a través
de algunas de las grandes producciones culturales del pais como el tango, fortaleza que
apareci6 como resultado en el estudio (Basile, Ariel 2010).

A la hora de pensar en el fortalecimiento de la imagen de marca la entidad postulé al
vino argentino como un producto unico despojado de los ancestros europeos y de zonas
como Australia o Sudafrica también productores principiantes en este mercado, no sélo se

70 Cuaderno 55 | Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion (2015). pp 21-185 ISSN 1668-5229



