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MARCO TEORICO

Hemos dividido nuestro trabajo en dos. La primera parte, puramente teorica,
estara ilustrada con algunos ejemplos.

La segunda se realizara en forma de "caso", y se utilizara a Coca-Cola como el
producto cuya evolucion analizaremos.

En la primera parte de este informe, realizaremos una precisa descripcion de todos
los factores que hacen al crecimiento y desarrollo de productos en el mercado actual.

Abarcaremos aspectos que van desde el concepto y la clasificacion de un bien,
pasando por imagen de marca, distribucion, precio, segmentacion de mercado y
motivacion; hasta llegar a las distintas estrategias competitivas y la funcion de la
publicidad.

En cada punto ilustraremos los items con ejemplos representativos, tomando varias
marcas en general y Coca-Cola en particular. Asimismo, todos los capitulos concluiran
enfocando el tema desde el punto de vista publicitario.

Luego, se pasara a la parte practica.




TRABAJO DE CAMPO

Esta seccion sera trabajada en forma de "caso".

Hemos elegido la marca Coca-Cola para realizar un exhaustivo estudio en cuanto a
su historia y crecimiento, impulsado por la publicidad.

Nuestra tarea consistira en describir su evolucion a través de los aifios,
separandolos en décadas, e ilustrar cada paso de su desarrollo con avisos publicitarios.

Ademas, incluiremos una serie de fotografias tomadas en Buenos Aires, que nos
permitiran apreciar la omnipresencia de la gaseosa en la vida cotidiana.

Luego, realizaremos un completo analisis sobre aspectos como imagen de marca,
expansion mundial, y técnicas comunicacionales que la empresa ha empleado para difundir
su producto al mundo entero.

Terminaremos presentado una cronologia sobre la evolucion del slogan de Coca-
Cola a través de los afios, y las conclusiones finales del trabajo.




LA INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD EN EL
CRECIMIENTO Y DESARROLLO DE PRODUCTOS

INTRODUCCION

A fines del siglo XVIII comienza una nueva era en la historia: La Revolucion
Industrial.

Esta etapa genera cambios muy abruptos como la uniformacién de bienes, la
especializacion laboral, la urbanizacion y el desmembramiento del niicleo familiar. Lo que
hasta el momento habia sido demanda insatisfecha, se convierte en un mercado de oferta
de multiples productos y servicios.

A partir de estos fenomenos, y gracias a la propulsion de los medios de
comunicacion masiva, la publicidad empieza a desempefiar un rol cada vez mas importante
en la ubicacion de esos bienes.

Entonces, es luego de la Revolucion Industrial cuando el fabricante se aleja del
consumidor impulsado por la produccion a gran escala. En esta etapa, la publicidad
actuara como mediadora entre ambas partes, explicandole a sus clientes las ventajas de los
bienes por ella promovidos.

En la primera parte de este trabajo intentaremos explicar abarcativamente todo lo
que hace a un producto, desde su elaboracion hasta su difiision masiva a través de los
medios.

Luego, tomando el caso de una exitosa marca como Coca- Cola, veremos de qué
manera, impulsada por la publicidad, ésta logro convertirse en las ocho letras mas caras y
reconocidas del mundo entero.



.- ZQUE ES UN PRODUCTO?

CONCEPTO DE PRODUCTO
"Ll producto es una herramienta para la solucion de problemas”. Theodore
Levitt.

Producto: cosa producida, produccion.

Produccion: creacion, elaboracion, fabricacion.

Jeans, zapatillas, gaseosas, perfumes. Todos son productos de la accion creativa
del hombre sobre la naturaleza, que es posible gracias a la inteligencia racional que lo
distingue del animal.

La accion del ser humano sobre el mundo exterior transforma y multliplica los
bienes naturales, poniéndolos al servicio de sus necesidades.

El conjunto de actividades ordenadas a la obtencion de bienes recibe el nombre de
proceso productivo, y el resultado de ese trabajo se denomina producto.

El hombre siente la necesidad de vestirse, alimentarse, hacer deporte, etc. Pero
ésto va mucho mas alla de la satisfaccion fisica de esos deseos. Al vivir el sujeto en
interaccion con sus pares, se encuentra influenciado por lo que éstos esperan de él.
Entonces, la mirada del "otro", determinara el consumo simbdlico de ciertos productos
cuyas imagenes reflejaran su yo ideal.

A lo largo de este trabajo intentaremos aclarar algunos aspectos referidos a los
productos y sus imagenes, y explicaremos como la publicidad puede convertirlos en
irreemplazables para los potenciales consumidores.

Un producto, no es solamente el conjunto de atributos tangibles ofrecido a la
atencion de los mercados. Puede abarcar objetos fisicos, servicios, personas, lugares,
organizaciones e ideas, y es mucho mas que algo que solo se consume (producto fisico).

Cada uno tiene una razon de ser para un potencial comprador, es decir que no solo
adquirimos un perfume sino el conjunto de satisfactores y beneficios que nos otorga y que

permite resolver nuestras necesidades (producto simbolico).




Al pensar en un producto debemos hacerlo en tres niveles:
- producto basico: es el nivel fundamental, lo que el cliente realmente esta comprando.
En el caso del perfume, ademas de la mezcla aromatica, se adquiere el status, la imagen y
el prestigio que esta confiere.

Charles Revlon, de Revlon Inc., reconocio que "en la fabrica hacemos cosméticos, en la
tienda vendemos la esperanza”.

Es decir que cada articulo es en realidad un servicio que resuelve problemas, por eso el
producto basico ocupa el centro del producto total. Este producto basico debe ser
convertido en producto tangible.

- producto tangible o real: por ejemplo, el perfume es un producto real que puede tener
hasta cinco caracteristicas: nivel de calidad, cualidades, estilo, nombre de marca y envase.
- producto aumentado: se debe ofrecer servicios y beneficos adicionales como
instalacion, entrega y crédito, garantia y servicio de post-venta.

Levitt, genio de la mercadotecnia, sefiala que: "la nueva competencia, no se da
entre lo que las compaiiias producen en sus fabricas, si no en lo que anaden al producto
mediante el empaque, servicio, publicidad, asesoria al cliente, financiamento, sistema de

distribucion y entrega y otros aspectos que el publico aprecia”.

CLASIFICACION DE PRODUCTO

Los bienes no duraderos son aquellos bienes tangibles que se consumen en uno o
unos cuantos usos (ejemplos: gaseosas, cervezas, sopas, etc.). Este tipo de productos
requieren de una gran cobertura y disponibilidad asi como de una alta dosis de publicidad
para darse a conocer e inducir al consumidor a probarlos y preferirlos.

Los bienes duraderos, como ser heladeras, maquinas fotograficas o ropa, son
bienes tangibles que sobreviven muchos usos. Estos requieren de publicidad
especificamente dirigida al mercado usuario y mas garantias del vendedor.

Por ultimo, tenemos el grupo de los servicios, que son actividades, beneficios o
satisfactores que se ofrecen en venta. Son intangibles, perecederos , variables e
inseparables. Requieren de mayor control de calidad, credibilidad del proveedor y
adaptabilidad.

La publicidad de servicios debe estar dirigida a crear o afianzar la imagen y
reputacion de la empresa que ofrece un servicio intangible (estos servicios pueden abarcar
desde un corte de pelo hasta los desayunos de Mc Donald's).




