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Foro de las Carnes
2  d e  J u n i o  d e  2 0 1 1

Agregando Valor a los productos cárnicos

Ma r c a   Pa í s   y  Ma r c a   Emp r e s a :  
¿Cómo  integrar  ambos  enfoques?

Ec. Silvana Bonsignore 
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Demanda de Carne Bovina

Demandan “carne” Demandan “más que carne”

Commodity ‐ Sin marca Producto diferenciado ‐ Con marcaCommodity ‐ Sin marca Producto diferenciado ‐ Con marca

Buscan beneficios funcionales Buscan beneficios funcionales y emocionales

Fácilmente sustituible  Genera fidelidad

Más vulnerable ante crisis económicas Más protegido ante crisis económicas

Menores costos de Marketing Mayores costos de Marketing

Estrategias de Marketing 

Estrategia PUSH Estrategia PULL

Demandan “carne” Demandan “más que carne”

DemandaActividades de 
Marketing

st ateg a US st ateg a U

Oferente

Intermediarios

Demanda

Oferente

Intermediarios
Actividades de 
Marketing

Demanda
Actividades de 
Marketing

Consumidores Consumidores
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U r u g u a y
Evolución del Marketing y Comunicación
de  Carne  Bovina  en  el  exter ior

Hasta 2000 2001 ‐ 2003 2004 2005 ‐ 2007 2008 ‐ 2010
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Racional

g

Marca
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Conéctate a lo que importa
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Arte Natural
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Proyecto: Uruguay Natural. Un Paseo por los Sentidos
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Envasamos la naturaleza
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UNA RICA HISTORIA DE 
RESPETO POR LA NATURALEZA

NUESTRA HERENCIA – NUESTRO LEGADO
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NUESTRA HERENCIA – NUESTRO LEGADO

Objetivo: Comunicación con Consumidor Final

Consumidor 
Final

Connected  to What  Matters (Desde 2004)

(Desde 2005)

(Desde 2007)

Carnes Uruguayas
De la naturaleza a su mesa

Connected  to What  Matters

(Desde 2000)

(Desde 2001)

( esde 00 )
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ActividadesMiembros

Proyecto: Uruguay Natural Club
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1 e r e x p e r i e n c i a
Expo Zaragoza 2008, España

J u n – A g o 2 0 0 8 :   1 . 0 0 0   c ome n s a l e s   / d í a

2 a E x p e r i e n c i a  
Algarve, Portugal (veranos 2009, 2010, 2011)
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3 e r e x p e r i e n c i a
Shanghai World Expo 2010

Planta Baja – Heatlhy Fast Food

Planta Alta – Restaurante Slow Food

May – O c t 2 0 1 0 :   a p r o x .   5 0 0   c ome n s a l e s   / d í a  

Hasta 2000 2001 ‐ 2003 2004 2005 ‐ 2007 2008 ‐ 2010

Objetivo

Visión 

Crecer en 
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Vender “Carne” Vender “Confianza”
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Estrategia

Mensaje

Imágenes

Push (Oferta)
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Mix Push / Pull

Emocional

Pull (Demanda)

Vivencial

UNA RICA HISTORIA DE 
RESPETO POR LA NATURALEZA

g

Marca

Marca País Marca Carne Eslogan Carne Eslogan Marca País

NUESTRA HERENCIA – NUESTRO LEGADO

Suma de lo anterior
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Considerando

El trabajo que viene desarrollando INAC en Comunicación y Marketing de
carne bovina, transitando desde una estrategia “push” a una “pull”.

La construcción de marca está en proceso, pero las carnes uruguayas ya
han generado un activo valioso que ha atraído la inversión de capitales
extranjeros.

Las empresas que han confiado en producir en Uruguay son fuertes,Las empresas que han confiado en producir en Uruguay son fuertes,
corporativas y mundiales, y están invirtiendo mucho dinero en desarrollar
sus propias marcas.

Considerando

En 2009, se establece como obligatorio, el uso de esta marca en todas las , g ,
cajas de exportación, junto a las marcas privadas.
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Considerando que en teoría

La Marca es una Promesa de Valor para el consumidor.

Debe estar basada en una Filosofía.

Implica invertir tiempo y dinero en el  diseño de estrategias de largo plazo.

No se construye marca para obtener una ganancia hoy, 
sino para generar Fidelidad en el futuro

Preguntas

1. ¿Debe Uruguay invertir recursos para construir MARCAS, o esto debe 
dejarse al sector privado?

2. La marca “Carne Uruguaya” ¿es un seguro de acceso o un valor premium
para el portafolio de productos de las empresas privadas? 

3 La marca “Carne Uruguaya” y las marcas de “Carne de Empresas”: ¿son3. La marca  Carne Uruguaya  y las marcas de  Carne de Empresas : ¿son 
complementarias?, ¿es posible generar sinergias positivas entre ellas?


