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RESUMEN

Alsina & Sarda es una marca de vinos originaria de la zona vitivinicola de Pedernés misma
que ha sido recientemente introducida en el mercado ecuatoriano. Esta marca es conocida y
galardonada a nivel internacional por su tradicion, calidad y responsabilidad durante sus
procesos de produccion. La campafia en cuestion se ha desarrollado con el fin de dar a
conocer a la marca en el consumidor del nivel socioeconomico medio-alto y alto. Dicha
campaifia es el resultado de un exhaustivo proceso de investigacion, analisis, delimitacion
estratégica para identificar hallazgos y encontrar el insight perfecto para dar paso al uso de
métodos creativos con el fin de bajar la idea y lograr el objetivo planteado basado en las
necesidades de la marca en Ecuador, especialmente en Quito. Para el fin de la campaia y del
siguiente escrito, la autora se apoyo6 en el aprendizaje obtenido durante la carrera de
Comunicacion Publicitaria de la Universidad San Francisco de Quito. Logrando asi una
campafia integral basada en investigacion primaria y secundaria, elaboracion de estrategias y
creacion de piezas a partir de una idea creativa. Como resultado, se planificd una campafia de
awareness para posicionar a Alsina & Sarda en el mercado quitefio ecuatoriano en un nivel

socioecondmico medio-alto y alto.

Palabras clave: Alsina & Sarda, vino, publicidad, estrategias de marketing, posicionamiento.



ABSTRACT

Alsina & Sarda is a wine brand originating from the Pedernés wine-growing area that has
recently been introduced to the Ecuadorian market. This brand is known and awarded
internationally for its tradition, quality and responsibility during its production processes. The
campaign in question has been developed in order to make the brand known to the consumer
of the medium-high and high socioeconomic level. This campaign is the result of an
exhaustive process of research, analysis, strategic delimitation to identify findings and find
the perfect insight to give way to the use of creative methods in order to download the idea
and achieve the stated objective based on the needs of the brand in Ecuador, especially in
Quito. For the purpose of the campaign and the following writing, the author relied on the
learning obtained during the Advertising Communication career at the Universidad San
Francisco de Quito. Thus achieving a comprehensive campaign based on primary and
secondary research, development of strategies and creation of pieces from a creative idea. As
a result, an awareness campaign was planned to position Alsina & Sarda in the Quito-

Ecuadorian market at a medium-high and high socioeconomic level.

Key words: Alsina & Sarda, wine, advertising, marketing strategy, awareness.
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INTRODUCCION

I. Alsina & Sarda:

Para lograr una campafia efectiva, es imperativo saber acerca de la marca en cuestion. El
origen de Alsina y Sarda, como marca y mas no como nombre, data de 1862. Tan solo era
cultivo familiar local en la propiedad Cal Janes ubicada en el municipio de El Pla de
Pedernés. En esa época, se acostumbraba que las familias viticultoras, elaboren vino y lo
vendan a los comerciantes (Alsina & Sarda 2022). Después de 120 afios, en 1982, finalmente,
la familia Alsina Sarda se adentra en el mundo de los vinos y cavas, elaborando sus primeras
botellas en la pequena cava familiar de Ca I’ Avi (Subirats) (Alsina & Sarda 2022). La
particularidad y parte del éxito de esta marca es la ubicacion de sus fincas o viiiedos. Como
resultado, en muy poco tiempo el volumen de produccion aument6 de tal manera que estos
amantes del vino tuvieron que ampliar las instalaciones de su fabrica.

Fue entonces, en 1986, cuando se empezaron a elaborar vinos y también cavas en las
instalaciones que hasta el dia de hoy manejan por la marca en Les Tarumbes en El Pla de
Pedernés. El éxito seguia a los pequefios emprendedores de la vid pues con el paso de no
mucho tiempo, las ventas aumentaron gracias a la dedicacion de la familia y su constante
aprendizaje sobre el ambiente que los rodeaba. La zona que Pedernes esta ubicada a 40km de
Barcelona y es conocida por ser una prestigiosa zona vitivinicola pues la calidad de los vinos
que alli se producen es inigualable. Actualmente, los vinos de Alsina & Sarda han sido
galardonados por su sabor, reconocidos por su tradicion y queridos por muchas familias
espafolas y catalanas.

Alsina & Sarda cree fervientemente que, “mantener el equilibrio del ecosistema y
desarrollar un cultivo sostenible ha dado como resultado que la tierra se pueda expresar en

sus frutos” (2022). Le atribuyen a la tierra y a sus bondades el éxito y sabor de sus vinos y
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cavas, a los cuales ven como la expresion de aquellas caracteristicas cualitativas que definen
la tierra y el clima catalan (Alsina & Sarda 2022). Ademas de los elementos, como la tierra
de calidad, o el clima iddneo, esta marca atribuye sus logros a la experiencia acumulada en el
trabajo con estos dichos elementos. Todo esto en conjunto con el uso de las tecnologias mas
avanzadas, y “un grupo humano y profesional comprometido”, (Alsina & Sarda 2022) motiva
a su familia fundadora a seguir liderando dicho proyecto que lleva ya pasando entre muchas
generaciones.

En Ecuador, el representante de Alsina & Sarda es Néstor Jaramillo, publicista de
profesion. Jaramillo cree en el valor de la marca catalana pero entiende los problemas que la
misma enfrenta en el mercado ecuatoriano del vino en el que la competencia es alta y no deja
de crecer. Es por eso que, partiendo de una reunion, se pudo llenar el brief en donde se pudo
explorar, a profundidad, las necesidades de la marca. Actualmente, se puede adquirir los
productos de esta marca en diferentes puntos de venta como distribuidores de bebidas
alcohdlicas como La Taberna o plataformas de delivery como Rappi. Alsina & Sarda no se
encuentra registrado en las paginas web de importantes distribuidoras como lo son DiVino o
La Guarda.

Durante el tiempo en el que Alsina & Sarda ha estado vigente en Ecuador, ha logrado ser
parte de importantes eventos como el centenario de las Fuerzas Aéreas de Ecuador, siendo la
bebida oficial del evento. Sin embargo, también ha tenido desaciertos, como cualquier marca.
En este caso, Jaramillo queria que Alsina & Sarda entrara a la seleccion de vinos del
restaurante Marcus, restaurante de alta cocina ecuatoriano, lo cual, lamentablemente no fue
posible. El establecimiento no estaba alineado con la marca catalana y por ende decidio ir por
un camino diferente. Dentro de las hipdtesis planteadas, para entender el por qué de esta
decision por parte del restaurante comprendemos que, en Ecuador, existe un gran

desconocimiento de la marca.
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Los vinos de Alsina & Sarda cuentan con exigentes estandares de calidad y comparten
valores como el respeto y agradecimiento a la naturaleza. Existe mucho potencial detras de
esta marca y mucha valentia al incursionar en un mercado altamente competitivo como es el
de los vinos en Ecuador. La marca catalana necesita posicionarse en el mercado ecuatoriano y
transformarse en una marca reconocida y aspiracional, nos plantea Néstor Jaramillo. La
educacion acerca del vino y de los valores de marca de Alsina & Sarda serd esencial dentro

de la campaia que se propondra a partir de la investigacion y analisis.

II.La campaiia publicitaria

Como parte del proyecto de titulacion de la carrera de Comunicacion Publicitaria, a cada
estudiante se le otorga un cliente. Este presentara a su marca y basdndose en el brief, se
construird una campana basada en estrategia, que a su vez se vera delimitada por
investigacion de fuentes primarias y secundarias. Esta campafia se creara con el fin de
cumplir los objetivos de la marca para resolver el problema que se manifestd al momento de
redactar el brief. Para alcanzar esta meta, el trabajo en cuestion, se verd estructurado de la
siguiente manera:

Primero, una introducciéon en donde se hablara de la marca y de la situacion del vino en
Ecuador para entender la marca que se trabaja y el contexto en el que se desarrollara toda la
planificacion de la campafia. Como segundo gran punto, tendremos la revision de la
bibliografia, en donde se encontrara una investigacion de fuentes secundarias en las que se
explora a la bebida como parte de diferentes momentos de la historia. Se descubrira qué
representa el vino en la mitologia griega asi como a lo largo de la historia para luego,
entender la cultura del vino en el mundo, describiendo las industrias vitivinicolas mas

conocidas en la esfera global. Se hard un breve recuento de la marca Alsina & Sarda,
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tomando en cuenta sus pilares fundamentales que serdn pieza clave para el desarrollo de la
campaia.

Dentro de la misma revision bibliografica, se sustentara con teoria de varios autores
revisados a lo largo de la carrera, la importancia de una campaia publicitaria y la insercion de
estrategias efectivas de marketing para marcas internacionales que se insertan en el mercado
local ecuatoriano. De este modo, los resultados de la investigacion de fuentes secundarias,
sera una primera guia para conocer distintos elementos a considerar cuando crear la campana
para Alsina & Sarda. La pregunta que guia este trabajo es la siguiente: ;De qué manera se

puede posicionar a una marca extranjera en el mercado ecuatoriano del vino?
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REVISION DE LA BIBLIOGRAFIA

I11.El vino

Una copa de vino acompafia muchos momentos, estados de animo, inicios, finales,
procesos. En algunos casos, como en el de Alsina & Sarda, el vino ha formado (y continia
formando) parte de la tradicion familiar. Aunque parezca extrafio por catalogarse como una
‘bebida alcohdlica’ y la connotacion negativa que estas traen a nuestra salud, el vino puede
ser una agradable excepcion. Esta bebida tiene beneficios para nuestra salud (Martinez-
Carrion y Medina-Albaladejo, 2010) a nivel cardiaco, digestivo e inmunologico, asi como en
la salud estética, todo esto como consecuencia de su alta cantidad en resveratrol (Batuny
Chala, s/f). Incluso, existen terapias que se llevan a cabo con el vino, el mismo acto de
aplastar la vid para producir esta bebida, se considera terapéutico y productor de dopamina
(Fehér, Lengyel y Lugasi, 2007). Durante décadas, el ser humano ha experimentado con el
vino sin dejar de llevarse sorpresas con la versatilidad de su prodigiosa materia prima en
conjunto con la delicada estrategia que elaborar un vino conlleva (Surico, 2000), es claro que
el vino seguira sorprendiendo, hoy en el afio 2022, ya existen proyectos que ofrecen vino

vegano.

IV.El vino en la mitologia

El vino est4 presente en la vida del ser humano casi desde el principio de las
civilizaciones. Es parte importante de la religion catolica, pues representa a la sangre de
Cristo. Sin embargo, juega un rol muy importante en la mitologia griega. Dionisio es el dios
del vino, la agricultura y el éxtasis. El vino como tal, es considerado una bebida de los dioses,
la cual se bebia en los eventos importantes (Henrichs, 2015). En la mitologia griega, las

fiestas estaban llenas de abundancia y el vino es un claro sinonimo del mismo. El vino tiene
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un caracter mistico y divino, que hasta el dia de hoy, se conserva. Por otro lado, en la
mitologia egipcia se pensaba que el vino era un regalo de Osiris y también era considerada
una bebida sumamente especial (Beronia, 2017). Sin duda, el vino es parte de diferentes
culturas, pero tanto en la egipcia, como en la griega, como para los sumerios y romanos, el
vino es sindnimo de abundancia, fiesta, gozo y reunion.

Con el paso del tiempo, el vino empezd a evolucionar hasta darle paso a lo que hoy en dia
se entiende como vino. Tenemos vinos de diferentes tipos, respondiendo a la creencia griega
de que la fertilidad de la Tierra es la causante del fruto del que se crea el vino y por eso hay
que agradecerle, honrandola con la produccion del vino misma (Henrichs, 2015). En
diferentes culturas, se toma al vino como un compaiiero de fiesta, de ceremonia y en general,

de momentos que marcan la vida del ser humano.

V.El vino en la historia

Como lo indic6 la mitologia, el vino ha acompanado al ser humano desde tiempos divinos,
pero su origen se remonta a la época Antes de Cristo, especificamente en el periodo Neolitico
(McGovern, Fleming y Katz, 2005). En esta época, la produccion del vino, en muy pequeiias
cantidades, empezo a darse en lo que hoy se conoce como Jordania, Palestina y Egipto. En
este ultimo, el vino era considerado tan valioso que se enterraba a los faraones con jarras
llenas de vino (Mondavi, 1994). Hipocrates de Cos hablaba del vino como una necesidad
para los bebés “se los bafia en vino y de esta manera, previenen complicaciones en la salud,
especificamente, convulsiones” (McGoven et al., 2005).

Para los soldados franceses, el vino es considerado parte de la razon de su victoria en la
Primera Guerra Mundial. “El abastecimiento de vino adquiere para éstos [soldados] casi la
misma importancia que el aprovisionamiento de municiones. El vino ha sido, para el

combatiente, el estimulante benefactor de sus fuerzas tanto morales como fisicas. Por eso, a
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su manera, contribuyo6 en gran medida a la victoria” (Lucand, 2016). Por otro lado, en la
Segunda Guerra Mundial, el vino también era un bien preciado, esta vez por Hitler y los
alemanes nazi. Se dice que existia un grupo en las tropas destinado a buscar y conseguir vino
francés, a estos se los llamaba los Weinfiihrer (Mantilla, 2016).

Asi como en la mitologia, en la historia, el vino ha sido codiciado desde la historia antigua
hasta las guerras mundiales, y hoy en dia, el ser humano sigue deleitandose con una tradicion
que lo acompaia desde tiempos inmemorables. Detras de la produccion del vino existe una
constante investigacion y actualizacidn para seguir sacando el mayor provecho del producto a
nivel comercial (Soleas, Diamandis y Goldberg, 1997). Sin duda es interesante conocer cémo
el vino es visto en las diferentes culturas del mundo pues en cada uno el vino puede significar

un sinnumero de cosas diferentes.

VILEIl vino en la Catalunya

Determinar en qué afio o zona de Catalunya se dio inicio a la cultura del vino es dificil. Es
tan vasta la cantidad de vifiedos y experiencias alrededor del vino en esta zona que uno de las
maneras en la que los turistas optan por conocer Catalunya es mediante el Enoturismo. La
cultura del vino esta presente junto al Mar Mediterraneo y llega incluso a hasta los Pirineos, a
mas de mil metros de altura (Gobierno de Catalunya, 2022). Los vinos de cava DO! tienen
una personalidad marcada por el clima, el paisaje y la idiosincrasia de la zona que puedes

saborear en cada copa (Ferrer-Alos, 2019).

' Do Catalunya: La DO Catalunya, ademas de bodegas que tiene inscritas en exclusiva, también tiene bodegas de otras
Denominaciones de Origen que al mismo tiempo estan inscritas en la DO Catalunya y que, por lo tanto, son las que al final
dan las cifras de la produccion del vino recogido en esta DO. Los valores totales de los datos de la DO Catalunya son:
superficie: 42.431,00 ha; viticultores: 5.459; bodegas: 202. La produccion de vino amparado en la DO Catalunya lo es del
total de bodegas inscritas en esta DO (en exclusiva o no) (Prodeca, 2022).
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El vino est4 tan impregnado en la cultura catalana que se considera un simbolo del pais.
“El sector vitivinicola catalan tiene una estructura muy so6lida y competitiva, con mas de 600
bodegas embotelladoras, 8.359 viticultores y una superficie inscrita a las DO catalanas de
42.822 hectéareas” (Prodeca, 2022). Esta industria le da trabajo a miles de catalanes y varias
son las zonas de origen de vino, por ejemplo: Alella, Catalunya, Conca de Barbera, Costers
del Segre, Emporda, Montsant, Penedés (de donde procede Alsina & Sarda), Pla de Bages,

Priorat, Tarragona y Terra Alta, ademés de la denominacion Cava (Prodeca, 2022).

VIIL.Vinos de Alsina & Sarda: Lo que los hace unicos

Como se explico anteriormente, Alsina & Sarda es una marca familiar que data del siglo
XVII. Sus multiples virtudes se deben a la tierra de la fructifera Pal de Pedernes. Ademas del
sabor que lo caracteriza y la ubicacion privilegiada en donde crece, Alsina & Sarda expresa
distintos valores de marca que la hacen unica. Para empezar, se encuentra la tradicion. Esta
marca existe desde hace un par de siglos y se origin6 desde el corazoén de una familia. Con el
paso del tiempo, esta pasion por la vid, se convirtié en un negocio sustentable para la familia
(Alsina & Sarda, 2022).

Con mucho respeto a la naturaleza y sin animo de afectar al ambiente que les dio el vino
que les aporta beneficios econdmicos, Alsina & Sarda empez6 a desarrollar métodos y
capacitarse en practicas que no sean nocivas para la tierra y en general, para el medio
ambiente. La calidad es una caracteristica que esta marca catalana no esta dispuesta a dejar de
lado y por eso es que se mantienen en constante actualizacion para obtener lo mejor de sus

cultivos y reservas (Alsina & Sarda, 2022).

METODOLOGIA

VIILInvestigacion: decisiones y proceso final
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La metodologia que se escoge para una investigacion que tiene el fin de crear una
campafia es sumamente estratégica. A partir de esta investigacion en fuentes primarias, se
conocera a quienes pueden ser los posibles consumidores del producto asi como se
entenderan también las motivaciones, puntos de dolor y pensamientos del target alrededor del
producto. En este caso, el proceso de investigacion en fuentes primarias ha sido extenso.
Finalmente se han usado los siguientes métodos:

Encuestas: Se realizaron 600 encuestas a personas alrededor de la comunidad USFQ,
quienes en su mayoria se encuentran dentro del segmento socioecondmico al que quiere
alcanzar el cliente. Se encuesto tanto a estudiantes, como profesores, padres y madres de
familia, hermanos, familia extensa y alumni de la institucioén. Esto se hizo con el fin de
entender el comportamiento de los individuos alrededor del vino y el conocimiento de los
mismos sobre Alsina & Sarda, asi como su intencion de compra de productos de la marca en
cuestion.

Entrevistas: Se logrd agendar 4 entrevistas a profundidad con perfiles distintos que tienen
una afinidad especial por el vino. La primera, Gabriela Pozo, presidenta de la Asociacion
Ecuatoriana de Sommeliers. También se pudo entrevistar a Maria Jos¢ Bermudez, quien
trabaja en el area de Marketing de La Guarda, distribuidora de vinos en Quito. Para finalizar
la etapa de entrevistas, se escogid a dos personas aficionadas del vino que estan educandose
en el mundo del vino a través de libros, podcasts y sobre todo: probar vinos.

Grupo focal: Se realizo un grupo focal con 7 personas, las cuales tenian que probar 3
copas distintas de vino pertenecientes a las marcas: Alsina & Sarda, Concha y Toroy
Casillero del Diablo (que aunque forma parte del catalogo de Concha y Toro, hay un fuerte
reconocimiento por Casillero del Diablo entre el target). Los participantes, 3 hombres, 4
mujeres, no conocian la marca del vino que estaban probando. De esta manera, se obtuvo

opiniones sin el sesgo de la marca de por medio. Conocimos su opinion en cuanto a sabor y
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preferencia. Ademas se conversd acerca de los momentos en los que los participantes
acostumbran a tomar vino.

Todos estos métodos seran explicados a profundidad en su seccion correspondiente.
Finalmente, se mencionan los hallazgos obtenidos a partir de esta investigacion primaria,
esto, seguido de la metodologia para obtener ideas creativas basadas en practicas realizadas

por creativos publicitarios, entre otros métodos convencionales.

IX. Resultados y analisis de Encuestas

Como parte de la investigacion, se tomd una muestra de 800 personas a las que se envid
una encuesta compuesta por 3 partes. La muestra corresponde a la comunidad de la
Universidad San Francisco de Quito (USFQ) y sus personas cercanas, es decir: alumnos
actuales, alumni, padres de familia, profesores y administrativos y familia de los mismos. De
esta manera se alcanz¢ al target socioecondomico y demografico que la marca desea alcanzar.
A continuacion se explicardn las preguntas realizadas y se analizaran sus respuestas para
poder entender el comportamiento, reacciones y opiniones del consumidor hacia la marca.
Las preguntas que no se tomardn en cuenta para este analisis, sino como complemento al
mismo, son las conocidas como ‘base’, es decir: edad, género, lugar de residencia y género
con el que se identifica. Se realizaron entonces un total de 12 preguntas, de las cuales 9 giran
en torno al vino y su consumo.

Las preguntas estan divididas en 3 partes, la primera, de preguntas generales o base que se
mencionaron anteriormente. La segunda seccion, correspondiente a los habitos, momentos y
comportamientos alrededor del consumo del vino, cabe resaltar que esta parte es inicamente
visible para aquellas personas que contestaron ‘Si’ a la pregunta: ‘;Consumes vino?’.
Finalmente, la tercera seccion corresponde a preguntas que miden el conocimiento de la

marca Alsina & Sarda en el encuestado. Gracias a esta seccion podemos tener una idea clara
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sobre el posicionamiento de la marca en la mente del consumidor. Esta ltima parte es
también visible para las personas que contestaron ‘No’ a la pregunta ‘;Consumes vino?’, con
esta seccion finaliza la encuesta. A continuacion se analizaran los resultados de las preguntas,
tomando en cuenta varios factores con los que se correlacionan.

De las personas encuestadas, las que si consumen vino abarcan el 84, 3% de la poblacion
y los rangos de edad de las que se obtuvo mas respuestas son: A) Personas de 18-26 afios con
un 58,6% (desde este momento, grupo A) y B) de 27 a 35 (desde ahora, grupo B). Al realizar
una correlacion entre ambas variables se pudo determinar lo siguiente: el 83, 6% de la
poblacién femenina encuestada, consideran que son consumidoras de vino, en cuanto a
grupos segun la edad, el 71,8% pertenece al grupo A. Como primer hallazgo, que determina
la edad como variable dependiente y al consumo de vino como variable independiente, se
puede afirmar que existe una tendencia en la poblacion femenina de entre 18 a 26 afios a

consumir vino.

Recuento de ¢ En qué rango de edad te encuentras?

27 a35
28,2%

18 a 26
71,8%
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Figura 1: Variable dependiente: Edad (Femenino: grupo Ay grupo B) contra variable dependiente: consumo

de vino.

La segunda pregunta referente al vino nos habla sobre las razones o motivos del individuo
para consumir el producto: ‘;Por qué consumes vino? (puedes elegir mas de una respuesta o
agregar una nueva)’. Se dieron opciones al encuestado:

e Placer (disfruto tomar vino, con o sin compafia)

e Salud

e Sabor (jes delicioso!)

e De manera social (solo cuando estoy con amigos)

Entre las respuestas, el mayor porcentaje fueron destinadas a la seleccion de las opciones,
sin embargo, hubo un porcentaje de respuestas agregadas, entre ellas, las que tenian mas
repeticiones, encontramos las siguientes:

° HObby

e Como base de estudio

Tomando ahora al grupo 1 como referencia de estudio por el hallazgo encontrado

anteriormente, se contrastard la edad y el género con la pregunta en cuestion. Al hacerlo, se

encontro lo siguiente:
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Recuento de ¢ Por qué consumes vino ® ? (puedes elegir mas
de una respuesta o agregar una nueva)

Sabor (jes delicioso!)
2,9%

Sabor (jes delicios...
2,9%

Placer (disfruto to...
15,9%

Placer (disfruto to...
29,0%

Placer (disfruto to...
8,7%

Placer (disfruto to...
1,4%

Placer (disfruto to...
13,0%

De manera social (...
24.6%

Figura 2: Razones por las que el grupo A consume vino, varias respuestas.

En esta ocasion, es importante resaltar que los encuestados podian seleccionar diferentes
respuestas al mismo tiempo, razdn por la cual, existen varios porcentajes correspondientes a
dos respuestas. En este caso se analizaran aquellos con mayor nimero de repeticiones. En
primer lugar, con un 29% de respuestas, encontramos las respuestas: Placer (disfruto tomar
vino, con o sin compaiia) y Sabor. E1 24, 6% de las respuestas es: ‘De manera social (solo
cuando estoy con amigos)’, esta no es una respuesta combinada, sino una Unica seleccion. Por
ultimo y en tercer lugar, estan las respuestas : Placer (disfruto tomar vino, con o sin
compaiia), Sabor (jes delicioso!), De manera social (solo cuando estoy con amigos). El
hallazgo en esta parte es que, en la poblacion femenina del grupo A, las razones alrededor del
consumo del vino son: El placer, el sabor y la compaiiia.

El hallazgo reciente, hace sentido con el resultado a la frase que se pidi6 completar:

‘Prefiero tomar una copa de vino...’. Las opciones disponibles eran: ‘En la intimidad, que sea
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un momento de relax para mi solo/a.” y ‘Con amigos, me encanta conversar mientras tomo un

vino.’

Recuento de Prefiero tomar una copa de vino ¥ :

En la intimidad, que...
13,0%

Con amigos, me enc...
87,0%

Figura 3: Mujeres del grupo A prefieren tomar una copa de vino en compariia

En cuanto a la correlacion entre la pregunta anterior a esta y la pregunta en cuestion,
existen diferentes comportamientos. Varias respuestas que tenian que ver con el placer: es
decir, tomar una copa de vino con o sin compaiiia, ain prefieren la segunda respuesta de la
pregunta presente. El hallazgo encontrado en este caso es que, las mujeres jovenes de entre
18 y 26 afos que consumen vino, lo hacen por razones como el placer, el sabor y de manera
social, enfatizando que, si se da a elegir, este grupo prefiere tomar una copa de vino en
compaiia de sus amigos y una conversacion amena.

Al analizar el mismo grupo objetivo: mujeres de 18 a 26 afios, y preguntar acerca del
conocimiento de la marca con la pregunta ‘;Conoces la marca de vinos Alsina & Sarda,

podemos notar lo siguiente:
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Recuento de ¢ Conoces la marca de vinos Alsina & Sarda ¥ ?

Si
4,3%

No
95,7%

Figura 4: Grdfico de Mujeres del grupo A 'y su conocimiento acerca de Alsina & Sarda

El conocimiento de la marca es reducido a un 4,3% de la poblacion que esta siendo
analizada. Es decir, aquellas mujeres jovenes en quienes se ha identificado un gusto y
consumo por el vino, no conocen la marca. Esto indica que la mejor manera de abordar a la
marca mediante la publicidad, es con una campafia de posicionamiento o awareness, estas se
concentran en lograr que la mayor cantidad de gente conozca la marca (Jaafar, Noor y
Rasoolimanesh 2015)

Por ultimo, se hizo una pregunta para relacionar el vino y los momentos de la vida, para
esto, se proporciono una pregunta y algunas opciones. El requisito de la pregunta es: Elige un
momento que relaciones con el vino, y las opciones son las siguientes:

e Reunion de trabajo
e Celebracion festejo
e Momento "elegante" (cena, evento, etc.)

e Momento con amigos
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e Conversacion

e En un momento en el que quiero relajarme

Recuento de Elige un momento que relaciones con el vino ¥ :

Momento con amigos
15,9%

Celebracion o festejo
7.2%

Momento "elegante”...
42,0%

En un momento en e...
15,9%

Conversacion
18,8%

Si bien los resultados indican que el vino esta relacionado directamente con un momento
elegante (como una cena), no deja de ser importante el hecho de que las otras opciones, en
especial ‘momento con amigos’, ‘En un momento en el que quiero relajarme’ y
‘conversacion’ guarden un gran porcentaje de respuestas. Aqui se encuentran dos importantes
hallazgos, el primero, que el vino es percibido como una bebida especial, que se bebe
unicamente en momentos especiales y elegantes. El segundo hallazgo es que se ha vuelto
comun, o es mas usual relacionar al vino con una reunién casual entre amigos y a momentos
de conversacion. Esto quiere decir que el vino une y acompaiia durante un momento de
socializacion entre un grupo selecto de personas, es mas bien intimo. A pesar que el vino
empieza a transformarse en una bebida que se disfruta en momentos mas casuales, no pierde

su distintivo elegante y que le da importancia a una situacion.
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Cuando se menciona el rango de precios de los productos de Alsina & Sarda, existe una
respuesta positiva por parte del target elegido en cuanto a sus respuestas. Existen 3 opciones:

Si, No y Tal vez:

Recuento de Los precios de los vinos de Alsina & Sarda varian
dentro del rango: $7.50 - $33 ¢ Estarias dispuesto a adquirir...

Tal vez
5,8%

Si
94,2%

Figura 5: Intencion de compra de las mujeres del grupo A hacia Alsina & Sarda

Lo mismo, ocurre cuando se pregunta lo siguiente:
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Recuento de Si conoces la marca de vinos Alsina & Sarda y
haz consumido sus productos:

Me gustaron mucho.
1,4%

No he probado sus pro...
46,4%

Quisiera probarlos.
50,7%

El hallazgo mas interesante en esta parte, gira alrededor del desconocimiento de la marca.
Si bien no se conoce Alsina & Sarda, no existe resistencia para probarla, incluso, existe un
deseo por probar el producto después de haberle contado un poco del mismo. Cabe
mencionar que en la encuesta se incluy6 un texto corto cuando se empezo a hablar de la
marca de vinos, pues fue necesario dar un contexto al encuestado. En este se hablé del origen
de los vinos, sus valores como marca entre otras caracteristicas interesantes. Como fue
mencionado, la poblacion en general y el target que se definid en las encuestas, estan

dispuestos y desean encontrarse con la marca catalana.

X.Resultados de entrevistas a profundidad

Como se mencion6 con anterioridad, para este trabajo se logro realizar entrevistas a
diferentes personas cuya vida tiene cierta conexion con el vino. La primera, Gabriela Pozo,
presidenta de la Asociacion Ecuatoriana de Sommeliers, nos compartio su pasion por el vino,

la cual empezo6 desde que tenia alrededor de 21 afios. “El vino es un acompafiante, para la
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comida, para esperar, para brindar, el vino estd en muchos momentos” (Pozo 2022) Con
Gabriela, se explor6 el acompafiamiento del vino y la importancia de esta bebida en los
momentos de comida. Pero no solo en esos momentos, sino en la vida del ser humano en
general. “Existen vinos destinados a acompafiar una carne roja, otros con los que haces un
brindis en una graduacion por ejemplo” (Pozo 2022). Mientras se compartia una
conversacion con Pozo, fue claro que el vino une a las personas en momentos que las mismas
denominan como importantes. La entrevistada enfatizd que existen vinos para toda ocasion y
que al mismo tiempo, un vino nunca esta de mas en cualquier ocasion.

“El vino realza el momento” (Pozo 2022). Como una de las conclusiones y hallazgos
obtenidos de esta entrevista, se identificd y confirmo6 desde un punto de vista profesional, que
tomar vino en una ocasion casual es cada vez mas visto en la sociedad quitefia de niveles
socioecondmicos medio alto y alto. Pozo confirma que este hdbito se ve cada vez més, sobre
todo en mujeres jovenes, quienes al reunirse con sus amigas, lo hacen en alguna casa,
acompanadas de una botella de vino. Es por eso, nos cuenta ella, que ahora varios lugares
unicamente destinados al consumo del vino empiezan a popularizarse en Quito, por ejemplo:
Wine Lab, Uva Negra, We Wine, Tinto Blanco. Ademas, cada vez las personas, el publico en
general quiere aprender sobre el vino “muchas personas sienten genuinamente que parte de la
cultura esta en saber lo basico y un poco mas sobre el vino™.

Sin duda los insights de los que nos hablé Gabriela Pozo son importantes para su analisis.
Como conclusion de este método de investigacion, se encontraron los siguientes hallazgos: se
ha popularizado al vino como el acompanante en reuniones casuales, tanto es asi que hoy en
dia en la ciudad de Quito, son varios los bares de vinos que han abierto sus puertas y tienen
¢éxito. La cultura del vino se ha vuelto una necesidad creciente por una parte de la poblacioén
pues es el acompafiante ideal en muchos momentos de la comida y del vino. Pozo nos dejo

con la pregunta: ;Recuerdas alguna ceremonia especial, un evento importante, sin vino?
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La segunda entrevistada fue Maria Jos¢ Bermudez, una joven que trabaja en Marketing en
La Guarda. La Guarda es un establecimiento de venta al por menor que estd comprometido
con ofrecer los mejores vinos del mercado. Cuando se realiz6 la entrevista a Maria José fue
necesario preguntarle sobre Alsina & Sarda a lo que ella respondi6 que conoce la marca pero
que es una marca poco escuchada en el pais y deberia explotar su potencial. Bermudez (2022)
nos habla de la manera en la que funcionan establecimientos como La Guarda y de esta
narracion es importante aclarar ciertos puntos. Primero, los colaboradores que se concentran
en vender el producto en los puntos de venta, conocen los vinos mas comprados o
recomendados, mas no podria guiar a alguien que tenga un gusto o un pedido muy curioso al
momento de preguntar por un vino (Bermudez 2022).

Partiendo de estos hallazgos importantes en la comprension de este modelo de negocio, se
entiende que los vendedores de tiendas como La Guarda, necesitan un mejor conocimiento
sobre los vinos y ademas compartir un poco de la pasion que los consumidores tienen por el
vino. De esta manera, las recomendaciones que estos den seran acorde a la necesidad o
requerimiento del cliente. Es por esto que una posible solucion es brindar una capacitacion
extensa, incluyendo cursos de actualizacion o entrenamiento que incluyan una cata de vinos y
un curso intensivo para saber todo sobre estas bebidas. Asi las recomendaciones no se
limitaran a las etiquetas mas conocidas, sino a nuevas marcas que ofrezcan calidad.

Parte de la entrevista de Bermudez también se centrd en el comportamiento del
consumidor en locales comerciales como La Guarda. “Muchas personas vienen a comprar
botellas como regalo, es una practica que existe desde hace mucho tiempo y que hasta el dia
de hoy,no cambia” (Bermtdez 2022). Tras un andlisis se determino, con la entrevistada, que
el vino es una bebida cuyo valor es tan alto que se lo ve como uno de los mejores regalos
para llevar a una visita. “La gente ya no solo ve la etiqueta y el precio, cada dia se ven mas

personas que desean saber mas sobre el vino y su proceso.” (Bermudez 2022)
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Como conclusion y definicion de los hallazgos, podemos entender que, en los locales de
distribucion al por menor de este producto, los clientes acuden en bsqueda de premios, la
cual es una practica que ha existido por mucho tiempo. Este comportamiento responde a la
vision que el comprador tiene acerca del vino ‘es una bebida especial’, ‘si doy como regalo
esta botella voy a quedar super bien’. Ademas, esta claro que mas y mas personas buscan
informacion acerca del vino, ya sea en los mismos locales como en otras fuentes. Es por eso
que es importante una capacitacion responsable al personal pues ellos son los voceros y
responsables de las ventas.

Partiendo de una conversacion con dos personas aficionadas del vino, se obtuvieron otros
hallazgos no muy alejados de lo que se encontré con Gabriela Pozo y Maria José Bermudez.
En este caso, la primera entrevistada menciono que tomar vino se ha vuelto un habito con su
grupo de amigas: “Nos gusta probar vinos nuevos juntas y solo chismear, es un plan noche de
chicas super chill.” (Entrevistada A 2022). Esta afirmacion, resuena con los resultados
analizados en las encuestas: lo habitual que es un plan o reunidn entre amigos que involucre
al vino como acompafiante de la conversacion. “Es relajante, perfecto para acabar un dia
largo... no importa si no tengo con quien abrir la botella, yo puedo tomar una copa sola”
(Entrevistada B 2022)

Por otro lado, la segunda entrevistada opind: “Yo no he tenido tantos de esos planes de
vinito chill pero en cenas con amigos, asi sea pizza, hay una botella de vino que luego se abre
y siempre es el cierre perfecto de la noche” (Entrevistada B 2022). Mientras se mantenia una
conversacion con las entrevistadas, surgid la pregunta: ;/El vino le agrega a la situaciéon o la
situacion le baja de “lujo” a “comun” al vino. “Para nada, el vino siempre hace a una
situacion mas especial... se siente super cool sostener una copa, te sientes una mujer
empoderada incluso... no se que hay en el vino que solo te pone en un mood increible”

(Entrevistada A 2022). “Yo creo que depende del vino... si es uno de buena calidad, que
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viene en una botella elegante o incluso en una caja interesante, eso es lo que realza el
momento y te hace sentir en una pelicula” (Entrevistada B 2022).

Después de la interesante conversacion y demads preguntas que se realizaron a las
entrevistadas por separado, se dedujo que, los mencionados, fueron los insights mas
poderosos e interesantes. El vino es el acompafiante de reuniones sociales y planes tranquilos
(o chill). Asi como es un acompanante, también es un compaiero tras una larga jornada, es
reconfortante y relajante hasta cierto punto. Finalmente, el vino eleva cualquier situacion y
hace un momento comun, uno especial. No es necesario un evento elegante o glamoroso, una
botella de vino se adapta a cuando se la necesite. El vino transforma los momentos comunes

en especiales.

XI.Resultados de grupo focal

Con el fin de no repetir las mismas conclusiones que en los apartados anteriores en cuanto
a hallazgos, en esta seccion, el enfoque estara dirigido a las reacciones de los participantes
del experimento y grupo focal ademas de la conversacion que se gener6 alrededor del vino.
Se empezara explicando la dindmica para luego analizar las respuestas y nuevos hallazgos.
La primera parte fue un experimento para observar las reacciones que tuvieron los
participantes al probar el producto de Alsina & Sarda. Se cubrieron las etiquetas de las tres
botellas de vino y se sirvieron a los participantes una por una, se pregunto sobre las primeras
reacciones a la bebida y luego se procedio al siguiente. Al final los participantes evaluaron a
los vinos y los colocaron en primer, segundo y tercer lugar. La segunda parte se enfoco en
una conversacion acerca de las opiniones de los participantes sobre el rol que juega el vino en
los momentos especiales.

Como resultados, se obtuvo lo siguiente:
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Participantej Segundo Lugal Opinion Alsina & Sard3
Participante | Casillero del Concha y Toro | Alsina & Sarda | Tiene un sabor especial

1 Diablo

Participante | Alsina & Sarda | Conchay Toro | Casillero del Delicioso

2 Diablo

Participante | Concha y Toro | Alsina & Sarda | Casillero del Delicioso

3 Diablo

Participante | Conchay Toro | Alsina & Sarda | Casillero del Me agradd el sabor

4 Diablo

Participante | Concha y Toro | Casillero del Alsina & Sarda | Es diferente a lo que he probado
5 Diablo

Participante | Casillero del Alsina & Sarda | Conchay Toro | Muy delicioso

6 Diablo

Participante | Alsina & Sarda | Conchay Toro | Casillero del Muy buen vino, no como los tipicos,
7 Diablo algo diferente

Tabla 1: Respuestas recolectadas a partir de grupo focal

Se puede concluir, con estos resultados que Alsina & Sarda podria ser una marca muy bien

aceptada en el mercado por su sabor, sin embargo, lo que falta es que el publico objetivo la
conozca. Lo que sucedi6 cuando se revelaron los nombres es que menos del 30% habian
escuchado el nombre de Alsina & Sarda. Por esta razon, la decision de llevar a cabo una
campafia de awareness o posicionamiento de marca es la mas acertada. Es necesario que las
personas conozcan el producto, solo asi sabremos el impacto global que pueden generar, este
es un aprendizaje del libro How I Built This de Guy Raz. Promover el conocimiento de una
marca, su historia, filosofia e inicios es importante para que el consumidor se sienta
identificado, conmovido y motivado a conocer mas sobre la marca para luego ser cautivado
por sus productos (Raz, 2022)

En cuanto a las respuestas obtenidas de las conversacion se identificaron insights como:
“ya a esta edad preferimos tomar un vino con amigos en la casa y conversar, no ir a esperar
afuera de una discoteca”, esto lo dijo una persona de 23 afios, lo cual es interesante porque si

bien se considera que aun estad en la universidad y esta época se conoce por la cantidad de
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salidas y fiestas a las que los jovenes asisten, en este y algunos casos, la dindmica cambia.
Por otro lado, se manifiesta que a veces lo mas importante no es el sabor del vino, si no pasar
‘un buen rato o tener una buena conversacion’ porque en muchas ocasiones, no se recuerda el
nombre del vino, sino lo bueno del momento.

El hallazgo a partir de este experimento y grupo focal puede resumirse en dos grandes
puntos. El primero, que el sabor de Alsina & Sarda es agradable para el target e incluso lo
posicionan en primer lugar frente a marcas que ya son consideradas top of mind dentro de la
categoria de vinos. Claro estd que la marca catalana necesita darse a conocer en Ecuador,
sobre todo en Quito y en el segmento socioeconémico medio alto y alto. El segundo
aprendizaje gira en torno al concepto y al insight que se encontr6 en este grupo de jovenes.
En la mayoria de los casos tal vez no recuerden la marca o el nombre del vino que tomaron,
sino el momento que disfrutaron, las conversaciones que tuvieron y las personas con las que

vivieron esto.

XII.Metodologias para el proceso creativo

En el libro En Pocas Palabras de Ricardo Palmieri, se exponen diferentes métodos para
despertar la creatividad dentro del cerebro del individuo. Para la obtencion de ideas,
conceptos y futura campaia de este proyecto de titulacion, se atraveso por un largo proceso
creativo. Este proceso atraveso varios de los métodos que propone Palmieri, asi como otros
que seran explorados en las proximas lineas. Antes, se hablara del proceso basado en los
métodos expuestos por Palmieri.

a. Primer método: Mirando libros

Uno de los métodos que despierta al cerebro a pensar de manera creativa es la técnica
‘Mirando libros’. Segun Palmieri (2003), es una buena idea empezar a ver. Observar

anuncios, periddicos, todo tipo de referente creativo sirve, esto despertara a la mente y la



34

pondra en estado creativo. Para este proyecto, se adopta esta técnica pero de un manera
digital y centennial, en lugar de buscar en revistas o en anuncios regados por la calle, se abre
Pinterest. En este caso, se haran dos tipos de bisqueda, una abierta y una cerrada. Para la
primera, se buscard ‘creative advertising’ y explorar por algiin tiempo qué ideas ya existen
en general en la industria.

@ Inicioe  Hoy creative advertising X Todos los Pines v Eb -] v

Explorar Perfiles

@ @ @ Ads of the world Design graphics @ Design social media Design ad campaigns

HHPIE33IVE MUS FUL ISP AU
Samsung AC Press Ad - Ads of
Bangladesh

@

;P((-oHu (q@u fofyon
( |

Theart
of brand
storytelling

974 Specialty Coffee key visual

Brand advertising ‘\

Mobile +
3 Ordering . Vaseline: The Cracked
& is here Paintings, 2
Your brand is a story unfolding...
° Oyerohit - Branding and... Creative Advertising Poster... , ?
@5 260 . KOTEQMUU W
Figura 6: Buisqueda del método ‘Mirando libros’ - Abierta
Tele2: We Empower Small e
Businesses ‘ Oyerohit - Branding and... MCANN
¥ 68 McCann: Hungry
[T

EARLY CHRISTMAS SALE

o \
»e

20 Great Ads With Food That
Aren’t For Food - Ateriet

ABSOLUT NIGHTS.

Busquedas relacionadas

Figura 7: Busqueda del método ‘Mirando libros’ - Abierta

Como segundo paso de este método se hard una bisqueda mas especifica hacia el vino con

las siguientes palabras clave: ‘wine creative advertising’, ‘wine advertising’.
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MELBOURNE
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Figura 9: Buisqueda del método ‘Mirando libros’ - Cerrada o dirigida al vino

Idea que surgio a partir del método:
Elaborar un nuevo disefio de empaque para Alsina & Sardé en el que se explique o
demuestre parte de la elaboracion del vino. Lograr que este empaque sea estéticamente fiel a

la marca y que sea tan atractivo que los consumidores quieran comprarlo como regalo para

llevar a algin compromiso.

b. Segundo método: Los 4 circulos de Regis Hauser
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Palmieri (2003) explica que este método motiva el analisis de la marca, producto o
servicio desde 4 perspectivas diferentes pero de igual importancia. El primer circulo o
categoria, engloba al ahorro haciendo referencia a la economia y practicidad que ofrece el
producto (Palmieri 2003). En el caso de Alsina & Sarda, es notorio que los precios de los
vinos dependiendo de su categoria, son menores a los precios de los vinos mas conocidos. El
segundo circulo es el de las anécdotas, todas aquellas conversaciones, comentarios € historias
que giran alrededor del producto (Palmieri 2003). En el caso de la marca catalana, es
importante resaltar no solo las caracteristicas sino la carga emocional que la marca guarda
por su historia familiar y tradicion vitivinicola.

El tercer circulo, corresponde al del afecto, en este se hablara “Cada uno de los aspectos
del producto que tienen que ver con lo emocional, con la ternura y las relaciones humanas
basadas en el amor.” (Palmieri 2003). Por ultimo, el cuarto circulo responde a la agresividad,
es decir: los argumentos que hagan que el potencial cliente se interese por el producto, sienta
la necesidad imperiosa de comprarlo (Palmieri 2003). En el caso de Alsina & Sarda este
puede ser el precio, la variedad y la facilidad de adquirirlo via una plataforma de servicio de

delivery.
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Figura 10: Segundo método: Los 4 circulos de Regis Hauser

Ideas que surgieron:

e Asociar cada vino de Alsina y Sarda con una personalidad o una ocasion, por
ejemplo: este vino es para esa reunion con tus amigas que no has visto hace
mucho.

e Yoga and Wine: Poner el producto en lugares a los que el target deseado va,
por ejemplo, a estudios de yoga, especificamente en eventos de yoga.

e Unir a familias o grupos de amigos por la tarde ofreciendo una cata virtual de
vinos Alsina y Sarda.

¢. Tercer método: Mapa conceptual
“Este método fue creado por el investigador espafiol Tony Buzan, quien lo dio a conocer

en 1974” (Palmieri 2003). Este es un método que ha sido aplicado en disciplinas de todo tipo,
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desde ciencias naturales hasta desarrollo de software. Para este método, el autor de En pocas
palabras especifica qué, para este método hay que elegir una palabra y alrededor de la misma
empezar a escribir las que se le relacionan, para luego agruparlas segtin su afinidad (Palmieri

2003).

Figura 11: Método de mapa conceptual

Para el caso de Alsina y Sarda, se decidi6 desprendernos de la marca y volver a la raiz, el
producto, sin etiquetas, sin caracteristicas técnicas. Se obtuvo el previo mapay a
continuacion, las ideas que nacieron gracias a este método.

Idea que surgio:
e Desarrollar una campaiia de awareness en donde se tomen momentos como

las sesiones de yoga (eventos esperados, no las clases de siempre) y la marca
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de Alsina y Sard4 auspicie el evento para darse a conocer en un target en
especifico
o Campafia en redes sociales mostrando la esencia del vino y explicando el
nacimiento, tradicion e importancia de la marca, haciéndola relevante y
deseada.
La creatividad es una habilidad y una destreza entrenable, por medio de distintos métodos,

practicas y procesos, uno puede entrenar su creatividad.

DESARROLLO DEL TEMA

I. Brief Alsina & Sarda

a. Problema:

El desconocimiento de la marca es el problema que Alsina & Sarda sufre en Ecuador y al
que se enfrenta dia a dia. En un mercado competitivo como el que existe en la industria de las
bebidas alcoholicas y en especifico, del vino, si una marca no hace ruido y no se da a
conocer, sera desplazada por las marcas que ya estan posicionadas en la mente del

consumidor.

b. Caracteristicas del consumidor

El consumidor de Alsina & Sarda es una persona que aprecia el buen vino. Para Néstor
Jaramillo, quien maneja la marca en Ecuador, el consumidor de estos vinos es una persona
que conoce sobre el vino y su preparacion, incluso, su historia. Existen diferentes tipos de
cliente, pues Alsina & Sarda maneja una amplia gama de productos con precios que van
desde los $7,50 hasta los $33. Es importante para esta marca que su consumidor esté dentro
del nivel socioecondmico medio alto y alto, pues quiere que la marca se convierta en un

aspiracional en un futuro.
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c. Motivaciones del consumidor

Como se menciono en la seccidn anterior, Alsina & Sarda busca ser una marca
aspiracional en Ecuador, sin embargo, en primer lugar, es importante posicionar a la marca
mediante insights que ya existen alrededor del vino. En este caso, las motivaciones del
consumidor son: relajarse, pasar un momento tranquilo, disfrutar de conversaciones con
amigos, todo acompafiado de una bebida alcohdlica que realce el momento y lo haga atin més

especial.

d. Valor de marca

El valor de la marca es su compromiso por mantener sus tres pilares como guia dentro del
mercado vitivinicola: el respeto al medio ambiente, la calidad de sus productos, la tradicion y
la historia detras de la marca. El primero sobre todo es una caracteristica importante que
buscan en los productos que consumen. Es necesario determinar los aspectos que vuelven al
producto, no necesariamente algo nuevo en el mercado, pero si algo diferente a lo que sus
consumidores no se resistan, justamente, buscar el componente que podria hacer a Alsina &

Sarda una vaca purpura (Godin, 2003).

e. Tono del mensaje

En Ecuador, Alsina & Sarda podria mantener un tono educativo pero mediante un
lenguaje simple. Hay que recordar que al cliente le importa transmitir el conocimiento y
aprendizajes que tiene acerca del vino y su mundo. En donde ya es conocido, mantiene un

tono solemne y paternal por la tradicion de la marca.

f-  Objetivos

El brief de Alsina & Sarda se resume en los siguientes objetivos:
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e Objetivo principal: Posicionar la marca Alsina & Sarda en Quito, Ecuador mediante

una campaia publicitaria de awareness en la que la marca se posicione en la mente

del consumidor del nivel socioecondémico medio-alto y alto.

e Objetivos especificos:

1.

Definir un concepto de campaiia basdndose en el insight descubierto a partir
de la investigacion

Delimitar el publico objetivo a quien se dirigira la campafia.

Disefiar piezas graficas para mostrar los cambios y nuevas piezas que existiran
para aportar a la campaiia.

Organizar un evento en un lugar ajustado al target al que se quiere llegar y
demostrar la manera en la que la marca estaria posicionada.

Medir los resultados de la campafia basandose en ventas a partir de la

realizacion de la campana publicitaria.

g. Competencia:

Concha y Toro:

Esta es una de las marcas posicionadas en la mente del consumidor cuando se habla de

vino. En realidad, Concha y Toro juega dos roles interesantes en su estrategia de mercado. Si

bien es una marca de vinos que produce sus propios productos, también es considerada lo que

se llama una viia de vinos, ademads es una marca de vinos chilena presente en mas de 140

paises siendo una de las compaiiias de vino mas importantes del mundo (Concha y Toro,

2022). Si se habla de vifiedos plantados y de ocupacion en el mercado, esta marca tiene mas

de 10 000 hectareas de viniedos plantados en Chile y Argentina. Gracias a esto, es posible que

la marca posea un alto porcentaje de produccion propia (Concha y Toro, 2022).
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Hay que tener en cuenta que dentro del conglomerado Concha y Toro existen diferentes
marcas competencia de Alsina & Sarda como por ejemplo: Marqués, Casillero del Diablo,
Sunrise, Frontera, Carmin de Peumo, Gravas, Amelia, Terrunyo, entre otros. Estos vinos
cuentan con caracteristicas que hacen a cada marca de Concha y Toro valiosa para los
consumidores y reconocida. Incluso si el consumidor conoce la marca, por ejemplo ‘Amelia’,
ya es un cliente de Concha y Toro aunque no sepa que es de la misma via. En cuanto a
publicidad, la marca maneja redes sociales y es activa en las mismas. Por el otro lado en
cuanto a piezas publicitarias, no maneja conceptos como tal, intenta vender el producto por

sus caracteristicas.

Figura 12: Instagram de Concha y Toro



43

Figura 13: Instagram de Concha y Toro

Es necesario reconocer que en redes sociales, Concha y Toro le da visibilidad tanto a su
marca como vifia como a sus vinos de marca propia (Concha y Toro) y ademas al resto de
marcas que forman parte de su catdlogo. Esto puede ser un acierto pero también puede ser
contraproducente. La ventaja que Alsina & Sarda puede desarrollar estd basada en que su
difusion en redes sociales va a ser unica y netamente de Alsina & Sarda. Si bien Néstor
Jaramillo comercializa con otras marcas de bebidas alcoholicas bajo su nombre, el interés de
esta campafa es hacia Alsina & Sarda unicamente. Esto no quiere decir que en un futuro
otras marcas que forman parte de la persona natural formen parte de la estrategia de Alsina &

Sarda en Ecuador.

Il.  Brief creativo
a. Target market (publico objetivo):
i.Demografico:
Edad: 18 a 27 afios

Sexo: Femenino (sin excluir al masculino)
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Ubicacion Geogrdfica: Quito, Cumbayd y Tumbaco

Estado Civil: Solteros, pero no excluye a otros estados civiles como casados.
Clase Socioeconomica: Media alta, alta.

Nivel de Educacion: Secundaria en adelante.

Ocupacion: Estudiantes de universidad y maestrias que cuentan con un

sustento econdmico fijo para sus gastos personales.

ii. Psicografico:

Martina es una joven de 22 afios, estudia Administracion de Empresas en la
Universidad San Francisco de Quito. Vive con sus padres y su hermano de 18 afios. Cuando
no estudia, trabaja en una pasantia en Diners Club, como resultado de su trabajo, recibe un
sueldo de pasante de $250. Con este dinero, Martina paga sus salidas con amigos, cuidado de
la piel y su membresia de gimnasio, le gusta ir a clases de yoga porque se encuentra con
chicas de su edad y puede hacer amigas. Ultimamente ha optado por disfrutar de planes en
casa con sus mejores amigas, son 5 y estudian diferentes carreras en la misma universidad. El
plan que mas disfrutan ultimamente es reunirse y tomar vino mientras conversan y juegan
juegos de mesa. Antes, a Martina le gustaba salir de fiesta, ahora prefiere planes mas
‘tranquilos’. Le gusta probar cosas nuevas, visitar restaurantes diferentes y conocer personas
nuevas. Le gustan las redes sociales, sobre todo Instagram en donde retrata su vida en fotos,
también le gusta Tik Tok pero lo usa solo para disfrutar de contenido dedicado a la cocina, le

gusta aprender nuevas recetas y prepararlas cuando invita a sus amigas a casa.

b. Insight descubierto:
El vino se disfruta con o sin compaiiia.

c. Concepto de la campaiia



El vino es el acompafiante perfecto.

d. Campaiia

Big Idea: Crear unas cajas en las que se vendan los vinos Alsina & Sarda cambiando la
manera en la que se presentan al consumidor. El objetivo de esta adicion al producto es que
se vean atractivas estéticamente para que el consumidor tenga la motivacién de comprarlo
para llevarlo a las reuniones con sus amigos. Estas nuevas cajas seran presentadas en un
evento en el que Alsina & Sarda sera auspiciante, este evento se realizara en colaboracion

con un gimnasio que ofrezca Yoga como una de sus disciplinas.

e Fase 1: Redes sociales

Crear una campaia en redes sociales, respetando la esencia de la marca Alsina & Sarda.
En la que se cree expectativa por el evento que se va a llevar a cabo en alianza con el
gimnasio Phisique.

Identidad visual de la campaifia: se usan los colores de Alsina & Sarda y los de Phisique.

Paleta de colores

Tipografias
‘ ‘ 7417%(/‘ W/* ile
#C41230 #8LT66] [ £
Aristotelica Pro Extralight
#7E8083 #LCL338
‘ AISINA&SARDA  Fsique
#EOCEAQ #OOOOOO

Figura 14: Identidad visual de la camparia

Fase expectativa:
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Se realizaran publicaciones relacionadas con la compafiia y personajes de la cultura pop
(pop culture) con. Se presenta la silueta de Robin sin Batman y el copy dice: ‘Probablemente
te falta la buena compaiiia’, lo mismo ocurre con The Beatles, caso en el que la silueta de
John Lennon camina solo por Abbey Road con el mismo copy y asimismo, Harry Potter solo,

sin Ron o Hermione.

Figura 15, 16 y 17: Publicaciones de expectativa en redes sociales, propuesta 1

En la segunda propuesta se usan solo palabras y una ilustracion de una copa de vino. En
esta ocasion se juega con la palabra ‘vino’ del verbo ‘venir’ (¢l vino, ella vino) y la

mencionada ilustracion de la copa de vino.
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/ P tan solo
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El vine es compania. El vine es compariia.

Desde gue Q;
No he dejado

de sonreir.

El vine es compaiia.

Figura 18, 19y 20: Publicaciones de expectativa en redes sociales, propuesta 2

Fase informativa:

Para esta fase de la campafia en redes sociales, se compartiran artes en redes sociales para
la difusion del evento. Se ofrecen tanto posteos como historias. La informacion que se
presenta en los artes serd: La alianza para el evento con Phisique, el lugar, la fecha y hora del
evento. Se agregard un link en el que las personas interesadas puedan hacer su registro (habra
un apartado en el que podran verificar su estado como socias del gimnasio y al momento de

llenar los cupos, estas tendran preferencia).



Que no te falte la buena compania
y fampoco el buen {/the,

El buen {/(he siempre trae buena
compariia.

en compafia de

Jueves 7 de Julio
Hora: 6pm
——>Ploza central
Paseo San Francisco

Plaza central
Paseo San Francisco

La companiia {/tne
para quedarse.

Jueves 7 de julio
Hora: 6pm
Plaza central
Paseo San Francisco

Figura 21, 22 y 23: Publicaciones para la fase informativa en redes sociales
Ademas de publicar la informacién del evento en redes sociales, se extenderd una

invitacion via e-mail a todas las socias de Phisique. A continuacidn, la invitacion que se

enviara, cumpliendo con la identidad visual de la campaiia de Alsina & Sarda.
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El vine es compania.

Te invitomos a una tarde de vino y yoga en
el que vivirds la compania y el relax que te
da esta combinacion.

iPuedes invitar a una amigal (no importa
gue no sea socia de Phisique)

Pero si vas sola... no te preocupes, el sabor
de los vinos Alsina & Sardad te

llevard hacia la compafia

perfecta.

Cm ot

Figura 24: Invitacion al evento via e-mail a las socias de Phisique

o Fase 2: Evento

El evento se llevara a cabo en el Paseo San Francisco, en el area verde. El evento sera
unicamente para las socias de Phisique y sus invitados. Se ofrecerd una sesion de Yoga y
luego habréa una degustacion de vino. Se mostraran y obsequiaran las cajas de la nueva
edicion en las que se venderan los vinos. El evento tendra roll ups y banners con la marca de
Alsina & Sarda, ademas, se entregara un codigo QR con informacion acerca de la historia de
la marca entres otros articulos de merchandising. Se invitard a influencers ademas de las
socias del gimnasio para que el evento se difunda en redes sociales. A continuacion, los

banners que se desplegaran en el evento.
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Figura 25y 26: Roll ups/Banners para la publicidad de Alsina & Sarda en el evento

El evento se llevara a cabo en el Centro Comercial Paseo San Francisco, exactamente en
la parte central. Se otorgara a las invitadas el material que necesitan para la sesion de yoga.
En la parte de atras se situara Alsina & Sarda con los productos listos para entregar apenas se
acabe la clase de yoga. La dinamica del consumo del vino después de la clase sera a modo de
cata de vino en el que se informard a la audiencia sobre varias de las propiedades de los

productos de Alsina & Sarda. A continuacion, un moodboard del evento:
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Figura 27: Moodboard evento Vino y Yoga de Alsina & Sarda & Phisique

e Fase 3: Producto reinventado
Saldran a la venta del publico general, las cajas que ya se mostraron en el evento. Habra un
display en locales como Divino, Abasto Fine Foods, y los fines de semana en el Farmer’s

Market. Se mediré la efectividad de la campafia.

Figura 28: Caja de vino
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CONCLUSIONES

El vino es parte de la historia del ser humano, y también de su dia a dia. A partir de una
necesidad, en este caso, el desconocimiento de la marca, se logrd crear una estrategia,
emprender una investigacion y posteriormente, plantear una solucion para que una marca de
vinos catalana. El marketing y la publicidad son necesarios en el desarrollo de una marca.
Mucho mas, si esta marca ha migrado de mercado y se encuentra a nueva competencia,
nuevos consumidores, nuevos habitos de consumo y motivaciones. Es necesario tener en
cuenta que las campafias publicitarias cuentan con un proceso previo a la campafia asi como
posterior a la campana. El primero tiene que ver con la investigacion tanto en fuentes
primarias como en fuentes secundarias; creacion de la estrategia, implementacion de la parte
grafica, etc. Posterior a la campaiia, es hora de medir los resultados o alcances desde varias
perspectivas.

Es importante, interesante y necesario conocer qué es lo que hace al mercado ecuatoriano
y a sus consumidores diferentes del resto de mercados, pues para una marca extranjera, cComo
se pudo ver con Alsina & Sarda no ha sido fécil insertarse en el mercado. Para futuras marcas
que ingresan a Ecuador, seria interesante conocer cuales son las limitaciones u oportunidades
a las que se enfrentaran segun su sector. En el caso del vino, ha sido interesante comprender
que la disposicion a conocer una marca nueva existe, sobre todo en publicos jovenes.

Ademas, se logro explorar las nuevas dindmicas que tienen los jovenes de 18 a 26 afios
alrededor del vino y las reuniones sociales. Seria interesante saber si este es un efecto post
pandémico en un futuro estudio. Por ahora, que el vino siga formando parte de los momentos
especiales y casuales del ser humano, pues si algo se supo con certeza de esta investigacion y

campafia es que el vino, es el acompafiante perfecto.
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