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RESUMEN

La presente investigacion tiene la finalidad de conectar a los consumidores con el producto,
licor Pajaro Azul, a través de insights obtenidos a través del anélisis de la revision bibliografica
y el andlisis cuantitativo de la informacién. Se genera una estrategia comunicacional a través
de una campaiia publicitaria, se manejan distintos frentes como el fortalecimiento de la imagen
de la marca y el reposicionamiento de esta como producto para celebracion y parte de la
identidad ecuatoriana. En la campafia constan el desarrollo de un aplicativo tecnoldgico, la
incorporacion de actividades de promocion BTL y un enfoque adicional de la generacion y
promocion de un proyecto con enfoque de responsabilidad social empresarial de la marca en
la situacion actual de crisis sanitaria relacionada con la pandemia causada por el Coronavirus,
cuyo propdsito sera la reactivacion de la economia en la zona baja de la Provincia de Bolivar
y a través de esto la compra de insumos médicos.

Palabras clave: licor de cafa de azucar, aguardiente, Pdjaro Azul, Campana publicitaria,



ABSTRACT

The purpose of this research is to connect consumers with the liquor brand, “Pédjaro Azul”,
through insights obtained through the analysis of the bibliographic sources and the quantitative
analysis of the information. A communication strategy is generated through an advertising
campaign, different fronts are handled such as the strengthening the brand image and its
repositioning as a product for celebration and part of the Ecuadorian identity. The campaign
includes the development of a technological application, the incorporation of BTL promotion
activities and an additional focus on the generation and promotion of a project with a focus on
corporate social responsibility of the brand in the current situation of health crisis related to the
pandemic caused by the Coronavirus, whose purpose will be the reactivation of the economy
in the lower area of the Province of Bolivar and through this the purchase of medical supplies.

Key words: licour of sugar cane, schnapps, Pdjaro Azul, advertising campaign
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1. INTRODUCCION

Se presenta a continuacion el desarrollo de un proyecto de investigacion para la
revitalizacion y posicionamiento de la marca del Licor P4jaro Azul, con la finalidad de conectar
a los consumidores con el producto a través de las experiencias y vivencias del grupo objetivo.
Para esto se desarrolla una campana publicitaria con varios ejes para lograr llegar al
consumidor ya existente y a un nuevo grupo. Dentro de esta constan la aplicacion de un
aplicativo tecnoldgico, la incorporacion de actividades de promocion relacionadas con la
actividad diaria y festiva de las localidades de influencia del producto y un enfoque adicional
de responsabilidad social empresarial de la marca en tiempos de crisis sanitaria relacionado

con la pandemia causada por el Coronavirus.

El producto tiene una demanda garantizada en varias regiones del pais, siendo su
mayor consumo en los territorios de la sierra centro donde se cuenta con la fidelidad de los
consumidores de la region. Sin embargo, en regiones de la costa u el oriente existe competencia

con otros productos de la mismo espectro y precio.

En el Ecuador existe una gran diversidad de licores tradicionales fabricados en varias
regiones del pais, 20 empresas productoras a nivel nacional, de acuerdo con la informacién
nacional mas de 900 mil habitantes del Ecuador consumen bebidas alcohdlicas. Los canales de
comercializacion de las marcas relacionadas con el aguardiente producido en territorio nacional

son directos.

El aguardiente P4jaro Azul es una bebida producida en la Provincia de Bolivar y con
un buen posicionamiento de la marca a nivel de la sierra centro, su sabor y su color, y el

consumo en la fiesta mas importante de la provincia, el Carnaval, hacen que el producto sea



conocido en la mayor cantidad de las provincias de la Sierra y en una gran variedad de
Provincias de la Costa y la Amazonia. Este estudio tiene la finalidad de revitalizar la marca,
mediante una campafia integral de publicidad, mejorando en primera instancia el
empaquetamiento y disefio de la marca (botella), generando un esquema mixto de publicidad a
través de redes sociales y de publicidad de territorio y una campana de responsabilidad social
a través de un proyecto en el area de influencia de la obtencion de los insumos del licor y la
fabricacion de este. Consolidando el nombre de la marca, generando una fuerza en la identidad

cultural de la region y del pais a través de este producto.

Los objetivos planteados en esta investigacion y campafia creativa son los siguientes:

1.2 Objetivo General
Elaborar una campafia de publicidad integral para la revitalizacion de la marca, asi

como la consolidacion del producto en el territorio nacional.

1.2.10bjetivos Especificos

Realizar un diagndstico de la situacion actual del producto

Desarrollar una campafia publicitaria para revitalizar la marca y consolidacién de la marca
Desarrollar una estrategia publicitaria del proyecto de responsabilidad social empresarial por

impacto del COVID en el Ecuador

La presente investigacion hace referencia en primera instancia al rol del licor en la
sociedad, como se ha desarrollado el consumo de alcohol en el territorio nacional, una breve
descripcion del aguardiente y la historia del licor y la marca pajaro azul, adentrandose en la

problemadtica de comercializacidn, anélisis de competidores y estado del arte.

En la siguiente seccion de la investigacion se indica la metodologia utilizada basada

en tres fases: la de recopilacion y andlisis de las fuentes académicas relacionadas con el tema



en cuestion, la realizacion de dos encuestas para determinar la opinion de la ciudadania respecto
al producto y realizacion de un andlisis de demografico de consumo y conocimiento de la marca

y el desarrollo de la campaiia publicitaria.

En los resultados y conclusion, secciones finales de la investigacion se presentan cada
uno de los datos analizados tanto en las encuestas, como en la parte creativa (disefio de la
campafa), con el enfoque de apoyar al proceso de reposicionamiento y eliminar los problemas

causados por las variaciones gréficas del licor.

2.1 MARCO REFERENCIAL

2.1.1 Rol de alcohol dentro de la sociedad

En areas como la psicologia, antropologia, sociologia existen multiples estudios
relacionados con la participacion del individuo y su interaccion con las bebidas alcohdlicas y
sus diversos aspectos. Este tipo de bebidas ha estado presente y ha formado parte de vida
cotidiana de la civilizacién humana desde la antigiiedad. Actividades cotidianas como la
comida o una charla o excepcionales como el luto o fiestas han contado con la presencia
estimulante de las bebidas alcohdlicas, rituales espirituales y religiosos, uso terapéutico,
satisfaccion de necesidades (sed y hambre) asi como sucesos importantes de la historia,
integracion de los individuos entre otros (Bacon, 1991).

No se conoce el nacimiento exacto del uso y consumo de las bebidas fermentadas y
destiladas; sin embargo, en hitos histéricos se menciona su utilizacién en civilizaciones
antiguas como la egipcia, romana, china o hindu, asociado a acontecimientos habituales o

rituales religiosos o espirituales.
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Al pasar de los afios, y con los cambios y la evolucion del comportamiento del ser
humano esta apreciacion se ha perdido. Su consumo y uso se encuentra en el ambito de los
encuentros sociales y celebraciones, un uso mds “recreacional “qué “mitico”, tal y como lo
indica Bacon, 1991 en donde manifiesta que: “... de las necesidades sociales se encuentra el
mantenimiento tanto de orden como de unidad, generando que una serie de individuos sean
considerados parte de un grupo y el resto sea visto como “los otros”, siendo este sentimiento
de pertenecer fundamental dentro de los grupos sociales, y estos se logran a través de
encuentros cuya finalidad sea la recreacion y placer” (Bacon, 1991).

El ser humano en el complejo proceso de vivir y por su innata curiosidad permanente
se encuentra en la busqueda constante de satisfaccion y experimentacion, en este espectro las
bebidas alcohdlicas cumplen un papel importante como mecanismo de defensa, proporcionado
a los individuos diversiones y actividades placenteras, a través de la una constante interaccion,
mejora del proceso de socializacion y cambio de patrones de conducta; asi como la ruptura de
tensiones, generacion de interacciones interpersonales entre personas y grupos de manera mas
sencilla.

La evolucién del ser humano ha representado una evolucion del placer, en donde a
través de las actividades recreacionales que se tienden a comercializar, el alcohol cumple y
desarrolla un rol importante. (Bacon, 1991).

Las costumbres, tradiciones, formas de vida y actividades sociales no son las mismas
en los diversos grupos, variando las ultimas en su grado de complejidad de acuerdo con el
entorno en el que se desarrollan los individuos, hecho que causa que se visualicen distintos

patrones de ingesta de alcohol segun los distintos grupos sociales.
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2.1.2 Ecuador y el consumo de alcohol
Los paises de América tienen el segundo consumo mads alto per cédpita de alcohol entre las

regiones de la Organizacién Mundial de la Salud (OMS), después de Europa.

Por capita consumption (litres)

| <25

REI ST -
] s0-74

) 7599

B 00124 [ Duta net vaiatle
B 2250 [ Notapsécatie

Figura 1: Consumo de alcohol per capita (+ 15 anios, en litros de alcohol,2010),
Fuente: Informe OMS

Del Informe del Estatus Global del Alcohol y la Salud (2014) se desprende que las
diferencias geograficas marcan una notable preferencia en el tipo de licor que consume la
poblacién. A nivel mundial el 50% de la poblacién consumen el tipo de bebida alcohdlica
denominada espiritu, ocupando el segundo lugar la cerveza con un 34% de consumo. En la
region de las Américas el 55.3% de la poblacién prefiere la cerveza y un 32% las bebidas
espirituales (espiritus con su traduccion literal del inglés), tendencia que difiere de la region

europea. La preferencia del consumo de los espiritus en las Américas es un factor importante.
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Figura 2: Proporcion (%) de consumo de alcohol per capita en forma de cerveza,
vino, espiritus y otros tipos de bebidas, 2020. Fuente Informe OMS

El Ecuador, pais ubicado en el noreste de Sur América, esta entre los 16 paises que
mas alcohol consumen en América Latina, teniendo una ingesta de 4.4 litros de alcohol puro
per cépita segun la OMS.

De acuerdo con la Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de Hogares Urbanos y
Rurales (2011-2012), publicada en la pagina web del Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INEC) el 22 de 2013, relacionada con los datos de consumo de bebidas alcohdlicas a
personas mayores de 12 afios que incluyen bebidas alcohdlicas (destiladas, vino y cerveza); en
el Ecuador 912.576 personas ingieren bebidas alcohdlicas, de acuerdo como se indica en la

Figura 1.
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Figura 3: Consumo de Alcohol en el Ecuador

Cabe mencionar que la encuesta indica que el 41,8 % de la poblacion consume alcohol
de manera semanal, de este porcentaje el 23% se encuentra ubicado en el rango entre los 19 a

44 afios, y alrededor del 11% entre los 45 a 65 afios, tal y como se indica en el cuadro 1.

Tabla 1: Consumo de alcohol por edad

Porcentaje de consumo de

Edad
( anos) alcohol (%)
19 a24 12
25a44 11,5
45a61 74
Mayores a 65 2.8
Menor a 19 2.5

De acuerdo con la misma fuente, la provincia de Galapagos registra el mayor consumo
con el 12% de poblacién mayor a 12 afios y la de menor Bolivar con el 3,9%. Ademas, se indica

que el 61,6% de la gente adquiere las bebidas alcohdlicas en la tienda del barrio.

El consumo de alcohol en el pais varia segun diferentes factores, segtin el INEC en

la zona rural se registra un mayor consumo de alcohol y entre las diferentes regiones del pais,
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la Sierra es la que més alcohol consume, en esta region se ha registrado un porcentaje de 17,1%,
con un consumo promedio de 1.8 dias al mes, y el mayor consumo de este tipo de bebidas se
da entre los 19 y 24 afios; sin embargo, el promedio de edad de inicio de consumo es de entre
13 y 15 afios, siendo este considerado bastante prematuro (INEC en Rea, & Gaibor, 2019).

En la figura 4, se puede visualizar la tendencia en el periodo de 50 afios donde el
consumo de espiritus se mantiene con una alta preferencia dentro de la poblacién del Ecuador,

informacion obtenida de la ficha pais del Informe del Estatus Global del Alcohol y la Salud

(2014) de la OMS.
20 0 Beer

— W Wine
£ 15 W Spirits
= W Other
® m Al
a 10
£

W
0

| | | I I I | | | | ‘I
1960 1965 1970 1975 1980 1985 1990 1995 2000 2005 2010
Year

Figura 4: Consumo de alcohol per capita (15+), (1961 -2010). Fuente informe OMS.

De igual forma, el Informe de la OMS, indica el 67% de la poblacién prefiere el

consumo de cerveza, seguido de un interesante 32% que prefiere los espiritus.

Figura 5: Consumo de alcohol per capita (15+) en litros de alcohol puro) por tipo de
bebida, 2010. Fuente: Informe OMS.



15

Al igual que los patrones de consumo, las bebidas alcohdlicas varian no solo segun
paises sino también dentro de los grupos sociales ya que estos son una herencia cultural,
logrando tener licores insignia por regiones.

Al ser el alcohol una parte tan intrinseca en la sociedad ecuatoriana no es de extrafiar
que dentro del pais haya produccion diversa de licores.

Dentro del Ecuador existen distintos tipos de licores posicionados en las diferentes
regiones y provincias del pais. Dentro de la diversidad gastrondmica de licores en el territorio
constan la chicha, a base de maiz y de yuca, la guayusa en la region Amazonica, Pedrito Coco
en Guayas, las puntas en Pichincha, Imbabura y Chimborazo y por ultimo el Pajaro Azul

perteneciente de la provincia de Bolivar (Garcia, & Mishel, 2015).

2.1.3. El Aguardiente

La bebida alcohdlica conocida, de modo genérico, como aguardiente es producida en
muchos paises del mundo, siendo esta una bebida hidroalcohdlica, que se obtiene por
maceracion de sustancias vegetales naturales con alcoholes aromatizados, por adicion a los
mismos de extractos aromdticos o por la combinacion de ambos procedimientos (Molina,
2016). Esta bebida se la obtiene de frutas y cereales. No hay acuerdos sobre su contenido
alcohdlico, pero en general oscila entre 28 y 60 ° o volumen de alcohol. Las bebidas alcohdlicas
son aquellas bebidas que contienen alcohol etilico, también llamado etano (Cuenca y Collay,
2015). De acuerdo con el modo de produccidon, bien sea por fermentaciéon alcohdlica o
destilacion maceracion de sustancias generalmente fermentadas se pueden distinguir los

diversos tipos de bebidas alcohdlicas.

De acuerdo con Ramires de la Torre (2010) el aguardiente son todas las bebidas

alcohdlicas de alta graduacion, secas o aromaticas obtenidas por destilacion de mostos o pastas
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fermentadas, pueden ser de granos, cafia, papa, etc. Esta palabra que deriva del término latin

“agua ardens" con el que designaban al alcohol obtenido por medio de la destilacion.

Una de esas bebidas es la obtenida de la fermentacion y destilacion de los productos
derivados de la de la cafia de azicar, denominando aguardiente de cafa, guaro, espiritu de cana,
chafaza, puro o cafia. En el Ecuador existe una larga tradicion en la produccion de aguardiente
(Gomezjurado Zevallos, 2014). El aguardiente es producido, bajo distintas denominaciones, en
19 de las 24 provincias del pais. Se le llama currincho o puro en Manabi; guanchaca en
Guayaquil; puntas en el norte de la Sierra; aguardiente, puro, fuerte o trago en Cotopaxi, Pdjaro
Azul en Bolivar y trago de bucay en Chimborazo, en otras regiones del pais se comercializan
licores de este tipo con diferentes denominaciones, por ejemplo: Cristal, Zhumir, Cafa
Manabita, Quindiano, Frontera, Nortefio, Licor del Valle, Traguito y Gallito, Licor Mono, entre
otros.

Cabe mencionar que de acuerdo con los datos de la Asociacién de Industriales
licoreros del Ecuador (Adile,2014) en el pais se comercializan 2500000 cajas de licores
derivados de la cafia de azucar, cada afio. Azuay y Bolivar abastecen con el 70% de esa

produccion. (Avilés, 2013).

2.14 Licor: Pajaro Azul

En el Ecuador el licor artesanal toma distintos nombres de acuerdo donde se produce,
este tipo de bebida se produce mayoritariamente en el subtropico y en forma artesanal: Canta
claro (Loja), Sanduche (Bafios), Caldo de gallina (Bolivar), Pdjaro Azul (Guaranda), Canario
(Riobamba), etc. Todos estos con una caracteristica diferente, ya sea por el sabor, aroma, grado

alcohdlico o por su apariencia (Pereira, D. 2014).

El licor Pdjaro Azul es una bebida alcohdlica, aguardiente, proveniente del jugo

fermentado de la cafia de azucar, de tonalidad azulada debido a la utilizacion de la hoja de
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mandarina con un aroma agradable por la presencia de especies de anis (en especial el anis

verde) y con un grado alcohdlico de 40 — 45 ° Gl (Mantilla, F., et. 2017).

No se encuentra con precision informacion sobre el inicio de la elaboracion de esta
bebida originaria de la provincia de Bolivar; sin embargo, se presume que se origina debido a
que se queria imitar los aguardientes anisados que se comercializaban en Europa (Anis de
Mono). De acuerdo con Tomabelas 2018 y Bermeo en Mantilla & Rochero, 2017, data el origen
del nombre sobre la historia de que en el afio 1937 en una de las localidades de la provincia de
Bolivar sobrevolaba un monoplano de color azul, los habitantes elaboraron una expedicion
para cazar al pdjaro y la expedicion llevé el mismo nombre. Mientras se encontraban en la
caminata para llegar al punto en donde este artefacto se encontraba se iba sirviendo un licor
anisado y trozos de panela para comer. Sin embargo, al llegar a su destino pudieron darse
cuenta que el péjaro era tnicamente un aeroplano. Lastimosamente, no lo encontraron en su
destino. Los expedicionarios pensaron que lo habian espantado. Comenzaron a festejar
diciendo “tomate un pdjaro azul” para referirse al licor tradicional que habian llevado a la

expedicion, y desde aquel momento el nombre se mantuvo.

Cabe mencionar que esta bebida es una de las mas representativas que se consumen
en los carnavales de la provincia de Bolivar en especial en la ciudad de Guaranda, donde la
fiesta fue declarada Patrimonio Cultural del Ecuador en 1999 (Instituto Nacional de Patrimonio

y Cultura, 2002).

En esta festividad es donde se incrementa el consumo de esta bebida tradicional
comunmente elaborada de forma artesanal. Esta bebida alcohdlica tiene una significancia

patrimonial, cultural y tradicional.
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De acuerdo con Vayas (2011) existe un alto volumen de produccién de la bebida
tradicional guarandefa, indicando que de acuerdo con los productores se estima que
anualmente se obtienen un promedio de 150 mil litros de P4jaro Azul, producidos por mas de

5.000 agricultores.

Adicionalmente, cabe mencionar que el 70% del mercado de los licores es abastecido
por empresas de Bolivar y Azuay, Licor Bolivarense, Corporacion Azende, Embotelladora

Azuaya, Cosmica y Ron San Miguel

El 30% restante lo aportan 40 empresas que estan ubicadas en Guayaquil, Riobamba
y Manabi, zonas en las que se produce la cafia de azucar, materia prima de varios licores

(Mantilla, F., et. 2017).

Con este alto volumen de produccion es evidente que ha habido distintos intentos de
comercializar el producto de manera mas seria. Sin embargo, no se ha logrado crear una
identidad de marca lo suficientemente sélida, ademds de existir pequefias variaciones en el
proceso de elaboracion causando que no haya una uniformidad en su sabor. De acuerdo con
Rivera, K. (2016) los canales de comercializacion del licor son convencionales,es decir;
productor-comerciante, por lo que claramente las estrategias de venta han sido omitidas.
Actualmente esta bebida ya tiene una conexion con los consumidores sin embargo carece de
recordacion por lo que no se puede crear una preferencia al momento de compra.

Adicionalmente, hay otros numerosos factores que han aportado a la deconstruccién
de la imagen del Pdjaro Azul, entre ellos constan la falsificacion del licor y casos de
intoxicacién. Causando incidentes como la muerte de 48 personas y 11 ciegos reportados en
2011, en mayoria en fiestas de pueblo y comunidades rurales, teniendo como consecuencia que

las autoridades retiren y confisquen estas bebidas alcohdlicas (EI Telégrafo, 2014).
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2.1.4.1 Problemas de Mercadeo

2.14.1.1 Competencia Directa
A nivel nacional existen alrededor de 20 empresas que han sido establecidas como
productoras de bebidas alcohdlicas formales. Entre el 2010 el valor de la produccion de bebidas

alcoholicas fue de 730.279 USD incrementandose en €l 2015 a 1.1 millones de USD

Tabla 1: Produccion de la industria de bebidas alcohdlicas en Ecuador (2010- 2015) fuente
BCE- Cuentas Nacionales (expresado en miles de dolares)

Cliu 4.0 Industria 2011 2012 2013 2014
Elaboracion

20001 bebidas 730.279,00 | 764.319,00 | 858.369,00 | 938.692,00 |1.073.598,00(10.105.960,00
alcoholicas

Las marcas de derivados de cafia con mds presencia en el mercado son la Cafa
Manabita, Trépico, Pedrito, Nortefio, Antioquefio, Néctar, Paisa, Cristal, Zhumir entre otras
(Garcia & Mishel, 2015). Cada uno de estos tienen mayor presencia en diferentes partes del
territorio nacional. Se debe tomar en consideracién que estos licores no son los unicos
competidores del producto, sino también otro tipo de bebidas alcohdlicas, tales como vinos y
cervezas. Se podria analizar a Cristal Seco, y Cafa Manabita como los principales
competidores directos en la regién Costa, y siendo Antioquefio y Nortefio en la region Sierra;
considerando que su materia prima y produccién se produce en el Ecuador apelando al
nacionalismo, en adicidn de los productores artesanales de la bebida pajaro azul, quienes llegan
a producir hasta 40 mil litros anualmente. (Garcia & Mishel, 2015).

Analizando los competidores directos podemos ver que los productores artesanales

tienen una serie de problemas como lo es la falta de una identidad de marca y un empaquetado
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que varia de productor en productor. En adicidn a la carencia de canales de distribucidn directos
teniendo como causa un comercio mas informal y falta registros sanitarios.

La Caria Manabita es un licor que proviene de la provincia de Manabi. Este mantiene
un canal de distribucion directa con los supermercados y tiendas. El licor en presentacion de
750 ml tiene un precio de $7.40 délares. Este licor también cuenta con otra presentacion que
es la version “Faja Negra”.

Por otra parte, el aguardiente Cristal, en su presentaciéon de 750ml cuesta $6.90
dodlares y cuenta con tres presentaciones distintas, Cristal Cherry Passion, Cristal Seco Suave,
y Cristal Aguardiente. La produccion de este licor esta situada en la ciudad de Cuenca.
También es pertinente recalcar que Cristal mantiene un proceso artesanal dentro las haciendas
proveedoras con la intencion de preservar las caracteristicas tradicionales de este licor. Al igual
que Cana Manabita este cuenta con canales de distribucion directos y cumple estdndares de
calidad.

Dentro de los aguardientes lideres en la Sierra se encuentra Antioquerio, que tiene un
sabor anisado y a diferencia de los otros competidores directos este proviene de Antioquia,
Colombia. Estd es una marca grande y tiene no solo un gran posicionamiento, pero una
identidad de marca bastante marcada. Este licor tiene un precio de $22.00 ddlares. Cabe
recalcar que estd marca tiene canales de distribucion directos con tiendas y supermercados.

Por ultimo, Norteiio, también es una marca de licor producido en Ecuador con un
sabor anisado. Este tiene un valor en el mercado de $7.50 ddlares por su presentacion de 750ml.
Este se ha generado una identidad dentro del mercado muy fuerte, y actualmente es uno de los
licores mas consumidos por los jovenes.

Por parte del Pdjaro Azul, este en presentacion de 750 ml cuesta $10.00. El licor tiene
varias problemadticas en parte de su imagen, falta de identidad y falta de posicionamiento de

marca. En adicion a esto el consumidor no tiene facilidad de encontrar el licor en tiendas de
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barrio o supermercados de la misma manera en la que pueden adquirir otras marcas de
aguardiente, y ademads su facilidad de compra depende de la region en la que se encuentre, lo
que supone una demanda insatisfecha. Sin embargo, la cafia de azucar se encuentra arraigada
a los ecuatorianos, y un licor creado a base de esta, como lo es el Pdjaro Azul mds su sabor y
caracteristicas tiene varias oportunidades destacar dentro del mercado (Guapulema, L., &

Crespo, D.J.,2014).

Distribucion Presentacion
(mL)

Cana

Manabita Manabi Directa 750 7.40
Cristal Cuenca Directa 750 6.90
Antioquefio  Colombia Indirecta 750 22.00
Nortefno 750 7.50
Péajaro Azul  Bolivar Directo 750 10.00

Tabla 2: Resumen de caracteristicas de los licores, precio y presentacion

Hay que tomar en cuenta que al ser este un producto tipico ecuatoriano hay una
demanda potencial tanto como producto de exportacion como hacia centros turisticos como lo

podrian ser hoteles.

2.5 Estado del Arte: Evaluacion de Fuentes

A continuacidn, se procede a realizar una descripcion y una evaluacién de las

fuentes, de acuerdo con las referencias bibliograficas detalladas anteriormente.

El alcohol y la sociedad compleja. Antropologia del alcoholismo en México: los limites

culturales de la economia politica, Bacon, 1991
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El alcohol ha tenido distintos roles dentro de la Sociedad y es una herramienta para la
interaccion de los individuos, ayudando a cumplir las necesidades de orden y unidad dentro de
una sociedad, pero también para el individuo.

Este libro tiene como propdsito obtener una expresion de la produccion de alcohol y
“el alcoholismo” desde un punto de vista antropoldgico social y culturas. Realizando esto a
través de la recoleccion de distintos trabajos y material bibliografico que teniendo en cuenta

estos parametros al momento de seleccionarlas.

Caracterizacion del proceso artesanal de la Bebida Alcohdélica tradicional denominada
Pdjaro Azul en el canton Echeandia, provincia de Bolivar. Mantilla Calero, F. C., &

Rochina Rea, 1. Y. (2017).

A través de la perspectiva de 12 productores del licor Pajaro Azul del Cantén de San
Miguel se analiza la produccion de esta bebida alcohdlica. Para asi estudiar y mejorar los
procesos de produccion del licor con la intencidn de analizar su posible industrializacion. Esto
se realiza a través de investigacion de fuentes bibliograficas y implementacion de 15 encuestas

hacia los productores.

Proceso de produccion del licor Pdjaro Azul, para convertirlo en producto exportable con

estandares de calidad, Abad Revelo, Diana Sofia

la intencion final de potencializar, e impulsar la produccion de este producto para lograr
exportarlo internacionalmente. La metodologia del trabajo se consigue a través de un estudio

de campo realizado en la zona Echeandjia.

Proceso de embotellamiento y comercializacion del aguardiente pdjaro azul en la ciudad

de Guayaquil: plan de marketing y operaciones, Vayas Luque, Luis Antonio
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El documento trata sobre como a raiz del 2009 y las politicas gubernamentales
proteccionistas tomadas en este tiempo donde se establecieron nuevos impuestos a la
importacion de bebidas alcohdlicas, el consumo de licores nacionales se vio elevado. Es por
esto como a raiz de la apertura de una nueva oportunidad de negocios se analiza la posibilidad
de comercializar el aguardiente “Pdjaro Azul” dentro de Guayaquilefio. El objetivo principal
es lograr generar una propuesta de comercializacidn para este producto que lo haga destacar
dentro de este mercado, esto se realiza a través de un estudio de este y una serie de anélisis con

enfoque de mercadeo y publicitario.

Proyecto de exportacion de licor de caiia “pdjaro azul” de la empresa Cesarlac Cia. Ltda.
de la ciudad de Guaranda., hacia el mercado de Madrid Espafia, Guapulema Luigenn y

Crespo Douglas

Dentro de los tltimos 10 afios Ecuador, ha vivido una inestabilidad econémica por lo
que muchas personas se han visto en la necesidad de emigrar. El licor “Pdjaro Azul”, de la
provincia de Bolivar, se ve como producto para exportacion hacia el mercado espafiol.

Teniendo como mercado objetivo la poblacién ecuatoriana migrante hacia ese pais.
Realizando un andlisis la viabilidad productiva, financiera, econdmico y social del proyecto.

Tiene como objetivo el hacer uso de las politicas expansionistas para generar un licor
insignia del pais que se destaque a nivel internacional, como lo es el Tequila para México. Con
este proyecto se aumentarian no solo puestos de trabajo, pero mejorando el nivel de vida de los

productores del licor.

La identidad del licor artesanal pdjaro azul y su influencia en la desicion de compra entre
personas de 18 a 25 aiios de edad de la ciudad de Guaranda, provincia del Bolivar, aiio

2015, Garcia, R., & Mishel, K.
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El Ecuador tiene una diversidad de bebidas tipicas, y que han sido transmitidas de
generacion en generacion dentro de las diferentes regiones del pais. Sin embargo, estas bebidas
se han visto afectadas dentro del mercado por la falta de seguimiento de ciertos estandares de
produccion y calidad. En adicién de la falta de estrategias de venta dentro del mercado.
Tomando el licor conocido como Pijaro Azul como ejemplo, se tiene como objetivo el
encontrar soluciones a estos problemas de las bebidas tradicionales dentro del mercado. Esto
a través de identificar las caracteristicas principales e identidad de este licor, ademas de un

andlisis de las motivaciones de compra del consumidor.

La ética aplicada en el consumo y efectos de las bebidas alcohélicas en la sociedad

ecuatoriana. Rea, A.J. C., & Gaibor, J. S. Q.

En la sociedad ecuatoriana en el alcohol es una constante. Se analizaron los factores
e influencias para que la ingesta de esta bebida este tan arraigada en la sociedad ecuatoriana,
ademas del impacto de este.

Esto se realizé con una metodologia de recoleccion de datos bibliograficos referentes
al tema, teniendo la ciudad Quito como objeto de estudio. Este procedimiento se realizd con
el objetivo de analizar cuales son los factores para el consumo de alcohol, asi como su impacto

en la sociedad.

3. METODOLOGIA
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Para un correcto andlisis y desarrollo de la campafia publicitaria de revitalizacion y

posicionamiento de la marca, la presente investigacion se desarroll6 en tres fases:

e Revision bibliografica
e Realizacion de encuestas

e Disefio y desarrollo de la campana publicitaria

3.1 Revision bibliografica
Se acudié a fuentes escritas de investigacion tales como libros, textos e internet,
citando los autores de las teorias y definiciones descritas para este efecto. Debido a la situacion
actual del pais se centré esta investigacion en internet asegurandose que las fuentes sean de

origen académico y con una solidez de conocimiento en la materia de estudio.

3.2 Realizacion de encuestas
La encuesta es una técnica de busqueda, recogida y sistematizacion de datos e informacion
para una investigacion. La encuesta esta constituida por una serie de preguntas que tienen la
finalidad de conocer opiniones, actitudes o comportamientos. Posteriormente se retinen los
datos y se los analiza.

En esta investigacion se recolectd la informacién mediante una encuesta
principalmente digital. La encuesta consiste en preguntas abiertas y cerradas con el propdsito
de conocer de entender y comprender mejor el mercado y la percepcion de los consumidores.

Se realizaron dos encuestas, la primera con un total de 184 encuestados donde se
analiz6 los factores de consumo de marca con el propdsito de conocer la opinién general del
publico respecto al producto.

A continuacion, se detallan las preguntas realizadas en la primera encuesta

Encuesta 1

1. Sexo
Femenino
Masculino
Otro

2. Edad
18-21
1795
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Tabla 3: Preguntas de la encuesta niimero 1

Al analizar los datos, se pudo encontrar que se no existia suficiente informacién
respecto a la distribucién y la demografia, asi como que la muestra se encontraba centrada en
la ciudad de Quito y en ciertos segmentos por lo que se complementd la encuesta inicial
incorporando mas pardmetros de estudio. Los temas que se detallan a continuacién son los
principales incorporados en la encuesta:

° La distribucién demogréfica de consumo (sexo, edades y ubicacion).

o Quién consume aguardiente.

. Conocimiento de la marca (Top of Mind).



o Distribucién de puntos de compra.
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Esta encuesta abarco los datos iniciales de la primera con un impacto de respuesta de

504 personas de las tres regiones del pais. A continuacién, en la siguiente figura, se detallan

las preguntas de la encuesta.

3. Provincia
4. Consume aguardiente usualmente?

Encuesta 2
1. Sexo
Mujer Hombre Otro
2. Edad
30-39 22-25 26-29
30-39 40-50

50 en adelante

Si No
5. Qué marca de aguardiente prefiere?
Cafia Manabita Cristal Nortefio
Antioquefio Pajaro Azul
6.  Ha consumido pajaro azul?
Si No
7. Si respondio no, por qué no?
No consumo alcohol ~ Prefiero otras marcas
No se donde encontrarlo Creo que podria hacerme dafio
8. Si respondio si, donde compra normalmente?
Tiendas Supermercados
No s¢ donde encontrarlo Otro

Tabla 4: Preguntas de la encuesta niimero 2

Con la informacién proporcionada por medio de esta herramienta se procedié a

analizarla y a su presentacion grafica. Sin embargo, al analizar los graficos de la herramienta

Google Forms, habia ciertas categorias en las cuales no se entendian adecuadamente los

resultados, por lo cual se procedié con los datos de las encuestas a consolidar la informacién

en categorias mas entendibles para su presentacion.

DESARROLLO
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A continuacion, se presentan los resultados de la investigacion en las diferentes fases.

4.1 Encuestas
En los parrafos siguientes se puede observar los datos obtenidos de las dos encuestas

realizadas.

Resultados de la encuesta

Se realizaron un total de /84 encuestas basadas en la bibliografia para comprender
mejor el mercado y la percepcion de los consumidores de pdjaro azul. Estds fueron realizadas
mayoritariamente en la ciudad de Quito. De estas encuestas, el 47 % fue respondida por
personas del sexo masculino y el 53% por personas del sexo femenino, demostrando que la
diferencia de respuesta por género no es significativa. Por otra parte, el 36 % de los encuestados
representa al segmento de 18 a 21 afios, seguido del 30 % de individuos de 22 a 25 afios y el
15% de 30 a 39 afios, siendo los segmentos mas representativos de la muestra, tal y como se

puede apreciar en las siguientes figuras 6y 7.

SEXO

Femenino
53%

Figura 6: Encuesta 1, resultados relacionados con el sexo.
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RANGO DE EDAD

m18-21 m22-25 m30-39 40-50 ®W26-29 mmasde 50

Figura 7: Encuesta 1, resultados relacionados con el rango de edad

Estos resultados demuestran que a pesar de que la ingesta de alcohol es un hébito que
no esta destinado a un solo rango de edad. Tomando en cuenta el andlisis de las referencias
bibliogréficas respecto a la informacion de la OMS y del INEC se decidi6 realizar una nueva
encuesta para ratificar el grupo objetivo.

Se puede indica que el 95% de los encuestados ha consumido aguardiente en alguna
ocasion, del 5% de individuos no han consumido aguardiente, el 33% se incluye en la categoria
porque no consume alcohol y el 33% en la que prefiere otro tipo de bebidas, tal y como se
demuestra en las figuras 8 y 9. Estos datos concuerdan con la informacién bibliografica en
donde un porcentaje de la poblacién no consume ningtn tipo de bebida o tiene afinidad por
otro tipo de licor. Adicionalmente, respecto al 33% de la poblacion que no consume
aguardiente la razén se podria deber de acuerdo con lo que se indica en las referencias
bibliogréficas, en donde se menciona que el grado alcohdlico y sabor de este tipo de bebidas

son altos y fuertes, respectivamente. Ver figuras a continuacion.
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Ha consumido alguna vez aguardiente ?

5%

95%

mSi mNo

Figura 8: Encuesta 1, resultados relacionados el consumo de aguardiente

Por qué no ha consumido aguardiente ?
# personas

= No consumo alcohol = Prefiero otras bebidas = Otros

Figura 9: Encuesta 1, resultados relacionados con las razones por las cuales
no ha consumido aguardiente

De la poblacion objetivo que consume aguardiente el 92% lo hace en eventos sociales
como: reuniones de amigos, celebraciones varias y entretenimiento, un 3% es indiferente a la
ocasion y un 4% no lo consume. De igual forma estos datos ratifican la informacion
bibliogréfica en donde el licor se ve asociado a la comunicacién y relaciones interculturales y
sociales del ser humano y en el caso de la falta de consumo debido a que existe un porcentaje
de la poblacién que no ingiere alcohol y la textura fuerte de este tipo de licor no es de su agrado.

Ver Figura 10.
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En qué ocasiones consume aguardiente ?

27.58%
21.89%
18.32%
12.21% 12.21%
4.00% 2.32%
] 77 042%  1.05%
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Figura 10: Encuesta 1, resultados de la percepcion del grupo objetivo relacionado con las
ocasiones en las que se consume aguardiente

Respecto a las consideraciones en la compra de aguardiente, el grupo objetivo en
mayor proporcion basa su decision en la calidad y el precio, 31% y 29% respectivamente, el
sabor y la marca representan también un factor de toma de decision, pero en menor medida el
21% y 12%, cada uno. En este tipo de licor la toma de decisidn no se basa en el grado etilico,

tan solo un 5% opto por esta opcién en el grupo objetivo.

De acuerdo con los resultados y a la revision bibliografica se puede contrastar que este
es un licor en el que mientras mas accesible la percepcion es mejor, teniendo en cuenta que
este cumpla con los estdndares minimos de registro sanitario. El sabor de la bebida es el tercer
factor al considerar la compra de aguardiente. Se puede ver como lo relevante de la bebida no
es que necesariamente sea agradable al gusto, pero el precio y calidad es lo que rige la eleccion

de compra. Ver Figura 11
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Qué consideras mas importante en el momento de
comprar aguardiente?

35%
31%
30% 29%
0

25%
’ 21%

20%
15% 12%

10%
5%

0%

Calidad Precio Sabor Marca Grado etilico Otro

Figura 11: Encuesta 1, resultados de la percepcion del grupo objetivo los factores de
decision para la compra de aguardiente.

Adicionalmente, se puede ver como de los considerados competidores directos el lider
de mercado con un 48% es Antioqueno, seguido por Nortefio con un 20%, después Cafa
Manabita con un 16%, penultimo se encuentra Pajaro Azul con un 13% y por ultimo Cristal
con un 2.2%. Cabe mencionar que la mayor parte de los encuestados se encuentran en la Sierra
y en la ciudad de Quito, y que su preferencia varia a nivel regional, tal y como se puede observar
en la figura 12. Para corroborar la preferencia de marca, se decidid realizar una segunda

encuesta con un rango demogrifico mayor y una muestra de mayor niimero de personas.

Es interesante el ver que un licor como Antioquefio es el lider de mercado a pesar de
que su procedencia es colombiana y de que su precio sea mayor a diferencia de los otros licores
que son elaborados en el territorio nacional. Algo que se debe destacar también es el que a
pesar de Antioquefio es la marca mas cara, es el licor favorito, a pesar de que en las encuestas
aparece el precio como un factor importante. Esto puede ser debido a que se ve como un licor

mas aspiracional.
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Antioquefio tiene un uso en la cultura de memes dentro de sus redes sociales,
manejandose como una marca cercana al consumidor y carismatica, también es interesante ver
el uso de diferentes activaciones BTL usados en locaciones como discotecas para el
posicionamiento de su marca. Estd es otra estrategia que maneja la segunda marca preferida,
Nortefio en sus redes, pero este maneja una estética mas juvenil, ademds de posicionarse como

una bebida ecuatoriana impregnada de esta cultura.

Cual de estas marcas prefiere?

60%
50% 48%
40%
30%
20%

0 16%
20% o 13%

10%
2%

0%
Antioquefio Nortefio Cafia Manabita Pajaro Azul Cristal

Figura 12: Encuesta 1, resultados de la percepcion del grupo objetivo respecto a las
preferencias de marca

Finalmente, en la pregunta ;Qué piensa de Pajaro Azul?, existieron mas de 60 tipos
de respuestas, tales como: “Este alcohol es muy fuerte”, “De mala calidad” o de contraste a
estas, como “Es un buen aguardiente”, “Es rico, lo aprecio y lo respeto”, “Es tradicional” y
“No siempre sabe igual”. Por tal motivo se realizé un agrupamiento de las respuestas en 6
categorias en donde el 64% del grupo objetivo piensa que la bebida es adecuada, el 21% es una
bebida fuerte, un 4% lastimosamente considera que este tipo de licor, asociado a la marca
Péjaro Azul es peligroso para la salud, de que es un licor de mala calidad y que podria llegar a

perjudicar su salud seriamente; este resultado tiene concordancia con la bibliografia, debido a
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que la marca Pajaro Azul, nace la produccion del licor de cana que se desarrolla artesanalmente.
Por otro lado, el 4% de los encuestados indica que no ha tenido la oportunidad de consumir
esta bebida, respuesta que igualmente se encuentra alineada con los resultados bibliograficos,

debido a que este licor es producido en una region especifica del pais.

Estos resultados demuestran que este licor ya es competitivo con el resto de su

categoria debido al precio, pero tiene varios errores de identidad que habria que corregir.

Qué piensa de Pajaro Azul?

70% 64%
60%
50%
40%
30%
21%

20%
10% 4% 4% 4% 3%

0% [ | —

Sime gusta Esunabebida Es peligroso Esuna bebida No lo he Otros
muy fuerte  para la salud popular, probado
conocida

Figura 13: Encuesta 1, resultados de la percepcion del grupo objetivo respecto a lo que
piensan del licor Pajaro Azul

4.1.2 Resultados de la encuesta 2

Una vez realizado la primera encuesta, se procedié a complementar la informacién
con una segunda encuesta a la cual se le incorporaron preguntas para ratificar los resultados de
la primera encuesta y en segundo lugar para comprender de mejor manera el mercado, la
percepcion de la marca y la distribucion demografica. Se realizaron un total de 504 encuestas

que fueron contestadas en 20 provincias del pais, en Costa, Sierra y Oriente.
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De estas encuestas, el 53% fue respondida por personas del sexo masculino y el 47%
por personas del sexo femenino, hubo una persona que se identificé con la opcién de Otros,
demostrando nuevamente que la diferencia de respuesta por género no es significativa, la
muestra se encuentra balanceada y se alinean los resultados con la bibliografia presentada por
el INEC y OMS donde se indica que el porcentaje mayor de la poblacién que consume bebidas
alcohdlicas es de sexo masculino. Por otra parte, el 32 % de los encuestados representa al
segmento de 40 a 50 afios, seguido del 29 % de individuos de 30 a 39 afios, el 15% de 18 a 21
y el 11% de 51 afios en adelante, siendo los segmentos mas representativos de la muestra, tal

y como se puede apreciar en las siguientes figuras 14 y 15.

SEXO

Mujer
47% Hombre

53%

Figura 14: Encuesta 2, resultado de distribucion por sexo.
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Figura 15: Encuesta 2, resultado de distribucion por rango de edad
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Respecto a la distribucién demogréfica el 91% de los encuestados se encuentran en la

Sierra, el 7% en la Costa y 2% en el Oriente, la provincia con mds encuestados es la de

Pichincha con 388 encuestados, seguida de la provincia de Cotopaxi con 26 y la de Guayas con

17 personas.
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Encuesta 2, resultado de distribucion por provincia
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En la figura 17 el 69% de los encuestados indicé que usualmente no consumen
aguardiente, este resultado puede deber a la textura del tipo de licor, a la preferencia de otro
tipo de bebidas y al porcentaje de no consumo de bebidas alcohdlicas, tal y como lo indica la

bibliografia.

Consume aguardiente usualmente ?

Figura 17: Encuesta 2, resultado la distribucion de la pregunta si consume aguardiente

Respecto con la preferencia de marcas en el tipo de licor (aguardiente), el 33 % de la
poblacion encuestada prefiere el licor Antioquetio, el 22%, 20% y 19% Péjaro Azul, Cafa
Manabita y Nortefio, respectivamente y el 6% Cristal, tal y como se puede observar en la figura
18. Al ampliar la muestra a un rango mayor de edades, distribucion nacional y distribucion en
la provincia de Pichincha, el resultado de preferencia por la Marca Colombiana se mantiene,
en el caso de las marcas P4jaro Azul, Cafia Manabita y Nortefio la preferencia por parte de los
usuarios es similar, esto se puede deber al posicionamiento de las marcas por regiones (sierra
centro, sierra norte y costa). Estos datos se corroboran con la pregunta de la Figura 19, donde
claramente se puede observar que el 66% de los encuestados han consumido esta marca de

licor. Un porcentaje no despreciable del 34% no ha probado esta bebida alcoholica.
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Qué marca de aguardiente prefiere?

35% 33%
30%
25% 22%
- 20% 19%
0
15%
10%
’ 6%
5%

0%
Antioquefio Pdjaro Azul Cafia Manabita Nortefio Cristal

Figura 18: Encuesta 2, resultado la distribucion de la pregunta si consume aguardiente

HA CONSUMIDO PAJARO AZUL ?

mSi mNo

Figura 19: Encuesta 2, resultado la distribucion de la pregunta si ha consumido Pajaro Azul

Cabe mencionar, tal y como se puede observar en la Figura 20, que un 34% de la
muestra prefiere otras marcas, el 31 % no consume alcohol, datos que concuerdan con la
bibliografia. Sin embargo, al igual que en la primera encuesta, un porcentaje representativo, en

este caso 5 veces mas, es decir el 19% de la poblacion encuestada considera que le puede hacer
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dafio. Esta percepcion, como se haba mencionado con anterioridad puede debe deberse a que
la marca esta asociada al licor artesanal el cual no cuenta con normas estandares de produccidn,
embotellamiento y venta. Es importante mencionar que un 16% no sabe donde encontrar el

licor para su consumo.

Si respondié no, por qué?
9 33%
35% ’ 31%
30%
25%
19%
20% °
16%
15%
10%
5%
0%
Prefiero otras marcas No consumo alcohol Creo que podria hacerme  No se donde encontrarlo
dafio

Figura 20: Encuesta 2, resultado la distribucion de la pregunta por qué no ha consumido
Pajaro Azul

Respecto a la pregunta de cémo los consumidores consiguen el licor, el 28% de la
poblacién encuestada indica que no sabe donde conseguirlo, lo que implica que en los
alrededores de sus domicilios y lugares de concurrencia no tienen facilidad de acceso al licor,
o no ha existido suficiente promocion de la marca. El 20% de la poblacién encuestada lo
encuentra en supermercados y un porcentaje del 24% lo halla en las tiendas cercanas a sus
lugares de concurrencia. Un 12% lo encuentra en provincias, incluida la de Bolivar y un 12%
han probado o consumen el licor porque les regalan, acceden gracias a familiares y amigos o

en reuniones sociales han tenido acceso.
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Si respondio si conoce el Pajaro Azul, donde lo consigue?

Otros I 2%

No compro 3%

Me lo regalaron I 12%
En Bolivary provincias 12%

Supermercados 20%

Tiendas I 24%
No se donde encontrarlo I 23%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Figura 21: Encuesta 2, resultado la pregunta donde consigue Pajaro Azul

Los datos de las dos encuestan demuestran que el producto es conocido y la marca
tiene usuarios fieles sobretodo en la Sierra Centro, el grupo objetivo que consume este tipo de
licor prefiere la calidad de la marca Antioquefio y la preferencia por Pajaro Azul, Nortefio y
Cafia Manabita es similar, la preferencia depende de la region en la que habite el encuestado,
asi como el origen del grupo cercano. La marca se la asocia con peligrosidad o que podria hacer
dafio a la salud, seguramente esta percepcion se debe a que este tipo de licor estd asociado a
los licores realizados artesanalmente. Finalmente, muchos de los consumidores no tienen

acceso directo al licor de acuerdo con los resultados de la encuesta.

4.2 CAMPANA PUBLICITARIA

4.2.1 Antecedentes

A través de la informacion descrita en la investigacion, podemos ver que el consumo
de alcohol es una actividad de indole social. La ingesta de licores se da mayormente en lugares
de diversion, y con amigos, teniendo un sentimiento de unidad social. Se puede ver que a pesar

de que el alcohol muchas veces es ingerido en celebraciones, en el caso de la categoria de
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aguardiente no estd limitado a estas. Se vuelve también un hébito de consumo en reuniones
sociales variadas y es visto como una actividad recreacional. Cuando un grupo de amigos
consume cierto tipo de alcohol la minoria del grupo también acepta el licor aun que este no sea
su primera eleccion. Por lo que hay que dar un fuerte posicionamiento como una experiencia

elemental dentro del ecuatoriano. Teniendo como insight, “El licor nos une”.

4.2.2 Objetivos
A raiz de la investigacion se puede decir que el objetivo primordial en el manejo de

la marca es el reposicionamiento en la mente del consumidor.

P4jaro Azul se encuentra en desventaja frente a sus consumidores ya que es percibido
como un alcohol de mala calidad. Parte del problema de la percepcion de consumidor es carecer
de valores de marca que generen recordacion y la falta de identidad de licor, ya que esta varia
no solo en imagen sino en sabor dependiendo el productor, dando una imagen de falta de

regulacion e inclusive genera dudas de alcohol adulterado.

Es por lo que se pretende reposicionarlo a través de un tagline, que genere valores de
recordacion a la marca. El nuevo posicionamiento serd basado en el licor Pdjaro Azul como

parte de la celebracion de grandes y pequefios logros de los ecuatorianos.

Para apoyar al proceso de reposicionamiento y eliminar los problemas causados por
las variaciones gréficas del licor, se debe generar un nuevo empaquetado de este licor, y una
nueva linea grafica unificando la imagen del licor. Esta debe ser algo que incentive a ver la
marca como algo de buena calidad, sin que este se vea como un trago Premium o muy caro.
Esto precisamente para mantener la percepcion de un trago accesible, y divertido como la de

sus competidores principales. Y que destaque en percha, ya que el empaquetado actual no esta
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cumpliendo con dicho objetovo. Con esta imagen se podria dar inicio a la creacion de

merchandising de otros productos adicionales, y no solo las botellas de alcohol.

Por ultimo, para reforzar el nuevo posicionamiento, es necesaria una campafia en redes
y actividades BTL que logren fomentar el consumo y recordacion de esta bebida para lograr el
posicionamiento deseado. Sin embargo, para el desarrollo de la estrategia se debera tener en
consideracion el hecho de presente situacion mundial que se da a raiz de la pandemia del

COVID-19, lo que puede limitar el alcance de una campaifia BTL.

4.2.2.1 Publico Objetivo
Tras la investigacion, las refrencias bibliograficas y la informacién obtenida a través
de las encuestas se cree que el grupo de 22 a 25 afios es uno de los mas relevantes dentro de

los consumidores por lo que la campafia se enfocara en este.

Es un grupo que o estan en medio del proceso de independizacion econdmica o ya la
han logrado, por lo que tienen mayor capacidad adquisitiva. Para ellos el precio, calidad y sabor
en ese orden son respectivamente. Pero precio como calidad son las primordiales caracteristicas
que los consumidores toman en cuenta al momento de compra. Hay que establecer de que el
hecho que sea un alcohol barato no debe hacer que se lo perciba como uno de mala calidad, o
perjudicial para la salud del consumidor. A este grupo objetivo les gusta celebrar sus logros o
momentos entre amigos con una bebida de buen sabor y de un precio accesible. Ademads, les

gusta sentirse autosuficientes y sentir que han logrado nuevas cosas en su vida.

4.2.1 Desarrollo
A través de la informacién descrita en la investigacion, se ratific6 los datos del grupo
objetivo, para lo cual se planificé una campaiia que incluya el proceso de reposicionamiento y

la eliminacion de los problemas asociados a las variaciones graficas del licor. Se trabajé en una
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nueva linea grafica, la generacion de un nuevo empaquetado de este licor, y una nueva linea
grafica unificando la imagen del licor, ademas del desarrollo de la campafia en redes y
actividades BTL que logren fomentar el consumo y recordacion de estd bebida para lograr el

posicionamiento deseado.

4.2.1.1 Empaquetado

Basandose en la investigacion y en el andlisis se ha desarrollado un nuevo
empaquetado para el producto ya que este tipo de productos depende de factores como envase,
empaque y etiqueta e incluso el ambiente influye de gran manera en la compra de licores
(Garcia, R., & Mishel, K.,201). Este empaque se realiz6 teniendo en cuenta la segmentacion

psicografica realizada.

El target es gente en el proceso de independizacion o ya la han logrado, es por esto
que a pesar de tener una mayor capacidad adquisitiva que el grupo de 18 a 22 todavia el precio
es un factor relevante. Este grupo toma licores a un precio no muy elevado; sin embargo,
cuando tienen un poco de dinero extra buscan comprar productos de mayor calidad. Esto puede
ser analizado también en el caso del consumo del licor Antioquefio ya que a pesar de ser el mds
caro de las bebidas alcohdlicas analizadas, los grupos retinen el dinero para poder comprar una
botella de este alcohol, o cuando tienen dinero adicional lo compran, pero no es el trago comtn.
Es por lo que para la nueva presentacion de Pajaro Azul se buscé que este licor tenga una
presentacion mas refinada, y que corresponda a un valor medio para apelar al mismo
sentimiento operacional de la principal competencia, Antioquefio. Pero sigue siendo un trago

accesible para este grupo.

4.2.1.2 Tagline
El nuevo Tagline escogido para la marca es “Para que mas”, esto para enfatizar la idea

una vida plena que tiene nuestro consumidor y lo festeja con Pajaro Azul. El tener un momento
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de festejo entre amigos acompanado del licor Pajaro Azul es suficiente para ser feliz, y

agradecer tus triunfos de vida.

4.2.1.3 Elementos Grdficos

En cuestion de disefio se usaron diferentes simbolos para representar la nacionalidad
del Pajaro Azul. Haciendo uso de la imagen de la especie de colibri denominada como
“Estrellita Ecuatoriana”, especie endémica para la region de los Andes del Ecuador y Paramo
Sur de Colombia, lo que quiere decir, que solo habita en el territorio indicado con anterioridad
(Bonaccorso y Rodriguez, 2016). El uso de la imagen de esta especie se da no solo por que
habita esta region, y su particular color azul, el cual encaja con el nombre del licor sino también
porque, pese a su pequeflo tamafio, Ecuador estd entre los cinco paises con mayor diversidad
de aves en el mundo, detrés de paises varias veces mas grandes (Zufiiga, n.d). Por lo que a nivel
mundial se conoce al Ecuador como “El Pais de los colibries”. Este icono nos ayudard a reforzar
la identidad del licor como ecuatoriano.

La diversidad cultural que posee Ecuador se manifiesta en sus mezclas de los pueblos
prehispanicos, los conquistadores espafioles, descendientes de libaneses, palestinos, jordanos,
sirios, ingleses, alemanes, italianos a la poblacién mestiza se suman las etnias nativas,
principalmente quichuas y los afrodescendientes. En Ecuador coexisten 14 nacionalidades y
18 pueblos (UNICEF & Ministerio Coordinador de Patrimonio, 2007).

Cada una de estas nacionalidades comparte y se diferencia debido a las creencias,
tradiciones, artesanias y vestimenta. La textileria tiene un significado simbdlico para quienes
la producen, al igual que para quienes la portan. En las diversas etnias que conviven en el pais
se pueden encontrar semejanzas y diferencias en los textiles que elaboran. Por ejemplo, en el
caso de los Puruhaes (300-1500 d.C) y los Waranca, de Chimborazo y Bolivar,
respectivamente, sus colores, sus prendas y en la aplicacion del color y la iconografia que

refleja su herencia cultura. Dentro de esta nacionalidad, la permanencia del disefio iconografico
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es el resultado de sus experiencias en la agricultura y crianza de animales. Sin embargo, las
figuras que prevalecen en los disefios son los cuadrilateros, aunque puede observarse variedad
de tridngulos; entre las figuras geométricas predomina el rombo (Naula, 2019).

Al ser la cultura Puruhd y Waranca las que se asentaban en el lugar de origen de este
licor se us6 parte de su iconografia en una seccion de la botella. Esto no solo para reflejar la
identidad de la marca, sino también para darle un poco de este sentido astral, ancestral y
tradicional tan latente dentro la identidad esta bebida espirituosa. Asimismo, para reforzar tanto
la imagen como sentimiento nacional.

En la parte tipografica se usé la fuente Allure, esta es una tipografia con Serif. Las
caracteristicas de esta tipografia ayudan a comunicar de manera visual los valores de la marca
ayudando a plasmar varios valores como lo son tradicion, fuerza, precision y vigor (Zuleta,
2015). Haciendo hincapié en la importancia de la tradicién y como este licor ha sido un tesoro
en la cultura Guarandefia transmitido de generacion en generacion. También al ser una
tipografia un poco mas seria ayudara a aportar credibilidad a la marca.

Por ultimo, se coloca un banner tipo bandera en el que va el tagline, en este se

encuentran los colores de la bandera del Ecuador, para destacar su procedencia nacional.

4.2.1.4 Paleta de Color
A pesar de que la mayoria de las marcas de aguardiente varian entre el uso de rojo y
amarillo, el hecho de que este Aguardiente sea llamado Péjaro Azul hace que por consecuencia
sea evidente el uso de azul en la paleta de color. Se usé una monocromia de colores azules
utilizando un color més celeste para el pajaro, y un azul oscuro para el nombre de la marca.
El celeste ayuda a llamar mas la atencion del consumidor, y el uso de una gama de

color distinta a la usada tradicionalmente en esté categoria podria ayudar a destacar en percha.
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Obteniendo como resultado de todos estos elementos gréficos el empaque que se ve

en la figura 22.

Figura 22: Propuesta de empaquetado

4.3 Campaiia

Estd es una campafa de reposicionamiento del producto dentro del mercado. Esta
utilizard medios digitales ya que debido a la crisis y emergencia sanitaria ocasionada por
COVID-19 las propuestas de una campafia BTL se ven limitadas. A través de la campafa se
pretende lograr interacciones con el consumidor y conectarse con el mismo. Siguiendo la linea
de reposicionamiento que se ha manejado hasta el momento, la campaiia serd denominada “Por
estas y las que se vienen”, este maneja el mismo tono de nueva identidad de Pdjaro Azul y

habla de este licor como la bebida del ecuatoriano en todos sus logros.
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Esta camapafia se dividird en dos fases, primordialmente en el atraer y convertir
nuevos consumidores, y por otra parte, reforzar la identidad del licor en los consumidores ya
existentes de la marca.

Uno de los principales problemas de consumo de alcohol dentro de esta temporada de
aislamiento obligatorio (cuarentena) es el hecho de que el consumo de licor es de una indole
social, por lo que muchas personas no lo consumen solos, a menos de que sea un trago mas
ligero, como lo es la cerveza. Dentro de este tiempo de aislamiento muchos de los jovenes no
han podido tener ese tiempo de diversion con sus amigos, cabiendo recalcar que las
interacciones sociales son necesarias para el bienestar psicoldgico del ser humano. Por lo que
han surgido una gran variedad de aplicaciones de juegos en linea brindando nuevos métodos
para que ellos puedan tener una interaccion.

La campafia se da través de aprovechar estd oportunidad, brindando a nuestros
consumidores un medio de interaccién y diversion entre amigos, para que logren seguir
haciendo conexiones y pasar un buen rato. Esto se lograria mediante el desarrollo de una
aplicacion. En ella se podrian hacer video llamadas entre amigos como en la famosa aplicacién
zoom, pero adicional a esto tendria dindmicas de distintos juegos para consumir alcohol. As{
los grupos de amigos se conectarian a la aplicacion y tendrian la misma dindmica de una tarde
entre amigos, en las que se conversa, y se consume alcohol mediante estas dindmicas. Se puede
observar referencia en ANEXO B. Esto ayudara a generar recordacion, y es algo que por las
circunstancias podra tener el apoyo del boca a boca. Después de que se acabe la cuarentena
podra seguir funcionando como una plataforma de varios juegos para consumir alcohol,
aplicaciones que ya son demandadas y son muy usadas por los jovenes.

Esta sera complementada con una estrategia en redes sociales, en aplicaciones como
el Instagram y Facebook, en las cuales se realizardn una serie de posts y concursos apelando

al humor, siguiendo la estrategia del competidor principal de la marca. Los posteos también
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estaran acompafiados con algunos de los nombres mds populares del Ecuador, para incentivar
que el publico se sienta aun mds identificado. Estos serdn basados en las experiencias graciosas
que tiene el publico objetivo al momento de consumo del producto. Sin embargo, tendrd como
valor agregado una serie de concursos en los cuales los consumidores podran ser acreedores a
una botella de P4jaro Azul que sera enviada a sus domicilios. Asi se usa no solo el humor, pero
el incentivo del premio para que los consumidores interactien con la marca. Al ofrecer estos
servicios se apela a una recordacion de la marca como apoyo en los momentos de crisis y
generacion de positivismo dentro de la situacion actual. Podemos visibilizar los posteos y su

linea grafica en la figura 23 y en ANEXO A.
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JUAN:

EL QUE DE FIESTA SE SUBE AL ESCENARIO

ETIQUETA A TU JUAN Y
GANA UN PAJARO AZUL
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Figura 23: Propuesta de posteo y linea grdfica

Estd estrategia sera reforzada al momento de que la crisis sea superada, en donde se
podran hacer activaciones BTL dentro de discotecas y bares, estds consistirdn en la entrega de
un shot de este licor al momento de entrada en estos establecimientos, ya que como se evidencia

en las encuestas muchos de los consumidores no han podido probar el producto por lo que
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necesitan conocerlo para querer adquirirlo en un futuro. Estas podrén ser complementadas con

la entrega de productos con la iconografia de la marca como se menciono en el analisis.

En segunda instancia, la marca ya estd posicionada en algunos sectores de la
poblacién, principalmente en los niveles socioeconémicos C y D, por lo que se busca el reforzar
la marca dentro de estos consumidores mediante dindmicas con el producto. Se debe considerar
que dentro del pais y en muchos sectores de este las estrategias digitales no son siempre
efectivas por la carencia de servicios como el internet. Por lo que se desarrollard una activacion
con las tapas del licor. Estds tendrdn el concepto de consigue tres tapas premiadas y obtienes
una botella de Pajaro Azul en una presentacion pequea, esto para incentivar el consumo de
este licor y llegar a la poblacion general. Estas continuardn con el concepto de ‘jPara qué
celebres un poco mas!’, para reforzar a la bebida como parte de las celebraciones ecuatorianas.

Las tapas se pueden observar en la figura 24.

Figura 24: Tapas como parte de la campaiia de reforzar el posicionamiento

Por otra parte, se pretende que dentro de las fiestas parroquiales y cantonales de
importancia haya la presencia de marca, a través de una carpa en el punto de cada cantén en
donde se celebren las fiestas de estos. Esta carpa serd denominada como “Nido Azul”, y serd

un punto de activacion BTL en donde se auspiciard con shots de este licor para popularizarlo
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como una bebida indispensable dentro de las fiestas cantonales y parroquiales

independientemente de la region. Ver figura 25.

Figura 25: Reforzamiento de marca en parroquias y cantones

4.4 Responsabilidad social

Respecto a la campafia relacionada con la responsabilidad social empresarial de la
compafiia productora de licor Pdjaro Azul, inicialmente se trabajé en un producto para
desinfeccion de manos como aporte a la sociedad con cara a enfrentar la crisis sanitaria a causa
de la pandemia ocasionada por el COVID ( alcohol de uso personal); sin embargo, al obtener
los resultados de la primera encuesta y que fueron ratificados con la segunda encuesta,
adicionando ademds las noticias internacionales, sobre el mal uso de los desinfectantes y la
afectacion a la salud humana, se decidi6 reajustar la idea, sobre la base de la literatura
estudiada, proponiendo un proyecto de reactivaciéon de la economia en la zona de influencia

del “nombre P4jaro Azul” para trabajar en conjunto con los artesanos que se dedican a producir
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licor artesanal para mejorar la calidad y evitar la asociacion negativa del nombre genérico en
el nombre empresarial del producto.
Con el propodsito de generar reactivacion econdmica de los productores artesanales de
aguardiente de la zona baja de la provincia de Bolivar, se propone el siguiente el proyecto:
“Agrupamiento de los productores artesanales de la zona baja de la provincia de
Bolivar con el proposito de tecnificar la produccion y elaborar una presentacion adicional
(especial) para la reactivacion economica a través de la produccion en la zona después del

impacto ocasionado en la economia por la emergencia sanitaria del COVID -19”

Area de Influencia: De acuerdo con la bibliografia analizada el licor es producido en
la region de Echeandia, que es una zona subtropical perteneciente a la provincia de Bolivar,
cuya poblacidn se se dedica a la agricultura, con la produccidn de naranjas, café, caco, cana de
azucar. (Santos, 2013). Esta region existen varios gremios de pequefios productores, que
motivados por la elaboracion y comercializacion del Licor Pajaro Azul, que venden mas de
5000 litros de licor a nivel local (Abad, 2013).

Este proyecto se llevara acabo con la elaboracion de una nueva presentacion especial
en la cudl se continuard con el tono mantenido a lo largo de la campaiia, pero con especial
hincapié sobre la victoria frente al COVID-19. Llevando el tagline “Por esta victoria y las que
se vienen”. Estd presentacion conservara los elementos graficos esenciales de la marca, pero
se le incrementan detalles como el uso del color dorado en el empaque para generar esta idea
de ser victoriosos, ademas de afadir ilustraciones de gente victoriosa a los patrones que se han
manejado en el empaquetado principal.

Parte de esta campafia serd donar un porcentaje de las ganancias recibidas de esta
presentacion especial para la compra de insumos médicos. Esta iniciativa se apoyara también

con post en redes, y publireportajes de la iniciativa, los cuales siempre mantendran en el tono



52

comunicacional que se ha ido manejando a lo largo de la campafia. En la figura 26 se puede

observar el disefio de la version especial que se manejara.

Figura 26: Empaque de Pajaro Azul edicion especial como parte de la camparia de
responsabilidad social

S. CONCLUSIONES
Los datos de las dos encuestan demuestran que el producto es conocido y la marca
tiene usuarios fieles sobretodo en la Sierra Centro, el grupo objetivo que consume este tipo de
licor prefiere la calidad de la marca Antioquefio y la preferencia por Pajaro Azul, Nortefio y
Cafia Manabita es similar, la preferencia depende de la region en la que habite el encuestado,
asi como el origen del grupo cercano. A pesar de que el consumidor dice regirse por el precio
como uno de los ejes principales al momento de la decision de compra, prefieren el licor de

origen colombiano a pesar de ser el de mayor costo. Indicando que, a pesar de tener ese
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pensamiento racional, al momento de preferencias y compra de alcohol puede legar a ser algo
mucho mas sentimental.

El principal problema de la marca, Pdjaro Azul, es que se la asocia con peligrosidad o
que podria hacer dafio a la salud, seguramente esta percepcion se debe a que este tipo de licor
esta asociado a los licores realizados artesanalmente. Finalmente, muchos de los consumidores
no tienen acceso directo al licor de acuerdo con los resultados de la encuesta. Se demuestra que
a pesar de que hay conocimiento de marca dentro del mercado no siempre se lo asocian con
experiencias o valores positivos. Ademads de la evidente sectorizacion de consumo alcohdlico
dentro del pafs, uno de los principales desafios, no solo el recabar informacion que corresponda
a los habitos de consumo de P4jaro Azul, pero lograr que llegue a las tres regiones nacionales
para lograr hacer una campafia que funcione a nivel nacional a pesar de la diferencia de
preferencias en el aguardiente.

Por esto que se debe recurrir a la publicidad para mejorar la comunicacion actual de
la marca con el consumidor. Afiadiendo asi valores de union y celebracion a la marca, ademas
de los que ya se encontraban asociados con la marca, para que, como su competidor principal,
Antioquefio, logre aflorar estos sentimientos de anhelo y lograr una conexion real con la marca
y el consumidor.

Esto se realiza no solo a través de redes sociales sino también de una iniciativa de
conexion entre individuos en momentos de la crisis del COVID 19. Uniendo asi no solo los
sentimientos positivos de la marca, pero también la recordacion como una marca amigable que
les proporciono ayuda en momentos tan complejos y unicos que se estdn viviendo a raiz de la
pandemia. Obteniendo asi la solucién a un problema adicional al cual se enfrenta actualmente

lo cual es la falta de consumo a causa del aislamiento social.
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En el caso del plan de responsabilidad social por parte de la empresa se analizaron
varias propuestas; sin embargo, para lograr obtener un plan de comunicacion integral y que
vaya con el mensaje principal de la campafia se debi6 descartar ciertas opciones. Entre estas la
idea de realizar desinfectante a base del alcohol usado para la fabricacion del licor, ya que esta
estrategia podria reforzar creencias acerca de la peligrosidad de la marca y acabar con el plan
de comunicacién que se manejo en la campafia. Es por lo que se debe buscar una manera
creativa para lograr apoyar en esta situacion de crisis, pero sin afectar a la marca.

Dentro de las perspectivas a futuro es el poder realizar una encuesta mas amplia en
provincias, sobre todo en la regidon costa para tener un estudio de mercado mucho mas
completo. Para fortalecer la marca y sus valores, para que este trago ancestral logre destacar
no solo como licor insignia del pais, pero que también se logre posicionar en mercados

internacionales como un producto de calidad.



55

6. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Abad Revelo, D. S. (2013). Proceso de produccion del licor Pdjaro Azul, para convertirlo en

producto exportable con estdndares de calidad (Master's thesis, PUCE).

Avilés, E. (2018). Enciclopedias del Ecuador. Obtenido de

http://www .enciclopediadelecuador.com/geografia

Bacon, S. D. (1991). 3. El alcohol y la sociedad compleja. Antropologia del alcoholismo en

México: los limites culturales de la economia politica (1930-1979), 36, 65.

CUENCA, Y.y COLLAY, L. (2015). Cuantificacion del contenido de metanol en tres bebidas
alcohdlicas tradicionales producidas, en diferentes localidades en el canton Echeandia
provincia Bolivar. Tesis de Grado. Facultad de Ciencias Agropecuarias, Recursos

Naturales y del Ambiente, Universidad Estatal de Bolivar Guaranda, Ecuador.

Disponible en http://dspace.ueb.edu.ec/bitstream/123456789/855/1/024 .pdf.

El alcohol adulterado, un enemigo silencioso que se redujo al 24% en 2013. (2014, September
24). El Telégrafo. https://www eltelegrafo.com.ec/noticias/sociedad/6/el-alcohol-

adulterado-un-enemigo-silencioso-que-se-redujo-al-24-en-2013

Garcia, R., & Mishel, K. (2016). La identidad del licor artesanal pdjaro azul y su influencia en
la desicion de compra entre personas de 18 a 25 aios de edad de la ciudad de
Guaranda, provincia del Bolivar, aiio 2015 (Bachelor's thesis, Universidad Técnica de

Ambato. Carrera de Diseno Grafico Publicitario).



56

Gomezjurado Zevallos, J. (2014). Las bebidas de antaiio en Quito. Quito: PPL Impresores.

INEC. (2001). Instituto nacional de estadisticas y censos

Instituto Nacional de Patrimonio y Cultura. (31 de 10 de 2002). CARNAVAL DE

GUARANDA. Obtenido de http://patrimoniocultural.gob.ec/carnaval-de-guaranda/

Mantilla Calero, F. C., & Rochina Rea, 1. Y. (2017). Caracterizacion del proceso artesanal de
la Bebida Alcohdlica tradicional denominada Pdjaro Azul en el canton Echeandia,
provincia de Bolivar (Bachelor's thesis, Universidad Estatal de Bolivar. Facultad de
Ciencias Agropecuarias, Recursos Naturales y del Ambiente. Escuela Ingenieria

Agroindustrial).

MOLINA, L. 2016. Elaboracion de licores. Disponible en
http://aytoagaete.es/archivos/archivos_pfae/elaboraci%c3%93n%20de%

20licores.pdf.

Naula, P. (2019, November 15). Textiles Puruhd tienen especial significado en su iconografia.

El Tiempo. https://bit.ly/2RReHqX

Pereira, D. (2014). Estudio de la factibilidad para la industrializacion del aguardiente de cafia,
de los microproductores, en la parroquia de moraspungo, Cantén Pangua. Tesis en Ing.

Finanzas. Universidad Central del Ecuador. Quito



57

Rea, A.J.C., & Gaibor,J. S. (2019) Q. La ética aplicada en el consumo y efectos de las bebidas

alcohdlicas en la sociedad ecuatoriana.

Rivera, K. (2016). La identidad del licor artesanal P4djaro Azul y su influencia en la decision de
compra entre las personas de 18 a 25 afios de la ciudad de Guaranda, provincia Bolivar,
afio 2015, Universidad Técnica De Ambato. https://docplayer.es/53680223-

Universidad-tecnica-de-ambato.html

Rodriguez Saltos, C. A., & Bonaccorso, E. (2016). Understanding the evolutionary history of a
high andean endemic: The ecuadorian hillstar (Oreotrochilus
Chimborazo). Neotropical Biodiversity, 2(1), 37-

50. https://doi.org/10.1080/23766808.2016.1155280

Guapulema, L., & Crespo, D.J. (2014). Proyecto de exportacion de licor de caiia “pdjaro azul”
de la empresa Cesarlac Cia. Ltda. de la ciudad de Guaranda., hacia el mercado de

Madrid Espaiia (Bachelor's thesis, Escuela Superior Politécnica de Chimborazo).

Tomabelas. (19 de 07 de 2018). Licor Pajaro Azul. Obtenido de

http://www .tomabelas.com/bolivar/pajaro-azul

UNICEF, & MinisterioCoordinador de Patrimonio. (2007). Nacionalidades Y pueblos
indigenas, Y politicas interculturales en Ecuador: Una mirada desde la
educacion. http://www.mdgfund.org/sites/default/files/nacionalidades_y_pueblos_indi

genas_web(1).pdf



58

Vayas Luque, L. A. (2011). Proceso de embotellamiento y comercializacion del aguardiente
Pdjaro Azul en la ciudad de Guayaquil: plan de marketing y operaciones (Bachelor's

thesis, Universidad Casa Grande. Facultad de Administracion y Ciencias Politicas).

Zuleta Vasco, S. (2015).,; Qué hace tan efectiva la publicidad grdfica?: Proyecto de

Grado (Doctoral dissertation, Medellin: Marymount School).

Zuiiga. (n.d.).Aves del Ecuador. Bioweb Ecuador. Retrieved April 18, 2020,

from https://bioweb.bio/faunaweb/avesweb/DiversidadBiogeografia/



59

7. ANEXOS

ANEXO A: Artes de la campaina digital

T ———
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ISAAC,
DE FIESTA SE CHUMA Y SE CAE

ETIQUETA A TU ISAAC Y
GANA UN PAJARO AZUL

AVAVAVAV VAV AVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAYAVAVAVAVAVAVAVAVA
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AVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAV AV AV AN

ANDREA,
DE FIESTA SIEMPRE TERMINA
LLORANDO

ETIQUETA A TU ANDREA'Y
GANA UN PAJARO AZUL

AVAVAVAV AV AV AVAVAVAVAV AV AV AVAV AV AV AV AV AV AV AVAV AV AV AV AVAVAVAVAVAVAVAV AVAV AV AN
B OO
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TAVAVAVAV AV AV AVAVAVAVAVAVAVAV AV AV AV AV AV AV AV AVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAV AV AV .V 4V 4

JUAN:

EL QUE DE FIESTA SE SUBE AL ESCENARIO

ETIQUETA A TU JUAN'Y
GANA UN PAJARO AZUL

AWAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAV AV AV AV AV AV AV AV AVAVAVAV AV AV AV AN




ANEXO B: Mockups de plataforma digital
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ANEXO C: Campaiia de Reforzamiento

66



67



