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Caballo Blanco es una marca de vino moscatel de pasas elaborada por la empresa
Dubar & Compariia, perteneciente a la familia Barceld. Esta marca ha existido por mas
de 70 afos el mercado dominicano de bebidas alcohdlicas, 1o que le ha permitido ser
conocida por muchas generaciones en el siglo XXy XXI. No obstante, esta marca no se
ha adaptado a los retos que existen en la actualidad en la dura competencia de las
marcas en la publicidad y los productos de consumo; por el contrario, se ha quedado
estancada en términos de comunicacion visual y estratégica para conectar con un
consumidor mucho mas exigente que en el pasado. Caballo Blanco posee una
comunicacion visual que necesita ser renovada para aportarle una nueva cara a la
marca y gue no se piense simplemente con “un producto mas en la gondola del
supermercado que se compra en Navidad”.

Esta investigacion tiene como objetivo proponer un cambio en la comunicacion visual de
esta marca, estudiando diferentes aspectos del producto vy, valga la redundancia, de la
marca per se. Con este estudio realizado, se determina cuéles son los elementos que
deben ser modificados en la presentacion del producto, y asi lograr una imagen de
marca mas acorde con la actualidad y el tipo de producto que se esta comercializando.
Para lograr este propoésito, la investigacion se soporta de técnicas como encuestas y
sondeos que permiten conocer con datos reales donde hacer hincapié para hacer las
modificaciones de lugar y hacer que la marca reciba una respuesta favorable por parte
del blanco de publico. El foco geografico donde se realiza la investigacion es el Distrito
Nacional, en donde el vino moscatel Caballo Blanco tiene mas presencia en la venta,

CONSUMO y conocimiento de marca.
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“Reconocer la marca significa que el consumidor conoce las senales de identificacion
de marca (nombre, logotipo, colores, tipo de letra, disefio y eslogan) y puede conectar
esas senales con el recuerdo de un mensaje acerca de la marca o de una experiencia
anterior de uso” (Wells, Moriarty, & Burnett, 2007)

Tomando como referencia esta premisa planteada en el libro FPublicidad, principios vy
poractica se puede partir para evaluar cormoy en que lugar esta posicionada actualmente

la marca Caballo Blanco en la mente de los consumidores dominicanos.

Con vigencia desde la década de 1930 en la Republica Dominicana, a la marca se
otorga cierta ventaja sobre otras que existen con menor tiempo en el mercado. Aun asi,
en los dltimos anos y con la fuerte competencia actual existente entre las marcas,
Caballo Blanco se ha quedado rezagado y sOlo se atribuye a un producto que se
consume en la temporada navidena, denotando cierta melancolia por parte de
generaciones adultas quiénes hasta 1o ubican en una triada de bebidas navidenas:
Caballo Blanco, Fonche crema de oro vy Anis Confite, asimismo, se asume que es
exclusivo de una clase social. Fuera de la temporada, los dominicanos parecen
olvidarse de la marca y/o mostrar cierto desagrado cuando se les pregunta si

consumen el producto.

Ante esta situacion surgio la siguiente interrogante: ¢ Existe actualmente algun problema
en la comunicacion visual del vino moscatel Caballo Blanco? La raiz de la problematica
radica precisamente en esto, y es de donde el objetivo principal de la investigacion
parte, proponiendo una renovacion en esta.  Con esto, la investigacion desarrolla la
probleméatica en referencia a interrogantes como: (Qué presencia tiene actualmente en
los medios de comunicacion?, ;Qué fidelidad, recordacion y confianza tiene el publico
en esta marca”?, ¢ Posee la marca una comunicacion visual eficaz y acorde al producto?,
A qué blanco de publico y sector geografico esta dirigido actuaimente el producto?,
¢ Cual es el posicionamiento actual de la marca en el mercado de vinos de la Republica

Dominicana?, entre otras.

La monografia esta estructurada en 7 capitulos donde se analizan las interrogantes

hechas en el parrafo anterior y donde se hace un esfuerzo en proponer una solucion a
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la problematica planteada. A continuacion, se muestra un pegueno resumen de 1o que

se estudia a lo largo de la investigacion.

En el Capitulo I: Comunicacion visual se hace una introduccion conceptual al tema de la
monografia. Se estudia gué es la comunicacion visual y su aplicacion en la publicidad,
asi como los elementos gue la componen. Se estudia también lo referente a la identidad
visual, el branding y la imagen de marca. Con esto se marcan los cimientos para

posicionar al lector en gue es lo que se va a proponer.

En el Caoitulo II: Estudio del producto se conoce mas a fondo gue es Caballo Blanco,
asi como a la empresa o elabora. Ademas, se investiga quien es el target y a cuales

zonas geograficas se distribuye el producto.

En el Capitulo Il: Situacion actual de posicionamiento se conoce detalladamente como
esta posicionada esta marca en el mercado dominicano actualmente, cual es la
presencia que tiene en los medios de comunicacion y contra guienes se enfrenta en la

competencia.

En el Capitulo IV: Aspectos metodologicos ae la investigacion se estudia precisamente
cual es la metodologia en la que se apoya la investigacion, ademas de estructurar los

elementos gue se tienen en consideracion para elaborar la encuesta.

En el Capitulo V: Presentacion y analisis ae los resultacos se conocen los resultados
arrojados en la encuesta. En base a esto, se realiza un sondeo de opinion para
identificar qué piensa la gente realmente sobre la marca vy el nivel de aceptacion que
tendria la nueva presentacion propuesta en la investigacion. Esto es lo que permite

saber en donde se hace hincapié para hacer el nuevo manual de identidad visual.

En el Capitulo VI: Elemmentos visuales del producto se conocen los elementos visuales
de la etiqueta y la botella, asi el lector identifica con mayor facilidad las diferencias vy
similitudes de la actual identidad de marca vy la propuesta en la investigacion. También
se conocen alguna de las propuestas preliminares de disefno, y un pequeno brief del

nuevo manual de identidad visual.
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Finalmente, en el Capitulo VIIl: Nuevo manual ae identidad visual de marca se presenta
la propuesta de disefio en la comunicacion visual, la cual incluye los elementos de
disefo: isotopo, logotipo vy su familia tipografica, las aplicaciones del logo, los colores,
materiales POP, material online, etc. Hay que destacar que el manual se elabord de
manera gue el blanco de publico reconozca la identidad y le muestre una respuesta de

aceptacion.
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LA COMUNICACION VISUAL

1.1. DEFINICION DE COMUNICACION VISUAL

. ué es la comunicacion visual?
CJQ ‘Comunicacion visual es la comunicacion a traves de ayuda visual y es
descrita como la convergencia de ideas e informacion en las formas sobre
las que puede ser leida o vista.” (Galang, 2012)

El propdsito de comunicar un mensaje ha estado presente en la humanidad desde el
momento que el hombre encontrd la manera de llevarlo a cabo.

La comunicacion visual ha tenido un proceso de evolucion de mas de 10,000 anos en
el cual sus inicios se remontan a las pinturas rupestres durante el Paleolitico. En lugares
como Altamira, en Espana y Lascaux, en Francia, se puede apreciar por medio de los
grabados vy las pinturas rupestres en los muros de las cuevas coOmo estas culturas
utilizaron el poder de las imagenes para ilustrar manifestaciones culturales, ideologicas o
simplemente artisticas, que ocurrian en estas civilizaciones, 10s cuales no podian ser
transmitidos por medio del lenguaje escrito, ya gque no habia un modo de escritura
establecido aun.

Con el paso del tiempo las imagenes se convirtieron en elementos pictograficos y estos
en escritura, dando paso a la construccion escrita de ideas. Las civilizaciones, aun
aisladas unas de otras, continuaron apoyandose de las imagenes para comunicar,
como ocurrid en los murales egipcios, o0 el uso de vitrales religiosos en la arquitectura
gdtica.

Sin embargo, nada de esto hubiera sucedido si las civilizaciones no hubieran utilizado
las imagenes como medio de comunicacion.

Existen muchas maneras y oficios en los gue la comunicacion visual esta presente, vy
que podemos observar dia a dia; en los signos visuales, en la tipografia, en el dibujo,
en el diseno gréfico, en la ilustracion y también en imagenes en movimiento como
ocurre en el cine, en la animacion tradicional y digital. También, gracias a la ayuda de
la tecnologia, en recursos electronicos.

Hay gue tomar en consideracion que comunicar visualmente tiene no es Unicamente

hacer uso de una imagen, por el contrario: Las imagenes tienen un gran poder de ser
interpretadas en diferentes formas de acuerdo al contexto en el que se encuentre.,
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“La evaluacion de un buen disefio visual comunicativo es mayormente basado en
mesurar la comprension del publico objetivo (en contexto cultural, tiempo), no en la
estética personal y/o la preferencia artistica, ya que no hay un concordancia/acuerdo
universal sobre los principios de la belleza vy la fealdad.

[.]

La comunicacion contiene aspectos de la imagen. La interpretacion de las imagenes es
subjetiva y para entender la profundidad del significado o los significados, es requerido
que sea analizado.

De acuerdo al experto en comunicacion: Paul Martin Lester ‘las imagenes pueden ser
analizadas de acuerdo a los siguientes elementos: Personales, Histdricos, Técnicos,
Eticos y Crfticos’. " (Galand, 2012)

1.2. LA COMUNICACION VISUAL EN LA PUBLICIDAD

Cuando se habla de publicidad en primer lugar, se habla de comunicacion.,

Segun Wells, Moriarty y Bumnett “la funcion principal del visual en un anuncio es captar la
atencion” debido a que una pieza publicitaria se considerar eficaz cuando existe una
sinergia entre las palabras y las imagenes al momento de comunicar una idea, un
sentimiento 0 meramente una marca.

No obstante, el simple uso de imagenes en la publicidad no asegura que el receptor del
mensaje entendera 10 gue se le quiere transmitir. Debe existir un uso coherente de las
imagenes que seran Uutilizadas para reemplazar las palabras; la riqueza de visuales
acertados lograra un estimulo en el receptor y captara su atencion.

Wells, Moriarty y Burnett sostienen lo siguiente acerca de las razones que hacen a un
visual efectivo en publicidad:

“ En la mayoria de la publicidad, el poder para obtener la atencion recae de manera
principal en lo visual. Palabras e imagenes consiguen diferentes efectos en el mensaje.
[...] Los disenadores se enfocan en seis razones clave para el uso eficaz de los visuales
en la publicidad:

v Lograr atencion: por 1o general los visuales son mejores que las palabras para
obtener y mantener la atencion.

v' Permanecer en la memoria: los visuales se quedan en la memoria porque la
gente por lo general recuerda los mensajes como fragmentos visuales, como
imagenes clave que se archivan con facilidad en su mente.

v" Consolidar creencias: el ver es creer, {...} asi que los visuales que demuestran
algo anaden credibilidad al mensaje.
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v' Contar historias interesantes: la narracion visual de historias es llamativa vy
mantiene el interés.

v' Comunicar rapidamente: las imagenes cuentan historias con mayor rapidez que
las palabras.

v' Anclar asociaciones: para distinguir productos no diferenciados con poco interés
inherente, los anunciantes con frecuencia ligan el producto con asociaciones
visuales que representan estilos de vida y clases de usuario.

1.3. ELEMENTOS DE LA COMUNICACION VISUAL

El conocimiento en general y el uso correcto de los elementos y principios de la
comunicacion visual permite crear un mensaje visual mas efectivo, en especial para las
personas que estan encargadas del proceso en esta forma de comunicacion.

Cada uno de estos elementos tiene su aporte para que No exista una ambiguedad en la
interpretacion de un mensaje visual,

Al momento de comunicar visualmente un mensaje hay que tener en cuenta el contexto
en gue se encuentra el mensaje; el tipo de lenguaje visual que se utiliza para codificar el
mensaje; el contenido del mensaje y que quiere significar con este; y en qué
condiciones se esta transmitiendo el mensaje.

Cuando se habla de comunicacion existen diferentes teorias de como se lleva a cabo el
proceso de comunicacion. Los elementos basicos de una comunicacion son el emisor,
el mensaje y el receptor. Al aplicar estos elementos a la comunicacion visual se
perciben otras variables —como el medio, el referente vy el contexto— que afectan el
proceso de la elaboracion del mensaje, asi como la transmision y la recepcion de este.
Estos elementos son:

v" El emisor: es el autor del mensaje, quién da origen y construccion dependiendo
de la finalidad de este, ya sea vender, convencer, promocionar, embellecer, etc.

v" El mensaje: en comunicacion visual, es el producto resultante de combinar
diferentes formas de arte para codificar la informacion que quiere ser transmitida.

v El codigo: reglas de elaboracion y disefio de los elementos del mensaje. Este
debe ser entendido por parte de ambos, el emisor vy el receptor.

v El referente: se refiere al tema u objeto gue el mensaje transmite.

v' El contexto: referencias que influyen en la elaboracion e interpretacion del
mensaje. Pueden ser culturales, politicos, sociales, econémicos, etc.

v' El medio: es el canal o soporte material que permite que el mensaje sea
transmitido al receptor. “Funciona condicionando al emisor tanto en sus
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posibilidades vy limitaciones de codificacion, como en la naturaleza y en los
efectos posibles de la recepcion. ” (Rollié & Branda, 2004)

v Elreceptor: es el destinatario gue interpreta el mensaje que ha sido construido.
“El éxito o fracaso del acto de comunicacion depende en gran medida de las de
la consideracion, por parte del emisor, y de las competencias interpretativas del
receptor. " (Rollié & Branda, 2004)

1.3.1. ({COMO SE CODIFICA EL MENSAJE EN LA COMUNICACION VISUAL?

En la comunicacion debe haber uno o0 mas elementos que codifiguen el mensaje.
Como se vio anteriormente, el codigo obedece a reglas de elaboracion y disefio del
lenguaje. Al hablar de comunicacion visual se establece un codigo semantico, el cual
tanto el emisor como el receptor deben entender. Si ambos no lo entienden, entonces
se produce un ‘“ruido”! en el proceso de comunicacion.

Este codigo especifico utilizado en este tipo de comunicacion es el lenguaje visual,

El lenguaje que “es la base de la construccion del disefio™”. Este posee una forma
propia de construccion, la cual ocurre “mediante un sistema de codificacion muy
estricto vy libre como el lenguaje escrito u oral. El lenguaje visual tiene su propia
gramética. " (Giacomino, 2013)

El lenguaje visual constituye la base del entendimiento de un mensaje visual y es el
encargado de transmitiflo correctamente. Para que esto ocurra se deben conocer 10s
diferentes tipos de lenguaje visual de acuerdo a la finalidad que tiene. Estos se dividen
en tres grupos: °

a) Lenguaje visual objetivo: es el que transmite una informacion de modo
que posea solo una interpretacion. Un ejemplo seria la senalética o un
dibujo cientifico.

b) Lenguaje visual artistico. posee una funcion estética y el mensaje o
connotacion es mas libre tanto desde el emisor como del receptor. Un
ejemplo serfa un cuadro artistico como Las seforitas de Avindn de Pablo
Picasso.

C) Lenguaje visual publicitario: su objetivo es informar, convencer y/o vender
un producto o servicio. Un ejemplo son las vallas que ofrecen un
producto o servicio de una marca.

' El ruido en comunicacién visual es cualquier tipo de alteracidon que afecte la transmisién del mensaje.

2 Wong, Wucius. Fundamento del disefio bi- y tri-dimensional. Pagina 9

? Las definiciones sobre los tipos de lenguaje visual (objetivo, artistico, y publicitario) fueron obtenidas del
blog del disefiador en Comunicacion Visual Pato Giacomino
http://elblogdepato.wordpress.com/2013/06/07/el-lenguaje-visual-introduccion-y-proceso-creativo/
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1.3.2. ELEMENTOS DEL LENGUAJE VISUAL

Los elementos del lenguaje visual son importantes para cualquier mensaje que se va a
transmitir; se deben tener en cuenta de su aporte en el momento de construir tal
mensaje. Se dividen en cuatro grupos. conceptuales, visuales, de relacion, y practicos.

v' Conceptuales. Los elementos conceptuales no son visibles. No existen de
hecho, sino que parecen estar presentes.* Estos son:

1. £l punto. Indica posicion. No tiene largo ni ancho. Es el principio y fin de una
linea, y es donde las lineas se encuentran o se cruzan.

2. Lalnea. Lalinea tiene largo pero no ancho. Tiene posicion y direccion. Esta
limitada por puntos. Forma los bordes de un plano.

3. FE plano. El recorrido de una linea en movimiento se convierte en plano. Un
plano tiene largo y ancho pero no grosor. Define los limites extremos de un
volumen.,

4. Volumen. El recorrido de un plano en movimiento se convierte en volumen.
Tiene una posicion en el espacio y esta limitada por planos.

v' Visuales. Forman la parte mas prominente de un disefio porque son lo que
realmente vemos. Cuando 10s elementos conceptuales se hacen visibles se
convierten en visuales.

7. Forma. Todo 1o que puede ser visto posee una forma que aporta
identificacion principal en nuestra percepcion.

2. Meaiga. Todas las formas tienen un tamarfo y es relativo en términos de
magnitud y pequenez, pero es fisicamente mesurable.

3 Color, Una forma se distingue de sus cercanias por el color. Se utilizan en
un sentido amplio: neutros, con variaciones tonales y cromaticas.

4, Textura. Cercania en la superficie de una forma. Puede atraer al sentido
del tacto vy la vista.

v De relacion. Este grupo gobiera la ubicacion e interrelacion de las formas en el
diseno. Algunas pueden ser percibidos, mientras unos pueden ser sentidos
(1991, 12).

* Los elementos del lenguaje visual fueron obtenidos del libro Fundamentos del disefio bi- y tri-dimensional
de Wucius Wong. Paginas 11-12. (Wong, 1991)
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7.

La direccion. La direccion de una forma depende de como esta relacionada
con el observador, con el marco que la contiene o con otras formas
cercanas.

La posicion. La posicion de una forma depende del elemento o estructura
gue la contenga.

El espacio. Todas las formas de cualquier tamafo, por mas peguefas que
sean ocupan un espacio, el espacio puede estar ocupado o vacio, asi
mismo puede ser liso o ilusorio, para dar una sensacion de profundidad.

La gravedad. L.a sensacion de gravedad no solamente es visual, sino que
también psicoldgica. Podemos atribuir estabilidad o inestabilidad a formas o

grupo de formas individuales.

Practicos. Subyacen el contenido vy el alcance de un diserio.

7.

Representacion. Cuando una forma deriva de la naturaleza, o del mundo hecho
por el ser humano, es representativa. Puede ser realista, estilizada o semi-
abstracta.
Significadlo. El significado se hace presente cuando el disefio transporta el
mensaje.

Funcion. El diserio sirve un determinado propoéstto.

IDENTIDAD VISUAL PARA LA MARCA

Antes de comenzar a exponer el poder de la identidad visual para una marca y por

ende, para una empresa, debemos comenzar definiendo qué es una identidad visual.

Segun el Diccionario de la publicidad se define la identidad visual como “todos los
elementos visibles que se pueden apreciar en  a una marca y va desde el color(es)

representativo de la marca hasta las aplicaciones en el vestuario del personal. ” (2005,

Muchas personas tienden a confundir el concepto de la identidad visual con la identidad

corporativa y con el branding:
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A menudo se utiizan de manera indiscriminada Identidad Corporativa e
Identidad Visual. No obstante, la primera se encuentra en un plano superior a la
segunda”. (Designs, 2013)
Como se expresa en la cita de arriba, la mayor cantidad de personas a quienes se
les habla sobre identidad visual asumen que se les esta hablando de identidad
corporativa. Una imagen corporativa engloba todos los aspectos comunicativos y
visuales de una empresa, su estrategia, su historia y su trayectoria como

organizacion.

Cuando se hace un enfoque en la identidad visual de la marca hay que identificar y
definir los rasgos de la identidad que seran integrados y dirigidos a una estrategia
de comunicacion acertada. Una empresa puede faciimente dar a conocer una

nueva imagen visual a través de un acto de comunicacion.

Esto no incluye simplemente hacer ver una marca “bonita” a la vista, sino que debe
de ir acorde con o gue se quiere vender y con el publico al que se dirige. Tiene que
poseer una presentacion atractiva gue no necesite de explicaciones para gue la
gente la identifique.

Cuando se confunden los téerminos Granding e ldentidad visual los clientes pueden

asumir que se trata del mismo tipo de trabajo para una marca.

1.4.1. BRANDING VS IDENTIDAD VISUAL

Aungue ambos establecen los cimientos visuales que representan a la marca, uno
es contenido en el otro.

Cuando se habla de elaborar un brandaing, esto se refiere a crear una experiencia
de marca al cliente. En el branding, se elabora un proceso de desarrollar forma
como se percibe la marca. Incluye el disefio como parte del proceso —no como un
todo — pero también engloba elementos como el nombre de la marca, las
estrategias de marketing y la publicidad, las acciones en relaciones publicas, el
estudio de mercado de la marca vy el feedback que se obtiene de 10s consumidores

del producto que se ofrece.
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Sin embargo, la identidad esta contenida en los elementos visuales y en el
packaging.”

En la identidad se busca crear estratégicamente y de manera bien definida los
visuales de la marca como el logo, colores, tipografia, los cuales se elaboran luego
de investigar el reconocimiento de la marca en el target.

Se podria decir entonces que la identidad visual es una parte sumamente
importante al momento de la creacion de un branding, y esta puede atraer la

atencion del consumidor —a querer usar la marca o no- por medio de visuales.

1.4.2. LA IMAGEN DE MARCA

Segun Wells, Moriarty & Bumett la imagen de marca es la “Impresion mental que los
consumidores construyen para un producto.” Los consumidores de “x” marca tiene que

“entender el simbolismo vy las asociaciones que crea la imagen de marca”.

Hoy el dia una marca representa algo mas que el nombre de un producto. El objetivo
principal es conectar con el publico objetivo. Cuando se consigue una conexion, se

logra una comunicacion interactiva.

Debido a que, actualmente el mundo de las marcas esta sobrepoblado, es crucial

contar con una imagen que logre atraer la atencion y sobresalir entre las demas.

La imagen de marca es uno de los aspectos cruciales gue hacen que una marca pase
de ser un producto genérico, a ser reconocida como /a marca. Un ejemplo es como
Coca Cola ha sabido manejar este aspecto. Las personas asocian Coca Cola con
calidad, felicidad, sentirse refrescados. Las personas hacen una conexion simbolica

entre la marca vy las cualidades que le representan.

La marca debe saber que representa, cua es su propodsito, su publico objetivo.
Elementos visuales, como el logo vy los colores deben conectar con el target de una
manera que estos se sientan atraidos positivamente a querer —no solo comprar €l

producto- sino también, a ser parte de la marca.

5 .. . . .z ’ .
En publicidad se habla de packaging cuando se refiere a la presentacion de un producto al publico en una
manera disefiada para construir una imagen favorable. En esta se incluye la imagen visual y el envase.
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ESTUDIO DEL PRODUCTO

2.1. LA EMPRESA

D ubar & Companfia es el resultado de la union de las familias Barceld y Dupuy,

quienes constituyen la compafia de bebidas alcohdlicas Barceld. Dupuy-
Barceld & Co. SRL ha evolucionado como empresa familiar estable resultado de la
dedicacion y espiritu de trabajo en equipo. El personal clave de esta empresa crecio en
la industria del ron y aprendid mientras trabajaba, llevando la produccion de los mejores
rones a un nuevo nivel en la Republica Dominicana y en el proceso, convirtiendose en

maestros fabricantes de ron.

2.1.1. HISTORIA DE LA EMPRESA

En el 1929, un joven llamado Julian Barceld arribd a la isla desde su nativa Mallorca,
Espana, en busca de un suefo. Sabia que el sol del Caribe y su jugosa cana de azdcar
eran esenciales para producir lo que se convertiria en uno de los mejores rones del

mundo.

Durante la década de 1930, se trasladd en su vehiculo por diferentes zonas y pueblos
del pais promocionando y vendiendo su producto: el ron. Este pintd un logo con su
apellido en su vehiculo, el cual se convertiria mas adelante en la emblematica marca
Barcelo. ANos después, bajo el liderazgo del sobrino de Julian, Miguel Barcelo, la
compafia se amplid y eventuamente llegd mas ala de toda expectacion,
diversificandose e incluyendo nuevos  productos, modermizando la  destileria,

aumentando la produccion de la planta y creando las bodegas Barcelo.

A partir de 1998, una nueva generacion, encabezada por José Antonio Barcelo,
Presidente de Barceld & Compania le trae al mundo deliciosos productos de ron que

elevan el estandar internacional del ron anejo de primera calidad. Esta continuacion del
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legado Barceld ha sido confiada a hombres que traen consigo la experiencia y técnicas

de mezcla que aprendieron de primera mano.

Una nueva empresa y marca han surgido del adviento de esta nueva era de produccion.
La creacion de DUPUY-BARCELO & CO., SRL. trae /a proxima generacion de

productos sobresalientes de ron. Hasta el dia de hoy, la empresa madre Barceld cuenta
con una gama de productos alcohdlicos de rones y vinos que lideran el mercado en la

Republica Dominicana.

2.1.2. MISION, VISION, VALORES

e Mision; Fabricar y comercializar productos de excelente calidad a escala mundial

en la rama de las bebidas alcohdlicas y vinagres.

e VisiOn: Ser la empresa lider del mercado en la rama de bebidas alcohdlicas y
vinagres innovando y proyectando ambas categorias hacia el mercado nacional

e internacional.

e \Valores: entre sus valores como empresa se encuentra la confianza, la

credibilidad, la seguridad, la honestidad vy la responsabilidad.

2.1.3. LINEA DE PRODUCTOS

Como se ha mencionado, Dubar & Compania cuenta con productos para el mercado
dominicano entre los que se encuentra el whiskey, el ron, el vino —moscatel y tinto y

vinagres para cocinar hechos de frutas.
v WHISKEY

ETIQUETA NEGRA
Seleccionar alcohol destilado de la mas pura cana de azdcar dominicana, envejecido a
la perfeccion y mezclado con whisky de malta, anejado en las bodegas de Escocia por

mas de cuatro afos, es fundamental para elaborar Etiqueta Negra.
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Este exdtico matrimonio de sabores, la rica melaza vy ligereza de aromas frutales de
nuestro ron local unido a la elegante nobleza de escocés fino, resulta en algo de

ensuerno.

v RONES

COLUMBUS

Columbus es el ron dominicano fabricado en la empresa con la mas alta calidad. Este
ron ofrece una gama de aromas y sabores que incluye sus 3 tipos de rones. Anegjo,
Dorado y Blanco. Son elaborados con la mas rica cana de azicar criolla y madurados

en barriles de roble. Los rones Columbus —los mas recientes logros de la gran
trayectoria de Barcelo- representan una nueva generacion en la produccion de rones,

envejecidos hasta obtener un impresionante nivel de excelencia.

1. Columbus Afejo: Es uno de los mejores rones en la actualidad. Es envejecido

hasta alcanzar la perfeccion, es un ron de gran cuerpo y noble textura. Es ideal

para disfrutarlo solo y también resulta delicioso en la preparacion de cocteles.

2. Columbus Dorado: Es envejecido hasta producir un extraordinario ron y garantiza

la mayor suavidad. Es ideal para consumir en cocteles.

3. Columbus Blanco: Es un ron cristalino de sorprendente suavidad. Este ron se

puede combinar con frutas.

v VINAGRES

BARCELO

Fue introducido en el mercado dominicano a mediados de 1973 como primer vinagre
natural industrializado en Rep. Dom. Es obtenido de la fermentacion de alcohol y del
jugo de la uva blanca. Es una mezcla de levadura, agua, nutrientes, mosto de uvas,
con un grado de acidez de un 5%. Es de color ambar, olor acido acético natural,

excelente como aderezo, y condimentacion de ensaladas.
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v VINOS
VINO TINTO LEON

Es un producto nacional, con un contenido de alcohol de 9%. Cosiste de uvas blancas
importadas de Chile. Se obtiene de la fermentacion natural a temperatura controlada. Se
puede consumir a temperatura ambiente o ligeramente frio, ademas el vino tinto Ledn
posee diversas formas de consumo, por ejemplo: condimentacion de comidas y carmes

en general; elaboracion de recetas alimenticias; y preparacion de botellas medicinales.

VINO MOSCATEL CABALLO BLANCO. Este sera descrito a continuacion.

2.2. EL PRODUCTO

El vino moscatel es un vino de uva madura dulce, conocido por ser tomado con
postres. Se produce principaimente en Espana, Chile, Portugal, Australia e Italia. En
nuestro pais contamos con el vino moscatel Caballo Blanco como principal producto de
este tipo. Existe en el mercado dominicano desde la década del 1930 como parte de
la tradicion navidena. Dentro de las bondades del vino moscatel ademas de ser
consumido a temperatura ambiente o ligeramente frio, esta en las preparaciones de

exquisitos dulces.

De color cedro oscuro, olor a uvas pasas, sabor dulce, refrescante al paladar, aperitivo
y estimulante. Es un producto Unico en el pais, obtenido de la fermentacion de uvas
pasas de las variedades moscatel y sultanina. Esta constituido en una mezcla de

levadura, agua, azdcar, pasas y con un grado alcoholico de un 8%.

2.3. PERFIL PSICOGRAFICO DEL BLANCO DE PUBLICO ACTUAL

Actualmente en la Republica Dominicana hay una gran acogida del mercado de vinos
en los cuales se incluyen los vinos tintos; asi como vinos dulces, blancos, rosados;

oporto, jerez y demas tipos. La mayor parte de la poblacion dominicana mayor de 18
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anos consume principalmente ron y cerveza, por 10 que quienes verdaderamente

conocen de vinos son personas de cierto status social.

En el caso del vino moscatel Caballo Blanco, como se explica anteriormente, es un
producto que cuenta con una existencia en el mercado dominicano de mas de 70
anos, por tanto, muchas generaciones conocen de su existencia. El publico actual que
consume la marca es mayormente individuos de clase C y D, aunque con la subida en
los precios de sus presentaciones, algunas de estas personas han dejado de

consumirlo.

Tanto hombres como mujeres de edades regularmente entre 35 y 70 anos son quienes
principalmente consumen la marca. Son personas tradicionales, quienes no se
aventuran mucho en probar las diferentes marcas del mercado en el consumo de
alcohol y son fieles, generalmente, a marcas tradicionales que son asequibles
economicamente. Muchas de estas personas viven en zonas populosas de la ciudad y
optan por comprar el vino en los colmados. Conocen el producto mayormente por
medio de la tradicion navidena en la que ven a sus familias ano tras ano consumir el
producto. Al ser personas tradicionales, no son muy dados a seguir tendencias, y estan
en contacto con los periodicos, la radio y la television local para informarse de los
acontecimientos que suceden dia a dia y para recibir publicidad. Tienden también a

consumir alimentos que cuentan con alguna oferta o descuento.

2.4. ZONAS DE DISTRIBUCION

El vino moscatel Caballo Blanco es distribuido actualmente en colmados vy
supermercados del Distrito Nacional con presencia en la mayoria de los supermercados
que abarcan las clases sociales A, B y C. El ndmero de unidades depende
grandemente por la zona geografica en la que se encuentre el supermercado. El
producto tiene mayor volumen en supermercados de Santo Domingo Oeste y Santo
Domingo Este, en donde se encuentran ubicados geograficamente el mayor numero de
consumidores de la marca. Por el contrario, el producto se distribuye en menor cantidad

en supermercados ubicados en las zonas geograficas de clase A del distrito. Por
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ejemplo, en los supermercados Nacional de la avenida Abraham Lincoln y el Bravo de la

avenida Nunez de Caceres solo se encuentran de 2 a 4 unidades del producto.

La presencia en los supermercados dirigido a todas las clases como Supermercados
La Sirena, Jumbo y Carrefour es bastante notoria. En supermercados dirigidos
mayormente a clases B y C como es el caso de Hipermercados Olé vy Plaza Lama el

precio oscila entre $174 v $ 178 pesos con una cantidad de 15 unidades.

En los colmados el flujo del producto es mas rapido debido a que, el publico objetivo
prefiere ir a un colmado cerca de su casa a comprar el producto en lugar de ir al
supermercado. Los encargados de colmados por lo general compran la cantidad a los
proveedores de acuerdo al fluo mensual que tiene el producto. Algunos duefos de

colmados dicen sobre el producto que:  camina bien”, “tiene buena venita” o "es el vino

ael pueblo”,

También, el vino cuenta con distribucion semanal hacia las provincias de Santiago,
Valverde y San Pedro de Macoris para ser distribuidas al Cibao y a la region Este,
respectivamente. En los pueblos, el producto cuenta con gran acogida por parte de la

poblacion, en especial en personas de 40 anos en adelante.
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SITUACION ACTUAL DE POSICIONAMIENTO

3.1. POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO

| vino moscatel Caballo Blanco esta actualmente posicionado como el lider en

. Ventas de vinos que se producen en Repulblica Dominicana, en particular, entre

los vinos moscatel. Este producto es mayormente conocido por la tradicion de la
temporada navidena, por lo tanto, cuenta con mayor venta durante los meses de

noviembre y diciembre.

Algunos encargados del area de vinos de diferentes supermercados de la ciudad
coinciden en gque fuera de la temporada navidena el producto no se vende o se vende
muy poco, y gue es mantenido en exhibicion para rellenar espacios en el area de
bebidas. De hecho, en supermercados como Jumbo v la Sirena, gue vende productos
a personas de clases sociales A, B y C afirman que durante los meses de enero a julio

la venta es de aproximadamente, 1 caja al mes.

Como se vio en el capitulo anterior, el producto es consumido mayormente por
personas de 35 anos en adelante y de clases C y D. Esto significa, que el gran nimero
de personas con poder adquisitivo gue consumen bebidas alcohdlicas optan por no

comprar este producto, sino consumir marcas internacionales reconocidas.

En los supermercados la presencia del vino puede variar dependiendo del
supermercado y la zona geografica donde se encuentre: en los supermercado Nacional
de la avenida Abraham Lincoln el producto (700 mL) tiene un precio de $178 pesos, en
el Bravo de la Nufiez de Céceres, $179 pesos; en Jumbo de Agora Mall y avenida
Luperdn es de $178 pesos; en Plaza Lama de la Winston Churchill, $174 pesos; en La
Cadena es de $209 pesos. En los supermercados de la zona oriental los precios

oscilan entre $179 y $190 pesos. En la zona sur, entre $169 y $184 pesos.
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El producto se vende individual aungue también existen supermercados como La Sirena
Luperon que vende el producto en cajas de 12 unidades de 700 mL. El precio es de
$180 pesos y $2,075 pesos la botella v la caja, respectivamente. La media es de 10

unidades por supermercado.

En los colmados, por lo general se venden las dos presentaciones del producto con
una media de: 350 mL a $80 pesos y 700 mL a $170 pesos.

Muchas personas, sin embargo, expresan su descontento con el actual precio del
producto, debido a que, por lo general siempre ha tenido un precio asequible para el
publico al que esta dirigido y ahora ha subido considerablemente de precio; muchas
personas han sentido la necesidad de cambiar de Caballo Blanco a la competencia,

gue cuenta con un precio mas barato.

3.2. PRESENCIA EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION

Durante algun tiempo, el vino moscatel Caballo Blanco contd con el siguiente eslogan:
“iqué bueno que vino!”. Sin embargo, en la actualidad, el vino moscatel Caballo Blanco
no cuenta con ningun tipo de publicidad. De hecho, no hay ninguna agencia que
maneje la cuenta de esta marca. El conocimiento del producto es meramente por la
temporada navidena y por la tradicion familiar de los abuelos, los tios, los padres, etc.

Algunas de estas personas, sin embargo, dicen recordar viejos jingles de la marca.

La empresa Dubar & compariia coloca el vino moscatel como un producto adicional en
su carta de productos, por o que —a diferencia del ron Columbus — no existe un
presupuesto formal asignado a publicidad, sino que, esta es difundida "de boca a
boca”. Segun la compania, el vino moscatel Caballo Blanco es un producto establecido
y lo suficientemente conocido entre los dominicanos; se vende solo y que 1o necesita
ae publiciaad”. Esto representa poco crecimiento para marca, puesto gue, aun siendo
lideres en el mercado de vinos locales, su posicionamiento como marca 'y su publicidad

“de boca a boca” es muy débil como para competir con marcas nacionales e
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internacionales que producen otras bebidas alcohdlicas y que sf tienen presencia en los

medios de comunicacion actualmente.

3.3. COMPETENCIA

Caballo Blanco es el lider en el mercado local de produccion de vinos y en particular, en
la produccion de vino moscatel. Existen varios vinos que resultan ser competencia de la

marca. Entre estos estan:
v Vino tinto La Fuerza, producido por la compania Vinicola del Norte, S.A.
v Vino tinto Campeodn, producido por la compania Isidro Bordas, S.A.

Aungue La Fuerza y Campedn no son vinos de tipo moscatel, son una fuerte
competencia de Caballo Blanco. La confusion viene a raiz de que en los
supermercados y colmados todos los vinos que se producen a nivel local se colocan
juntos. Ahora bien, los vinos tipo moscatel gue si son competencia de Caballo Blanco

son:
v Vino moscatel Gladiador

Es producido por la compania santiaguera Isidro Bordas, S.A., la cual produce ademas
el vino tinto Campeodn, las sangrias Gitano y Gitano 18. Contiene un 9% de alcohol y es
comercializado en 4 presentaciones: 350 mL, 700 mL, 1/2 galén de 1,840 mL y 1
galon de 3,620 mL.

Este vino surgio después de Caballo Blanco y es su competencia directa, de hecho la
imagen del vino es muy parecida a Caballo Blanco. Este vino es mas barato, el cual
tiene un precio promedio de $160 pesos en los supermercados (Nacional y Jumbo). Es

oriundo de Santiago y su mayor mercado esta en el Cibao.
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v Vino moscatel Reserva real

Producido por Pedro Justo Carrion & Compafia, CxA en San Pedro de Macoris. Se
encuentra solo en algunos supermercados, en presentacion de 350 mL con un 8% de

alcohol a $96 pesos, mucho mas barato que Caballo Blanco.

v Vino moscatel Bonora

Es producido por la compania Vinicola del Norte, S.A. No cuenta con mucha presencia

en los supermercados y colmados del Distrito Nacional.
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ASPECTOS METODOLOGICOS DE LA
INVESTIGACION

4.1. TIPO DE INVESTIGACION

|_ a investigacion esta enfocada de manera descriptiva. Este tipo de

investigacion revela los rasgos mas distintivos del fendmeno o situacion en
estudio. La finalidad de la investigacion es, en primer lugar: conocer la situacion
actual del vino moscatel Caballo Blanco, ademas de identificar diferentes cualidades
y costumbres que caracterizan a la poblacion dominicana en Santo Domingo que
consumen el producto. Esto proporcionara el enfoque que sera dado a la nueva

comunicacion visual descrita e ilustrada mas adelante.

En segundo lugar: equiparar las diferentes variables influyentes en el entorno socio-

cultural con los que se desenvuelve la marca.

Por medio de las técnicas utilizadas para la investigacion, sera realizado el analisis e
interpretacion de la recoleccion de los datos cuantitativos. Con esto, sera posible
hacer observaciones objetivas y puntuales.

Asl, se procedera con la parte visual de la comunicacion que debe ser modificada.

4.2. OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

A) Objetivo general
v" Proponer un cambio en la comunicacion visual del vino moscatel Caballo

Blanco.
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b) Objetivos especificos

v' Analizar las fallas que existen actualmente en la comunicacion visual del vino
moscatel caballo blanco para crear una nueva identidad visual de la marca.

v’ Explorar a que sector geogréfico y blanco de publico esta enfocado
actualmente el producto.

v' Sondear el posicionamiento como marca que posee el producto en el

mercado de vinos en Republica Dominicana.

4.3. METODOS

La investigacion utilizara como mayor soporte el metodo aeductvo con el cual se
describe la situacion actual del producto. Luego, con la obtencion de los resultados

de la investigacion se podra llevar a cabo el andlisis de la investigacion.

La obtencion de los resultados para la investigacion ha sido obtenida por medio de
las siguientes técnicas. encuestas, sonaeo y observacion no participante. Estos
métodos vy técnicas de investigacion permiten reunir 10s datos necesarios para
obtener una imagen mas clara de la situacion actual de Caballo Blanco vy asi plantear

una propuesta adecuada para la identidad visual de esta marca.

Durante diferentes etapas de la investigacion se utilizaran los metodos de observacion y
ae analisis para lograr resultados especificos:

a) Observacion: Por medio de la observacion del objeto en estudio vy sus variables
—utilizando datos cuantitativos y cualitativos— se puede determinar la conducta
en la aceptacion y la compra en los consumidores de bebidas alcohdlicas — en
especial, quiénes consumen vino— hacia el producto. Se da a conocer la
reaccion del blanco de publico hacia la presentacion del vino, identificando como
influye la etiqueta y el envase al momento de atraer la atencion de las personas
en la compra. Ademas, el método permite identificar el conocimiento que tiene el

blanco de publico acerca del producto por medio de la publicidad
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b) Andlisis: Luego de observar diferentes aspectos en la poblacion y el producto, ha
sido llevado el analisis de los resultados obtenidos por medio de los datos
cuantitativos. Ademas, la presencia del producto en los medios de
comunicacion es analizada desde su creacion hasta la fecha y asi determinar la
eficacia gue ha tenido en el mercado.

También, se ha investigado el poder de venta que tiene el producto en Santo
Domingo en funcion de los sectores demograficos, clases sociales vy lugares de

comercio en los que se vende.

4.4. POBLACION

Se le conoce como poblacion al nimero de personas a quienes ira dirigida la
investigacion. Segun el Censo Nacional de la Poblacion y Vivienda la cantidad de
personas a quienes ira dirigida la investigacion es de 965,040 habitantes residentes en

el Distrito Nacional, en la provincia de Santo Domingo.®

4.5. MUESTRA

La muestra se refiere a un subgrupo poblacional que servira de representantes de toda
la poblacion, quienes suministraran las respuestas necesarias para la investigacion
elaboradas en la encuesta. La muestra para esta encuesta seran hombres y mujeres

residentes en el Distrito Nacional en edades entre 18 a 60 afos.

4.5.1. Tamano de la muestra

Para obtener el tamano de la muestra se elabora la siguiente formula:

n=2, (P) (Q (N)
Ne, (Zz) (P) (Q)
N=

® Fuente: IX Censo nacional de poblacién y vivienda 2010 http://censo02010.one.gob.do/
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z= nivel de confianza 1.96

P= probabilidad 0.50

Q= probabiidad de que no | -0.50

suceda

e= nivel de estima 0.50

N= poblacion 965,040
n= ?

n=(1.96)2 (0.50) (0.50) (965,040)

(965,040) (0.50)2 (1.96)2 (0.50) (0.50)

n=384.12

En base a este resultado, el tarmaro ae la muestra de la investigacion sera de 354
Dersonas.
4.5.2. Tipo de muestreo
Para esta investigacion ha sido utilizado el muestreo aleatorio simple, en el que las

personas seran elegidas al azar para realizar la encuesta. Esto sera a hombres vy

mujeres de 18 a 60 anos gue residen en diversos sectores del Distrito Nacional.

De esta forma no existe algun tipo de alteracion en los resultados escogiendo

solamente un grupo reducido de personas.
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4.6. TECNICAS E INSTRUMENTOS

La obtencion de los resultados para la investigacion ha sido obtenida por medio de las
siguientes técnicas:

A) Encuestas: La investigacion sera soportada por encuestas de preguntas
cerradas las cuales seran realizadas a diferentes segmentos de la poblacion con
el fin de cuantificar el conocimiento, conducta de aceptacion y compra, entre
otros aspectos. Esto permitira saber qué acciones se deben tomar para realizar
los cambios de la comunicacion visual del producto.

B) Observacion no participante: por medio de esta técnica, se recogera informacion
sobre el producto que permitira saber la preferencia del segmento participativo
sobre el producto y qué fuerza tiene frente a la competencia. Ademas, servira
Ccomo soporte para conocer la influencia que tiene la presencia actual de la
etigueta y el envase al momento de la eleccion del producto.

C) Sondeo de opinion: Esta técnica sera utilizada luego de obtener los resultados
de las encuestas. Por medio de sondear la opinidn gue tienen los consumidores
dominicanos sobre Caballo Blanco, la realizacion del manual de identidad visual
sera mejor dirigido en términos de saber qué le puede favorecer a la marca en su

modificacion y que el consumidor otorgue una respuesta positiva ante el cambio.
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PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS
5.1. PRESENTACION DE LOS RESULTADOS DE LA ENCUESTA

a encuesta llevada a cabo contd con 19 preguntas con la cuales, los
I_ resultados seran desglosados a continuacion. Esto permite que la

investigacion se apoye de datos cuantificados.

La encuesta se llevo a cabo en el Distrito Nacional v fue respondida por hombres y

mujeres de clase A, B, Cy D de 18 anos en adelante.

TABLA No. 1 EDAD

EDAD FRECUENCIA % |
18-25 208 54

26-35 132 34

35-50 28 7

+50 16 4

Total General 384 100%

Fuente: Encuesta para el estudio del producto/ marca vino moscatel Caballo Blanco

GRAFICO No. 1

Edad

4%

m18-25
= 26-35
= 35-50
50 en adelante

Fuente: Tabla No. 1
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El rango de edad que se tomo en cuenta fueron adultos de 18 anos en adelante, en el
cual 208 personas de los 384 encuestados poseen edades entre 18 a 25 anos de
edad, representando un 55%. Luego le siguen adultos de 26 a 35 afnos con unos 34%;

adultos de 35 a 50 anos con un 7% vy adultos de 50 anos en adelante con un 4%,

respectivamente.,
TABLA No. 2 SEXO
SEXO FRECUENCIA %
Femenino 160 42%
Masculino 224 58%
Total general 384 100%

Fuente: Encuesta para el estudio del producto/ marca vino moscatel Caballo Blanco

GRAFICO No. 2

Sexo
250

224

200

150 -

100

50 -

Femenino Masculino

Fuente: Tabla No.2

De las 384 personas encuestadas, 224 son personas del sexo masculino,
representando  una gran mayoria, con un 58%. En menor escala se encuentra el sexo

femenino con un 42% correspondiente a 160 personas.
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TABLA No. 3 ESTADO CIVIL

ESTADO CIVIL FRECUENCIA %
Casado(a) 84 22%
Divorciado(a) 16 4%
Otro 24 6%
Soltero(a) 260 68%
Total general 384 100%

Fuente: Encuesta para el estudio del producto/ marca vino moscatel Caballo Blanco

GRAFICO No. 3

Estado civil

m Casado(a)
A = Divorciado(a)

= Otro
m Soltero(a)

Fuente: Tabla No.3

Tomando como referencia el estado civil de los 384 encuestados, 260 son personas
solteras, representando la gran mayoria con un 68%. En menor ndmero le siguen
personas casadas con un 22%. Como minoria estan las personas divorciadas y en

uniones de otro tipo con un 4% y un 6%, respectivamente.
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TABLA No. 4 ;,CONSUME BEBIDAS ALCOHOLICAS?

¢, CONSUME FRECUENCIA

BEBIDAS

ALCOHOLICAS?

No 36 9%
Si 348 91%
Total general 384 100%

Fuente: Encuesta para el estudio del producto/ marca vino moscatel Caballo Blanco

GRAFICO No. 4

400
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200
160
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Fuente: Tabla No.4

De acuerdo a la respuesta de los 384 encuestados, el 91% dice que si consume

bebidas alcohdlicas. Sin embargo, el 9% restante dice que no consume alcohal.
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TABLA No. 5 ; CONSUME VINO?

¢, CONSUME VINO? FRECUENCIA %
No 28 7%
Si 356 93%
Total general 384 100%

Fuente: Encuesta para el estudio del producto/ marca vino moscatel Caballo Blanco

GRAFICO No. 5

s consume vino?

400
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200
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50
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Fuente: Tabla No.5

Dentro de la preferencia por el vino, el 93% de 1os encuestados dice que si consumen
vino. Esto corresponde a 356 de 384 personas. La minoria es bastante notoria, con un

7% de los encuestados, quienes Nno consumen vino.
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TABLA No. 6 ,CON QUE FRECUECIA CONSUME VINO?

¢CON QUE FRECUENCIA ~ FRECUENCIA

CONSUME VINO?

Una o0 mas veces por 229 60%
semana

Una o mas veces por mes 76 20%
Solo los fines de semana 29 5%
Ocasionalmente 31 8%
Nunca 28 7%
Total general 384 100%

Fuente: Encuesta para el estudio del producto/ marca vino moscatel Caballo Blanco

GRAFICO No. 6

s, Con qué frecuencia consume vino?

m Solo los fines de semana
= Jna 0 mas veces por
mes
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\ //
= Una o mas veces por
semana

Fuente: Tabla No.6

De los 384 encuestados, los resultados arrojan que 229 personas prefieren consumir
VINO Una O Mas veces por semana, correspondiendo a un 60%, que es una gran

mayoria. Otros prefieren consumir con menor frecuencia, es decir, una 0 Mas veces
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durante el mes. Estas personas corresponden a un 20%. El 20% restante corresponde
a personas gue toman ocasionalmente (7%), personas gue solo consumen vino los

fines de semana (5%) y personas gque No consumen vino en o absoluto (7%).

TABLA NO. 7 ¢ DONDE TOMA VINO?

@DONDE TOMA VINO? FRECUENCIA %
En bares 8 2%
En cenas 40 10%
En las discotecas 4 1%
En reuniones con amigos y/o 300 78%
familiares

Solo 4 1%
NO consumo 28 7%
Total general 384 100%

Fuente: Encuesta para el estudio del producto/ marca vino moscatel Caballo Blanco

GRAFICO No. 7

¢ Donde toma vino?

No consumo En bares

discotecas
1% " 1%

Fuente: Tabla No.7
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En las reuniones con amigos y/o familiares representa el lugar donde el mayor nimero

de personas prefieren consumir vino. Estos son 300 personas correspondientes a un

78%. Las 84 personas restantes corresponden a un 22%, quienes prefieren consumir

vino en cenas (11%), o no lo consumen en lo absoluto (7%). Un 2% corresponde a

personas que prefieren beber solas o que prefieren consumir en las discotecas.

TABLA No. 8 ;AL MOMENTO DE COMPRAR VINO, QUE TOMA EN

CONSIDERACION?

(AL MOMENTO DE COMPRAR  FRECUENCIA
VINO, QUE TOMA EN

CONSIDERACION?

El lugar donde se compra 0 0%
El precio 80 21%
El sabor vy la calidad 228 59%
LLa imagen del producto 16 4%
La marca 44 11%
Otro 16 4%
Total general 384 100%

Fuente: Encuesta para el estudio del producto/ marca vino moscatel Caballo Blanco
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GRAFICO No. 8
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De los 384 encuestados, 228 dieron que el sabor vy la calidad es lo que toman en
consideracion al momento de comprar un vino. Esto corresponde a un 59%. En
consideracion le sigue el precio del vino con un 21%, la marca del vino con un 12% vy
en mismo numero esta la imagen del producto y otros factores, con un 4% cada uno.

Ninguno de los encuestados toma en consideracion el lugar donde hace la compra del

vino.

Fuente: Tabla No.8

TABLA No. 9  CONOCE USTED EL VINO MOSCATEL?

¢, CONOCE USTED EL VINO FRECUENCIA

MOSCATEL?

No 120 31%
Si 2064 69%
Total general 384 100%

Fuente: Encuesta para el estudio del producto/ marca vino moscatel Caballo Blanco
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GRAFICO No. 9

300
250
200
150 120
100

50

No

264

= ; Conoce usted el
vino moscatel?

Fuente: Tabla No.9

La mayoria de las personas correspondiente al 69% de los encuestados dicen que si

conocen el vino moscatel. El 31% restante dicen que no lo conocen.

TABLA No. 10 ¢ CONOCE EL VINO MOSCATEL CABALLO BLANCO?

¢ CONOCE EL VINO FRECUENCIA

MOSCATEL CABALLO

BLANCO?

No 68 18%
Si 316 82%
Total general 384 100%

Fuente: Encuesta para el estudio del producto/ marca vino moscatel Caballo Blanco
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GRAFICO No. 10
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Fuente: Tabla No.10

Cuando se les pregunto a los encuestados si conocian el vino moscatel Caballo Blanco,
316 personas o el 82% dijeron que si. Sin embargo, 68 personas dieron gue no. Esto
corresponde a un 18%.

TABLA No. 11 ,SABE DE QUE SE PREPARA?

¢ SABE DE QUE SE FRECUENCIA %
PREPARA?
No 272 71%
Si 112 29%
Total general 384 100%

Fuente: Encuesta para el estudio del producto/ marca vino moscatel Caballo Blanco
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GRAFICO No. 11
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Fuente: Tabla No.11

Solo 112 personas de las 384 que fueron encuestadas dijeron saber de qué se prepara
el vino moscatel. Este nimero representa un 28%. El 71% de los encuestados no

saben de qué se prepara.

TABLA No. 12 ¢DE DONDE O COMO LO CONOCE?

¢ DE DONDE O COMO LO FRECUENCIA

CONOCE?

En los medios de 7 2%
comunicacion

Lo he visto en supermercados 92 24%
y colmados

Por la temporada navidena 197 51%
Tradicion familiar 88 23%
Total general 384 100%

Fuente: Encuesta para el estudio del producto/ marca vino moscatel Caballo Blanco
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GRAFICO No. 12
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Fuente: Tabla No.12

Mas de la mitad de los encuestados conocen el vino moscatel Caballo Blanco por la
temporada navidena. Este numero corresponde a 197 personas para un 51%. El 49%
restante se divide en: conocerlo porque 1o ha visto en los supermercados y colmados
(24%), por la tradicion familiar (23%) y minimamente porgue lo ha visto en los medios de

comunicacion (2%).
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TABLA No. 13 ¢RECUEDA ALGUN ANUNCIO EN TELEVISION, RADIO O PRENSA
ESCRITA DE CABALLO BLANCO?

. RECUERDA ALGUN FRECUENCIA

ANUNCIO EN

TELEVISION, RADIO O

PRENSA ESCRITA DE

CABALLO BLANCO?

No 358 93%
Si 26 7%
Total general 384 100%

Fuente: Encuesta para el estudio del producto/ marca vino moscatel Caballo Blanco

GRAFICO No. 13
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Fuente: Tabla No.13

Solo 26 personas de las 384 que fueron encuestadas —correspondientes a un 7% —
dicen que recuerdan algun anuncio de Caballo Blanco en television, radio o prensa

escrita. El 93% restante dice que no recuerda ninguno.
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TABLA No. 14 (QUE ES LO MAS IMPORTANTE PARA UNA MARCA?

., QUE ES MAS FRECUENCIA

IMPORTANTE PARA UNA

MARCA?

El precio 40 10%
La calidad 210 55%
La imagen del producto 95 25%
La presencia en el mercado 39 10%
Total general 384 100%

Fuente: Encuesta para el estudio del producto/ marca vino moscatel Caballo Blanco

GRAFICO No. 14

¢ QuUé es mas importante para una
marca?
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Fuente: Tabla No.14

Al preguntarles a los 384 encuestados qué es o mas importante para una marca, 210
personas correspondientes a un 55% dicen que es la calidad. En menor nimero le
sigue la imagen del producto con un 25%. Igualitariamente el 10% dijo que la presencia

en el mercado y el precio es 1o mas importante.
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TABLA No. 15 ¢QUE TANTO AFECTA LA PRESENTACION DE UN PRODUCTO EN LA
DESICION DE COMPRA?

¢QUE TANTO AFECTA LA FRECUENCIA %
PRESENTACION DE UN

PRODUCTO EN LA DECISION DE

COMPRA?

Mucho 316 82%
No afecta la decision de compra 20 5%

Poco 48 13%
Total general 384 100%

Fuente: Encuesta para el estudio del producto/ marca vino moscatel Caballo Blanco

GRAFICO No. 15
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Fuente: Tabla No.15

Segun el 82% de los encuestados correspondientes a 316 personas, la presentacion
de un producto afecta mucho la decision de compra. Sin embargo, el 13% dice que la
presentacion afecta poco la decision de compra, y un 5% dice que la presentacion no
la afecta.
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TABLA NO. 16 ¢(CREE QUE EL LOGO, LA ETIQUETA'Y EL ENVASE COMUNICAN
CORRECTAMENTE LA IMAGEN DE LA MARCA?

¢ CREE QUE EL LOGO, LA ETIQUETA'Y FRECUENCIA %

EL ENVASE COMUNICAN

CORRECTAMENTE LA IMAGEN DE LA

MARCA?

Si 184 48%
Total general 384 100%

Fuente: Encuesta para el estudio del producto/ marca vino moscatel Caballo Blanco

GRAFICO No. 16

250
200
200 184
m ; Cree que el logo, la
150 etiquetay el envase
comunican correctamente
laimagen de la marca?
100
50
0
No

Fuente: Tabla No.16

De acuerdo a 52% de los encuestados, el logo, la etiqueta y el envase del vino
moscatel Caballo Blanco no comunican correctamente la imagen de la marca. Por el

contrario, el 48% dice que si comunican correctamente.
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TABLA No. 17 ¢ CONSIDERA QUE ESTE PRODUCTO TIENE LA IMAGEN APROPIADA
PARA SU UTILIDAD?

¢ CONSIDERA QUE ESTE PRODUCTO  FRECUENCIA %
TIENE LA IMAGEN APROPIADA PARA

SU UTILIDAD?

No 240 63%
St 144 38%
Total general 384 100%

Fuente: Encuesta para el estudio del producto/ marca vino moscatel Caballo Blanco

GRAFICO No. 17
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Fuente: Tabla No.17

Segun el 63% de los encuestados, —correspondiente a 240 personas— el producto no
contiene una imagen apropiada para su utilidad. Sin embargo, el 38% restante dice que

sl cuenta con una imagen apropiada.
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5.1.1. ANALISIS GENERAL DE LOS RESULTADOS

Dentro de las 384 personas encuestadas, las edades de mayor frecuencia
corresponden a personas entre 18 y 25 anos, solteras y siendo hombres en su

mayoria.

En general, estas personas consumen alcohol. Dentro de este rango de personas la
mayoria (no todos) consume vino. Ademas, el sitio donde 1o prefieren consumir es en
las reuniones con los familiares y con los amigos y por o general beben
constantemente, una 0 mas veces a la semana. Estas personas, definitvamente,
consideran que el vino es una bebida que debe ser consumida para compartir,
Asimismo, el sabor es considerado como el factor que mas se toma en consideracion al

momento de comprar el producto.

En cuanto al conocimiento del vino moscatel existe una gran incongruencia, puesto que
muchos dicen que no conocen este tipo de vino, tampoco saben de qué se prepara;

sin embargo, dicen conocen la marca Caballo Blanco.

Los encuestados dicen conocer el vino moscatel Caballo Blanco mayormente por la
temporada navidena y en ndmero casi nulo, por 10s medios de comunicacion. Esto
ademas demuestra que la gran mayoria de los encuestados no ha tenido contacto con

el producto en ningdn medio de comunicacion.,

Esto hace que el producto se mantenga deébil frente a otras marcas de consumo
nacional que si cuenta con la presencia en los medios y por ende, con mayor

conocimiento por parte de todas las clases sociales.

En lo concemiente a la marca, 1os encuestados posicionaron la calidad y el sabor como
mayor factor de importancia para esta. También consideraron que la imagen del

producto es importante.

De forma unanime, los encuestados sefialaron que la presentacion del producto  afecta
la decision de compra de este. Ademas de esto, los encuestados coincidieron en que

el vino moscatel Caballo Blanco cuenta con una etiqueta, un envase y un logo que no
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comunican correctamente qué se vende y gue no tiene una imagen apropiada para el

tipo de producto que es.

Para finalizar, la mayoria de los encuestados no conoce otro vino moscatel en el
mercado. Solo unos cuantos dijeron algunos nombres que en su mayoria estaban
errados. Algunos sefnalaron el vino moscatel Gladiador, y otros mencionaron algunos
vinos tintos nacionales como El Ledtn y La Fuerza. Asimismo, se les pidid que sugirieran
qué le modificarian a la imagen del producto en caso de que lo necesite y entre las

sugerencias estuvieron:

Presentacion mas moderna y mas acorde con los tiempos actuales.
Cambiar la botella porgue parece trementina u otro producto.
Cambiar la botella porque parece de ron.

Cambiar el estilo de la botella porque se ve muy anticuada.

N NN

Cambiar la presentacion vy el color.

5.2. PRESENTACION DE LOS RESULTADOS DEL SONDEO DE
OPINION

Tomando en consideracion 10s resultados arrojados en la encuesta realizada, se elabord
una propuesta de diseno que se mostro a un grupo de 24 personas de diferentes

edades y género, quienes no tenian conocimiento alguno sobre la encuesta realizada.

El sondeo de opinion  se llevo a cabo el dia 30 de julio de 2014 en el sector Ciudad
Nueva del Distrito Nacional. Se eligid este sector porque el promedio de los residentes
son de clase By C, viven en zonas donde hay gran consumo de bebidas alcohdlicas y
hay tanto personas jovenes como personas mayores gue ya estan relacionados con la

marca.

El propdsito de este sondeo fue comparar el nivel de aceptacion y las opiniones que
tiene el publico consumidor de la marca acerca del cambio realizado a la presentacion

del vino moscatel Caballo Blanco.
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Se tomo como punto de partida la pregunta No. 19 de la encuesta ‘,Existe algun
elermento de la botella o la presentacion que cambiaria?” para escuchar las opiniones de

las personas acerca de la marca.

Tabla No. 1 ¢EXISTE ALGUN ELEMENTO DE LA BOTELLA O LA PRESENTACION QUE
CAMBIARIA?

¢ Existe algin elemento de Frecuencia

la botella o la presentacion
que cambiaria”?

Si 22 92%
No 2 8%
Total General 24 100%

Fuente: Encuesta para el estudio del producto/ marca vino moscatel Caballo Blanco

Grafico No. 1
¢ Existe algun elemento de la botella o la
presentacion que cambiaria?

25
20

15

10

5

0 7

Si No

Fuente: Tabla No. 1

Segun el 92% de los encuestados, si hay uno 0 mas elementos que deben ser
cambiados en la presentacion. El 8%, sin embargo dijo que no.
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5.2.1. ANALISIS GENERAL DEL SONDEO DE OPINION

En base a esta pregunta, se pudo conocer la opinion que las personas tienen sobre la
presentacion del vino moscatel Caballo Blanco. Entre las respuestas que dieron estan:

“Ese vino lo tomo desde chiguitico”

“Caballo Blanco! Eso no €’ de ahora”

e “Taobsoleto”

"Caballo Blanco, eso es lo que se toma en Navidad. Hay que renovarlo para
tiempos mas modemos”

Con gran unanimidad, gran parte de los residentes que fueron encuestados
coincidieron con la dltima opinion. Estas personas si consumen la marca pero creen
que va es tiempo de renovarse y adecuarse a tiempos mas modermnos. También
coincidieron en gue se debe modificar la botella.

A continuacion, se les mostro la nueva presentacion propuesta en este trabajo. La
primera impresion de muchos fue sonreir, dando muestra de que les gusto el resultado.
Inclusive, 3 de las 24 personas ofrecieron comprar la nueva presentacion aun si el
precio de esta estuviera mas elevado, ademas estimaron que el producto tendria un
precio de alrededor $240 pesos. Asimismo, dijeron que el producto se vela elegante y
gue la botella se veia como la de los vinos chilenos o esparioles.

Anadieron también que Caballo Blanco debe someterse a una renovacion como 1o han
hecho marcas nacionales de bebidas alcohdlicas con sus productos porgue permite
gue un publico mas amplio conozca acerca de la marca.

Todos coincidieron en que es un producto que se bebe en Navidad sin importar la clase
social de donde se venga y que fuera de la época no tiene mucha venta.

No obstante, las 2 personas que dijeron gue el producto no necesitaba ser modificado
sostuvieron que le gusta “lo clasico”, que su botella se ve bien y que la tapa es facil de
abrir,

En conclusion, las personas que participaron del sondeo mostraron una opinion
favorable a la nueva presentacion del vino moscatel Caballo Blanco y coinciden en que
el producto debe de adecuarse al mercado actual con una imagen fresca y mas
moderna.
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ELEMENTOS VISUALES DEL PRODUCTO

6.1. ELEMENTOS VISUALES DE LA ETIQUETA

6.1.1. ISOTOPO

.. PRSTSSREeSE-,

ol

| caballo representa el nombre de la marca. Esta

— SObrepuesto en un fondo de color negro para resaltar el

color del caballo.

La letra B debajo del caballo representa a la empresa Barceld
(empresa madre de Dubar & compariia).

2

Q‘.

6.1.2. LOGOTIPO

El logotipo tiene un color rojo PANTONE 1795C. La familia tipografica es Edwardian
Script [TC.

Caballe PBlaneo
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6.1.3. FAMILIAS TIPOGRAFICAS DEL LOGO E INFORMACION DE LA
ETIQUETA

Las familias tipogréficas utilizadas en la etiqueta son: Edwardian Script [TC (modificada)
para el logotipo como tipografia principal.

La familia tipografica utilizada para la informacion de la etiqueta es la Abadi MT
condensed Light.

C@,ﬂmﬂdﬁk&m ﬁ@m e
o OB} o O e T Gy ST, Jf T s N O G By O 6 T U O
W 552 Yp G
0123456759

%aéaaméiw@ (ﬁ (2t e
e B G T B Gy M o o Kk Tt N0 G Ty R e
U H= Wi R Yy 2
0723456789

Abadi MT condensed Light
Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn Na Oo Pp Qq Rr Ss
Tt UuVvWw Xx Yy Zz
0123456789
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6.1.4. COLORES

e Primarios e Secundarios
-Rojo PANTONE 1795 ¢ -Blanco PANTONE 7541 ¢
-Amarillo PANTONE 7404 ¢ -Dorado PANTONE 1255 ¢

-Negro PANTONE Black 7 ¢

Pantone 7404C Pantone 1795C Pantone 7C Pantone 7541C Pantone 1255C
HFFEADO #CE1921 #2D2E31 HFFFFFF #B87F29

6.1.5. LA ETIQUETA Y EL CUELLO

La etiqueta tiene un tamano de 10.3 x 11.9 cm. También tiene un cuello que contiene el

nombre y el isotopo de la marca. Este tiene un tamano de 6.5 cm x 2.9 cm.

FABRICACION { é‘.ﬂ, ESPECIAL
8 ﬂ'.'y

Voo Mascatt!

H DEPASAS
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6.2. ENVASE

El envase es de color transparente, hecho de vidrio y tiene una tapa
amarilla.

Tiene un tamano de 28.7 x 7.2 cm.
Existen dos presentaciones:

e 350 mL
e 700 mL

6.3. PROPUESTAS PRELIMINARES

Isotipo

-rojo pantone 1797 ¢
-blanco 0000

ééaZZa Logotipo
%ZWa. Fuente: Jane Austen

2 Sl ‘ Subtitulo
C/) VINO mOScaT@\ Fuente: Helvética 25
//.)Zamw rojo pantone 1797 ¢

. pantone 1797 ¢ blanco 0000
. oantone 426 ¢ pantone 156 ¢
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(&)

(abatse
oo

roscatel
90 pEsas

aballe
e

Fuente Jane Austen

(abatlo. Polarco

Subtitulo Helvética 25

pantone 7404 ¢ pantone 1795 ¢ pantone n/a
C2Y99 R252 C11Y9 R2i1 55

coyYo R
M17k0 G208 MSek2 G34 MOkO @G
B8 B 42 B 255

Caballo | | Caballo | | Coballo
3 731(1::(-07 i 731nnvq DBl 200

Moscatel

Moscate] Moscatel
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6.4. RACIONAL CREATIVO DEL MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL
DE MARCA

El vino moscatel Caballo Blanco tiene alrededor de 70 anos en el mercado y por lo tanto
ya es un producto que se encuentra en la mente de los dominicanos, en especial
durante la temporada navidena. No obstante, vy luego de realizar el estudio sobre la
marca, se llegd a la conclusion de que a la marca se le necesita hacer una renovacion
en su presentacion.

Dentro del mercado de los vinos nacionales e internacionales, la imagen de la mayoria
de estos se ve mas cuidada y modema. Inclusive, la competencia directa de Caballo
Blanco - Vino moscatel Gladiador — hizo una renovacion en su presentacion muy
parecida una con la otra.

Estudiando el blanco de publico al que se dirige el producto, el tiempo que vigencia que
tiene en el mercado vy los resultados arrojados en la encuesta, se elabord una
presentacion que mantuviera la esencia de la marca.

El uso de los colores fueron rojo, amarillo, blanco y negro manteniendo la misma paleta
cromatica que tenia la marca anteriormente. Estos son: PANTONE 7404 ¢ para el
amarillo, PANTONE 1795¢ para el rojo y PANTONE Black 7 ¢ para el negro. Como
colores secundarios se eligieron el dorado y el blanco. De esta manera los
consumidores de la marca notaran el cambio en la presentacion aun reconociendo la
marca.

En cuanto a la botella se escogid una presentacion con una presencia mas adecuada
para el tipo de producto que se esta vendiendo, debido a que la anterior, y segun las
respuestas dadas por 1os encuestados, parecia otro tipo de botella que no era vino.

Asimismo, se tomo en consideracion el hecho de gue la mayoria de los encuestados
conocen el producto por medio de la tradicion navidena. Con esto, se elabord una
presentacion especial para la temporada. De esta manera, los consumidores podran
disfrutar del producto en cada ocasion, sin importar si es Navidad o no.

En cuanto a los materiales POP, se eligieron gorras, poloshirts, memorias usb, lapiceros
y un stand promocional. Ademas se elaboraron artes para prensa e intermnet.
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NUEVO MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL DE
MARCA

7.1 LA MARCA

| &
FABRICACION @ ESPECIAL

FABRICA DE VINOS No 2 BARCELO & Co,C POR A.

VINO MOSCATEL DE PASAS

WING MOGCATEL DE PASAS

‘ Coballs

FABRICADO EN LA REPUBLICA DOMINICANA
CERTF. INDUSTRIAL No. 7832
EL EXCESD DE CONSUMO DE ALCOHOL PERJUDICA LA SALUD (LEY 42-01)

700 ML 8% Alc./VOL

I: Vino Moscatel :I

Vino Moscatel
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7.1.1 TIPOGRAFIAS

La fuente tipogréfica utilizada en el logotipo es la Retchtman Plain. La fuente utilizada en

la informacion del producto es la Impact y la Abadi MT condensed Light.

la 136 Co Dt EFF Gy b Ti Fj Kk L2 Wew Hon Oo P Qg Re - Tt WUia Vs
W Xe Uy E-
234567589

Impact
Aa Bb Cc Dd Ee Fi Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn 0o Pp Qg Rr Ss Tt UuW
Ww K Yy 2z
0123456789

Abadi MT condensed Light
Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh i Jj Kk Ll Mm Nn N Oo Pp Qq Rr Ss
Tt Uu W Ww Xx Yy Zz
0123456789
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7.1.2 APLICACION DE LA MARCA

7.1.2.1. PROPORCIONES DEL LOGO

9.54

Caballo -
“Blanco ||

3.67 46
0.45 0.17 0.45

0.45

4.67

045

|sotopo

4.67

3.67

Caballo
W%WMD.

Logotipo

0
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7.1.2.2 USO Y REPRESENTACION DEL LOGO

v SOBRE FONDO POSITIVO Y NEGATIVO

Caballo
“Blanco

Caballo
“Blanco
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v USO Y APLICACION CORRECTA SOBRE COLORES




v USO Y APLICACION INCORRECTA SOBRE FONDOS
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v USO DEL LOGO SOBRE FONDO DE GRISES

{ ' llli’ [ 'I. III I-I I 'II

20% Megro
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7.1.2.3 PALETA CROMATICA

Pantone 7404C
HFFEADD

Pantone 1795C
#CE1921

Pantone 7C
#2D2E31

Pantone 7541C
#FFFFFF

Pantone 1255C
#B87F29

R-255 C4%
G234 M:1%
B- 0 ¥-90 %
K: 0%
B-206 C:12%
G:25 M58 %
B33 Y.92%
K: 3%
R-45 C: 73%
G468 M:oB3 %
B-49 ¥:55%
K: 67 %%
R:255% (- 0%
G255 Mo%

B:255 ¥ D%

K: 0%

R:1gq4 C:23%
G:127 M:48%

B: 41

¥: 91 %
K:13 %
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7.2. MUESTRAS DE APLICACION

MATERIAL POP

Polos y T-shirts

Caballo
)jl anco

) ,
\
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Gorras
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Memorias USB

Banderin
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Dulcera para Navidad

Etiqueta para la temporada Navidena

=
£ 1
FABRICACION k@; ESPECIAL
FABRICA DE VINOS No 2 %« BARCELO & Co,C POR A.

|

VINO MOSCATEL _DE"PASAS

-

~,

i AB %[amco
FABRICADO EN LA REPUBLICA DOMINICANA
CERTF. INDUSTRIAL No. 7832

EL EXCESO DE CONSUMO DE ALCOHOL PERJUDICA LA SALUD (LEY 42-01)

700 ML 8% Alc./VOL

[ Vino Moscatel j
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Presentaciones de botellas

NAVIDAD ORIGINAL

Packaging de 24 botellas(2 5/s x 2 3/s x 9°/s)
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Ejemplo de arte para prensa

by R M o0 N T M i S

Comparte ¢gon los tuyos el \
ejor sabor g@estatemporada.

Ceballo
‘%

“rmeceladaas ael

FOTOPERIODISMO"

7K1 Edran R i !
- ;-u..c- e mawe — ..

Wit v ver swber s resiied

- —— -
R e
e e e e
B el L
I

o — Y g . -
e e B O R T i B et
SO e S W e e ORI B B e A e S
Do M e | e SO0 S A P o B e B W
.- O R - Rt b — - ......-.n-..
e i — i S b - . -
cde ke 2 lamme g SAmt e Lt el ke @0 " eninde auee
Bon g o O St s & gt = . he waben v beps  seds —peaba

Pagina | 90



7.3 MATERIAL ONLINE

< X i [J remolachanet

1 remolacha.net

PAGINA FEA, PERO INFORMATIVA

2 £ biog dominicano mas Vistaco del mundo’

Con 13 afios y con sus 7 pies 4 pulgadas, es
mas alto que todos en la NBA . |

Posted on agosto 1. 2014 by Cristian Carlo

Comparte coplos tuyes el |

Read more » Pjer sabor d atemporada.

Publicado en Deportes

71 3g0sto 1. 2014 by Criskan Carlo

Read more »

Publicado en Famoses

Esperando a platform twitter.com. o
0726 pm.
OLXENM

X #f [ www.diariolibre.com
Viernes, 01 de Agosto 2014. Actuslizado » las 07:11 291, EOICIONSS ANTERICRES  EDICION IMPRESA  CLAsIFICADOS 35 »

a DiarioLibre.com

DEPOATES oFNON 08 LECTURAS  ACTUALIDAD

TEMAS » Temporada Cidomca Dominicanos en NY Conficto tsrael-Palestna

= EM | POR FEDERICO MENDEZ

Corte anula descargo a favor de cuatro
acusados de agredir a Francina Hungrla

Los jusces ignaco Camacho, presidents, : = !

Ysis Moz y July Tamang cedenaron fa '

celeDraciéa total & un AU juscio sof - Comparte con los tuyos el
e (n Fidunst distinte 8! Segunde - mejor sabor deista temporada.
Tridunal Colegiado de 1a Cmara Penal del

Jizpace de Primers Instandia, para una

oava valoraciin os 135 pruedas.

® Fiscalia apela sentencia favorece

acusados dal case Francima Hungria

8 El Ministenc Pdblico asegura que hay

muchas pruebas en ol caso Francina

® Tribunal evostea talas al Ministenc  [TRETRTTNENpON
Piblico en ol picio sobre o caso

Francma

OPINION
07:8 pm.
LT VAT
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CONCLUSION




Luego de realizar un analisis exhaustivo de la marca resultd como consecuencia el
elaborar un nuevo manual de identidad visual, que concluye en lo siguiente:

El vino moscatel Caballo Blanco es una marca de vino moscatel elaborada por la
empresa Dubar & compania que tiene alrededor de 70 anos en el mercado de bebidas
alcohdlicas elaboradas en Republica Dominicana, la cual cuenta con un comunicacion
visual muy pobre. Hay que anadir que la empresa no se ha mostrado en darle una gran
importancia

En este sentido, cuando se habla de Caballo Blanco como marca, existen muchos
elementos que no le estan aportando la debida imagen para ser comunicada al publico
gue consume el producto. A raiz de esto, se propuso una renovacion en el disefio de la
comunicacion visual.

Caballo Blanco es un vino moscatel de pasas, cuyos consumidores son personas de
clase B y mayormente C, quiénes generalmente prefieren consumir el producto en
reuniones familiares durante la temporada navidena, el cual es degustado durante la
cena o luego, para acompanar los tipicos dulces de la temporada. El producto —en sus
dos presentaciones de 350 mL y 700 mL- se comercializa en 10s supermercados vy
colmados, vy tiene un costo promedio de $180 pesos, lo cual lo sitia como el vino
moscatel dominicano de mayor precio. Es mas conocido y consumido que Ssu
competencia directa, el vino moscatel Gladiador —proveniente de Santiago.

La marca no cuenta con ninguna presencia en los medios de comunicacion
actualmente, lo que le dificulta competir con otras bebidas alcohdlicas que si cuentan
con una presencia activa en los medios de comunicacion y alientan una comunicacion
interactiva con sus consumidores. La publicidad que tiene el producto es meramente de
boca a boca.

En cuanto a la parte visual de la presentacion del producto, un gran porcentaje de las
personas no saben de qué se prepara el vino, aun cuando dice en la etiqueta que el
vino moscatel Caballo Blanco se produce de pasas en lugar de uvas. En adicion, los
consumidores coinciden en que la botella no parece de vino, sino de productos como
ron, trementina o alcohol para curar heridas.

Por tanto, vy luego de haber estudiado diferentes aspectos de la marca se concluyo en
que Caballo Blanco necesita de una renovacion total en su comunicacion visual para asi
poder adaptarse a los retos que tienen las marcas en la actualidad para conectar con
los consumidores y lograr ademas ampliar su rango de publico a personas jovenes de
clase Ay B en el Distrito Nacional y el resto de la Republica Dominicana.
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El vino moscatel Caballo Blanco necesita adecuarse a los retos a los que se enfrentan
las marcas de hoy en dia, en los cuales es vital poseer una comunicacion interactiva
con los consumidores, quiénes son cada vez mas exigentes y confian en marcas en las
cuales ven gque estan activas en los medios de comunicacion —en especial en las redes
sociales. Es vital que una marca que desea mover la venta se valga de spots, cunasy

artes en prensa escrita para atraer un mayor numero de publico objetivo.

La marca debe ademas establecer una estrategia de comunicacion con su blanco de
publico actual. Asimismo, aunque la marca tiene su mayor distribucion durante la
temporada navidena, debe promover el consumo durante el resto del ano debido a gue
este producto no se mueve en los supermercados. Durante la temporada navidena, la
empresa debe invertir en publicidad y promocion para darle participacion a la marca en
actividades promocionales navidenas y promover el uso del producto en
establecimientos de bebidas alcohdlicas que frecuente un publico joven de clases

sociales con mayor poder de compra como Ay B.

En cuanto al envase, se recomienda cambiar el tipo de botella, debido a que la actual

No comunica correctamente que se refiere a vino.
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Encuesta sobre el Vino moscatel Caballo Blanco

Sexo
Femenino
C Masculino
Edad
© 4825
© 2635
© 3650
C 150
Estado civil
C Soltero(a)
.
Casado(a)
& Divorciado(a)
' Viudo(a)
C Otro

¢ Consume bebidas alcohdlicas”?

C g
IirﬁNo
I

;consume vino?

r

S
'
No
¢ Con qué frecuencia consume vino?
f" ,
Una o mas veces por semana
(“ ,
Una o mas veces por mes
(“ . .
Solo los fines de semana
r ‘
Ocasionalmente
'
Nunca

; Donde toma vino”?
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i

¢ Al momento de comprar vino, qué toma en consideracion”?

T Y YD

En las discotecas

En bares

En reuniones con amigos y/o familiares
En cenas

Sdlo

No Io consumo

El sabor vy la calidad

El precio

La imagen del producto
La marca

El lugar donde se compra

Otro

¢ Conoce usted el vino moscatel?

i
i

S
No

; Conoce el vino moscatel Caballo Blanco?

T
r

S
No

;Sabe de qué se prepara”?

i
i

S
No

¢ De dénde o como lo conoce”?

-
-
-
-

Tradicion familiar
Por la temporada navidena
Lo he visto en supermercados y colmados

En los medios de comunicacion

¢ Qué otro vino moscatel conoce?

—

¢ Recuerda alglin anuncio en television, radio o prensa escrita de Caballo blanco?
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¢ Qué es mas importante para una marca’?

-
-
-
-

¢ Qué tanto afecta la presentacion de un producto en la decision de compra?

Si

No

El precio
La calidad
La imagen del producto

La presencia en el mercado

Mucho

Poco

No afecta la decision de compra

;Cree que el logo, la etiqueta y el envase comunican correctamente la imagen de esta marca?

i
i

¢ Considera que este producto tiene la imagen apropiada para su utilidad?

Si
No
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1. SELECCION DEL TITULO

Propuesta de redisefio para la comunicacion visual del vino moscatel Caballo Blanco en

Santo Domingo, Republica Dominicana, afio 2014,

2. DEFINICION DEL TEMA

El proyecto consiste en desarrollar una propuesta de redisefio para la comunicacion
visual del vino moscatel Caballo Blanco.

En este proyecto se realizara un analisis exhaustivo sobre el producto; y por
consiguiente, se tomaran en cuenta diferentes aspectos a modificar por medio de una
identidad visual nueva. En este cambio de imagen se analizaran: la efectividad vy los
aspectos gréficos del logo, la etiqueta y el envase; asi como el posicionamiento actual
de la marca para conocer donde deben ser hechos los cambios de la comunicacion

visual.
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3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En un mundo donde la informacion gue manejamos suele presentarse mayormente por
medio de las imagenes, la comunicacion toma esta via para transmitir ideas y mensajes.
Esto influye grandemente en el momento de tomar una decision. Por esto, es necesario

comprender el poder que tiene el lenguaje visual en el entorno en el que vivimos.

Para las marcas, es sumamente importante conocer la mejor manera de ofrecer sus
productos y servicios a un publico cada dia mas exigente. La comunicacion visual es la
manera mas llamativa y sencilla de llegar al publico, por esto se necesita optimizar la

forma en que llega lo que se quiere transmitir.

En nuestro pais existen muchas marcas que han logrado mantenerse en la preferencia
del publico, pero esto no siempre se debe a la eficacia del producto per se, sino por la
manera en como es presentada al publico. Algunas marcas consideran que la
publicidad es sdlo “una herramienta” para llegar al cliente y que su producto es 1o
suficientemente bueno para posicionarse —sin ningdn tipo de ayuda de la publicidad,

del diseno grafico o el marketing.

En 1929, Julian Barceld se establece desde Espana a la Republica Dominicana, donde
encuentra gran potencial en la cana de azdcar para la elaboracion de rones de calidad
en el area del Caribe y del mundo. Con esto, el ron pasa a ser el producto principal de
Barceld y que hasta la fecha, ha permanecido asi. En la década de 1930 se lanza al
mercado el vino moscatel Caballo Blanco, que se considera como un producto
adicional, dentro de la empresa, encontrandose en la actualidad bajo la produccion de

Dubar & Compania.

A raiz de ser un producto adicional, y de ser mayormente comercializado en la
temporada navidefia, nos encontramos con un caso en el gue la empresa No invierte
suficiente esfuerzo en un producto, para enfocarse en otro. Esto ha traido como
consecuencia que el vino moscatel Caballo Blanco no tenga el peso en el mercado que
tienen otras bebidas alcohdlicas y que la publicidad que tiene es meramente dada por la
tradicion “navidena” que los jovenes conocen por sus familiares. Esta publicidad es

simplemente hecha “de boca en boca”.
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Es por esto que se han sido elaboradas algunas interrogantes que permitira dirigir la

investigacion en la busqueda de respuestas.
FORMULACION DEL PROBLEMA

e Existe actuamente algun problema en la comunicacion visual del vino moscatel

Caballo Blanco?
SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

e ;Qué presencia tiene actualmente en los medios de comunicacion?

e ;Cuenta Caballo Blanco con una estrategia comunicativa?

e ,Cuadles aspectos deben ser estudiados para proponer un cambio en la
comunicacion visual del vino moscatel Caballo Blanco?

e ,Qué aspectos visuales se deben modificar para lograr un mejor impacto de la
marca”?

e ,Qué fidelidad, recordacion y confianza tiene el publico en esta marca”?

e ,Posee la marca una comunicacion visual eficaz y acorde al producto?

e /A qué blanco de publico y sector geografico esta dirigido actualmente el
producto?

e ;Cudl es el posicionamiento actual de la marca en el mercado de vinos de la
Republica Dominicana”?

e ;Cudles elementos se han tomado en cuenta para elaborar la actual

comunicacion visual del producto?

4. OBJETIVOS DE LA INVESITGACION

a) OBJETIVO GENERAL

e Proponer un cambio en la comunicacion visual del vino moscatel Caballo Blanco.
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b) OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Indagar las fallas que existen en la comunicacion visual vigente del producto para
crear un nuevo manual de identidad visual de la marca.

e Estudiar a qué blanco de publico y sector geografico esta dirigido actualmente el
producto.

e Investigar el posicionamiento como marca que posee el producto en el mercado

de vinos en Republica Dominicana.

5. JUSTIFICACION

a) LA JUSTIFICACION TEORICA

Se desarrollara un cambio en la imagen ya que el producto no cuenta actualmente con
una direccion adecuada en esta, y su presentacion en el mercado y por consiguiente,
ha influido gue el producto no sea conocido por un Numero suficiente de personas con
poder adquisitivo en el mercado a nivel local.

A raiz de esta problematica, sera implementado un cambio en la comunicacion visual,
los cuales se compondran de un nuevo manual de identidad visual y una renovacion en

la etiqueta y propuesta para un nuevo envase.

Este cambio de imagen representara una presentacion del producto con un enfoque
mas modemo vy acertado a la marca debido a que, al disefiar una nueva identidad
visual con un contenido diferente, se permitira explorar otros aspectos del producto

gue No han sido observados anteriormente.

“lLa comunicacion visual es importante en publicidad porque crea impacto, llama la
atencion, mantiene el interés, genera credibilidad y permanece en la memoria”. (Clow &
Baack, 2010). ’

’ Kenneth Clow & Donald Baack. Publicidad, promocién y comunicacién integral en el marketing. Pearson
Education,. Inc. Espafa. 2010
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Los productos que cuenta con una imagen poco llamativa o que no va acorde a lo que

venden pierden la credibilidad ante el posible comprador.

Con este trabajo se busca ademas, explorar la percepcion que tiene el publico en
general sobre el producto y con las respuestas obtenidas, enfocar los elementos
visuales a un producto que si llame la atencion, que si tenga credibilidad y que si

permanezca en la memoria.

b) LA JUSTIFICACION METODOLOGICA

Se decidio dirigir el proyecto a una investigacion descriptiva debido a que se analizaran
los rasgos, las cualidades vy los atributos del producto para ser trabajados de manera
exhaustiva. La informacion sera obtenida por medio de la deduccion de diferentes
datos, asl también por la observacion, y analisis del producto. Con las tacticas de
investigacion que seran incluidas: entrevistas, encuestas, y observacion no participante,
se podra obtener los datos necesarios para llevar a cabo el andlisis y el rediseno de la

marca.

c) LA JUSTIFICACION PRACTICA

El rediseno de la nueva comunicacion visual de la marca se realizara tomando en cuenta
los aspectos que se deben modificar luego del andlisis que sera elaborado. El rediseno
consiste en la modificacion de la identidad visual de la marca. Se propone dicha
modificacion porgue los aspectos visuales no mantienen el interés del publico ni
generan suficiente credibilidad, poniendo en duda, en algunas ocasiones, la calidad del
producto.

La etigueta también sera modificada, debido a que, se busca reposicionarla a un
blanco de publico mayor. Por otra parte, se renovara el envase, proponiendo uno mas

adecuado al tipo de producto que se ofrece.
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La modificacion aportara una imagen mas acertada al producto, resultando ser mas
profesional y llamativa para que haya una mayor aceptacion del publico objetivo,

ofreciéndole modemidad, calidad, confianza y frescura a la marca.

6. TIPO DE INVESTIGACION

La investigacion realizada esta enfocada de manera descriptiva. Este tipo de
investigacion indica los rasgos mas peculiares del fendmeno o situacion en estudio.

El objetivo de la investigacion es, en primer lugar: conocer la situacion actual del vino
moscatel Caballo Blanco, ademas de identificar diferentes actitudes y costumbres que
caracterizan a la poblacion dominicana en Santo Domingo que consumen el producto.
Esto proporcionara el enfoque que sera dado a la nueva comunicacion visual descrita e
llustrada mas adelante.

La investigacion descriptiva permitra ademas, describir de manera exacta las
actividades, el publico objetivo, y los procesos que deben ser tomados en
consideracion para este proceso investigativo.

En segundo lugar: identificar diferentes variables influyentes en el entorno socio-cultural
con los que se desenvuelve la marca.

Por medio de las técnicas utilizadas para la investigacion, sera realizado el andlisis e
interpretacion de la recoleccion de los datos cuantitativos. Con esto, sera posible hacer
observaciones objetivas y puntuales.

Asl, se procedera con la parte visual de la comunicacion que debe ser modificada.

7. MARCOS DE REFERENCIA
a) MARCO TEORICO

Si reflexionamos sobre la trascendencia gue tuvieron el Disefo y la Comunicacion Visual

en la historia, la busqueda del origen de estas disciplinas nos remonta, de manera
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inevitable, a los comienzos de la Humanidad en los que los elementos visuales
correspondian a la manera mas efectiva de comunicacion.

En el mundo modemno, la comunicacion visual sigue representando una pieza clave en
la transmision de una idea, un mensaje. En la publicidad, personifica la manera mas
eficaz de hacer que esa idea, ese mensaje sea atractivo para el publico.

Primero, se debe conocer gué es eso de comunicacion visual: Para Bruno Munari, “la
comunicacion visual es practicamente todo lo que ven nuestros 0jos desde una panta

hasta las nubes que se mueven en el cielo. " (Munari, 1985)°

Es sumamente importante conocer la influencia que tiene el lenguaje visual de la
comunicacion, en especial cuando se trata de promocionar y/o vender un producto,
una marca, una empresa, una idea, a un grupo de personas que han visto lo mismo
una y otra vez. Se necesita de un estimulo visual poderoso que cree un factor de
somresa, novedaa, asombro en la comunicacion de eso que se promueve 0 vende

para lograr un “Lo quiero” en el receptor del mensaje.

Segun las palabras del profesor de la Universidad de Palermo, Orlando Esteban
Cardona Jaramillo (2007, p. 92). "Establecemos una relacion experiencial (en algunos
casos sobrepasa la experticia) con los objetos, los reconocemos, los codificamos. |...]
Cuando se ve un objeto que es agradable para quien lo contempla, dice que tiene un
buen diseNo que invitan a ser poseidos. Los objetos con un buen disefo hacen que la
existencia humana resulte mas grata con su presencia 0 pudiendo ser N0 mas que una

apariencia, imposicion o moda. *

Esto demuestra que en la mayoria de 10s casos, la presentacion de producto determina
la posibilidad de ser adquirido 0 aceptado por el blanco de publico. Asi, el mercado
define como “bueno, cool, de calidad” marcas cuyos productos poseen una estética
visual agradable, confiable. De hecho, las marcas con mayor aceptacion en el
mercado, cuenta con una identidad visual atractiva y excelente manejo de sus

estrategias comunicativas.

® Bruno Munari. Disefio y comunicacién visual. Gustavo Gill, SA. Barcelona. 1985
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Contindia diciendo Cardona Jaramillo:  "Puede decirse como el ordenamiento,
composicion y combinacion de formas, figuras, imagenes vy textos que permiten una
logica interpretacion de lo que vemos, leemos y observamos; es un conductor de la
comunicacion grafica y visual,

Segun Milton Glaser, el diseno debe comunicar una informacion basada en
conocimientos previos de un publico que reclama unas exigencias definidas del objeto

de disefo. ”

Una comunicacion visual efectiva se logra al examinar los diferentes aspectos que
llamen la atencion del publico objetivo al que la marca se quiere dirigir. Esto comienza
desde cero, estableciendo la identidad visual de la marca, que representa la
visualizacion homogénea que se debe tratar de conseguir para que sea facimente
reconocido vy presentar una imagen adecuada, a través de diferentes elementos
visuales como:

El Logotipo: "es el distintivo formado por letras, abreviaturas, etc., peculiar de una
empresa, conmemoracion, marca o producto” representacion verbal de una o varias
palabras mediante signos tipograficos; NO se trata del icono o simbolo, sino solamente

de las palabras y sus tipografias. "’

Gyorgy Kepes (Kepes, 1968)'"° establece que “los colores, las lineas vy las formas
correspondientes a la impresiones que reciben nuestros sentidos estan organizados en
un equilibrio, una armonia o un ritmo que se halla en la analoga correspondencia con los
sentimientos; y estos a su vez analogos de pensamiento e idea. ”

Al llevar a cabo esta experiencia, se te plantearan unas interrogantes. ¢Qué tamano le
daras a la palabra? ;Qué forma tipografica (caracteres, caligrafia, trazo manual, graffiti)?
¢ Qué valor de contraste: maximo, medio, poco, suave? ¢Qué orientacion daras a la

palabra: horizontal, vertical, inclinada? ¢ La letra sera llena o tendra grano o textura? ;Le

? http://www.euskadiemprende.net/es/portada-euskadiemprende/noticias/identidad-visual-logotipos-
isotipos-imagotipos-conceptos-ayudaran-ofrecer-adecuada-imagen-marca/310.aspx
10 Gyorgy Kepes. El lenguaje de la visidn. Infinito. Buenos Aires, 1968
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daras color; cual o cuales? Este ejercicio lo he basado en las “variables visuales” de

Jacques Bertin. "

b) MARCO CONCEPTUAL

e Area de proteccién o reserva: Es el espacio que existe alrededor del logo para

gue no sea invadido por ningdn otro elemento, el logo siempre debe de estar
acompanado de un area minima restrictiva en todas sus aplicaciones. (Manual
de identidad visual, 2009)"?

Comunicacion visual: El lenguaje visual que hace referencia al conjunto de
elementos gramaticales y sintacticos que operan en cualquier imagen visual.
Podriamos entender por lenguaje visual, al conjunto de principios que rigen las
imagenes y que pueden ser de gran utiidad a quienes las producen. La
comunicacion visual, su principal objetivo es comunicar eficientemente,
comprendiendo el mensaje de forma sencilla, contundente y rapida.
(Comunicacion Visual, 2014)"

Logotipo: La American Marketing Association (en una de sus dos definiciones)
senala que el logo (abreviatura de logotipo) es "un diseno grafico que es utilizado
como una continuacion del simbolo por una compania, organizacion o marca, y
es a menudo, la forma de una adaptacion del nombre de la compania o de la
marca, o es utilizado conjuntamente con el nombre. "'

Isdtopo: es la marca o simbolo de la empresa, producto o servicio, siendo un
elemento importante que va grabado siempre en impresos comerciales, como

son el marbete, facturas, tarjetas corporativas y papeleria en general, etc. '

1 http://www.komunika.info/artculos/com-institucional/diseo-corporativo/comunicacion-visual-y-
expresion-grafica/

12

www.renata.edu.co/.../176-manual-de-identidad-visual...

 http://es.wikipedia.org/wiki/Comunicaci%C3%B3n_visual
" http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/logotipo-definicion.html
 http://disenoylogos.blogspot.com/2011/05/definicion-logotipos-e-isotipos.html
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Muchas personas tienden a confundir 10s aspectos que conforman un logo. El
logotipo se conforma de la tipografia que utiliza el logo, mientras que el isotipo
"es la imagen que funciona sin texto” (Designs, 2013)'°

e Estética: Cuando se habla de estética en publicidad se entiende que es “relativo
a la percepcion o apreciacion de la belleza, ya sea en la construccion de textos
0 de imagenes, y en el caso concreto de la publicidad, en un anuncio.

" (Gonzélez Gutiérrez, 2005).""

e [Envase: "Por deformacion, en publicidad a los envases se les denomina con los
términos ingleses pack o packaging’ (Designs, 2013)."® El envase no es
simplemente un elemento para contener el producto que se ofrece, siNO que,
segun Jesus Mondria “sirve como elemento diferenciador y promocional” (2004);
de modo que se involucra el diseno vy la estética para llamar la atencion del
publico y generar curiosidad por el producto contenido.

e FEtigueta: La etiqueta permite identificar al posible comprador los datos mas
relevantes sobre el producto. El diseno de la etiqueta es de suma importancia
para el producto. "Estos son los disenos e ilustraciones de cualquier envase que
contenga informacion acerca del producto. Por ejemplo, el nombre, el uso,

caracteristicas, beneficios, etc. " (Interbrand, 2006)"

e Fuente tipografica: es la que se define como estilo 0 apariencia de un grupo

completo de caracteres, nimeros y signos, regidos por unas caracteristicas

comunes.?’

e Familia tipografica: en tipografia, significa un conjunto de tipos basado en una
misma fuente, con algunas variaciones, tales, como por ejemplo, en el grosor y
anchura, pero manteniendo caracteristicas comunes. Los miembros que integran

una familia se parecen entre si pero tienen rasgos propios.”’

16 http://realizacionm.wikispaces.com/file/view/Peque%C3%B1lo+Diccionario+del+Dise%C3%Blador.pdf
' pedro Pablo Gonzélez Gutiérrez. Diccionario de la Publicidad. Editorial complutense. Madrid. 2005.

18 http://realizacionm.wikispaces.com/file/view/Peque%C3%B1lo+Diccionario+del+Dise%C3%Blador.pdf
Y Interbrand. El glosario de la marca. Palgrave MacMillian. Nueva York. 2006

%% http://www.fotonostra.com/grafico/partescaracter.htm

! http://www.fotonostra.com/grafico/partescaracter.htm
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ldentidad corporativa: Conjunto de elementos que sirven a una empresa para
caracterizarse y diferenciarse del resto. Existen agencias especializadas en la
creacion de la identidad corporativa de las grandes empresas. Las empresas
reciben asesoramiento acerca del logotipo a utilizar, el diseno del etiquetado v el
envase y la normas tanto publicitaria como relaciones publicas y de promocion a
seguir. (Gonzélez Gutiérrez, 2005)%

ldentidad de marca: “Reconocer la marca significa que el consumidor conoce las
senales de identificacion de la marca (nombre, logotipo, colores, tipo de letra,
disefo, slogan) y puede conectar esas senales con el recuerdo de un mensaje
de la marca o de una experiencia anterior de uso.” (Wells, Moriarty, & Bumett,
2007)*

ldentidad visual: conjunto de todos los elementos visibles que nos transmite la
imagen de una empresa o institucion (logo, tipografia, simbolos, packing,
uniforme del personal, etc). (Gonzélez Gutiérrez, 2005)*

Como se resena a continuacion, la identidad visual es “la parte visible de la
identidad de una empresa. A menudo se utilizan de manera indiscriminada
ldentidad Corporativa e Identidad Visual. No obstante, la primera se encuentra en
un plano superior a la segunda’’. (Designs, 2013)%°

Imagen de marca: “Impresion mental que los consumidores construyen para un
producto.”

Los consumidores de “X” marca tiene que  “entender el simbolismo vy las
asociaciones que crea la imagen de marca”. (Wells, Moriarty, & Burnett, 2007) °
Imagen de producto: “percepcion generalizada sobre un determinado articulo o
servicio gque se encuentra en el mercado, independientemente del grado del
grado de conocimiento y de prestigio y desprestigio de la marca bajo las cuales
27

se producen o distribuyen. " (Mufioz, 2004)

Marca: muchos asumen gue una marca es un logo, una identidad o inclusive, un

%2 pedro Pablo Gonzalez Gutiérrez. Diccionario de la Publicidad. Editorial complutense. Madrid. 2005.

% William Wells, Sandra Moriarty, Burnett John. Publicidad, principios y précticas. 2007.

** pedro Pablo Gonzélez Gutiérrez. Diccionario de la Publicidad. Editorial complutense. Madrid. 2005.

» http://realizacionm.wikispaces.com/file/view/Peque%C3%B1lo+Diccionario+del+Dise%C3%Blador.pdf
%% William Wells, Sandra Moriarty, Burnett John. Publicidad, principios y practicas. 2007.

%7 José Javier Mufioz. Nuevo diccionario de Publicidad, Relaciones Publicas y Comunicacion Corporativa.

2004
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producto. La Asociacion Americana de Marketing (AMA) define la marca como
un nombre, término, signo, simbolo, disefio o combinacion de estos que buscan
identificar los bienes y servicios de un proveedor vy diferenciar estos de sus
competidores. Todas estas suposiciones se encuentran totalmente erradas.
(Delgado, 2013)*

Mercado: Segun el economista Gregory Mankiw, “un mercado se basa en el
intercambio entre compradores y vendedores de un bien o de un servicio. Los
compradores son los encargados de determinar la demanda del producto o
servicio, mientras que los vendedores son los encargados de determinar su
oferta. " (Mankiw, 2009)%°

Pantone: Pantone Inc. es una empresa con sede en Estados Unidos, creador
del Pantone Matching System, un sistema de identificacion, comparacion y
comunicacion del color para las artes graficas. Su sistema de  definicion
cromatica es el mas reconocido vy utilizado por 1o que normalmente se llama
Pantone al sistema de control de colores. Este modo de color a diferencia de los
modos CMYK y RGB suele denominarse color directo. (Designs, 2013)*
Posicionamiento: Posicionar envuelve el proceso de crear una identidad a un
producto en la mente de los consumidores, enfatizando sus atributos distintivos,
y demostrando como se compara favorablemente con la competencia. Asi, por
eglemplo, Volvo esta posicionado en término de ser seguro para manejar, vy
iPhone en término de su disefio v funcionabilidad. (Berger, 2013)°"

Producto: Es un conjunto de atribuciones tangibles e intangibles que incluye el
empaque, color, precio, prestigio del fabricante, prestigio del detallista y servicios
que prestan este y el fabricante.*

Pdblico objetivo: 7arget, Segmento de la poblacion a quién se dirige el mensaje
publicitario o para quién se prepara la campana. También llamado Blanco de
publico. (Mondria, 2004)*

*® http://blog.rpp.com.pe/marketingmix/2013/03/27/el-verdadero-significado-de-la-marca/

» Gregory Mankiw. Principios de economia. Cengage learning. Mexico. 2009.

30 http://realizacionm.wikispaces.com/file/view/Peque%C3%B1lo+Diccionario+del+Dise%C3%Blador.pdf
3! Arthur Asa Berger. Diccionario de conceptos de Publicidad y Marketing. Left Coast Press, inc. California.

2013.

%2 http://www.elprisma.com/apuntes/mercadeo_y_publicidad/producto/
** Jesus Mondria. Diccionario de la comunicacién comercial. Ediciones Diaz de Santos, S.A. Espafia. 2004.
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e Slogan: Un lema publicitario o eslogan (anglicismo de slogan: lema) es una frase
memorable usada en un contexto comercial o politico (en el caso de la
propaganda) como expresion repetitiva de una idea o de un propdsito publicitario
para resumirlo v representarlo en un dicho.**

e Test ciego: Bind test Técnica utilizada en la investigacion de mercados, en la
que se le pide a una muestra de individuos, previamente seleccionada, su
opinidn sobre un producto, sin darle a conocer el nombre o la marca del mismo
para evitar la influencia de su notoriedad. (Mondria, 2004) %

e Tipografia: Es la representacion grafica del lenguaje. Es el arte y la técnica de
crear y componer tipos para comunicar un mensaje. También se ocupa del

estudio vy clasificacion de las distintas fuentes tipogréficas.36

c) MARCO ESPACIAL

La investigacion tendra lugar en la ciudad de Santo Domingo, Republica

Dominicana, en las clases ABC.

d) MARCO TEMPORAL
La investigacion se llevara a cabo durante el trimestre de junio, julio y principios
de agosto de 2014.

** http://www.buenastareas.com/ensayos/Que-Es-Eslogan/787884.html|
* Jesus Mondria. Diccionario de la comunicacién comercial. Ediciones Diaz de Santos, S.A. Espafia. 2004.
*® http://www.fotonostra.com/grafico/partescaracter.htm
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8. METODOS, PROCEDIMIENTOS, Y TECNICAS

El procedimiento con el que sera llevado a cabo la investigacion contara con diferentes
meétodos que seran utlizados en un espacio temporal para alcanzar los datos

necesarios para la modificacion de la imagen visual de Caballo Blanco.

Como principal esta el metodo deductvo: La investigacion utilizara como mayor soporte
este método, con el cual sera descrita la situacion actual del producto, entre otros.

Luego, al obtener los resultados de la investigacion - por medio de las técnicas

descritas mas abajo— se podra llevar a cabo el andlisis de la investigacion.

Durante diferentes etapas de la investigacion se utilizaran los métodos de observacion y
de analisis para lograr resultados especificos:
c)Observacion: Por medio de la observacion del objeto en estudio y sus variables —
utilizando datos cuantitativos y cualitativos— se determinara la conducta en la
aceptacion y la compra en los consumidores de bebidas alcohdlicas — en
especial, quiénes consumen vino—  hacia el producto. Se podra conocer la
reaccion del blanco de publico hacia la presentacion del vino, identificando como
influye la etiqueta y el envase al momento de atraer la atencion de las personas
en la compra. Ademas, el método permite identificar el conocimiento que tiene el
blanco de publico acerca del producto por medio de la publicidad
d)Analisis: Luego de observar diferentes aspectos en la poblacion y el producto, se
llevara a cabo el andlisis de los resultados obtenidos por medio de los datos
cuantitativos.  Ademas, sera analizada la presencia del producto en los medios
de comunicacion desde su creacion hasta la fecha y asi determinar la eficacia
que ha tenido en el mercado.
También, se analizara el poder de venta que tiene el producto en Santo Domingo
en funcion de los sectores demograficos, clases sociales y lugares de comercio

en los que se vende.
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La obtencion de los resultados para la investigacion se obtendra por medio de las

siguientes técnicas:

D) Entrevistas: se formulara una entrevista estructurada a un ejecutivo de la

F)

empresa Dubar & Compania para conocer el punto de vista de la empresa en
cuanto al producto y su posicionamiento en el mercado de bebidas alcohdlicas
en Santo Domingo. También se busca conocer sobre la historia de la formacion
del producto.

Encuestas: La investigacion sera soportada por encuestas de preguntas
cerradas las cuales seran realizadas a diferentes segmentos de la poblacion con
el fin de cuantificar el conocimiento, conducta de aceptacion y compra, entre
otros aspectos. Esto permitira saber qué acciones se deben tomar para realizar
los cambios de la comunicacion visual del producto.

Observacion no participante: por medio de esta técnica, se recogera informacion
sobre el producto que permitira saber la preferencia del segmento participativo
sobre el producto y qué fuerza tiene frente a la competencia. Ademas, servira
como soporte para conocer la influencia que tiene la presencia actual de la

etiqueta y el envase al momento de la eleccion del producto.
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