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1.1TEMA

Desarrollo de sistema de alta complejidad de identidad y packaging de vinos
1.2 TITULO

“Los llusionistas”

1.3 PROBLEMA/PLANTEO DE LA NECESIDAD:

La industria vitivinicola se vio afectada luego de la pandemia por la falta de
vidrio en la Argentina.

Las bodegas se encontraron con un fuerte problema para el envasado de sus
productos, lo cual afectaba directamente a su comercializacion.

En base a este problema,se detectd que el envase para vinos de mesa, mas
conocido como "Tetra Brik" o "tetra”, podia ser un gran soporte para resolverlo.
El Tetra Brik actualmente es utilizado para envasado de vinos sin guarda, de la
cosecha del afio en curso. Son vinos que estan mas condicionados por la socie-
dad que por lo que realmente contienen.

Laidea es poder reinsertar el tetra en el mercado pero atendiendo a las nece-
sidades y cambios que se requiere para que esto suceda. Para eso,se lo plantea
como un soporte para vinos de varietal jévenes, acompanado de una grafica
moderna, que responday solucione la falta conceptual y estética que se maneja
en estos tipos de soportes.

El Tetra Brik es una opcidn que garantiza una barrera efectiva contra la luzy

el oxigeno, dos factores criticos para la preservacion de los aromas y sabores,
ya que se encuentra compuesto por diversas capas de polietileno, aluminioy
cartdn, que son aptos para la conservacion del vino.

No obstante, también se estudiaron y aplicaron diversos soportes como la
botella de vidrio, el bagin box, y la lata. De esta manera se seleccionaron los
soportes mas aptos para el envasado tanto de vinos de baja calidad, como de
mediay alta calidad.

Por lo tanto, se plantea la necesidad de generar una propuesta de reinsercién
del “Tetra Brik”, con un vino de varietal jovén, apuntado a un publico Jéven -
Adulto, y con una propuesta grafica que salga de los esquemas convencionales.

1.4 JUSTIFICACION/ FACTIBILIDAD:

El proyecto se desarrolla con la intencion de responder ante una oportunidad
que el segmento de mercado planteado presenta. En este caso, podemos decir
que de dentro de la Provincia de San Juany en la bodega Fincas Las Moras, se
presenta un escenario con un contexto mas que apto para las propuestas plan-
teadas en este proyecto.

Este contexto, presenta el suficiente sustento conceptual y de medios de
produccién, para desarrollarse. Su piblico, podria estar atento ante nuevas
propuestas que permitiria afianzar, al piblico objetivo dentro de cada

linea de vinos.

La factibilidad econdmica de este proyecto se sustenta en la capacidad econé-
mica que tiene la bodega.

1.5 MARCO TEORICO

A continuacion, se citan una serie de definiciones que de alguna manera en-
marcan, en el quehacer proyectual de mi proyecto.



Disefio

El disefio es el proceso de creacién y elaboracién por medio del cual el disefiador
traduce un propésito en una forma [..] La palabra disefio es un anglicismo: design
significa "plan mental, proyecto, programa” segtin el diccionario de la

academia de Oxford. Lo que define la idea de disefio es el hecho de que las
formas resultantes surgen de un plan, de una programa, de una estrategia de
abordaje. [..] El disefiarimplica supeditar la creacion de forma a un propdsito,

el propdsito de Disefio es siempre responder a una necesidad del hombre. Su
verdadera disemensiény rol social los adquiere al dar una respuesta formal a
una funcién, es decir al modo de accién en virtud del cual un objeto, cumple la
finalidad para el cual ha sido creado(G. Gonzales Ruiz, 1998. Estudio de Disefo)

Disefio de comunicacién visual

El rol de las comunicaciones visuales no termina en su produccién y distribucion,

sino en su efecto sobre la gente. La motivacion para su creaciony el cumplimien-
to de su propésito se centra en la intencion de transformar una realidad existente
en una realizad deseada. (Disefio grafico para la gente, Jorge Frascara, 1997).

El privilegio y el compromiso de disefio grafico

El disefio hecho para los ojos constituye, hoy, el medio fundamental de comuni-
cacidn social. Su designio mas noble es trabajar para mejorar nuestro entorno
visual [..] Su especificidad como disciplina es transmitir sensaciones, emociones,
informaciony conocimiento. (Disenar para los ojos, Joan Costa, 2003).

En tanto que el contenido del disefo grafico es la comunicacion, la disciplina
cuenta para ello un lenguaje propio. Es el lenguaje basico de laimageny el
texto, o lo que hemos llamado lenguaje bimedia (icono y tipografico), que
organiza la colaboracién expresiva de las imagenes y los textos. (Disefiar para
los 0jos, Joan Costa, 2003).

Packaging

El packaging nacién en el siglo XIX, cuando las nuevas tecnologias hicieron
posible que los fabricantes y granjeros abastecieran las tiendas con productos pre
envasados. Por primera vez esos envases permitieron a los granjeros recolectar
sus productos, envasarlos aun cuando estaban frescos y llevarlos al mercado. Asi
mismo podia envasar sus articulos con un formato atractivo para que los comer-
ciantes los vendieran con mayor facilidad. [..] Lo mas interesantes es que la
creacion de nuevos formatos y disefos para envases estd impulsada por un deseo
diferente. Por ejemplo, la tecnologia del carton de TetraPack naci6 del deseo de
crear un envase para leche que requiriera el minimo material y

ofreciera la maxima higiene. (Giles Calver, 2004)

Envases de proteccién

EL diseno de envases evolucioné de la mano de la industrializaciony la comer-
cializacién. Lo que ha empezado como una forma de proteger un articulo de
danos frente a impactos o de su exposicidn ambiental comenzé a sofisticarse
hasta abarcar una definicién mucho mas amplia de proteccion, y por asociacion,
de “responsabilidad”. Ademas de mantener su contenido a salvo, los envases de



hoy en dia también protegen fisica y legalmente al fabricante, al distribuidor, al
minoristay al usuario de las posibles consecuencias de un mal uso. (New Packa-
ging Design, Janis Kirkpatrick, 2009).

Envases de conservacion

Con frecuencia los envases se disefian para prolongar laviday la integridad de
su contenido al impedir su contacto con los gases atmosféricos, la luz, el agua,
la radiactividad, las bacterias o incluso los olores. [...] El proceso de conserva-
cién a menudo se prolonga con el fin de eliminar de manera controlada un pro-
ducto sin poner en riesgo el resto del envase y su contenido —algo de incalcula-
ble valor cuando se trata de productos tales como medicinas, vino, maquillajes,
perfumesy adhesivos. (New Packaging Design, Janis Kirkpatrick, 2009).

Packaging con protagonismo

Los envases desempefian la funcién de anadir valor a un producto. La com-
posiciény la decoracién de los materiales usados para contener un producto
pueden modificar la forma en la que se percibe, de la misma forma que el agua
parece mas valiosa en el interior de un vaso de cristal que en uno de plastico.
(New Packaging Design, Janis Kirkpatrick, 2009).

Envases de promocién

Elaumento mundial de marcasy de lasindustrias del diseno que las crean, han
dado lugara unaserie de directores responsables de mantener el aspecto de los
productosy los servicios que vemos, tocamos, 0imos, reconocemos, compramos
yen los que conflamos a diario. Durante los Gltimos anos del siglo XIXy los pri-
meros del sigloXX esta comunicacién de marca haaumentado suaplicaciéony su
complejidad hasta abarcar casi todos los rincones de la civilizacidn con el Gnico
objetivo de vender mas. [..] También ha determinado la evolucién del packaging
como nexo de unién entre las marcasy la promocién de productosy serviciosy
los entornos comerciales reales ovirtuales, en los que se exponeny venden.

El packaging promocional es mucho mas que un envase atractivo y cuidadosa-
mente elaborado. Es como un caballo de Troya que funde el disefio graficoy el
diseno tridimensional de tal forma que los negocios pueden extender las fron-
teras de sus marcas con mucha facilidad, lo que aumenta su valor, su potencial,
y su periodo de vida. (New Packaging Design, Janis Kirkpatrick, 2009)

SanJuan como provincia vitivinicola

Con 44.923 hectéreas de vifiedos en produccion, San Juan es —después de
Mendoza—la segunda provincia con mayor superficie cultivada con vides de la
Argentina. Su historia como productora de vino se remonta al siglo XVII, pero
en las Gltimas décadas, los vinos de San Juan han atravesado un proceso de
cambio en el que conviven fenémenos como el rescate de vifiedos anosos y de
variedades tradicionales, con el desarrollo de terrufios con perfiles diferenciales
como los de los valles de Pedernal o Calingasta.



Una caracteristica particular de Pedernal que destaca Sabatié es cbmo varian
las alturasy los suelos en pocos metros, dentro de un mismo vifiedo: “Vas
caminando por una hileray cuando pasan los metros se puede apreciar a
simple vista, lo que luego se traduce en vinos complejos y completamente
diferentes segln el sector del cual provengan.

(Sebastian Rios 27 septiembre, 202. Recuperado de: blog.winesofargentina.com)
Packaging

Todo lo que tenemos a nuestro alrededor, en su mayoria, cuenta con un
envase que nos dice mucho sobre el producto. Cada elemento, materiales,
colores, estilo, calidad, ergonomia, etc. cuenta. Consigue llamar |a atenciény
refuerza laimagen corporativa . Puede llegar a ser uno de los diferenciadores
que haga que el producto destaque sobre la competencia. El packaging lo
envuelve todo, nunca mejor dicho, y es la carta de presentacion de la mayoria
de productos. (Graffica, 2023)

El futuro del packaging en la era digital

En este entorno, debe ser un objetivo de las marcas lograr un impacto
memorable en la mente del consumidor mediante los atributos fisicos del
producto, y aqui es donde entra en juego el disefo del packaging. Un packa-
ging estratégicamente disenado mejora la experiencia de compra, ya sea en
la tienda o en linea. Es como conocer a alguien, solo tienes una oportunidad
de dejar una buena primera impresién. (Graffica,2023. Recuperado de: www.
observatoriova.com)

El packaging para vino con el comercio electronico

Juan Park pone el foco en que puede haber cambios en el packaging para
vino ante las mayores ventas de vino online: <kEn mi opinion, la proxima
frontera del envasado del vino es cdmo transportarlo hasta los consumido-
res con el auge del comercio electrénico. El primer instinto del comercio es
transportar las botellas de vidrio a los consumidores, pero stiene que ser asi
amedioy largo plazo?». Habla del caracter pesado del vidrioy de que no es
especialmente duradero «por lo que se necesita mucho cartén para reducir
las roturas... lo que significa que se necesita mucho embalaje», hecho «que
aumenta el impacto del carbonoy los costes asociados al transporte».(Tecno-
vino, Febrero, 2015. Recuperado de : www.tecnovino.com)

La decision de compra

Normalmente tomamos una decisién de compra por elementos muy peque-
fios, o por valores muy grandes, es decir, por el valor de marca que tiene un
producto o por los detalles de calidad que tiene. El packaging une ambos,
por un lado, traslada todos los valores de marca al compradory, por otro,
aumenta la experiencia con materiales, acabados y experiencias tactiles
imposibles de trasladar de otro modo. (Graffica,2023. Recuperado de: www.
observatoriova.com)



Soluciones para envasar vino que no son de vidrio
Bag In Box

Dentro de esta caja exterior se encuentra la bolsa, especialmente desarrollada
para proteger el liquido del interior, garantizando que el aire del exterior no
contamine el contenido. El contenido puede servirse a través de diversos grifos
que impiden que el aire entre en el embalaje mientras se sirve. Tanto la bolsa
como el grifo funcionan de forma conjunta con el fin de prolongar la vida dtil
antesy después de abrir el envase. (Tecnovino, Febrero,2021. Recuperado de:
www.tecnovino.com)

Tetra pack

Los envases Tetra Pak son de cartén y brindan una excelente proteccién al

vino, conservando tanto el color como el sabory resultan muy practicos para el
consumidor. Con su uso se reduce el pesoy el espacio durante el transporte para
los proveedores y consumidoresy es facil de reciclar [..] Sobre Tetra Brik, Tetra
Pak destaca que es el envase de cartdn para alimentos liquidos “mas vendido

de la historia”. Cuando se introdujo en el mercado, revolucioné la industria del
envasadoy es adecuado para el vino.(Tecnovino, Febrero,2021. Recuperado de:
www.tecnovino.com)

Nuevos momentos mds consumidores

Cuando el Instituto Nacional de Vitivinicultura (INV) aprobé la lata como
envase de fraccionamiento, varias bodegas se sumaron al formato. Una de las
pioneras fue DADA, una marca disruptiva, “es un envase informal que apunta a
un consumidor de mente abierta, no atado a los tipicos estereotipos del vino”,
comenta Anabel Medina, Brand Manager de Finca Las Moras. ( Valeria Gamper,
13 septiembre, 2021. Recuperado de: blog.winesofargentina.com)

El Diseno en el mundo de las etiquetas
Diseiio de etiquetas de vino en la Argentina

Basta recorrer cualquier géndola para comprobar que las etiquetas del vino
argentino han experimentado en los dltimos afos una mutacién radical. El
fenémeno del disefio argentino en el vino llegd de la mano de una refrescante
vanguardia que abre la puerta a una catarata de ingenio, colores, ilustraciones,
cierto toque de picardia y juegos de palabras que hasta no hace mucho hubie-
ran resultado totalmente impensados para la industria local. (Vinbmanos, 14 de
febrero, 2023, Recuperado de: blog.winesofargentina.com)

“Las bodegas entendieron el concepto de story telling”

“Las bodegas comprendieron el concepto de story telling como parte de la
necesidad de vincularse con sus consumidores de un modo mas emocional’”,
reflexiona [..] Solo disefar algo bonito seria lo mas facil”, agrega y marca la
relevancia de la situacién de consumo: “No es lo mismo si compras un vino para



VOS que si vas a una cenay querés sorprender con una etiqueta que va a dar que
hablar”. (Carolina Saguan, 2023)

Las y los nuevos endlogos son los que mueven el juego

“Lasy los en6logos independientes son los que estin moviendo el juego. Mien-
tras las bodegas tradicionales mantuvieron por afios disefios clasicos, estos
profesionales no tenian una historia centenaria para contar, y a veces ni siquiera
la fachada de una bodega para dibujar”, relata y ubica como precursor a Matias
Riccitelliy su “Hey Malbec”.

“No sé si podemos hablar de un estilo definido para la Argentina, de hecho hay
etiquetas clasicas hermosas que conviven con otras rupturistas. Si estd en boga
el tema de lasilustracionesy de aprovechar el pafio de la etiqueta completo”,
observa. [..] En el fondo todo apunta a que el pablico elija tu botella en la gén-
dola. Y para eso hace falta contar una historia. (Mariano Alfonsin, 2023)

Innovacion para encontrar mds consumidores

“Lasy los consumidores jovenes nos fijamos en los detalles. Una vez que obser-
vas una botella, es dificil que vuelvas a dejarla en la géndola. Los acabados en
las etiquetas ayudan mucho a despertar la curiosidad de las y los compradores
y a que finalmente decidan poner el vino en el carrito” (Godoy Steindl.2023)

1.6 BRIEFING

La bodega Finca Las Moras es pionera en la elaboracién de vinos de alta gama
del Valle de Pedernal.

Es una de las mas bodegas mas grandes de Argentinay exporta a mas de 70
paises. Sus vinos, atractivos y modernos, marcan tendencia en la enologia ar-
gentinay le otorgan proyeccién internacional que crece con cada cosecha.

Es una bodega innovadora que crea vinos distintos, especiales y que buscan
sorprender los sentidos. Por eso, se atreven a combinar terroirs, a cultivar una
variedad de uva en un lugar donde nunca se hizoy a reposar el vino en barricas
que no le pertenecian.

El secreto de la bodega esta en la tierra que da origen a sus vinos, el Valle del
Pedernal. Una de las regiones viticolas mas reconocidas de San Juan con el
potencial de producir vinos tintos y blancos de alta gama de una excelente
calidad.

Su terroir Ginico se ubica a 1400 metros de alturay esta escondido entre una
barrera natural de cerros y la cordillera de los andes, donde los vifiedos crecen
alejados de la civilizacion.

Analisis f.0.D.A

El siguiente analisis FODA se centra en la bodega Finca Las Moras. Este estudio
detalla las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que afectan



directamente a la produccién y comercializacién de sus vinos. El objetivo es
proporcionar una vision estratégica que permita capitalizar los puntos fuertes y
abordar area que se tienen que mejorar.

FORTALEZAS

-Diversificacidén de Productos: La bodega ofrece una variedad de vinos adap-
tados a diferentes niveles socioeconémicos, lo que permite llegar a un amplio
rango de consumidores.

-Flexibilidad en la Produccion: La capacidad de adaptar los procesos de pro-
ducciény utilizar diferentes tipos de uvas y métodos de vinificacién segiin la
calidad del vino contribuye a la versatilidad de la linea de productos.

-Acceso a Diferentes Segmentos de Mercado: Al ofrecer vinos de distintas
calidadesy precios, la bodega puede acceder a diferentes segmentos del mer-
cado, desde consumidores mas exigentes hasta aquellos que buscan opciones
mas asequibles.

OPORTUNIDADES

Tendencia hacia el Consumo de Vinos: Si existe una tendencia creciente en
el consumo de vinos en el mercado objetivo, esto puede representar una
oportunidad para expandir |a linea de productos y aumentar la participacion
en el mercado.

-Exportacién y Mercados Internacionales: Si la bodega tiene la capacidad y los
recursos para exportar, puede aprovechar oportunidades en mercados interna-
cionales, donde la diversidad de productos puede ser una ventaja.

‘Innovacién en Marketing y Comercializacién: La bodega puede aprovechar las
nuevas tendencias en marketing y comercializacién de vinos para llegara un
publico mas amplioy diferenciarse de la competencia.

DEBILIDADES

-Competencias directas fuertes: Un mercado altamente competitivo, dificultan-
do el destacar de las competencias.

-Dependencia del Climay Factores Agricolas: Las condiciones climaticas y otros
factores agricolas pueden afectar la calidad y cantidad de una bodega, lo que
puede impactar la consistencia de la produccion.

AMENAZAS

-Crisis Econdmicas o Sociales: Eventos econémicos o sociales adversos
pueden afectar la demanda de vinos, especialmente en segmentos de precios
mas altos.

-Cambios en la Regulacién: Cambios en la regulacién relacionada con la produc-
ciény comercializacién de vinos pueden impactar la operacién de la bodega.



1.7 RECOPILACION Y ANALISIS DE ANTECEDENTES
Antecedentes vinos de mesa
Regional | vino Toro (Bodega Toro, Mendoza, Argentina).

En 1890 el suizo Bautista Gerénimo Gargantiniy el italiano Juan Giol alquila-
ron una pequefa bodega, con solo tres toneles, para elaborar su propio vino.
Pasaron 6 afos de pruebas, pero los resultados no terminaban de satisfacerlos.
Sin embargo, en 1896 dieron en “la tecla” con un vino que primero [lamaron
“Cabeza de Toro”y luego “Vino Toro”.

Giol y Gargantini describian su trabajo como “un vino hecho por laburantes
para laburantes” espiritu que conserva la marca hasta hoy y que reflejaen el
relanzamiento de su nueva campana.

En1910, Giol y Gargantini alcanzaron el apogeo de su marca, produciendo 43
millones de litros de vino Toro. Por eso, 120 afios después, con mucho trabajo
duro, honradezy sencillez, Toro sigue vigente en el mercado como el vino mas
elegido por los argentinos,

aquellos que se identifican con los valores de la marca: los laburantes, como
Bautista Gerénimo Gargantiniy Juan Giol. El volimen total de produccién de
Bodega Toro orilla los 180 millones de litros, siendo la segunda marca de vino
mas vendida en el mundo.

Recursos sintacticos:

Tipografia del naming como herramienta principal de reconocimiento de la
marca actualmente, acompanado de sus dos colores principales, el rojoy el
azul. Acompafiada de recursos fotograficos y también de algunas ilustraciones
como complemento.

Recursos semanticos:
El vino Toro comenz6 como un vino de mesa el cual busca reflejar los valores de
los argentinos laburadores.Es un vino centrado en el esfuerzo.

7@@ 2
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Mundial | Vino Barefoot ( E&J Gallo de Modesto, California).

E &J Gallo Winery es una bodega y distribuidora de vino de Modesto, Califor-
nia. Fue fundada en 1933 por Ernest Gallo y Julio Gallo, y es el exportador mas
grande de vinos de California.1 En el afio 2012 fue el mayor fabricante de vino
de Estados Unidos.

En 1965 es cuando Davis Bynum cre6 Barefoot Bynum Burgundy, el primer vino
Barefoot, en su garaje de Albany, California.

Tienen como filosofia que el vino, como la vida, debe ser menos serio y mas di-
vertido. Como objetivo buscan servir vinos sabrosos y accesibles en diferentes
tamafios y formatos para adaptarse a cualquier gusto y ocasion..

Recursos sintacticos:

Utilizan como elemento principal el iso con forma de huella, acompanado
siempre por sunaming, el cual queda definido con una tipografia Sans Serif
Hibrida, con un estilo Art Deco. El sistema esta compuesto por una amplia
paleta de colores para diferenciar a cada varietal. Y en algunos casos utilizan
ilustraciones como complemento.

Recursos semanticos:
“Barefoot” traducido como “Descalzo” tiene como filosofia que el vino debe ser mas
divertidoy menos serio.

BAREFCDT

ON TAP

BAREFCDT

PINOT NOIR SPRITZER.

BAREFGDT

FRUITSCATO.
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Regional | Cordero con piel de lobo (Bodega Mosquita Muerta,
Mendoza, Argentina)

Este proyecto vitivinicola comienza en afio 2010 de la mano de José Jes(s
Millan hijo, centrandose principalmente en la elaboracién de vinos Blends
de alta gama.

La creatividad e inspiracidon de la marcay sus etiquetas, surgen de sus
experiencias personales y familiares. Los nombres de los vinos que conforman
la familia Mosquita Muerta son: Malcriado, Mosquita Mosquita Muerta, Sapo
de Otro Pozo, Pispi, Perro Callejero y Cordero con Piel de Lobo todos inspirados
en frases y dichos populares de lajerga latina.

Recursos sintacticos:

Simpre respetan la estructura en todos los soporte. Estan compuestos por una ilustra-
cion centralcon  unestilo tipo grabado, el logo de la bodega “Mosquieta Muerta”,

el nombre del vino dentro de “vifieta” en una tipografia Con Serif. Utilizan el blanco,
negroy el color naranja como acento en la parte del naming.

Recursos semanticos:
Vino de varietal de calidad estandar. Se vende en botella, latay bag in box.

MALBEC
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Regional | “Chac Chac” (Bodega Vifia Las Perdices, Mendoza , Argentina).

Vina Las Perdices se encuentra en Agrelo, al pie de la Cordillera de Los Andes.
Un territorio , como estas aves de climas secos y pedregosos que eligen donde
vivir, y a base de esfuerzo construyen su hogar.

Chac Chaces una linea de vinos originarios del Valle de Uco, cuenta con un
marcado perfil aromatico propio de las uvas de zonas frias (a1.200 ms.n.m.) y
de su crianza en barricas de roble francés y americano. Se trata del mismo vino
que se presenta en botellas, latas de 269 mly Pouch 3 1.

Recursos sintacticos:

Identidad compuesta por una tipografia de palo seco, condensada. En algunas
ocaciones como en el caso de la botella, se juga con la tipografia como relleno
del ave y también para el disefio de la capsula. Las latas tambien utilizan solo el
namingy otra version con la perdiz. Y en el caso del puch, se utiliza unicamente
el naming. En todos los soportes los detalles de color, cambian segtin el varietal.

Recursos semanticos:
Cenerar espacios de trabajo comun hacen la tarea mas liviana.

CABERNET
ot

POUCH W

/{& = -
" VINALAS PERDICES VALLE DE UCO v
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Local | Sagrado pedernal (Bodega Finca Las Moras, San Juan, Argentina)
Sagrado pedernal, es un vino de culto nacido en el exclusivo Valle de Pedernal,
situado a 1400 mts. sobre el nivel del mar, entre dos cadenas montafosas, los
Andes al Oeste y las Sierras Pampeanas al Este.

En este caso vemos como se quiere transmitir todas sus cualidades y caracteris-
ticas desde un primer momento, mostrado que es lo que lo destaca del resto, y
para ello utilizan todos esos datos en |a etiqueta, dejando que solo queden los
daros legales en su contraetiqueta.

Recursos sintacticos:

Se utiliza una composcién centrada para toda la informacion. Juegan en el naming
con un contraste entre lo gestual y una tipografia Con Serif.

En el caso del varietal vemos el uso de una tipografia monoespaciada, y para el resto
de la informacién una tipografia Con Serif.

La composicidn se presenta en blanco, negroy algunos detalles en color rojo.

Recursos semanticos:
Se utiliza una botella cénica, como envase con un poco mas de calidad. Es un
vino de calidad alta.

EL PEDERNAL

St

MALBEC
2014

13
) 17 MESES EN BARRICAS
' RODLE FRANCES

FINCA LAS MORAS

NO DE ANGENTINA
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Nacional | Reserva- Las Perdices (Bodega Vifia Las Perdices, Mendoza,Argentina)

Vifa Las Perdices se encuentra en Agrelo, al pie de |la Cordillera de Los Andes. Un
territorio, como estas aves de climas secos y pedregosos que eligen donde vivir,
y a base de esfuerzo construyen su hogar.

En este caso nos encontramos con etiquetas mas clasicas, con una composicion
dindmica pero sinjugar mucho con los recursos que se utilizan, tanto tipograficos
como su ilustracion.

Recursos sintacticos:

La etiqueta queda compuesta por una tipografia gestual par su nombrey para la infro-
macion adicional utilizan una tipografia de palo seco. Por otro lado utilizan una ilustra-
cion tipo grabadoy una paleta de color monocromatica. La marca del vino se encuentra
destacada con stamping dorado.

Recursos semanticos:
Se utilizan botellas cénicasy borgofias para una mayor conservacion. Es un vino
de una calidad alta.

16



Nacional | Malbec Argentino (Bodega Catena Zapata, Mendéza, Argentina)

La etiqueta del Catena Zapata Malbec Argentino rinde homenaje a la historia
de lavariedad en Franciay a su posterior auge en Argentina. Las cuatro figu-
ras femeninas representan los diferentes hitos en |a historia de esta variedad.
La primera mujer, que simboliza el nacimiento del Malbec, es Leonor de Aqui-
tania, “una fuerte presencia del Viejo Mundo”, representada junto al puente
de Cahors, donde se originé el Malbec. La segunda mujer, una inmigrante,
simboliza a los colonos que emigraron hacia el Nuevo Mundoy a los explo-
radores y aventureros desconocidos que conectaron a Europa con América.

La filoxera representa la muerte del Malbec en el Viejo Mundo y su posterior
renacimiento en América. Finalmente, estd Dofna Zapata, simbolizada por
Adrianna Catena, quien representa el nacimiento, la tierray la maternidad,
compartiendo las riquezas del Nuevo Mundo.

Recursos sintacticos:

Queda compuesto por una ilustracién que envuelve todo el vino. Lilustracién se
encuentrailustrada en un estilo tipo grabado mas antiguo.

Se utilizan tipografias Con Serif para los textos que se encuentran en la etiqueta
dentro de “vifietas”.

Para que tanto el nombre de la bodega como el nombre del vino puedan tener
mayor legibilidad se agregé un zécalo.

La etiqueta esta compuesta por colores neutros con algunos detalles en rojoy la
casula en color marrén.

Recursos semanticos:
Es uno de los vinos de la bodega de vinos de
alta gama, Catena Zapata.
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Nacional | Alae (Bodega Vifia Las Perdices, Mendoza, Argentina)

Vina Las Perdices se encuentra en Agrelo, al pie de la Cordillera de Los Andes.
Un territorio , como estas aves de climas secos y pedregosos que eligen donde
vivir, y a base de esfuerzo construyen su hogar.

Alae de Vina Las Perdices fue senalado como el mejor puntuado del Top Of
Luxury Wines. Alae es el tope de gama de la bodega pionera de Agrelo, su
Malbec cuenta con una crianza de 24 meses en barricas seleccionadas de robley
posterior estiba en botellas numeradas, alcanzando un proceso de 4 afos en su
elaboracién final y un potencial de guarda de entre 10 a 15 afos.

Recursos sintacticos:

La etiqueta queda compuesta por una tipografia gestual par su nombrey para la
infromacion adicional utilizan una tipografia de palo seco. Por otro lado utilizan una
ilustracion tipo grabadoy una paleta de color monocromatica. La marca del vino se
encuentra destacada con stamping dorado.

Recursos semanticos:
Es el vino de alta gama de la bodega Vifa Las Perdices




2.IDEA

2.10OBJETIVOS

Objetivo General:

Disefar sistema complejo de comunicacién visual para una bodega sanjuanina.
Objetivos Especificos:

Plantear como soporte el tetra brik, para ser utilizado como envase que conten-
ga unvino de varietal joven.

Adaptar las lineas de vino a distintos soportes, dependiendo del nivel econémi-
co al que pertenezcan.

Generar logo para marca secundaria de Finca Las Moras.

Crear una estrategia de promocién para todas las lineas de vinos, que permita
dar conocerlos y unificarlos dentro de la marca.

2.1 prescripcion

ESTRATEGIA DE COMUNICACION | “La Ilusién”

Desarrollar un sistema de lineas de vino que pueda adaptarse a distintos pa-
blicos, buscando crear propuestas mas conceptuales e irruptivas, desde la linea
mas econémica a la mas cara.

Paraello se eligié el concepto de “Ilusién” como eje central del sistema, de ah,
las lineas se van conectando por medio de la marca de “Los |lusionistas”, ramifi-
cando en cuatro vinos, que van desde el vino mas econémico al mas caro. Cada
uno de ellos tiene su acto, y juntos funcionan como uno.

“Los llusionistas” queda conformado por:

Impostor | Dualidad / Expresion

Espejismo | Transmigracion / Identificacion / Distorsion
Sefiuelo | Profundidad / Conexién / Atraccion

Enigma | Busqueda / Engafio /

ESTRATEGIA CREATIVA

En cadalinea se trabaja en lo sintactico de forma distinta, como mencionamos
anteriormente, se busca alcanzar los conceptos desde la abstraccion de los mis-
mos, adaptados a un estilo, paleta cromatica y técnicas distintas.

El impostor, se plantea como una expresion que se refleja a través de formas
simples, buscando crear siluetas que pueden relacionarse cada una con su
respectivo varietal. Su estilo esta basado en el retro futurista, y también el
vaporwave, con colores expresivos, sobresaturados y fantasiosos.

(Clasi, segtin]. Costa).
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En el caso del Espejismo, se utiliza la ilustracién aplicando perspectivas malti-
ples de los elementos que componen a la ilustracion. Se toma de referencia el
cubismo, con el uso de la yuxtaposicion.

En la linea Sefuelo se buscé poder representar la traccion del vino por medio
de una mirada, rodeada de frases que van dibujando el rostro. Para este estilo
tomd como referencia a los caligramas. Se busca la dramatizacion de la imagen
por medio de una paleta cromatica realista - expresionista (J.Costa), mediante
una escala de grises.

En el caso del vino Enigma su grafica se encuentra compuesta por un lettering
con caligrafia gética moderna, la cual fue intervenida de tal manera que se crea
un ambigrama permitiendo que tenga doble lectura, y aludiendo a su propio
nombre. Para el mismo se utiliza el color blanco y negro, utilizando el color
desde lo signico - esquematico (J.costa).

Todos los vinos fueron trabajados de forma analégica y luego digitalizados.

Estrategia de medios

Medios digitales

1.Redes sociales

Se plantea el disefio de 12 posteos, distribuidos en un mes. Se publicaran 3 por
semana. De esta manera cada vino tendra 3 publicaciones, y cada vino se pre-
sentara durante una semana.

2.Pagina web

En este caso se plantea una Landing Page que nos permitira dar a conocer la
marca de vino “los llusionistas”y donde podemos encontrar informacion de
cada linea de vinos.

3.SOLUCION

3.1ANTEPROYECTO

Ilusién

..Esperanza, con o sin fundamento real, de lograr o de que suceda algo que se
anhela o se persigue y cuya consecucion parece especialmente atractiva...

Elilusionismo, popularmente denominado magia, es un arte escénico, subjeti-
voy narrativo, de habilidad e ingenio, que consiste en producir artificialmente
efectos en apariencia maravillosos e inexplicables, mientras se desconoce la
causa que los produce.
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Estos efectos fingidamente hacen parecer realidad lo imposible y se conocen
como efectos, juegos de manos, ilusiones y vulgarmente como trucos de magia.

Los ilusionistas

Hablo de la ilusién desde lo que un vino genera. Cuando queremos tomar un
vino laintencién esti en poder encontrar el vino perfecto. Aca es cuando inter-
vienen los ilusionistas. El impostor, Espejismo, Sefiuelo y Enigma.

Los ilusionistas nacen de la idea de crear vinos mas conceptuales, en donde
dentro de la linea se apunta distinto publico, basados en la edad, estatus eco-

némico y contexto.

Para poder representar el mundo de la ilusién dentro del vino, se busca encon-
trar aquellos momentos en donde el consumidor se sienta parte de ese mundo.

Primer Acto: Impostor

Diccionario:

Persona que finge ser alguien diferente, que se hace pasar por otra, o por algo
que no es.. Los impostores son generalmente conscientes de no ser quienes
dicen que son, fingir una identidad con la que no nacieron.

El Impostor nacié con la necesidad de crear un vino de varietal en tetra brik,
como lo mencione anteriormente de aca nacié mi proyecto. El mismo cuenta
con una clasificacién de tres impostores.

Impostor Fiestero (Malbec)

El impostor fiestero se caracteriza por ser muy amistoso, tratar de quedar bien
siempre, busca que todos disfruten, y la pasen bien. Espontaneo, divertido,
rebelde, le gusta lajoda, la musica, le gusta tomar, bailar, entre otras cosas.
Impostor oyente (Torrontés)

El impostor oyente, se caracteriza por el mismo creerse la mejor eleccion, se
puede apreciar mas de dia, pocos pueden entender que es lo que realmente
quiere mostrar. Amigable, astuto, paciente, observador, agridulce.

Impostor Curioso (Syrah)

En el caso de este impostor, busca mostrarse con una personalidad mas arries-

gada, con un gran espiritu aventurero, con ganas de romper esquemas, un
visionario. Picante, arrogante, sin limites, un poco seco.

Storytelling:
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Soy demasiado bueno para que me encuentren

Demasiado consciente de saber que soy algo que no todos pueden ver

Tengo la pinta de ser simple, pero la verdad soy mas complejo que eso

Busco adaptarme a si la situacion si los tiempos lo ameritan

Estoy donde supuestamente (socialmente) no deberia, pero no le tengo miedo a los
cambios

En lo personal por mas oculto que esté, soy mas valiente de lo que mis “iguales” son
Sonari cliché, pero realmente en misituacion lo que importa es lo de adentro

Soy un “cobarde”, con ideas visionarias

Me van a delatar aquellos que sean capaces de detenerse a MIRAR, ya que si no serian
metaforicamente muy ciegos (frases de unds buenas amigas)

;Soy un impostor porque me quieren ver asi? o porque realmente estoy donde no deberia?

Primeros Bocetos
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Primeras exploraciones
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Segundo Acto: Espejismo

Por otro lado, encontramos un vino capaz de captar un momento, un deseo.
Cuando vamos a comprar un vino lo hacemos teniendo en cuenta el varietal,
que sabores queremos sentir, tenemos en cuenta la situacion para la que bus-
camos ese vino, si lo vamos a compartir con alguien o si solo es un gustito para
uno mismo, asi podriamos estar hablando por un buen rato. Todo esto, va a
terminan haciendo que nuestra eleccién no sea una casualidad. Y es ahi donde
aparece Espejismo, un vino que busca unir las intenciones, deseos y gustos de
la persona, a tal punto de generar una transgresion o especie de “reencarna-
cién” en ese vino seleccionado.

Storytelling:

Unailusion

Una distorsion de la realidad

No soy un reflejo, solo doy la sensacién de serlo
Soy el sabor que te imaginas que tengo

Soy el momento que esperas para tomarme
Soy todos los aromas que esperas sentir

Soy vos, en un envase diferente

Soy la proyeccion de un instante
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Primeras exploraciones
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Tercer Acto: Senuelo

(Definicion diccionario: Todo aquello que se utiliza para inducir a algo o alguien
a través de una mentira o engafo)

Dentro de mi universo de ilusiones seguimos con un vino que es un poco mas
profundo que otros, porque de cierta manera esta a plena vista, pero cuesta
encontrarlo, un vino con propiedades magnéticas, tanto que te atrae lentamen-
te hasta que lo pruebes.

Storytelling

Acércate un poco mds, un poco mds, porque mientras mds cercd crees estar mas facil es
enganarte.

Dicen que una palabra vale mas de mil palabras, hay miradas que atraviesan otras,
Otras pueden hipnotizarte, atraparte, haciendo que te acerques, para ver qué esconden,
qué quieren decir.

Un primer contacto, uno que pueda ser significativo, que intrigan, generan curiosidad,
una mirada con un sentido, con un significado, con una sola intencion.

Bien, ahora acércate mas, solo un poco, y ya estas adentro.

(Fragmento del cuento: https://www.loqueleo.com/pe/
uploads/2017/10/9786123091798.pdf ..ya no eran simples puntos luminosos;
miraron a los suyos con sentido, un sentido que encerraba un significado...)

Primeros Bocetos
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Primeras exploraciones

Senuelo

Cuarto Acto: Enigma

Desde la presentacién de este universo de impostores, de espejismos, de se-
fiuelos, hablamos de la ilusidn, de proyecciones, de identificacién, y por Gltimo
de secretos, significados ocultos, que esperan ser descifrados. Hay ciertas cosas
que deben quedar sin ser explicadas.

Storytelling

Cuando se habla de vino, hablamos de descubrir un camino, que va de la mano con
sabores, aromas, texturas, momentos, entre otras cosas. Se trata de encontrar nuevas
formas de disfrutarlo, de leerlo, de entenderlo. Nos incursionamos en un camino oculto,

pero dispuesto a ser descifrado por algunos pocos. En este caso no tan profundo sino mds
bien de una forma sencilla, pero tan sencilla que pasa desapercibida.

Primeros Bocetos
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Primeras exploraciones
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4.REALIZACION

4.1 Proyecto

La propuesta consiste en 4 lineas de vino, las cuales estan relacionadas con un
tipo de publico especificoy con un nivel socioeconémico determinado para
cada uno de ellos. Seran utilizados diversos soportes como, el tetra brik, bagin
box, latay botella.

Cada linea va a tener su propio estilo, adaptado a los conceptos y contexto en
donde se va a desenvolver.Para unificar la carpeta de vinos se desarroll6 un mo-
nograma, con las iniciales del naming de Los llusionistas, el cual va a permitir
cerrar el sistema, a que todos tiene estilos diferentes.

El plan de comunicacién se divide en dos partes:

Una de comunicacién tradicional, merchandising compuesto por remera, porta
vasos, totebagy copas. En paralelo, una linea de comunicacién online, com-
puesta de una campafa de redes sociales en Instagram con un mes y medio de
accién planificada ademas de una web de presentaciéon multiformato.

PACKAGING

Para definir los tipos de packagin se trabajé por lineas, que apuntan a pablicos
diferentes. Cada linea cuenta con su propio estilo graficoy se van a encontrar
aplicadas en diferentes soportes.

Promocién

Programa de disefio

Marca:

.Isologo

. Tipografia

.Variables

Packaging por lineas:

Impostor:

. Etiqueta

. Contraetiqueta

.Capsula

Aplicadas en los siguientes soportes:

. Botella

. Tetra

.Lata

.BIB

Espejismo:
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Etiqueta

Contraetiqueta

Capsula

Aplicado en los siguientes soportes
. Botella

.BagIn Box

.Lata

Senuelo:

Etiqueta

Contaretiqueta

Cierre de laca

Pakaging secundario:
.Caja por 3 botellas
Enigma:

. Etiqueta

. Contraetiqueta

. Cierre con chapay cuello

Packaging secundario:

. Packagingindividual

PROMOCION
Promoci6n analdgica | Espacios piblicos

.3 afiches publicitarios para promocién del vino Impostor en Tetra Brik
. Gigantografia en via publica para promocién del vino Enigma

Promocién en medios digitales

. RRSS (Instagram) para promocién del vino Espejismo
. Pagina Web para promocién y venta de todas las lineas.

MERCH
. Dos Tote Wine
.Un Totebag

. Tres remeras
. Porta vasos
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MARCA

Para el desarrollo de la marca de los ilusionistas se plante un monograma con
laletra Lde estilo caligraficay la letra | con un estilo Sans Serif, acompafiado
por el naming en una tipografia Sans Serif. Ademas, se platearon algunas varia-
bles para las diversas aplicaciones.

LOS ILUSIONISTAS

Monograma

Variables

/LOS
ILUSIO
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ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

PRV = TR

Packaging: Lineas de vino

Vino Impostor

Etiqueta

. - _ IMPOSTOR
& & & 4
poo :‘
90900009
0000029
Lisee

. . SAM JUAN | ARBENTINA

. Margen: 0,7 x 0,7 cm
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8,8cm

wo g0l

. Margen: 0,7 x 0,7 cm

Tetra Brik

17 X5 X9cm

IMPOSTOR ;“"%‘%
MALBEC g%m_;

Soy demasiade bueno para que me
, d iad i de saber
que soy algo que no todos pueden ver.

Tengo la pinta de ser simple, pero la verdad
soy més complejo que eso, me adapto a la
situacion si los tiempos lo ameritan.

Me van a delatar aquellos que sean capaces
de detenerse
a mirar.

(Soy un impostor porque me quieren ver asi
o porque realmente estoy donde no deberia?

ELABORADO YENVASADO POR BODEGA FINCA LAS MAROAS SA B- 73536-B36960-
SAN JUAN- ARGENTINA, BEBER CON MODERACIGN, PROHIBIDA SU VENTA A MENORES
DE 18 AFIOS. CONTIENE SULFITOS

FINCA LAS MORAS, SAN JUAN ARGENTINA

(GIY) |

750m| Alc.14,9%v/v 79098 4" 004158

IMPOSTOR
TORRONTES

BAN JUAN | ARGENTINA
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Lata
18,5cm

IMPOSTOR

TORRONTES

-+
EE
}
s
§s

g

Soy demasiado bueno p:
conscentede saberque
complejo que eso,

Me van a delatar a quel

5oy un Impostor porque me
donde no deberia? .

=
—

u!!u""“ SAN JUAN | ARGENTINA

E

Bagin Box

17,7X8,7X23,4cm

IMPOSTOR IMPOSTOR

TORRONTES TORRONTES

IMPOSTOR

TORRONTES

el
piiesd

SAN JUAN | ARGENTINA BAN JUAN | ARGENTINA
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Tipografias
Naming: Unnamed

La familia de fuentes Unnamed disefiada por Moritz Kleinsorge & Alberto Ro-
manos. Esta tipografia se la clasifica como monoespaciada, tiene una excelente
legibilidad y cada caractery espacio tienen un ancho predefinido.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890
Le?2O#"/#%,;:.*

Contraetiqueta:

Adrian Frutiger en1988. La palabra Avenir significa "futuro” en francés, Ave-

nir no es puramente geométrico; tiene trazos verticales que son mas gruesos
que los horizontales, una "o" que no es un circulo perfecto y ascendentes mas
cortos. Estos matices ayudan a la legibilidad y le dan una apariencia armoniosa
y sensata tanto para los textos como para los titulares. La tipografia Avenir fue
disefiada con un enfoque en la legibilidad, lo que la hace adecuada para su uso

en tamafos pequefios y grandes.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890
Lo 20#" /#%, ;0%

Paleta cromatica

Malbec
C=27 M=0Y=92 K=0 2 C=66 M=77 Y=4 K=0
HEX #cd d6 24 HEX #74 4d 95
RGB 205 214 34 RGB 117 78 150
Syrah

C=66 M=64 Y=0 K=0
HEX #6f 64 aa
RGB 111101 171
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Torrontés

K=0
HEX#0000
RGB 255 255 255

Espejismo

Etiqueta espejismo

10cm

unzl

. Margen 0,7 x0,7 cm

Contraetiqueta espejismo

8cm

wi QL

. Margen 0,7 x0,7 cm

C=66 M=64 Y=0
HEX #6f 64 aa
RGB 111101 171

=2
ESPEJISMO
SAUVIGNON BLANC
e
2023
-
ESPEJISMO S
MALBEC g2
3

&

Mgy ot

Una ilusién,una distorsién de la
realidad.No soy un reflejo, solo
doy la sensacién de serlo.

Soy el sabor que te imaginas
que tengo, soy el momento que
esperas para tomarme.

Soy todos los aromas que
esperas sentir, soy vos,

en un envase diferente.

Soy la proyeccién de

un instante.

ELABORADO YENVASADO POR BODEGA FINCA LAS MARDAS $A B- 7336-B88980-SAN
JUAN- ARGENTINA. BEBER CON MODERACICIN PROHIBIDA SU VENTA A MENORES DE 18
A0S, CONTIENE SULFITOS

WWW.FINCALASMORAS.COM 750ml Alc. 149%v/v

(©) MV
®® M




Lata

18,5cm

ESPEJISMO R
SAUVIGNON BLANC \%:! )
Una ilusién,una distorsién de la
realidad.No soy un reflejo, solo
doy la sensacién de serlo.

Soy el sabor que te imaginas
que tengo, soy el momento que
esperas para tomarme.

Soy todos los aromas que
esperas sentir, soy vos,

en un envase diferente.

Soy la proyeccién de
un instante.

ELABORADO YENVASADO POR BOOEGA FINCA LAS MARDAS A

B-73536-B3Q4B0-SAN JUAN- ARGENTINA, BEBER CON
MODERACAON ROHIBIA St VENTA A MENDRES OE 18 AROS.

@ ESPEJISMO
{ } SAUVIGNON BLANC
SAN JUAN, ARGENTINA
7779098 4" 004158

2023

WWW.FINCALASMORAS.COM

750ml Alc. 14,9%v/v

Bagin box

17,7x8,7X23,4Ccm

ESPEJISHO
SNUVIGEON BLARE

ESPEJISMO
EAUVIGHEN BLENE
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Tipografias
Naming: Maven Pro

Joe Price disefio Maven Pro, un tipo de letra sans-serif con una curvatura tnica
y un ritmo fluido. Sus formas lo hacen muy distinguible y legible en contexto.
Combina estilos de muchos tipos de letra excelentes y es adecuado para cual-
quier medio de disefio.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
1234567890
Lie?20)#"/#%,;:."

(Esta tipografia también fue utilizada en el vino enigmay sefiuelo).

Contraetiqueta: Open Sans

Open Sans es un tipo de letra sans serif humanista disefado por Steve Matte-
son, director tipografico de Ascender Corp. Fue disefiada con un énfasis vertical,
formas abiertas y una apariencia neutral pero amigable y tiene excelentes
caracteristicas de legibilidad en sus letras.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890
Lie?2O#"/#%,,;:.*

Paleta cromatica

C=87 M=47 Y=63 K=57
HEX #13 3f 3a
RGB 17 63 58

C=6 M=4Y=5K=0
HEX #f2 f1 f1
RGB 242 242 241

BGBSI355€ 125 BCB 123 135 ¥8 BCB 18 0¥ 30 BGB 10 1% 20
HEX #92 €] d) HEX #36 €030 HEX #6 3L 16 HEX #3135
C=35 N=0 A=21 K=0 C=1¥0 W=¢ A=0¢ K=0 C=0l W=t A=00 K=2) C=80 W=30 A=100 K=18

(=74 M=92 Y=0 K=0
HEX #65 31 89
RGB 10149 138

C=1M=13Y=0K=0
HEX #f9 e7 f2
RGB 250 232 242

38



Identidad ~
Senuelo

Etiqueta

11em

wog

Contraetiqueta

. . SENUELO

CABERNET SUAVIGNON

Acéreate un poco mis, solo un poco mds, porque mientras més
cerca crees estar mis ficil es engafiarte...

Dicen que una mirada vale més que mil palabras, que hay miradas
que atraviesan otras y pueden hipnotizarte, o atraparte, haciendo
que te acerques para ver qué esconden.Un mirada, un primer
contacto, uno que pueda ser significativo, que intriga, genera
curiosidad una mirada con un sentido, con un significado, con
una sola intencién..

Bien, ahora acércate mds, solo un poco..

wo g

B0-SAN JUAN- ARGENTINA.

VENTAA

v incsissmotras.com  190ml Alc. 14,9%v/v

v

79098 4 004158

H N
. 0,7x07cm

Tipografias
Alegreya

Disefiado porJuan Pablo del Peral para Huerta Tipografica. Alegreya es una ti-
pografia originalmente destinada a la literatura. Entre sus caracteristicas culmi-
nantes, transmite un ritmo dindmico y variado que facilita la lectura de textos
extensos. Ademas, aporta frescura a la pagina al referirse a la letra caligrafica
en un lenguaje tipografico contemporaneo.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890
Vis2O)#" [ #%,;:.7
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Paleta cromatica

C=87 M=47 Y=63 K=57 C=70 M=36 Y=50 K=23
HEX #13 3f 3a HEX #4c 73 6e
RGB 17 63 58 RGB76 115110

Enigma

Etiqueta

11cm

wo g

Contraetiqueta

7om

wng

B orxorem

Tipografias

Lato

?\NOT NO/,Q
2023

SAN JUAN - ARGENTINA

ENIGMA
PINOT NOIR

CUANDO SE HABLA DE VINO, HABLAMOS DE DESCUBRIR UN
CAMINO QUE VA DE LA MANO GON SABORES, AROMAS, TEXTURAS,
MOMENTOS, ENTRE OTRAS COSAS. SE TRATA DE ENCONTRAR
NUEVAS FORMAS DE DISFRUTARLO, DE LEERLO, DE ENTENDERLO.
NOS INCURSIONAMOS EN UN CAMINO OCULTO, PERO DISPUESTO
A SER DESCIFRADO POR ALGUNOS POCOS..EN ESTE CASO NO TAN
PROFUNDO SINO MAS BIEN DE UNA FORMA SENGILLA, PERO TAN
SENGILLA QUE PASA DESAPERCIBIDA.

ELABORADO YENVASADD POR BODEGA FINCA LAS MAROAS $A B- 73535-BB3980-SAN JUAN- ARGENTINA BEBER
CON MODERADIN.PROHIBIDA SUVENTA A MENDRES D18 ARCS. CONTIENESULFITS

750ml Alc. 14.9%viv

® | |
® i

WWW.FINCALASMOTRAS.COM

Lato es una familia tipografica San Serif disefada en 2010 por Lukasz Dziedzic.
Queria crear un tipo de letra que pareciera bastante “transparente” cuando se
usara en el cuerpo del texto pero que mostrara algunos rasgos originales cuan-
do se usara en tamafios mas grandes. Se utilizaron proporciones clasicas para
darle alas letras armoniay elegancia . Los detalles semi redondeados de las
letras le dan a Lato una sensacién de calidez, mientras que la estructura fuerte

proporciona estabilidad y seridad.
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ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890
e #"/#%,;

Paleta cromatica

C=0 M=99 Y=100 K=39
HEX #9e 126
RGB 159 18 6

C=0M=0Y=0K=1001
HEX #1c 1c 1b
RGB00O
CMYK000 100

LAB11-11
GrayScale 100

Programa Feed

Semana4
Enigma

Semana3
Sefiuelo

Semana 2
Espejismo

Semana1
Impostor
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Ejes de contenido

Semana1: "Impostor”
Frase: "Lo que importa es lo de adentro”

1 post: Tetra contextualizado
2post: Presentacion de impostor en botella
3post: Tetra, contexto y gancho

Semana 2: "Espejismo"
Frases: Imagenes idealizadas del sabor | Proyeccién d eun instante

4 post: Presentacion de latas con frase
5 post: la "imagen idealizada del sabor”
6 post: Presentcion de botellas espejismo

Semana 3: "Sefiuelo"
Frases: Una mirada vale mis que mil palabras | Mientras més cerca estas
mas facil es enganarte.

7 post: "la mirada": Packagin de 3
8 post: Presetacion de botella con frase
9 post: Vino en contexto de bodega y como "sefiuelo”.

Semana 4: "Enigma"
Frase: Animate a descubrir

10 post: Prsentacion de botella
11 post: "animate a descubrir": contexto de bodega.
12 post: "El enigama del enigma” : Botella dada vuelta.
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Pagina Web

Homepage Unapdgina porvino

file:///C:/Uss iario/AppData/Local/Temp/Mobirise/20231122_135237/indexhtml

@ Google * AddonsStore [0 Alibxpress B, Bookingcom @) Facchook ) YouTube M Gmail @ YouTube § Maps () H plegadoinfinito ( LABORATORIO DE L. Cémo escoger una...

Impostor  Espejismo  Sefiuelo  Enigma L =0

Soy mayor de 18 afios

Pinot Noir p
e - Cabernet Suvignon

Begin your
creative journey CAJAX3
today B
= i ) 3 Sauvignon Blanc

I

43



4.2 Contextualizacion

.
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4.3 Merch
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