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PRESENTACION DEL TEMA




MOTIVACION PERSONAL

La motivacién para el desarrollo de este proyecto, nace a partir del tema de la Tesina de
grado. Investigacion realizada acerca de los Elementos Gréficos de las etiquetas de vino.
En esta investigacion se logra destacar la particularidad geografica de Chile, la cual, se
encuentra a lo largo del pais regiones donde se practica la vitivinicultura con condiciones
particulares en cuanto a clima y suelo presente en los valles vitivinicolas, méas al trabajo
profesional de especialistas generan en el vino chileno en Terroirs propio e identitario.
Durante el afio 2013 El valle de Casablanca junto a la ciudad de Valparaiso fueron
nombrados por la Red Global y Grandes Vifiedos (Great Wine Capitals Global Network")
como la décima capital mundial del vino, alguno de los vinos de cepas blancas destacados
a nivel nacional e internacional se producen en este valle.

La intencion general del proyecto es potenciar el nombramiento del valle de Casablanca

como capital del vino.

" GREAT WINE CAPITALS GLOBAL NETWORK: Busca alcanzar la excelencia en el turismo vitivinicola y agrupa
a las zonas vitivinicolas méas prestigiosas del mundo.
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INTRODUCCION

El presente proyecto se sitta en el &mbito del enoturismoZ, bajo el contexto de la
Vitivinicultura del Valle de Casablanca, Valparaiso, Quinta Region.

Great Wine Capitals en el afio 2013, nombré a Casablanca junto a la ciudad de Valparaiso
(ciudad Patrimonio de la Humanidad) como la décima capital del vino a nivel mundial, un
grupo selecto que incluye reconocidas regiones vitivinicolas del mundo, como Burdeos en
Francia, Bilbao-Rioja en Espafia, Mainz en Alemania, entre otras.

Para el desarrollo de éste proyecto, se realizé un trabajo de recopilacion de antecedentes
en conjunto a personas especializadas en las diferentes &reas o tematicas que abarca el
proyecto, como endlogos, disefiadores, historiadores de la historia del vino y guias de
rutas del vino. Comprometiendo al disefio en tematicas relacionada y basadas a los

conceptos de Identidad, Cultura y Territorio.

Con el fin de acercar esta la realidad e impacto del nombramiento otorgado el afio 2013 al
valle de Casablanca a los habitantes de la ciudad de Valparaiso, se propone realizar un

aporte a la cultura vitivinicola local por medio del disefio.

2 ENOTURISMO: “En un sentido amplio, el turismo del vino contempla todas las actividades y
recursos turisticos y de ocio y tiempo libre relacionadas, de forma directa o indirecta, con las
culturas, materiales o inmateriales, del vino y gastronomia autéctona de un territorio
vitivinicola.”

“VINTUR”, Proyecto Europeo, 2006



FUNDAMENTOS DEL AREA DE ESTUDIO

Este proyecto esta enmarcado en el ambito del turismo enoldgico local, el cual existe un
panorama desfavorable, ya que por lo general las vifias del valle de Casablanca son
visitadas por turistas extranjeros de paises como Estados Unidos, Brasil, Canada y entro
otros. Un 60% de los turistas enoldgicos que vistan las vifias del valle son de Brasil. Segun
Sofia Silva, guia del Tour de la vifia Veramonte, la cual forma parte del valle de
Casablanca, declara que el turista enologico local no acostumbra a frecuentar las vifias del
valle, mostrando esto como una preocupacién por parte de la vifia.

El valle de Casablanca es un atractivo turistico, esto se debe a su paisaje, cultura y
especialmente por sus valles vitivinicolas, otorgandole esto una identidad como zona
vitivinicola. Se caracteriza por su zona geogréafica y climatica, catalogando a éste valle
como productor de uvas de alta calidad. Destacado por sus uvas blancas como Sauvignon
Blanc, Pinot Noir, Chardonnay, Cabernet Franc, Syrah, entre otras mas. Siendo un valle en
su totalidad de 6.046 hectéreas.

Chile es un pais que abarca grandes riquezas tanto geograficas como culturales,
patrimoniales y mas, que actualmente son poco difundidas para la gente de la zona, y a su
vez, son un gran aporte para la identidad de Chile y también como un fomento cultural.

La importancia de la valorizacién cultural y la preservacién del patrimonio son relevantes
como fomento identitario para el pais. Es por eso que éste proyecto tiene como objetivo
fortalecer y potenciar nominacion de Casablanca capital del vino, integrando al turista

local, mediante una experiencia de reconocimiento vitivinicola.



PLANTEAMIENTO DE PROBLEMATICA Y RECONOCIMIENTO DE OPORTUNIDAD

Durante el afio 2013 La ciudad Patrimonio de la Humanidad, Valparaiso y el valle de
Casablanca, fueron declarados oficialmente como la décima Capital Mundial del Vino. A su
vez oficialmente se lanzé la marca “Valparaiso-Casablanca Valley” (VCV).

El alcalde de Valparaiso, Jorge Castro declara lo siguiente en cuanto a la nominacién del
Valle de Casablanca — Valparaiso, Capital del vino:

“como la Décima Capital del Vino estamos en el lanzamiento oficial de esta nueva ruta
turistica que se ofrecera a todos aquellos que nos elijan como destino. Aprovecharemos
de promocionar este atractivo enoturistico en la temporada de recaladas de cruceros que
comienzan en el mes de noviembre. Con Casablanca tenemos el desafio de potenciar
esta némina ya que es una apuesta tnica en el pais, para ello realizaremos promociones
en el extranjeros, convenios, ferias y eventos”

Ante ésta nomina solo el turista enologico extranjero se contempla bajo este
potenciamiento, pero el turista enoldgico local o el habitante de Valparaiso se excluye.
Para poner en conocimiento en cuanto a la difusién de dicho nombramiento se realizé una
pequefia encuesta al habitante de Valparaiso, para evidenciar si conocian dicho
nombramiento. En un universo de 100 personas encuestadas, un 81% declara no saber

esta nominacion, mientras que solo un 19% conoce acerca de éste nombramiento.
Dejando expuesta ésta problematica, es asi como se aborda una oportunidad de Disefio

en cuanto al potenciamiento de ésta nominacion del valle de Casablanca junto a la ciudad

de Valparaiso para el turista enoldgico local.
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OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Potenciar el nombramiento de Valparaiso Casablanca Valley como décima capital mundial
del Vino.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Generar una estrategia comunicacional para potenciar el nombramiento de
Valparaiso Casablanca Valley como capital del vino.

e Incorporar al habitante de la ciudad de Valparaiso ante el nombramiento de
Valparaiso Casablanca Valley como capital de vino.

o Reflejar a través de codigos comunicacionales los rasgos formales

caracteristicos de la ciudad de Valparaiso en conjunto al valle de Casablanca
como capital del vino.

|11



METODOLOGIA

Este proyecto se aborda desde el interés personal que existe con el mundo de los vinos,
sus etiquetas y el potencial que genera la grafica sobre el vestir de la botella. Posterior a
la visita a una de las vifias de Casablanca se logra constatar que existia una problematica
con respecto a que se desconocia el nombramiento del valle de casa blancay a su vez
que las visitas estaban principalmente siendo enfocadas a furistas exiranjeros, es asi

como se va delineando el proyecto y se busca proponer soluciones.

Para obtener informacién sobre el tema a trabajar, se realiza un marco teérico en donde
se recaba sobre la identidad, el vino y sus antecedentes, Casablanca como area de

estudio, capitales del vino, etiquetas del vino, estética y comunicacién, ademés de revisar
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todos los proyectos relacionados. Con el fin de entender a cabalidad el lugar en donde se

enmarca el proyecto ademas de revisar todos los proyectos relacionados.

Como segunda instancia se recurre a entrevistas a habitantes de Valparaiso consumidores
de vino para comprobar si tenian conocimiento con respecto al nombramiento, ademas se
integran entrevistas anteriores de disefiadores y en6logos que contribuyen al conocimiento
del &rea del proyecto, tanto en el consumidor, en el disefio de etiquetas entre otros, junto
con esto se realiza un Moodboard de una de las vifias de Casablancaa modo de

observacion del lugar.
Posterior a la recopilacion de informacion, se desarrolla un andlisis bajo la busqueda de la

solucién a la problematica, y se genera una propuesta que potencie el nombramiento y

que a su vez genere un acercamiento al turista local de emprendimiento.

|13



{ CAPITULOII
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IDENTIDAD

El concepto de identidad se puede definir como la forma en que un individuo o una
agrupacion de individuos siente o tiene la necesidad de querer relacionarse con
caracteristicas especificas, él le permiten al individuo una identificacién con estos atributos
para luego una conexién con uno o mas individuos por medio de estas cualidades

especificas, el querer relacionarse o identificarse.

Segun Jorge Larrain?, la identidad es un proceso de construccion, en la que las personas
se van definiendo a si mismas siempre y cuando exista una interaccion representativa con

otros individuos.

La identidad en una localidad se asocia al sentimiento de pertenencia o vinculacion,
procedente de un ser individual tanto como de un grupo humano de una pequefia o gran
comunidad.

La identidad posee muchos atributos, pero un elemento fundamental al momento de definir
qué es lo diferenciados y qué es lo comun, es el territorio. Generalmente es un referente
de relatos o simbolismos historicos para un grupo humano determinado, lo que les permite
convivir y compartir a partir de las mismas tradiciones o expresiones culturales. La
identidad existente en un territorio determinado, esta constituida en base por el legado
historico de lo que en algiin momento fue en un pasado, lo que actualmente es en el

presente y sera para un futuro.

3 Jorge Larrain, Licenciado en Sociologia, en la Pontificia Universidad Catélica de Chile; Master of Artes en
Sociologia, Universidad de Sussex, Inglaterra. “Identidad Chilena” (Santiago: Ed. LOM, 2001)
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IDENTIDAD Y TERRITORIO

El sentir la pertenencia a un lugar en especifico, definirme como parte de un sector, es una
necesidad inherente. EIl compartir aspectos del diario vivir, es fundamental para

desenvolverse y funcionar dentro de la sociedad.

El pertenecer se desarrolla en distintas formas, desde el apego emocional ante ciertos
aspectos y referentes tales como, olores, ritos, recuerdos, cédigos y objetos. Que permiten

desenvolvernos con otros individuos y manifestar quienes somos.

Segun los estudios realizados por el departamento de Estudios y Evaluacion, Unidad
Identitaria y Cultural, del Gobierno de Chile, propone que el fortalecer la identidad de un

territorio, puede traer los siguientes resultados:

- Unir a los habitantes del sector y generar una sensacion de pertenencia con el

territorio.

- Provenir de valores territoriales comunes.

- Laidentidad en un territorio, es conocida bajo el concepto de identidad territorial,
la cual se define como un proceso por medio en que las personas de una
determinada zona reconocen un territorio y a su vez, se identifican con él, y con
todos los aspectos que se ven involucrados, como su cultura, tradiciones,

historia, y paisaje.
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IDENTIDAD CULTURAL

Identidad Cultural incluye distintas dimensiones, el dual se puede definir de la siguiente
manera:
El sentido de pertenencia proveniente de un determinado grupo social quienes comparten

rasgos culturales, como costumbres, valores, creencias, ritos e historias.

La identidad Cultural no es un concepto que se pueda definir de manera especifica, sino
que también esta sujeto a permanentes cambios ya que se alimenta constantemente de la
influencia del sector, ya sea en un plano individual tanto como colectivo.

También es un término que puede ir mas all& de un limite territorial, pero su origen se

encuentra vinculado a su territorio.
La identidad cultural de un territorio se define a través de la historia y de los distintos

aspectos que expresan su cultural, como el idioma, comunicacion, ritos, valores y

creencias.
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EL VINO, ANTECEDENTES GENERALES

ORIGENES DEL VINO

Adentrarse en la historia del vino chileno permite advertir que éste va de la mano con el
disefio que la etiqueta del mismo intenta mostrar, por esto es fundamental remontarse a
los origenes del vino en nuestro pais. Chile ha sido un pais de tradicién vitivinicola, en el
afo 1942, entre las poblaciones indigenas solo habia produccion artesanal de bebidas
alcohdlicas, derivadas de vegetales o semillas, el vino no era producido ya que la “Vitis”, la
planta que da la uva, no existia en el pais.

La historia del vino comenz6 durante la conquista espafiola, en el siglo XVI. Los espafioles
en ese periodo plantaron las primeras cepas de uvas, ya que en ese tiempo el vino se
utilizaba para la eucaristia. Los espafioles encontraron en Chile lugares ideales para
plantar vides, debido a que el suelo se encontraba libre de filoxera y el clima permite una

perfecta temporada durante el crecimiento de la fruta.

4 Plaga que ataca la vid. Fuente:
http://www.diccionariodelvino.com/index.php/filoxera/
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Durante la época de la Independencia de Chile, segun Juan Ricardo C.5 hasta mediados
del siglo XIX, de la regién de Concepcion provenian los vinos mas destacados del pais y la
variacioén de uva que existia en Chile durante la primera mitad del siglo XIX eran diez tipos,

antes de que las cepas francesas se integraran a los vifiedos chilenos. Eran las siguientes:

Uva comun o del pais Uva ufia de gallo

Uva de San Francisco Uva aceituna

Uva cristalina blanca Uva ltalia negra moscatel

Uva ltalia blanca Uva del Huayco

Uva rosada comun Uva rosada moscatel de Curacavi

Figura n°1, Tabla, Primeras cepas en Chile®

Dentro del pais la demanda del vino Chileno era buena, pero los extranjeros que visitaban
Chile opinaban totalmente lo contario. Dando testimonios de extranjeros de esa época que
daban por hecho la baja calidad de los vino nacionales.

Segun Pierre Asselot” el proceso de fabricaciéon durante el siglo XIX de los vinos
nacionales era de manera artesanal. Lo que dejaba en desventaja la calidad del vino

chileno en comparacion a los vinos importados de Europa, que eran de mejor calidad.

5 Historiador Chileno, Instituto de Historia. Autor de la Investigacion “Vinos en Chile desde la
Independencia, Hasta el Fin de la Belle Epoque” Pontificia Universidad Catdlica de Chile. HISTORIA No
39, Vol. I, enero-junio 2006: 23-64, ISSN 0073-2435

7 Autor de “El Pasaje del Vino”, Pontificia Universidad Catdlica de Chile.2003. ISSN (Version Impresa):
0716-0852), ISSN (Version en Linea: (00717-6996.)
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Nuevas cepas provenientes de Francia y nuevas técnicas de produccion fueron
controladas por entlogos, quienes impulsaron una nueva reforma vitivinicola.
Implementaron nuevas técnicas para la elaboracién y conservacion de vinos de calidad, el
cual la enologia tenia como finalidad garantizar un vino de calidad, que como objetivo final
era competir con el mercado extranjero. Y a finales del siglo XIX, las marcas de vinos mas
reconocidas eran lo suficientemente buenos como para ser bebidos por gente que estaba
en situacién de beber lo mejor en calidad.

En el afio 1851 Silvestre Ochagavia®, fue quien marcé el comienzo de la nueva reforma
llamada “La Nueva Vitivinicultura” y contratd a un viticultor francés de apellido Beltran, para
la produccion de cepas francesas ubicadas en las afueras de Santiago.

La introduccién de nuevas cepas se integraron en la produccion de los vino chilenos, que
pasaron a ser “uva pais”, como por ejemplo la uva moscatel u otras variedades existentes.
Es asi como Silvestre Ochagavia se ha considerado como el precursor de los nuevos tipos
de vinos. Ya que introdujo nuevas variedades de cepas francesas en el afio 1851 junto al

endlogo Bertrand.

8Primer vifiatero en plantar cepas francesas en sus vifiedos, José del Pozo, “Historia del Vino” pagina
71.
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INDUSTRIA VITIVINICOLA MODERNA

Segun Katrina Miiller®, durante los afios noventa los vinos chilenos se destacaron dentro
del mercado internacional, exportaciones a Europa, Estados Unidos y generalmente a
Asia.

Actualmente, Chile es el quinto pais con mayor exportacién de vinos a nivel mundial,
compitiendo principalmente con los mayores productores de vinos, como lo son los
europeos.

Los vinos chilenos ocupan un 8% dentro del mercado global, superando al mercado
vitivinicola estadunidense, este éxito se debe en la relacion precio - calidad, revela el
ultimo balance de la industria vitivinicola “Organisation International” de la Vigne et du Vin
uOlIVv.

La industria vitivinicola en chile es de gran dinamismo, ya sea en término de produccion y
exportacion. Se reconoce también por la manera de generar empleos, la manera de crear
nuevas variedades en vinos, desarrollo de productos de calidad dentro de lo que es el
sector vitivinicola. Aprovechando a su vez las condiciones particulares de suelo y clima
que existen en los valles de zonas vitivinicolas en el pais.

Distintitas cepas de selecciéon se plantaron en varias hectareas dentro de las zonas
vitivinicolas de Chile, implementando nuevas tecnologias en la produccién de vino dando

como resultado vinos de alta calidad destinados como producto de exportacion.

9Katrina Muller, M. Sc. Autor “Chile Vitivinicola en Pocas Palabras”. Ingeniero Agrénomo Enélogo. Facultad de
Ciencias Agronémicas. Departamento de Agroindustria y Enologia. Universidad de Chile.
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Los productos vitivinicolas del pais lideran hace afios el incremento exportador de Chile,
contribuyendo a reforzar una imagen de Chile como proveedor de productos agricolas de
calidad y al mismo tiempo abrir oportunidades a otros tipos de productos de agricultura.
Vinos de Chile, wines of Chile, es una organizacion comprometida con la promocion de la
calidad e imagen de los vinos chilenos en todo el mundo, expone las distintas cepas
existentes en Chile, éstas se ubican en Coquimbo cuyos valles son, Valle del Elqui, Limari
y Choapa (ubicado en el lugar mas angosto de Chile); Aconcagua que posee los valles de
Aconcagua, Casablanca, San Antonio/Leyda; Valle Central que posee los valles Maipo,
Cachapoal, Colchagua, Curicé y Maule; En la Region del Sur se encuentran los valles
Itata, Bio Bio y Malleco. Tiene como objetivo posicionar la imagen del vino propio del pais

en el mundo.
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CLASIFICACION DEL VINO

Una distincién o diferenciacion en los vinos que existen, es por medio de sus colores,
otorgandole en la estética de la botella de vino y en su etiqueta una diferenciacion visual,

estos son: Tintos, Blancos y Rosados!0

VINOS TINTOS

El color del vino tinto se debe a la piel de la uva, el cual el mosto es dejado junto a la piel
de la uva asi alcanzar el color particular y deseado del vino.

Para producir vino tinto, las uvas se deben aplastar y el mosto pasa parte o la totalidad del
periodo de fermentacion, previo o posteriormente a la fermentacion ocurre un periodo de
maceracion en contacto con las pieles y hollejos de la uva.

La materia colorante, junto con multiples compuestos saborizantes, taninos, se ubican en
hollejo de la uva. La fermentacion y maceracion se encargan de liberarlos. Esto provoca
una intensificacién por medio de técnicas de activacién o batido durante periodos.

10 Clasificacion del Vino, Recuperado el dia 17 de abril del afio 2013, de Cursos Web Cursos,
agronomia de Universidad Chile.
http://www.agronomia.uchile.cl/webcursos/cmd/22006/loreto/clasificacion.html
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VINOS BLANCOS

Son producidos a partir de uvas verdes o uvas blancas, se pueden producir también por
uvas negras, que por lo general en estos casos, el mosto nunca se deja en contacto con la
piel de la uva. El color logrado en los vinos blancos siempre son tonos verdosos o

amarillentos.
VINOS ROSADOS

El vino rosado o llamado también Rosé, se produce cuando el mosto y las piel de las uvas,

por un tiempo breve se dejan en contacto.
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SEGUN EL DECRETO N° 464", ARTICULO 2°, LOS VINOS SE CLASIFICAN EN TRES
CATEGORIAS.

VINOS CON DENOMINACION DE ORIGEN: Estos vinos provienen de alguna Zonificacién
Viticola establecidas dentro del decreto en el articulo 1°, regiones viticolas ubicadas en
nuestro pais. Estos vinos son elaborados con cepas Blancas (Chardonnay, Chenin Blanc,
Marasanne, Moscatel de Alejandria, Pinot Blanc, Sauvignon Blanc, entre otras mas),
cepas Tintas (Cabernet Sauvignon, Carmenére, Merlot Carignan, Pinot Noir, Verdot, entre
otras cepas més). Y que a su vez cumplen con los requisitos establecidos dentro del
decreto n°® 464.

VINOS SIN DENOMINACION DE ORIGEN: corresponden a los vinos que son producidos

con uvas obtenidas en cualquier region del pais.
VINOS DE MESA: son los vinos que son producidos de uvas de mesa.
En las etiquetas de vinos seguin su categoria, deben estar incluidas las menciones de

zonificacion o denominacién de origen, varietal, afio de cosecha y la expresién

“Embotellado en Origen”.

1 pecreto de Agricultura, Zonificacién Viticola y Denominacion de Origen, Gobierno de Chile, Servicio
Agricola y Ganadero, Departamento Proteccidn Agricola, Sub departamento Vifias y Vinos, Viernes 26
de Mayo de 1995.
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GEOGRAFIA DE CHILE

En Chile se encuentra un sector de gran amplitud en donde se practica la vitivinicultura.

La condiciones particulares de clima y suelo que se presentan en los valles vitivinicolas del
pais, junto con las seleccion de cepas y también, el trabajo profesional de especialistas,
es como Chile, de manera creciente ha producido vinos de alta calidad, que también es
uno de los principales ingresos econémicos para el pais, debido a la cantidad de vino que
se exportan a nivel internacional.

Chile es un pais largo y angosto. Se encuentra al sur oeste de América del Sur. Abarca un
territorio de méas de 4000 Km en su territorio continental y alcanza una longitud de 8.000
kildmetros si se incluye en territorio Antartico. Limita hacia el occidente con el océano
pacifico.

La cordillera de los Andes, compuesta por cordones montafiosos, con mas 5000 metros
de altura.

En el extremo sur, se encuentran los fiordos y la Patagonia. El desierto de Atacama,
denominado como uno de los climas mas aridos del mundo ubicado en el norte del pais.
Es asi como se denomina a Chile como un pais privilegiado, debido a su particular
geografia, en que se determina un clima privilegiado en especial para la agricultura y

particularmente para el cultivo de la vid.

Templado — calido con régimen de tipo mediterréaneo de lluvias'?corresponde a la

tipificacion del clima de Chile.

12Katrina Miiller, Chile Vitivinicola en pocas palabras. M. Sc. Ingeniero Agrénomo Endlogo. Facultad de Ciencias
Agrondmicas. Departamento de Agroindustria y Enologia. Universidad de Chile
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La cordillera de los Andes y el anticiclon del océano Pacifico influencian a las temperaturas
del pais. Durante el verano, las temperaturas son secas, mayores a 30°, lo que permite
plantar vides viniferas durante la temporada.

Las heladas en el pais, son sectorizadas, en el valle de Casablanca, por ejemplo, no existe
presencia de granizos, en comparacion con los valles de Mendoza, Argentina.

Existen notorias diferencias climaticas en las zona Norte y Sur. En la zona norte es muy
luminosa, 200 dias al afio despejados y con temperaturas no tan altas. Esto se debe a la
presencia del océano Pacifico, especificamente a la corriente de Humboldt, ésta corriente
enfria el aire, que se encuentra presente sobre el mar, que luego se interna en el pais
generando un efecto refrescante. Iniciandose en las heladas aguas proximas a la Antartica

que fluyen en direccion al norte a lo largo del pais, provocando nubes y niebla.
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Figura n°® 2, esquema corriente de Humboldt. Elaboracién Propia.
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Los climas en las zonas de costa y Sur, de regiones viticolas del pais son mas frescos, lo
que permite y favorece la plantacion de cepas blancas y tintas obteniendo buenos
resultados, como los son en los valles de San Antonio, Casablanca y Bio Bio.

Los factores Geoldgicos, geomorfolégicos?s, climaticos y actividad volcanica, estan
asociados al desarrollo de suelos que se encuentran presente en los eventos modeladores

en el paisaje natural de Chile.

Para el desarrollo de suelos para usos vitivinicolas, provienen de depdsitos glaciares,
fluvioglaciares y aluviales, y generalmente se ubican en la depresion intermedia de Chile,
zona central y sur, y planicies patagonicas. Provenientes de Chile austral.

Los suelos de chiles han sido clasificados por un orden taxondmicos por nueves
categorias correspondientes a zonas determinadas, éstas son.

Arida, semiarida y subhimeda: templada, himeda y austral fria y himeda, éstas

correspondientes a caracteristicas climaticas.

El concepto de Terroirs (concepto denominado por los franceses) son tres elementos
que lo componen, suelo, arcilloso y con mucha oxidacion que porta una mineralidad
distinta al vino. El clima, diferencias de temperaturas entre el dia y noche mantienen la vid
en oOptimas condiciones para la produccion de vinos y por Ultimo la cultura, la parte
agronomica son los encargados de cuidar la vifia, un aspecto cultural en cuanto al
conocimiento de la cepa y el comportamiento de la vid. Son estos tres elementos que

conforman la palabra Terroirs, caracterizando y diferenciando al vino chileno con vinos

13Geomorfoldgicos: Estudio de las caracteristicas propias de la corteza terrestre. Real Academia
Espafiola. Rescatado el dia 20 de Abril del afio 2013, de www.rae.com
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VALLES DE CHILE

Un clima mediterraneo templado y una particular geografia en el pais chileno generan un
lugar ideal para el desarrollo de la viticultura y una amplia variedad de vinos.
A lo largo de Chile, existen distintos valles vitivinicolas, otorgando un valor e identidad

propio a cada vino nacional al momento de elaboracion. Estos son.

e EL VALLE DEL ELQUI
Se ubica a 500 kilometros de Santiago, se encuentra en la zona norte de las zonas
vinicolas de Chile. Se destaca por su uva de mesa, papayas y entre otras frutas. Se
reconoce por la produccién de pisco chileno, que proviene de un destilado de la uva.
Hoy en dia se estan explorando nuevos territorios para el cultivo de uvas viniferas,
ubicadas desde la costa hasta un porcentaje de la cordillera de los Andes, lo que alcanzan
aproximadamente los 2.000 metros sobre el nivel del mar.

Posee una cantidad de 508 hectareas plantadas.

e  VALLE LIMARI
Se denomina como una region vitivinicola antigua, sus primeras parraran fueron plantadas
a mediados del siglo XVI, pero hoy en dia gracias a la tecnologia ha permitido que el
trabajo por parte de los endlogos cautive hacia una nueva pirada en estos territorios
vitivinicolas.

1.667 hectareas plantadas se encuentran en este valle.
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e VALLE CHOAPA
El valle Choapa se encuentra ubicado en el punto mas estrecho de Chile. En este valle se
encuentran dos sectores, Llapel y Salamanca, ain no hay bodegas, pero los territorios
poseen cantidades limitadas de cepas como Syrah y Cabernet Sauvignon, clasificadas de
alta calidad.

Posee 136 hectareas plantadas

e VALLE ACONCAGUA
El cerro Aconcagua es el mas alto de América. Se encuentra a una altura de 6.956 metros
sobre el nivel del mar. En el interior, se cultivan uvas tintas desde hace mucho tiempo,
este valle también posee un gran potencial para vinos blancos.

1.098 hectareas viniferas se encuentran.

e VALLE CASABLANCA
Se considera un “recién llegado a la viticultura”, A mediado de los afio 80 se plantaron las
primeras parras lo que generd un cambio en la historia vitivinicola del pais, ya que los vino
que se producen en este valle cautivaron a todo el mundo y en Chile incentivaron la
busqueda de nuevas Terroirs.

Se encuentran 4.142 hectareas plantadas.

e VALLE SAN ANTONIO
Denominada como una nueva region vitivinicola, se caracteriza por sus cepas blancas, y
tintos especiados llamando cada vez la atencién.

Posee 327 hectareas plantadas.
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e VALLE MAIPO
Famoso por sus vinos tintos, un valle posicionado en la cuenca de Santiago y extendido
hacia la cordilera de los Andes, formandose tres sectores distintos. Alto Maipo, se
producen los cabernet mas emblematicos de Chile. Maipo Medio, considerada como uno
de los sectores mas productivos y antiguos en pais. Maipo Costa, se denomina como

recién llegado a la escena vitivinicola, beneficiado a la presencia de la cercania a la costa.

e VALLE CACHAPOAL
Se encuentra en el sur de Santiago, valle rapel, considerado como el corazdn agricola del
pais. Este valle se divide en dos sectores vitivinicolas, Cachapoal, sector ubicado mas
hacia el norte, reconocido principalmente pos sus variedades tintas. Alto Cachapoal, se
extiende hacia el este, se produce mezclas tintas de alta calidad, elegantes y equilibradas
y también se produce cabernets.

Las hectareas plantadas a lo largo del valle son 10.889.

e VALLE COLCHAGUA
Ubicado hacia el sur del valle Rapel, sector vitivinicola mas reconocido en Chile, se
destaca en rankings a nivel mundial por sus cepas como Cabernet, Carmenére, Syrah y
Malbec.
Son 23.368 hectareas plantadas.
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e VALLE CURICO
Desde el siglo XIX se han cultivado mas de 30 variedades de uvas viniferas. Es la tercera
region vitivinicola mas grande de Chile, la viticultura es su primera actividad.

Son 19.091 hectareas plantadas en el valle de Curicé.

e VALLE MAULE
Es el valle mas grande y antiguo del pais, posee vifiedos con parras antiguas, que
identifican este valles, enriqueciéndolo con variedades de vinos como Carignan, Cabernet
Sauvignon, Malbec y otras no identificadas,

Tiene 31.483 hectareas de vifias plantadas.

e VALLEITATA
ltata no es un valle recién llegado a la industria del vino, posee la region mas extensa del
sur de Chile. Los vifiedos mas antiguos fueron plantados en esta zona durante la Colonia,
SEGUN expertos chilenos, éste valle supo dar los mejores vinos durante esa época.
Actualmente las bodegas intentan rescatar ese antiguo legado vitivinicola, cultivando finas
cepas como Cabernet Sauvignon, Carmenere, Merlot, Chardonnay, Sauvignon Blanc,
Tintorera y Semillon.

Tiene 10.504 hectareas plantadas.
e VALLEBIOBIO

Caracteristico debido a su particular clima, dias calidas y frias noches, se suman a su vez,

fuertes lluvias. Estas son condiciones extremas de frio que forman partes del ciclo de
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maduracion de la Vid en la zona sur de Chile. Sauvignon Blanc, Chardonnay y Pinot Noir
son las cepas que posee éste particular valle vitivinicola.

Tiene 3.524 hectareas plantadas.

e VALLE MALLECO
La zona vitivinicolas mas austral de Chile y ha probado ser una zona excepcional para la
cepa Chardonnay. Debido a las condiciones climaticas de éste valle lo convierten en un
lugar riesgoso para la mayoria la plantacién de otras variedades de cepas.

Tiene 17 hectareas plantadas.
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VALLE DE CASABLANCA

La ciudad de Casablanca se fundé en el afio 1753, bajo el nombre en ese tiempo como
Santa Barbara de Casablanca, nombre de la esposa del monarca espafiol Fernando VII.
Pero la historia vitivinicola del valle, comienza durante el afio 1982, por el destacado
endlogo Pablo Morandé de la vifia Concha y Toro, quien dio a conocer al valle de
Casablanca como lugar que poseia los atributos necesarios para la produccion de vinos a
base de cepas blancas como lo son actualmente el Sauvignon Blanc y Chardonnay. Luego
Concha y toro desecho el proyecto, pero Pablo Morandé decidido al potencial vitivinicola
de éste valle, decidio comprar 20 hectéreas, dedicado a la produccion de vinos.

El valle de Casablanca esta situado en la V regién, especificamente entre las Cordillera de
la Costa y el océano Pacifico, caracteristico debido su clima fresco, ya que se ve
influenciado directamente por la corriente de Humboldt, lo que genera una drastica
moderacion en las temperaturas presentes en el valle. Las uvas de clima frio,
habitualmente poseen mayor acidez, un caracter frutal mas fresco, menor grado alcohdlico

y mas aroma, generando y caracterizando a los vinos de este valle.
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IDENTIDAD DEL VALLE DE CASABLANCA

La identidad del Valle de Casablanca sera abordada a partir de la informacion expuesta en
el sitio web del valle CASABLANCAVALLEY 4

Fruto de la iniciativa de la Ruta del Vino, los empresarios del Valle decidieron ampliar su
compromiso de asociatividad y, a partir de la estructura empresarial de la Ruta fundaron,
en Julio del afio 2001 la Asociacién de Empresarios Vitivinicolas del Valle de Casablanca,
como asociacion gremial. En ella confluyen tanto los empresarios productores de vino
como los agricultores productores de uva, tras el objetivo de defender y difundir las
caracteristicas del Valle de Casablanca, en todos los aspectos vinculados con su

denominacién de origen.

Mision de la Asociacion

La mision de la Asociacion de Empresarios Vitivinicolas, es mantener y potenciar la
imagen del Valle de Casablanca y su denominacion en el &mbito nacional e internacional.
Para lo anterior, establece su accionar las éreas de viticultura, enologia, turismo y

responsabilidad social.

14 CASABLANCAVALLEY, sitio web. Identidad del valle de Casablanca, recuperado el 18 de Julio de 2014, de
http://www.casablancavalley.cl/web/identidad/
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Funcionamiento

La asociacion esta regida por los estatutos y un reglamento. Una vez al afio se realiza una
asamblea general de socios, donde se da cuenta de la gestion del afio anterior y se hacen

las propuestas para el afio siguiente. El directorio se retine una vez al mes, donde efectia

el andlisis de las actividades programadas y se evalian nuevas propuestas que sean

conducentes con los objetivos de la Asociacion.
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VINAS DEL VALLE DE CASABLANCA

- BodegasRe

- Carmen

- Casablanca

- Casas del Bosque
- Catrala

- Emiliana

- Estancia El Cuadro
- Indémita

- Kingston

- Loma Larga

- Vifa Mar

- Matetic

- Morandé (Grupo Belén)
- Ventisquero

- Veramonte

- SantaRita

- Quintay

- Cono Sur

- Lapostolle
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Restaurantes Valle de Casablanca

- Tanino de Vifia casas del Bosque

- Estancia El Cuadro

- Indémita

- Macerado de Vifia Mar

- Equilibrio de Vifia Matetic

- House Casa del Vino (Grupo Belén — Morandé)
- Vifas con Instalaciones Turisticas en el Valle de Casablanca.
- Bodegas Re

- Casas del Bosque

- Catrala

- Emiliana

- Estancia El Cuadro

- House Casa del Vino

- Indémita

- Kingston

- Loma Larga

- Quintay

- Matetic

- Veramonte

- Vifia Mar
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CEPAS DEL VALLE DE CASABLANCA

Todas las vifias del valle cuentan con la mas alta tecnologia, y se denominan como la
nueva vitivinicultura chilena, ya que cuentan con nuevos sistemas de riego por goteo, lo
que permite de manera eficiente y a su vez el cuidado del agua. El trabajo de los suelos,
mas el sistema de conduccion de la planta y la visita de asesores de las vifias, hoy en dia
son parte de lo que es llamado la nueva vitivinicultura, convirtiéndose éste valle como en
uno de los Terroirs de clima frio mas exitosos de Chile.

Las cepas mas caracteristicas del valle son las siguientes:

Chardonnay

Esta cepa fue la primera gran variedad del valle siéndolo actualmente. Posee la mayor
cantidad de hectareas plantadas (2.247 hectareas), y a su vez lidera en términos
cualitativos en cuanto a todo el Chardonnay a nivel nacional.

Sauvignon Blanc

Es la segunda cepa en importancia en cuanto a hectareas plantadas en el valle, con un
total de 2.132. Ha demostrado ser una cepa con gran potencial, y con buena adaptacion
en relacion a condiciones climaticas del valle. El valle de Casablanca es la cuna de los
mejores y galardonados Sauvignon Blanc de Chile.

Pinot Noir

Es la variedad tinta con mayor cantidad de hectéreas plantas, antiguamente era el Merlot,
pero en el afio 2005 el Pinot Noir con una cantidad de 917 hectareas superd las
expectativas en cuanto a la produccion de ésta variedad.

Syrah

Los primero Syrah producidos en un valle de clima frio fueron en Casablanca, dando a
conocer nuevos sabores y versatilidad. El valle no posee una gran cantidad de hectéreas,

solo existen 143 hectareas plantas, los resultados han sido optimistas para esta variedad.
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VALPARAISO - VALLE DE CASABLANCA CAPITAL DEL VINO (VCV)

El valle de Casablanca es el primer valle de clima frio del pais y el méas reconocido.

Es un valle de excepcion que encanta con sus atractivos turisticos, con una excelencia y
diversidad de sus vinos y con una tremenda calidez en su gente.

Casablanca, es un valle moderno tiene mas de 6000 hectareas plantadas, tiene una
ubicacién privilegia, es un valle que recibe las brisas marinas del océano pacifico que se
encuentra a 18 kilémetros en linea recta y a la vez esta rodeado por la cordillera de la

costa.

Es un valle de clima frio que posee una influencia maritima, neblinas matinales y una
amplitud térmica entre el dia y la noche que favorece la lenta maduracién de la uva.

Es el unico valle vitivinicola de chile que no tiene rio, toda el agua para regar es extraida
de pozos profundos. Los vifiedos cuentan con riego por goteo tecnificado utilizando de

manera eficiente el agua.

El proceso de postulacidn duré cerca de dos afios, un jurado conformado por ésta red de
GREAT WINE CAPITALS GLOBAL NETWORK, visito el valle y la ciudad de Valparaiso en
el afio 2013, en el mes de Febrero, para asi luego en el mes de Julio de ese mismo afio
obtener el titulo como VALPRAISO- CASABLANCA VALLEY, capital del vino. Esta
nominacién incluye a la ciudad de Valparaiso, la comuna de Casablanca y al valle de

Casablanca.

| 40



Son 19 vifias que componen el valle y conforman a VALPARAISO - CASABLANCA
VALLEY, DECIMA CAPITAL DEL VINO.

Solo 13 vifias son abiertas al turismo, tales como; Bodegas Re - Casas del Bosque —
Catrala — Emiliana — Estancia EI Cuadro -House Casa del Vino - Indémita — Kingston -
Loma Larga — Quintay - Matetic - Veramonte - Vifia Mar.

Uno de los principales requisitos para postular el valle fue estar situado cerca de un
aeropuerto, fue uno de los factores principales que al valle de Casablanca les permitio
formar parte de esta red de capitales mundiales del vino. Este nombramiento incluye a la
ciudad patrimonial de Valparaiso, Pamela Silva's comenta que el valle de Casablanca no
posee alojamiento, sino que tiene vifias con habitaciones, pero la oferta de alojamientos es
mayor en Valparaiso, y su vez potencia en varios aspectos este nombramiento, como lo es
la gastronomia, la llegada de cruceros y turistas a la ciudad, no es solo porque la ciudad

es Patrimonio de la Humanidad.

Hoy en dia la asociacion e Casablanca Valley realiza actividades para el habitante local,
como visitas turisticas las vifias del valle de manera gratuita, “CASABLANCA PUERTAS
ABIERTAS”, solo para la gente de Casablanca, programa que se realiza cada dos
semanas con un cupo para 20 personas, la Gltima visita fue la vifia House of Morandé,.
Con el fin de realizar un tour como cualquier turista, incluye degustacion, cata de vino,

visita a vifias.

15 pamela Silva, Ingeniera en Turismo. Casablanca Valley.
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La idea es que la experiencia sea lo mas completa para el habitante de Casablanca y que
las vifias a recorrer no se repitan lo mismo con las personas, con el fin de abarcar la mayor
cantidad de personas de la comuna pueda conocer el valle de Casablanca y el trabajo que
se realiza en cada una de las vifias.

También para potencia y difundir esta nominacion Se esta desarrollando un trabajo a nivel
nacional e internacional, se participa en ferias de turismo internacional y nacional, como

Fitur 2014, Expo Invierno, entre otras.

Todas las promociones se hacen con conjunto con la comuna de Casablanca y
Valparaiso.
Se desarrollé un sitio web y la marca de Valparaiso — Casablanca Valley (VCV)

www.valparaisocasablancavalley.cl y folleteria especial.

Se ha instalado sefialética en la Ruta 68 para dar a conocer esta nominacion para la gente
que transita por ésta zona.
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GREAT WINE CAPITALS

La Great Wine Capitals es una red mundial de diez ciudades situadas en ambos
hemisferios, que comparten valores econdmicos y culturales: ser regiones vitivinicolas
internacionalmente reconocidas.

Es la tnica red que incluye los llamados “Viejo” y “Nuevo” mundo del vino, y su objetivo es
promover el turismo, la cultura y el intercambio comercial entre las internacionalmente

reconocidas ciudades y regiones de:

Bilbao | Rioja, Espafia

Bordeaux | Francia

Ciudad del Cabo | Cape Winelads, Sudafrica
Christchurch | Isla Sur, Nueva Zelanda
Florencia | ltalia

Mainz | Rheinhesse, Alemania

Mendoza | Argentina

Oporto | Portugal

© © N o g bk~ w0 =

San Francisco | Napa Valley

-
o

. Valparaiso | Casablanca Valley.
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Desde su creacion en 1999, la red ha desarrollado diversas iniciativas y programas, con el
objetivo de alcanzar la excelencia en el turismo vitivinicola, y ofrecer servicios a las
empresas:

e Un prestigioso concurso anual; el ‘Best Of de Turismo del Vino’
El concurso internacional premia anualmente a las bodegas de cada ciudad miembro que
se hayan distinguido en términos de excelencia, en distintas categorias, desde arte y
cultura hasta sostenibilidad en el turismo del vino, y siempre compartiendo experiencias de
calidad con el publico. Desde su comienzo, de los 3100 candidatos, 465 bodegas han

recibido un premio.

e Una Red de servicios de negocio para empresas, con amplia informacion
econdmica, organizacion de jornadas, forums y catas
Igualmente, se facilitan también instalaciones para los contactos entre empresas de las

ciudades miembro.

e Anualmente, una beca internacional para jévenes investigadores
Esta beca tiene como objetivo promover la excelencia y la innovacion en la investigacion
vitivinicola. Se apoya a los estudiantes matriculados en temas de interés para la Red, y
que han sido propuestos por una de las ciudades miembro. Anualmente se conceden dos

becas de 4.500 € a los proyectos mejor valorados por un jurado especializado.
e Symposiums de expertos en inversiones en el sector del vino

Anualmente, en las asambleas generales, se realizan conferencias para debatir y analizar

aspectos cruciales que afectan al mundo del vino en sentido amplio.
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o Misiones técnicas y/o comerciales a las regiones miembro vitivinicolas
Compartir el conocimiento es una parte basica de la red, por lo que se trata de que cada

ciudad pueda beneficiarse de las fortalezas de sus compafieros en la red.

o Una Red de agencias de viaje para facilitar los viajes entre las regiones
En la que una agencia de viaje de cada ciudad desarrolla itinerarios gastrondémicos y del
vino personalizados para cada cliente. Hay especialistas en cada ciudad, capaces de

responder a cualquier solicitud turistica entre las Great Wine Capitals.
La Great Wine Capitals pretende tanto compartir e incrementar la experiencia del vino para

cualquiera que visite estas ciudades, como ayudar a estas a sacar lo mejor de su

extraordinaria cultura, herencia y localizacién geografica.
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ETIQUETA DE VINO

ORIGENES DE LAS ETIQUETAS DE VINO

Antiguamente, en las anforas romanas’, los recipientes de vinos ya poseian etiquetas que
indicaban el origen de éste, mas el nombre del consul mandatario de aquel momento de

envasado, demostrando asi preocupacion por los datos simples estipulados en la etiqueta.

Las etiquetas se remontan al siglo XVII. Estaban escritas a mano en un papel artesanal y
pegado con pegamento a las botellas de vino, dejando de lado el disefio y el atractivo
visual del vino.

Las etiquetas mas antiguas, se remontan al siglo XVIIl, demostradas por una estética
sobria y sin muchos elementos graficos en su disefio. Luego, con el tiempo, comienzan a
mostrar el tipo de vino, el afio, bodeguero y direccion. En el siglo XIX, la estética visual del
etiquetado de vinos comienza a preocuparse por una mejor presentacién ante el vino
como mercado, tomando mayor presencia y se evidencian intervenciones de artistas al

momento de disefiarlas.

16Anforas romanas, El anfora es el envase del mundo antiguo. Se utiliza para almacenar y transportar alimentos:
trigo, vino, aceite, salazones... La base, terminada en punta, permite hincar las anforas en la arena y estibarlas en
las bodegas de los barcos. Las asas facilitan el uso de cuerdas o de ganchos para su manipulacion y traslado.
Normalmente son necesarias dos personas para levantar un anfora, ya que su peso puede superar los 50 kilos.
Un anfora del siglo | a.C., con un peso de 25 a 26 kilos, tiene una capacidad de 26 litros. Esta relacién mejora con
el tiempo. Un anfora del siglo IV de unos 15 kilos de peso puede contener hasta 45 litros.

Recuperado el dia 24 de Junio del afio 2013, de (http://www.es.mhcat.cat/content/view/full/118)
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Con el desarrollo de las industrias graficas y nuevas técnicas de impresién como la
litografia, las etiquetas comenzaron a tener presentaciones brillantes y multicolores,
generando asi en los compradores un estimulo visual con el fin de concretar la compra.
Actuaimente, las etiquetas de vino poseen disefios infinitos, tipografias, colores,
ilustraciones, fotografias, tipos de papel y terminaciones con el fin de transmitir o
comunicar la historia o leyenda que existe detras de la marca, volviéndose la etiqueta
estéticamente atractiva para el comprador, volcandose al mismo tiempo a un sello

identitario, persuasivo y diferenciador en el vino y en su compra.
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IMPORTANCIA DE LA ETIQUETA

“Es fundamental que la informacién comercial que se transmita en el disefio de la etiqueta
refleje fidedignamente las mismas sensaciones que transmite el vino en cata.

Esto producira un efecto multiplicador en las ventas del vino y, al mismo tiempo, un
refuerzo cognitivo de la marca en el consumidor.”

Roberto Quifiones, director de Brand Session'?, Espafia.

La etiqueta’™ es la primera impresion de una botella de vino. En ella debe tener una
historia, debe contar un relato que vuelve atractivo el disefio, se vuelve un goce estético
que apunta a algo.

Es uno de los elementos principales dentro del vino, ya que debe contar una historia o la
leyenda que existe tras la marca aportando directamente a la estética visual del producto.
La etiqueta debe exponer e indicar el tipo de vino que contiene la botella. A su vez, es
considerada como un elemento diferenciador e identitario del vino y también de la marca,
lo que puede generar una fidelidad o lealtad entre el cliente y el vino. Existe la ley n°® 46419
, que indica el contenido que debe ser expuesto en la etiqueta del vino, pero segin Heidy

Araya®, en Chile esta ley no es aplicada rigurosamente, debido a que generalmente esta

17 Brand Session, Compafiia espafiola dedicada al disefio de imagen corporativa, disefio de marcas, envases y
embalajes y materiales para trade de marketing y promocion en el punto de venta, y como mision es desarrollar e
implantar modelo de disefio, tanto industrial como gréafico en el area de gran consumo. Recuperado el dia 17 de
Junio del afios 2013, de (http://www.brandsession.com)

'8 Etiqueta (Definicion): Marca, sefial 0 marbete que se coloca en un objeto o en una mercancia, para
identificacion, valoracion, clasificacion, etc. Recuperado el dia 21 de Julio del afio 2013, de RAE, Real Academia
Espafiola, de (http:/lema.rae.es/drae/?val=etiqueta)

19 Decreto de Agricultura, Zonificacién Viticola y Denominacion de Origen, Gobierno de Chile, Servicio Agricola y
Ganadero, Departamento Proteccién Agricola, Sub departamento Vifias y Vinos, Viernes 26 de Mayo de 1995.

2 Heidy Araya Pino Ingeniero agrénomo, enélogo. Universidad de Catélica de Valparaiso, Chile
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informacion se ubica muchas veces en la contra etiqueta del vino, dejando la informacién

principal en la etiqueta.
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Figura n°3, Esquema “Partes de una etiqueta”, elaboracion propia.

El disefio de la etiqueta es un factor que condiciona el acto de consumo, es un factor
subjetivo de alta influencia en los consumidores. Otros factores influyen en el momento de
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compra de la botella de vino, como por ejemplo el precio, pero para un consumidor
conocedor frente al teman influye la denominacién de origen, la cepa, afiada o con qué
acompafiarlo. Es lo que a lo largo de esta investigacion se abordara al consumidor no
conocedor de vinos, (el disefio en la etiqueta de vino para el adulto joven es un factor
decisivo en su compra? ;,Qué elementos graficos influyen en esa decision?

Otro aspecto importante sobre la etiqueta de vino es al momento de exponerse frente al
consumo, su vitrina, dénde se va a comprar. Es muy distinto un vino que va orientado a
una géndola de supermercado a un vino que va a ir a una vinoteca o una vineria, o al vino
que va a ir a un restaurant; el punto de vista del consumidor es completamente diferente.
En un supermercado tienen que llamar la atencién los elementos graficos que demuestran
la etiqueta, que a su vez, esos elementos graficos no son los mismos en comparacion a
los de una etiqueta expuesta en una botella de vino de una vinoteca donde la forma de
mostrarlo y la cantidad del brebaje es mucho menor. Los vinos estan puesto de una
manera muy especial: inclinados; y tampoco existe una competencia de ruido visual en
comparacion a la competencia de un supermercado, donde estan clasificados por precio o

varietal.
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CLASIFICACION DE ETIQUETAS DE VINOS

Para la realizacion de esta investigacion se tomara en cuenta la clasificacion de etiquetas
de vino de la reconocida revista electrénica norteamericana Wine Business??.Son diez

estilos graficos de etiquetas y estos son:

e Estilo Tradicional: Representa la posicién mas antigua, comin y mas segura.
Se basa en el disefio de etiquetas de vinos europeos, que no ha cambiado
mucho en los ultimos cien afios. Se aplican en ellas ilustraciones estilo grabado
de bodegas o vifiedos, con un papel color crema. Tiene un atractivo a un grupo
demografico especifico, y a su vez también sus puntos de precio. Se considera
una compra segura por un consumidor de vino con poca experiencia en cuanto

al vino.

e Estilo Patrimonial: Refleja longevidad de una marca. Se relaciona
estrechamente con el estilo tradicional, la mirada es utilizada por marcas que no
tienen ese prestigio en comparacién a otras que si, quieren evocar la mirada
histérica y la sensacién de una finca de vino antes de la prohibicion. El disefio
de la etiqueta patrimonial suele ser conservador y tradicional. El foco central
suele ser un monograma o un escudo de armas posicionada encima de la marca
0 el nombre de la familia. También cuenta con un estilo de ilustracion tipo

grabado de la bodega o de un emblema asociado con la marca.

2 Revista electrénica Wine Business, recuperado el 02 de noviembre del 2012, de
http://www.winebusiness.com/wbm/?go=getArticle&datald=59210
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Mas es mas: Aumentan su valor percibido de la marca dando la impresion de
mas de lo necesario. Se da en los casos de vinos caros y vino baratos. En los
vinos barato, es el caso del disefio de este estilo por el uso excesivo del
estampado en oro, estampados y uso de ilustraciones de estilo grabado
tradicionales, como un vifiedo. Una vez mas esta categoria se asocia a una

compra segura por un comprador de vino inexperto.

Boutique: Alude a la apariencia de una pequefia y limitada produccion de vinos.
La mayoria de los consumidores de vinos les atrae el concepto de hecho a
mano, por una persona real en un pequefio vifiedo y su bodega, asociado a un
entorno mas romantico. El estilo de esta etiqueta se puede lograr de varias
maneras como con papeles hechos a mano, sus bordes rotos o gastados. Su
disefio es simple, elegante, colores suaves y aparenta un tipografia a mano

alzada.

Desmitificando el vino: Se presenta al consumidor como bebida de consumo
masivo. La utilizacién de nombres, colores brillantes, estilos graficos no
tradicionales, ilustraciones. Se orienta este tipo de etiqueta a un consumidor mas
joven. Se presenta como una bebida de consumo masivo. Este estilo de
etiqueta, por medio de su disefio, atrae a un mercado mas amplio, a
consumidores mas jovenes. Su estética sale de los tradicional, con la utilizacion
de colores brillantes e ilustraciones, El nombre del vino es un tanto irreverente,
este tipo de vino experimenta hoy en dia un crecimiento en cuanto al consumo

de vino por parte de los jévenes.
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Nuevo Mundo: Representa a cualquier estilo grafico que salga de lo tradicional
europeo, Este estilo grafico de etiquetas de vino del nuevo mundo se asimila al
estilo Desmitificando el vino, presentando el vino como bebida de consumo
masivo. Son disefios mas atrevidos e innovadores por lo que buscan salir del
disefio tradicional de una etiqueta de vino. Es lo que ocurre y posiciona en el

éxito de sus ventas al vino australiano.

Provocar Curiosidad: Es fundamental que en cuanto al disefio de la etiqueta
sea lo suficientemente llamativo para generar una invitacién o curiosidad innata
para saber de qué trata el vino. Este estilo de etiquetas hace el uso de obras de
arte en la etiqueta que puede ser extravagante o faciimente de identificar a
simple vista. Es fundamental que visualmente el disefio de la etiqueta sea lo
suficientemente llamativa para asi lograr una invitacién al comprador de vino ya
sea verbalmente o por atraer a los consumidores de vinos a tomar la botella de

la géndola de vinos a una inspeccion mas detallada.

Story Telling: Evoca a la historia detras de la marca, creativamente. No siempre
se cuenta con vendedor para darnos a conocer un poco mas sobre el vino en su
punto de venta, lo que permite como solucidn la etiqueta, una solucion
conceptual y a su vez significativa que claramente se evoca a la esencia de la

etiqueta del vino.
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Las historias son ilimitadas, pueden ser familiares, intereses de los propietarios de la vifia,
como la pesca, musica, autos antiguos, el baile, el Terroirs de la zona vitivinicola, o
aspectos historicos del sector. Componentes ilustrativos como mapas ilustraciones,
simbologias o lo que sea necesario para contar visualmente y de manera atractiva una
historia.

Por lo general se encuentran en tiendas de vino y de restaurantes de alta gama. Son
vinos, marcas de producciones limitadas, de buenas criticas y reputacion. La etiqueta de
vino busca reforzar la confianza del consumidor al momento de comprar.

Este estilo de etiquetas es logrado generalmente en papeles blancos, con el nombre de la
marca, la denominacion de origen, varietales. La tipografia sencilla y la gama de colores

en la etiqueta varian entre uno o dos, Sin arte y sin lujos.

e Contemporaneo: El vanguardismo como arte y el disefio son utilizados al

momento de crear etiquetas de este estilo.
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PAPELES Y TECNICAS DE IMPRESION

Las etiquetas varian en a cuanto a tamafio, tipo de papel, formas, disefios y dimensién de
la etiqueta. Una de las industrias reconocidas por la calidad de impresion de etiquetas de
vino GMS? prefiere y recomienda papeles especificos al ahora de imprimir Adestor, Estate
Label o X Dimensions, generalmente papeles no brillantes y resistentes a la humedad y de
aspecto rugoso, En cuanto al colores que sean de aspectos claros y crudos, dando
privilegio a la calidad de impresién para luego lograr un buen aspecto en la etiqueta
impresa.

En el adhesivo de la etiqueta, las de tipo engomadas son de bajo costo, dependiendo
directamente del tipo de equipo que tenga el lugar de impresion, ya que puede ser
compleja en algunas maquinas, pero generalmente este adhesivo suele ser el mas
efectivo econémico y répido. Las etiquetas autoadhesivas poseen un costo mas alto en
comparacion a las etiquetas engomadas, ya que el beneficio es la exactitud de colocacién
de la etiqueta a la botella es de forma precisa ya sea manual o por un sistema automatico.
A su vez, los papeles que se utilizan para impresién de etiquetas de vino, son de
especificas caracteristicas, ya que tienen que tener tratamiento anti humedad, debido a
que deben soportar distintas temperaturas, dependiendo de su cepa, ya sea en un balde
de hielo, un refrigerador, etc. El papel recibe un tratamiento anti SCUF, esto quiere decir,

anti frote, para que las tintas no se rayen o desgasten una vez impresas.

2GMS, desde 2004 empresa lider en el mercado grafico europeo y tercera en el mundo, no sélo
ofrece papeles, sino también productos para impresion, avisaje publicitario, suministro de oficina,
embalaje, papeleria, letreros luminosos y sefialéticas en general.
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TECNICAS DE IMPRESION DE ETIQUETAS DE VINO

Las primeras etiquetas de vinos eran fabricadas de papiros, logran identificar a simple
vista un producto con otro. En los siglos XVI y fines del siglo XVII las etiquetas eran
hechas a manos e impresas en esa época en prensas de maderas. Luego Nicolas-Louis
Roberts23creo la primera maquina para imprimir papel continuo. Las impresiones solo eran
blancas y negras por lo que el color se lograba de manera manual, se pintaban a mano.

En el afio 1853 se cred otro nuevo método de impresidn, que lograba imprimir distintos
colores sobre una monocroma, lo que dio un vuelvo y una nueva era en cuanto a nuevo
métodos de impresién y evolucién grafica, en donde las etiquetas pasaron a tener una
estética visual mas potente y no solo ser una etiqueta informativa del producto, esto fue
gracias al inglés George Baxter.

Los estilos graficos de las etiquetas se han logrado a partir de los avances tecnoldgicos en
los sistemas de impresion de las etiquetas de vinos lo que otorga una evolucién grafica a

través del tiempo.

2 Nicolas-Louis Roberts, soldado francés e ingeniero mecdnico, patenté e invento la primera maquina
para producir papel continuo.
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TECNICAS Y TERMINACIONES EN LA IMPRESION

Las primeras técnicas de impresion en el siglo XX de etiquetas de vinos se lograban a
partir de la litografia, hechas por laminas de zinc. Luego en los afios 1960 y 1970 la
tecnologia revoluciona los sistemas de impresion, Tecnologia Offset?, dejando atras la
técnica de grabados a un sistema que beneficiaba al momento de disefiar una etiqueta. La
impresion offset actualmente lidera en cuanto a los sistemas de impresion, en cuanto a la
calidad que ofrece, por su precision, rapidez y por el pasar del tiempo el ser humano cada
vez deja de intervenir.

Luego a los sistemas de impresion otorgandole un valor agregado a la etiqueta se
reconoce por las aplicaciones o terminaciones, en el proceso de post prensa por medio de
maquinas determinadas se aplican terminaciones como el acufiado, folia, barniz,
serigrafia, troquelados o cufio seco. Agregando un costo extra al momento de disefiar y

producir una etiqueta de vino. Las aplicaciones o terminaciones de las etiquetas son:

e Folia: Sistema de impresion que traspasa una lamina metalica o de un color a
un sustrato. Lograda esta terminacion por medio de la presiéon y calor.
Generalmente es una de las terminaciones mas aplicadas para destacar ciertas

partes de la etiqueta de vino. Por lo general son textos, bordes o simbolos.

e Cuiio Seco: Consiste en un estampado sobre relieve, se le otorga gran valor a

la etiqueta, ya que logra destacar y enriquecer el disefio.

ZImpresion transferencia de tinta.
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Acuiiado: Son terminaciones y cortes de los bordes del papeles de la etiqueta,
se logra por medio de una pieza de acero, denominado cufio, Corta por presién

el papel logrando un acabo preciso y sin defectos.

Barniz de proteccion: Es una capa de barniz con el objetivo de proteger la

etiqueta en su totalidad.

Barniz selectivo: corresponde a una tinta que junto a tintas del sistema de
impresion offset se puede mezclar. Tiene distintos acabos ya sea mate o brilloso,

Generalmente se aplica en ciertas zonas de la etiqueta.
Serigrafia: Es un sistema de impresién, puede imprimir en cualquier superficie,

como papel, vidrio, madera o plasticos. Predomina en cuanto a su calidad y

precision a la hora de imprimir agregando un valor agregado a la etiqueta.
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IMPORTANCIA DE LA MARCA DEL VINO

Es uno de los elementos graficos méas significativos de las etiquetas de vino. Se entiende
por marca a todo signo empleado para distinguirse en el mercado. Es el elemento que
utilizan las empresas ara distinguirse entre otras, para luego el consumidor logre
diferenciar un producto de otro de la misma especie existente ya en el mercado.

La tipografia corporativa es la fuente tipografica con la que una empresa ha decidido emitir

Sus escritos.

Figura n° 4, Esquema creacion de una marca, elaboracidn propia
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Las marcas pueden consistir en: 25
e Una palabra o varias con o sin un significado idiomatico, combinacion de letras,
ylo nimeros. Este tipo de marcas se denominan como Marcas Denominativas.
e FEtiquetas con figuras, imagenes, simbolos, dibujos, son correspondientes a
Marcas Figurativas.
e FEtiquetas con una o varias palabras, con o sin un significado idiomatico,
combinacion de letras, y/o numeros, combinacion de figuras imagenes,

simbolos, dibujos, Son correspondientes a Marcas Mixtas.

Las vifias deben potenciar la imagen que los representa. En cuanto al vino existe una gran
grandes vifias en Chile, marcas exitosas como las marcas de vinos 120 de la vifia Santa
Rita, que transmite tradicion, poder, status y calidad. También Casillero del diablo de la
vifia Concha y toro, que transmite tradicion familiar, cercania, nostalgia e identidad

chilena.2

25 Marcas comerciales, recuperado el dia 2 de Agosto del 2013, de (http:/www.inapi.cl/portal/orientacion/602/w3-
article-901.html)
% Natalia Francisca Hernandez Hernandez. “Chile de Etiqueta, evolucién gréafica de etiquetas de vinos chilenos

del Valle Maipo”. Proyecto para optar al titulo de Disefiador Grafico. Universidad de Chile, escuela de
Arquitectura y Urbanismo, escuela de Disefio, 2010.
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OTROS ELEMENTOS IMPORTANTES EN UNA BOTELLA DE VINO

Otros elementos que también son importantes y que caben destacar en la elaboracion de

un vino son:

e Capsula de la botella
Es también nombrada como etiqueta del cuello de la botella, que suele ser por lo general
de papel metalico sobrepuesto en el cuello de la botella, indicando el afio de elaboracién,

la marca o logo del vino. El color influye en cuanto a la identificacién de la cepa del vino.

e Contraetiqueta
La contraetiqueta, se encuentra situada en la parte contraria de la etiqueta en la botella de
vino.
Por lo general la contraetiqueta contiene elementos informativos como caracteristicas del
vino, proceso de ensamblaje, recomendaciones de con que comida tomarlo, nota de cata,
etc. La marca influye en como contener ésta informacion, ya que puede ser expuesta de

manera entretenida, cientifica, poética o también expuesta de manera infografica.
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PACKAGING

Como disefnadores, creativos y publicitarios debemos considerar que el packaging
tiene como objetivo primario de atraer la atencion de los clientes y ser la principal

ventana de comunicacion hacia el consumidor.?’

Es el conjunto de elementos visuales que permite exponer al comprador un aspecto de
manera atractiva elementos como marca, posicionamiento de un producto.

El packaging se podria definir como el arte y la tecnologia de inclusion y proteccion de
productos dispuestos para la distribucion, almacenaje o simplemente a la venta.

La funcién principal del packaging es contener, proteger, conservar, transportar e informar
el producto en venta.

La presentacion es fundamental, ya que el consumidor cuando esta frente al producto lo
Unico que ve es la, caja, etiqueta 0 envase, el cual, la estética, su apariencia debe
cautivar, atraer al consumidor, por esta razon el sorprender a los usuarios con una

apariencia atractiva, interesante es fundamental en la publicidad.

27 Packaging, extraido el dia 17 de Julio del 2014, de
(http://www.fotonostra.com/grafico/familiastipografiacas.htm)
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ESTETICA

El concepto de estética fue utilizado por primera vez por el filésofo aleman, Alexander
Baumgarten en el afio 1753. Relacionada con la esencia y percepcion de la belleza u
fealdad. La estética es considerada una rama de la filosofia: la filosofia del arte, y es
relacionada con la esencia, la percepcién y la belleza.

Esta rama de la filosofia no tiene normas o un pardmetro universal, sino que va formando
criterios en cuanto a la belleza y de manera consecuente, diferente y particular en cada
sociedad.

La estética se relaciona con lo sensible, es decir, alude a una persona que percibe un
objeto por medio de los sentidos, siendo ese objeto de su agrado o no. Bajo toda
experiencia artistica debe existir una persona (que aprecia algo) y un objeto (que es lo
apreciado) por esa persona. Esta situacion se debe dar bajo un contexto, un lugar y un
tiempo determinado, donde se ve esta experiencia artistica, que produce un goce estético.
Ese goce estético es perdurable y no se limita solamente a los sentidos, sino que también
compromete a aspectos emocionales e intelectuales al momento de producirse, de
percibir; a su vez, la reflexion se desenvuelve ante este mismo. A continuacién, se
presenta un esquema que visualiza el proceso acerca del goce estético.
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CONTEXTO

Figura n°5. Esquema “Estética”. Elaboracién propia

La organizacién e interaccion en la etiqueta de los colores, imagen, tipografia es lo que
nos determina el significado de este concepto. La estética dentro del disefio se genera
cuando se nos comunica un mensaje y que Su vez nos invita a su contemplacién y
reflexion. Al mismo tiempo nos cautiva su forma.

La belleza es un valor que puede ser subjetiva u objetiva, ¢la belleza esta en la realidad
exterior? ;Fuera de nosotros? O ¢la belleza es algo que se construye, es un valor que
construimos desde adentro? La belleza subjetiva, se encuentra dentro de la persona que
aprecia o percibe un objeto, depende de cada uno; mientras que la belleza objetiva, quiere
decir que estad mas alla de nosotros sin necesidad de que se pueda decir si es bello 0 no,
se encuentra en una realidad exterior. La belleza puede ser captada por medio de las
emociones o de la inteligencia.

La estética tiene la misidn de cautivar la lectura en el comprador mediante el disefio de la

etiqueta, por su belleza.

| 64



COMUNICACION

“El disefiador mantiene la responsabilidad de comunicar sus ideas e interpretar las ideas
de otros, de adaptarlas a una realidad especifica y hacerlas tangibles para resolver alguna

problemética...”

La palabra comunicacién proviene de la palabra Comunicare, que en latin significa
compartir algo o pone algo en comun.

La comunicacion se define como un acto. Es un proceso de accion y reaccion, que se
determina como un proceso el cual se transmite y se intercambia informacion, cuya
dindmica se genera por un emisor y un receptor que se manifiestan por medio de
mensajes con codigos similares que tratan de entender, comprender e influir de manera
que sus objetivos sean finalmente reconocidos ya aceptados, utilizando un canal como
soporte de informacion.

Aparte del intercambio de informacién que se genera en el acto de la comunicacion
provoca un cambio de sentimiento, pero eso no se puede delimitar durante el proceso de
comunicacion solamente en el cambio de datos, ideas o de informacién. Lo anteriormente
mencionado resulta inevitable, debido a que afecto o la emotividad se presentan al

momento de interactuar con otros individuos.

2 E| disefiador como comunicador, recuperado el 5 de Agosto del 2013, de (http://www.graphiclust.com/el-
disenador-como-comunicador)

| 65


http://www.graphiclust.com/el-disenador-como-comunicador
http://www.graphiclust.com/el-disenador-como-comunicador

PROCESO DE COMPRA

Cuando se adquiere un producto y lo utilizamos, inmediatamente se cumple el rol de
consumidor, Hay productos que se obtienen en supermercados, restaurantes o tiendas
para disfrutar de éstos en cualquier momento, son bienes adquiridos, necesariamente con
el fin de darles una utilizacién en particular. Lo que se designa como bienes finales o
particulares.

Los especialistas en marketing al momento de gestionar un producto, se cuestionan siete
preguntas fundamentales. 4 Cuando se compra?, ;Por qué se compra?, ;Qué productos
se compran y por qué?, ;Quién participa en el mercado?, ;Como se compra? y ;Doénde

se compra?2

e Proceso de decision de compra del consumidor
Toda decision de compra demanda un proceso de manera consciente 0 meno
inconsciente por parte del comprador, no necesariamente se realiza en el mismo lugar o
dia.

e Reconocimiento de la necesidad
La persona reconoce su necesidad por adquirir un producto en particular, generando una
problematica. Se reconoce una insatisfaccion y se compara con el deseo de conseguirlo.
En comparacién a una necesidad natural, sea hambre o sed, la necesidad se impulsa de
manera interna o natural; en otros casos la necesidad se reconoce de manera externa, ya

sea un anuncio publicitario, inmobiliario, que genere un deseo en la persona.

2 Decision de compra, Recuperado el dia 4 de Septiembre del 2013, de (http://www.mcgraw-
hill.es/bev/quide/capitulo/8448176081.pdf)
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e Busqueda de informacion
El comprador se informa, puede hacerlo de dos formas:

e De manera pasiva, lo que significa limitarse a estar receptivo al momento de
recibir estimulos al momento de compra, ya sea anuncios publicitarios o
escuchar un anuncio de oferta.

o De manera activa, la busqueda de informacion es por parte del comprador,
consultando a profesionales, a conocedores del tema, lo que genera un

acercamiento con el producto.

e Evaluacién de alternativas
Seguidamente de la informacién obtenida, el comprador analiza los beneficios que le
entregara el producto de cada marca, valorando los aspectos y caracteristicas que mas lo

cautive.

e Decision de compra
El comprador concreta la compra, tomando como referencia marca, cantidad y la forma de
efectuar el pago del producto, podrian ocurrir dos cosas antes de comprar el producto.
e Una tercera persona influya con argumentos que la compra no se tenia en
cuenta. Persuadiendo al comprador a cambiar de opinién.
e El motivo de compra por parte de la persona sea con el fin de complacer a otra

persona.
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e  Comportamiento post compra
Depende en cuanto a la satisfaccion o insatisfaccion por parte del producto una vez
comprado y utilizado por parte del comprador. Si el producto cumplio con las expectativa
del comprador, volverd a comprar con seguridad, en el caso contario no comprara el

producto e incluso puede que al hablar con otras persona no lo recomiende.
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ESTADO DEL ARTE

Para el desarrollo del estado del arte, se abordara a partir de tres conceptos,
TERRITORIO — STORY TELLING - ETIQUETAS DE EDICION LIMITADA.

Top Winemakers, Chile

El objetivo principal de TOP WINEMAKERS, es potenciar la creatividad enoldgica
del vino chileno. Para asi compartir y mostrar la diversidad de estilos, valles y
cepas mediante el trabajo en conjunto a vifias chilenas para producir nuevos

conceptos de Vinos de alta gama.

100 Barricas de Chile, “El desafio fue unir en 1 botella estilos diferentes, multi-valles,
multi-enfoques enoldgicos, diversos gustos y respetar el caracter de la Cepa
emblematica de Chile”.30

Cada Vifa envid 2 alternativas distintas de Vino para luego de las distintas sesiones
de Cata de cada Valle se seleccioné sélo 1 barrica de esas para ser usada en la

mezcla final.

Figura n°6. Imagen, Botella “100 Barricas de Chile”, vino."

30100 Barricas, Top Winemakers. Recuperado el 18 de Julio de 2014, de: http://topwinemakers.cl/?page id=7
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ESTADO DEL ARTE, SEGUN EL CONCEPTO TERRITORIO

Las imagenes incluidas en elestado del artes, son extraidas del libro
“Pluswines”, Monsa ediciones de Miquel Abellan, Publicado afio 2010.

STAR TREE - NOTHERN CAPE, SOUTH AFICA

Para disefiar una gama de etiquetas que representaran la fauna y la flora naturales de
Nothern Cape, especialmente su arbol “startree”. Es un vino ligero y divertido, y hemos
intentado darle a la coleccién un aire africano a través del uso de una “paleta de color
africana”.

SOUTH¥AFRICA

STR TREE

2009

SOUTH®AFRICA
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LA VENDIMIA - RIOJA. SPAIN

Cuando Palacios Remondo encargé el cuidado de
la imagen de su marca, uno de los vinos de la
bodega era LA VENDIMIA, un vino joven,
comercialmente muy arraigado, cuya etiqueta
original reproducia una vendimia pintada al dleo.
En el estudio del concepto, mas que cualquier
estampa costumbrista, sugeria la antigua y
fascinante relacién del hombre con la madre
naturaleza que le ofrece sus frutos. Ademas, el
vino merecia una identidad mas fresca y empatica.
A Alvaro Palacios le gusté tanto el disefio que
decidio retocar el vino de acuerdo a su nueva
imagen.

LLAVORS - EMPORDA. SPAIN
Buscando un vinculo temporal, el “Llavors”
refleja su esencia a partir de una etiqueta
en forma de recorte de periddico. El
contenido esta relacionado con algun
momento del a vida del vino. Un
acontecimiento memorable, un articulo
destacado, 0 — como en el caso de una
afiada tan calurosa como ésta- una pagina
de la prevision meteorologica.

De este modo, mediante el recuerdo, se
experimenta un salto temporal que vincula
las experiencias personales con las del
propio vino.
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CELESTE - RIBERA DEL DUERO.
SPAIN

La etiqueta representa graficamente
el cielo estrellado en una noche de
vendimia en Fompedraza (LAT
41,54° norte y LONG 4,14° oeste).

En este punto geogréfico se situan las
vifias de Miguel Torres, en la Ribera
del Duero.

°N ITALIAN WINE - ITALY

Etiquetas de vino basadas en las longitudes
de ltalia y sus famosas regiones
vitivinicolas.

Segun los grados al norte, la region se ha
asociado con un logotipo numérico y un
mapa topogréfico.
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NERET, TORB — ANDORRA

Dos vinos pensados para seducir a los
consumidores tanto por su exquisito
paladar como su imagen, con botellas
altas y estilizadas que combinan a la
perfeccién con las montafias
representadas en las etiquetas
troqueladas, que ofrecen una version
panoramica del valle.

Neret es una flor autoctona del lugar que
_*  nace en la alta montafia, donde la tierra
tiene un colore oscuro caracteristico.

representa el cielo de la
montafia y la etiqueta, el

Neret 100
e Torb es el viento frio de alta montafia
propio del lugar, que levanta la nieve del

2009

terreno, lo cual disminuye la visibilidad de suelo de la pizarra
forma, y crea una atmosfera blanca desestructurada,
caracteristico de la

predominante en la etiqueta.
finca.
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PSI - RIBERA DEL DUERO, SPAIN.

Psi es mas que un vino. Psi es un nuevo proyecto de
Peter Sisseck, cuyo primer vino Pignus estéa entre los
veinte mejores del mundo. El agradecimiento que este
enologo danés siente hacia la tierra de la Ribera del
Duero, e ha impulsado a disefiar un plan totalmente
ecologico y biodinamico que incluye el desarrollo de
huertas y la cria de ganado para generar compost
organico, la construccion de una bodega concebida como
escuela —taller donde se vinificara a la antigua usanza, y
un perfil de cooperativa del siglo XXI, donde la uva es
cortada por viticultores que forman parte del proyecto.

La letra griega Psi es un signo graficamente duro, parece
un tridente y me preocupaba que no transmitiera la
condicion humana y ecol6gica qué encierra el proyecto.

Se me ocurrid la posibilidad de ilustrar una cepa en forma
de Psi. Las vifias de Psi son antiguas plantas “en vaso’,
por lo que no resulta extrafio encontrar cepas con esa
forma. Y para que quedara implicito el acto de gratitud
hacia la tierra, decidi incorporarle raices, la psique de la
planta.

Para realizar la ilustracion, Sisseck nos envid la fotografia
de una cepa de su propiedad con forma de Psi y nosotros
la convertimos en grabado.

¥ Psi 2007

Ribera del Duero. Valbuena de Ducro

Virlll

‘OMON * 2006

LO MON - PRIORAT, SPAIN

Lo Mon es el primer vino de la bodega
“Trossos del Priorat”. La principal
caracteristica de los vinos de esta zona es
la tierra en la que se cultivan. Por ellos, la
etiqueta de “Lo Mon” amplia su formato al
maximo para convertirse en un gran paisaje
que envuelve la botella; la cara y la contra
se desestructura convirtiéndose en una
Unica etiqueta donde la nota de cata pasa a
ser protagonista. El uso del color y la
tipografia buscan desmarcarse de los
cddigos habituales del sector.
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RED WINE

» BOARDING PASS
SOUTH AUSTRALIA

ESTADO DEL ARTE, SEGUN EL CONCEPTO ESTILO “GRAFICO STORY TELLING”

PUNT | APART - EMPORADA, SPAIN.

Como si se tratara de un zootrop, la botella da vueltas
y vueltas sobre si misma en una secuencia sin fin que
—como el vino, que ha “calentado” en las barricas y
que en la botella contintia su largo recorrido- busca el
punto dptimo en el que dar el maximo de si.

BOARDING PASS - SOUTH AUSTRALIA

No hay copa de vino que se aprecie mas que la saboreada en un largo vuelo
internacional. El concepto de Boarding Pass (Australia) era hacer referencia
a esta experiencia utilizando la ephemera y la iconografia real del viaje
aéreo moderno. Se podria decir que la tarjeta de embarque de la aerolinea
es la definicion de ephemera: de vital importancia en un momento,
totalmente inGtil después. El tapén de rosca viene con las instrucciones que
uno se espera encontrar en la salida de emergencia del avion. En la etiqueta
posterior, hay imagenes asociadas con la tarjeta de instrucciones de
emergencia, a las que se ha dado un “giro”, recreadas con todo tipo de
detalle. El aviso del gobiernos se hizo para parecer lo mas amenazador
posible.
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MICHAEL AUSTIN WINERY - USA

La persona Michael Austin no existe en
realidad, Michael y Austin son los apellidos de
los fundadores. La consultora de disefio
Temple Brink, a la que se habia encargado el
branding y el packaging para la bodega, utilizo
este hecho para crear una solucion que
enriqueceria todos los aspectos de la
comunicacion de la marca. Se inventd un
personaje ficticio y creé historias sobre él para
dar personalidad y sentido del humoOr a cada
uno de los vinos.

Unas ilustraciones divertidas adornan las

3ox
29%18 Vineyard

etiquetas con una paleta de tonos aberiet Sauvignon ., o —
% ok /‘:‘ : (o . ’.» ]

= 2004, e 8
ar..2003.  1x iiohael Austin}

deliciosamente discretos.
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BACKYARD - BC VQA OKANAGAN VALLEY, CANADA

Backyard Vineyards es un Nuevo Proyecto innovador den British
Columbia, que presenta una moderna bodega ubicada en un
barrio residencial. Literalmente, los vecinos tienen un vifiedo en
sus jardines traseros.

4 b

./Q.VINEVARD
¥
% _,h“wwﬂ"m‘
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ESTADO DEL ARTE, SEGUN EL CONCEPTO ETIQUETAS GALARDONADAS

CHRISTMAS GIFT WINE - MINNESOTA

Duffy & Partners crea una botella de vino para las fiestas como
regalo anual desde 1986. El regalo tiene dos propésito: el
primero es brindar a la salud de todos aquellos que han ayudado
a Duffy durante el afio; el segundo, proporcionar un evento
artistico, Cada uno de los disefios de la botella es una
interpretacion de una tema relacionado por el disefiador de Duffy
& Partners escogido. Muchos de estos disefios personalizados
de edicion limitada se han llevado a cabo también como
pequefias animaciones, que Se envian a amigos y compafieros
con deseos de felicidad para las fiestas.

MEGALOMANIAC - VQC NIAGARA PENINSULA. CANADA

John Howard, el propietario de esta bodega vive la gran vida. EL nombre
le viene que ni pintado. Es un hombre con sentido del humor. La marca
gand el premio “Best of Show”, en la categoria de Disefio de Etiquetas de
Vino en el San Francisco International Wine Competition, el mayor
concurso de vino y el mas prestigioso de América del Norte.
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CAPITULO Il

DESARROLLO DE INSTRUMENTOS #
™
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MOODBOARD

El registro fotogréafico se realiza en la Vifia Veramonte Ubicada Ruta 68 (Ruta a Vifia del
Mar), km 66. Casablanca, Chile. En donde se realizd un tour por el recinto, el cual tenia un
valor de $15.000 y consistia en recorrer por las hectareas plantadas y se dio a conocer las
cepas caracteristicas de la vifia, para luego conocer con el proceso de elaboracion del

vino, para finalizar con la degustacion.

Packaging Vino, Figura n° 7, Moodboard Vifia Veramonte, elaboracion propia
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ENTREVISTA ENOLOGOS

En La tesis desarrollada en la universidad de Valparaiso el afio 2013, que tiene por
nombre “Elementos Gréficos de las etiquetas de vino: Factores Determinantes en la
Seleccion y Decisién de Compra por parte de los Adultos Jovenes de Valparaiso”, se
entrevistd a dos enologos Heidy Araya y Victor Olivares, profesionales dedicados a la
elaboracion del vino y entendidos en mercado de consumidores del vino, los cuales se
refirieron al perfil del consumidor de vinos, la importancia de la etiqueta como factor
persuasivo, el momento de compra y el proceso de seleccién de un vino. A continuacién

se presentan las conclusiones de ambos endlogos:

Respecto al consumidor del vino el perfil del adulto joven, a criterios de ambos
endlogos estd en un rango etario entre los 28 y 40 afios de edad, tiene poder adquisitivo,
tiene estudio profesionales, generan ingresos econdémicos por lo que demanda
informacion. Aseguran que al adulto joven le interesa y demuestra curiosidad ante el
mundo del vino. Seglin la endloga, los adultos jovenes consumen vinos tintos,
especialmente compran la cepa Cabernet Sauvignon para acompafar en comidas o

también en festividades.
“...Nuestro nicho de mercado hoy en dia de la empresa vitivinicola en Chiles es el adulto

joven, es el que tiene el poder adquisitivo, las industria apuestan sus fichas ahi, es el

mercado objetivo...”
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En cuanto a la importancia de la etiqueta como factor persuasivo en el consumidor,
ambos enologos concuerdan en que el adulto joven se fija en la etiqueta al momento de
compra, ya que la examina, en cuanto a su estética por sus colores, tipografia, imagen y

caracteristicas del vino tomando en cuenta también su marca.

Los adultos jovenes al momento de compra optan por vinos buenos, optan por la calidad
antes que la cantidad, buscan nuevas expectativas en cuanto al sabor del vino. El tema en
cuanto al precio y calidad van relacionados entre si. EI consumidor de vinos conocedor del
tema, conoce la informacion entregada en la etiqueta y la examina: quién es el endlogo, la
bodega, la afiada, qué variedad es, para asi luego continuar con el ritual de la cata del

vino.

Por otra parte, el consumidor desconocedor se ve altamente influenciado por la estética
de éste, ya sea por su marca, forma de botella, etiqueta, entre otras mas.

Al momento de compra de una botella del vinos, los en6logos concuerdan ante el proceso
de seleccion de un vino, el factor principal es el precio, ya que partir de una presupuesto,
ellos buscan alternativas. Y que luego al tener esas alternativas la etiqueta juega un rol

fundamental ya que permite la seleccion del vino en la compra.
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ENTREVISTA, DISENADORA

En La tesis desarrollada en la universidad de Valparaiso el afio 2013, que tiene por
nombre “Elementos Gréficos de las etiquetas de vino: Factores Determinantes en la
Seleccion y Decisién de Compra por parte de los Adultos Jovenes de Valparaiso”, se
entrevistd a una importante disefiadora Anita Argerich, de la Universidad Nacional de
Cuyo, Facultad de Artes y Disefio, Argentina, 1989. Cursando Master en Disefio
Estratégico del Instituto Politécnico de Milan, Universidad de Valparaiso, Chile, Con el fin
de dar conocimiento en cuanto al rol del disefiador al momento de elaborar una etiqueta y
la importancia de la etiqueta de vino como elemento diferenciador al momento de su

compra.

...El disenador no tiene que ser un artista, en este caso tiene que ser un
comunicado, y que tiene que comunicar, lo que el duefo de la vifia quiere

comunicar, como quiere mostrarse....

Respecto a la importancia de la etiqueta de vino. La etiqueta al ser disefiada uno de los
factores que influye altamente es el lugar donde se vendera, donde se expondra el vino.
Si el vino se vende en una géndola de supermercado, la etiqueta es de gran valor, se
destaca como un elemento decisivo, esto se debe a la gran competencia visual que
existe en los pasillos de la vinoteca de supermercados, los elementos visuales también
cambian ya que la etiqueta debe resaltar, destacarse ante las otra etiquetas. Es distinto
cuando el vino que se vende en un a vineria vinoteca, la etiqueta no tiene valor ninguno,
debido a que el vino es de mucho mayor precio y la gente conoce que es un producto de

calidad, dejando de lado en el proceso de compra a la etiqueta como elemento decisivo.
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La disefiadora asegura que la etiqueta debe transmitir o que el vino contiene en su
interior. Su apariencia debe ser simple, pero aun asi debe destacarse en la géndola del

supermercado debido a su competencia visual.

Respecto a la informacion que va en la etiqueta de vino, esta informacion esta
normalizada bajo una ley, pero generalmente, parte de esa informacion como los
ingredientes del vino, se ubica en la contra etiqueta. Uno de los datos méas importantes
que incide en el proceso de compra es el afio de cosecha, su origen, su denominacion de

origen, varietal y marca.

Parte del proceso de la elaboracion de una etiqueta de vino es fundamental lograr llegar
lo més cerca posible a la persona que toma las decisiones en cuanto al vino. Luego como
parte de la elaboracion el observar cada detalle del entorno, lugar, gente y més, lugares
representativos de la vifia, permite una identificacién grafica en la etiqueta que le permita

al comprador un reconocimiento o una identidad con el vino al momento de compra.

El rol del disefiador al momento de disefiar una etiqueta, debe decodificar, observar lo
que el vino es. Para eso debe entablar reuniones con el personal a cargo de la produccion
o elaboracion del vino, como el endlogo, agricultor, agrénomo, pero lo ideal para lograr un

trabajo mas acabado es dialogar con el duefio de la vifia. .

Luego como parte técnica del proceso de elaboracién de la etiqueta son los costos en
base al proceso de impresion de la etiqueta, para permitir una limitacidén con el tipo de
papel o terminaciones en la etiqueta, todo esto siendo equivalente a la cantidad de

produccion.
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Chile en cuanto al disefio de etiquetas de vino, se caracteriza por su estilo grafico “Nuevo
Mundo”, donde dan un vuelco a lo tradicional. Chile es un pais dedicado al vino, lo cual
genera un destaque dentro del disefio en las etiquetas. Lo contrario pasa con paises como
Francia o ltalia, donde mantienen su identidad en cuanto al disefie de etiquetas de vino,

maés tradicionales y por afios mantienen esa estética.

Respecto al disefio de las etiquetas orientadas para un segmento adulto joven, la
disefiadora declara que el adulto joven profesional, que tiene un poder adquisitivo,
interesado en el mundo del vino, pero no es conocedor. La etiqueta es un punto clave de
referencia al momento de compra. La compra depende netamente del momento el cual se
consumira el vino. La disefiadora expone que el vino en algin momento de una reunién
con amigos, con la familia, con su pareja, el vino siempre sera un tema de conversacion.

Por lo tanto la persona que esta comprando una botella de vino no solo compra una
botella de vino con una etiqueta bonita, sino que también esta comprando una
expectativa de la experiencia que va a vivir. Y el disefiador se ve involucrado en ese

proceso.
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ENCUESTA USUARIO

En La tesis desarrollada en la universidad de Valparaiso el afio 2013, que tiene por
nombre “Elementos Gréficos de las etiquetas de vino: Factores Determinantes en la
Seleccion y Decisién de Compra por parte de los Adultos Jovenes de Valparaiso”, se
realizo una encuesta al adulto joven habitante de Valparaiso, con el fin de seleccionar las
tres mejores etiquetas expuestas en la pizarra, bajo criterio personal, ademas de identificar
la que menos les guste, junto con esto se les pregunta al motivo por el cual compran un

vino y los resultados fueron los siguientes:

Respecto a los resultados de las encuestas por parte de los adultos jovenes de la ciudad
de Valparaiso, el sentido general apunta en cuanto al consumo de vino por parte de los
jovenes adultos, como una instancia para compartir con mas gente, puede ser una

reunion con familia o amigos, celebracion o un evento.

En cuanto a la seleccién de la mejor etiqueta expuesta en el instrumento: “Pizarra de
etiquetas de vino”, surgen distintas interpretaciones, apuntando al sentido general,
aludiendo a la simpleza en cuanto a la estética de la etiqueta, su composicion,

color, tipografia, diagramacion, logotipo e imagen.

En cuanto a indicar lo mas representativo de la mejor etiqueta de vino expuestas en el
instrumento, existen distintas observaciones, pero existe un sentido general que apunta a
la composicion de la etiqueta, a su simplicidad, limpieza, a la poca saturacion en
cuanto a colores, al uso tipografico, y recursos visuales como la imagen o isotipos

en las etiquetas de vinos.
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En cuanto a indicar la etiqueta de menor gusto expuesta en la primera parte del
instrumento de medicion, la mayoria de los resultados de los encuestados indicaron que
se debe a que la etiqueta no se asocia a una etiqueta de vino. El sentido general apunta a
que la etiqueta de vino no refleja de manera visual una etiqueta de vino
convencional, en cuanto a la forma en que esta plasmada en la botella de vino, su

uso tipografico y laimagen como marca.

Respecto a los resultados de la encuesta, que de manera mas rigurosa en cuanto a los
elementos graficos de las etiquetas de vinos, los adultos jévenes de la ciudad de
Valparaiso, se reconocen una concordancia en relacion con la entrevista anterior,
arrojando como la mejor etiqueta, ENCLAVE.

Imagen n° 8, Etiqueta seleccionada por los adultos jovenes. Enclave, Cabernet Sauvignon
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Bajo su clasificacion de estilos graficos de etiquetas de vinos, se categoriza como
“Provocar curiosidad”, que se define como evoca a la historia detras de la marca,
creativamente. No siempre se cuenta con vendedor para darnos a conocer un poco mas
sobre el vino en su punto de venta, lo que permite como solucién la etiqueta, una solucion
conceptual y a su vez significativa que claramente se evoca a la esencia de la etiqueta del

vino.

Las historias son ilimitadas, pueden ser familiares, intereses de los propietarios de la vifia,
como la pesca, musica, autos antiguos, el baile, el Terroirs de la zona vitivinicola, o
aspectos historicos del sector. Componentes ilustrativos como mapas ilustraciones,
simbologias o lo que sea necesario para contar visualmente y de manera atractiva una

historia.

La tipografia, perteneciente en esta etiqueta a la clasificacion Romana Antigua, ya que
alude a lo tradicional. Los colores son negros y blancos sobre un fondo blanco, lo que

permite una mayor legibilidad al momento de percibir la etiqueta.
Interpretada esta etiqueta para ellos con una intencion de cierto grado de

sofisticacion, sobriedad y simpleza. Lo que genera un valor estético al momento de

decision y seleccion de compra.
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» CAPITULO IV

DESARROLLO DELPROYECTO
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PRESENTACION DEL PROYECTO:

TERRA ESTAMPA es un proyecto que nace a partir del nombramiento de Valparaiso junto
al Valle de Casablanca como “Valparaiso Casablanca Valley”, decima capital mundial del
vino, en donde se logra a partir de una estrategia comunicacional potenciar dicho
nombramiento, enfocandonos en hacer participe al habitante de Valparaiso, amante del
vino, de una convocatoria en donde participan las 19 vifia del valle de Casablanca
exponiendo un vino representativo de cada vifia y la eleccion del habitante de Valparaiso

tendra a su criterio que reconocer el mejor vino.

El vino ganador sera exhibido a través de una edicion limitada correspondiente a un afio,

una distincién y valoracion del vinculo de estos dos territorios.

De esta manera se contempla a lo largo del tiempo 4 ediciones, dando paso a darle la
oportunidad a otros vinos de ser seleccionados como “TERRA ESTAMPA edicion 2015, La

imagen de tu tierra”.
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PROPUESTA CONCEPTUAL

“Representacion del Reflejo Temporal del Valle de Casablanca y Valparaiso como Valoracién de la
Vitivinicultura Territorial”

TEMPORAL TEMPORAL

INVIERNO

PRIMAVERA VERANO

CONCEPTO CONCEPTO
Valle de Casablanca, Valparaiso
Valle de sofisticacion y tradicion Ciudad espontdnea ascendente
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GENESIS FORMAL

Se identifican rasgos formales
de ambos territorios, Valle de

|
k

Casablanca y la ciudad de
Valparaiso.

!((‘[(

1
A

|

Se busca unir ambos rasgos
dentro de una misma forma
bajo una misma composicion.

Composicion final de ambos
rasgos unificados bajo una
misma forma.

Propuesta formal final.
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PROPUESTA FORMAL

TERRA ESTAMPA 2015

Etiqueta representativa de la estacion
VERANO, fuertes colores estampan la
identidad del valle de Casablanca en
conjunto con Valparaiso que formalmente
se fusionan en esta etiqueta. La luz refleja
el momento con mayor sol del dia. La
etiqueta esta pensada con el gesto de
girar la botella para la totalidad de su
lectura.
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TERRA ESTAMPA 2016

Etiqueta representativa de la
estacion OTONO, responde a los
colores frios el valle de
Casablanca en conjunto con
Valparaiso que formalmente se
fusionan en esta etiqueta. La luz
refleja el momento del dia en el
atardecer. La etiqueta esta
pensada con el gesto de girar la
botella para la totalidad de su
lectura.
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TERRA ESTAMPA 2017

Etiqueta representativa de la estacion
INVIERNO, Colores oscuros empapan
en la etiqueta /a identidad del valle de
Casablanca en conjunto con Valparaiso
que formalmente se fusionan en esta
etiqueta., La luz refleja el momento del
final del dia, la noche, en ambos
territorios. Se logra hacer un rescate de
detalles que logran identificar ambas
ciudades, como lo son los brillos en los
cerros y la silueta de las vifias en la
oscuridad. La etiqueta esta pensada con
el gesto de girar la botella para la
totalidad de su lectura.




TERRA ESTAMPA 2018

Etiqueta representativa de la estacién
PRIMAVERA, colores pasteles estampan
la identidad del valle de Casablanca en
conjunto con Valparaiso que formalmente
se fusionan en esta etiqueta. La luz
contemplada es la hora del amanecer. La
etiqueta esta pensada con el gesto de
girar la botella para la totalidad de su
lectura.
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PERFIL

El perfil del usuario es definido como el consumidor de vino ya sea hombre o muijer,
habitante de la ciudad de Valparaiso, correspondiente a un rango etario entre los 27 a los
60 anos. Se reconocen como aquellas personas que sienten pasidn por el vino, poseen
espiritu critico y nociones basicas de degustacion y cata. Se trata de personas muy
consientes e informadas que poseen una tendencia a experimentar y a probar nuevos
sabores. Generalmente saben bien lo que quieren, compran con atencion, cuidado y
revisan las etiquetas con detenimiento. Los momentos de consumo son las celebraciones,

las salidas a restaurantes y las reuniones en casa con amigos.
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ETAPAS DEL PROYECTO TERRA ESTAMPA

01

DIFUSION

04 02

EXHIBICION CONVOCATORIA

03 STR

EDICION
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1 DIFUSION:

Video Multimedia: Se realiza con el fin de promocionar la convocatoria
“TERRAESTAMPA 2015”, a través de un video multimedia, que invita al
habitante de la ciudad de Valparaiso a ser protagonista de esta
experiencia y ademads contextualiza la intencién que persigue el
proyecto.

Pagina Web: A través de una pagina web (www.terraestampa.cl), se

realiza la postulacion e inscripcidn para ser participe de la convocatoria,
de la cual 190 personas seran seleccionadas al azar. Esta plataforma
cumplird la funcién de vitrina comunicacional para mostrar el contenido
actualizado del evento, noticias e imagenes.

Afiches y Gigantografias: Dispuestos en lugares estratégicos de la
ciudad de Valparaiso, con el fin de difundir y promocionar la

convocatoria “TERRAESTAMPA 2015” al habitante de Cuidad.

| 99


http://www.terraestampa.cl/

2 CONVOCATORIA TERRAESTAMPA:

LUGAR: Deck, Muelle Barén

DESARROLLO DE CATA: 19 endlogos a partir de las 19 vifias que conforman el
Valle de Casablanca, asignados como presidentes de mesa, son los encargados de
velar por el correcto desarrollo de protocolo de cata. Cada una de las mesas
estdn constituidas por 10 personas. Lo que da en su totalidad 190 habitantes de
la cuidad, quienes seran los protagonistas para escoger, bajo su criterio, el mejor
vino de Valparaiso Casablanca Valley, decima capital mundial del vino.

La organizacidn se encargara de empacar con anterioridad todas las botellas con

el fin de garantizar el anonimato de las muestras.

3 EDICION LIMITADA:

e ETIQUETA Y CONTRAETIQUETA: Consta de vestir la botella a partir del
vino seleccionado de la convocatoria “TERRAESTAMPA”, bajo el estilo
grafico de etiqueta de vino Story Telling, plasmando de manera gréfica
los rasgos formales caracteristicos de la zona del Valle de Casablanca y
Valparaiso, es asi, como se busca generar un impacto en el habitante de
Valparaiso de modo de hacerlo participe a través de su primer
acercamiento con los sabores propios de Valle. Para su elaboracion se
utilizard la técnica offset, ya que cuenta con una mayor precision y
calidad de impresiéon en detalles, como forma y tipografia, y a su vez el

formato de impresion es de manera libre.
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ESTILO GRAFICO STORY TELLING: Evoca a la historia detras de la marca,
creativamente. No siempre se cuenta con vendedor para darnos a conocer un
poco mas sobre el vino en su punto de venta, lo que permite como solucion la
etiqueta, una solucion conceptual y a su vez significativa que claramente se

evoca a la esencia de la etiqueta del vino.

VINETA DE AGRADECIMIENTOS: Esta vifieta estara incorporada en el
exterior de la botella y contendrd cada uno de los nombres de
habitantes de la ciudad de Valparaiso quienes fueron participes de la

convocatoria “TERRAESTAMPA”.

PACKAGING: La botella serd contenida en un packaging que de manera
grafica también mantendra el estilo grafico story telling, que por medio
de rasgos formales cuenta una historia al consumidor de vino en la

exhibicidon de vino TERRAESTAMPA.

REGISTRO TERRAESTAMPA: Este registro tendrd como objetivo plasmar
el desarrollo de la convocatoria TERRAESTAMPA, con el fin de que el
consumidor se informe del proceso y tenga la opcidn de interesarse a

ser participe de la proxima edicion TERRAESTAMPA.
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4 PUNTO DE EXHIBICION Y COMERCIALIZACION: A partir del vino seleccionado,
se busca realizar la exhibicion en puntos de venta como restaurantes y tiendas de
vino en la ciudad de Valparaiso, para generar la oportunidad a quienes no

participaron del encuentro y que a su vez de igual forma puedan degustar.
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BASES CONVOCATORIA TERRA ESTAMPA EN LA CIUDAD DE VALPARAISO, DECK

1. Los/as catadores/as designados/as como Presidentes de Mesa deberan presentarse
al inicio de la convocatoria y dirigirse a la mesa habilitada, donde ademas recibirén
las indicaciones oportunas para desarrollar adecuadamente su funcién, aunque esta

informacion se les enviara anticipadamente por correo electrénico.

2. La organizacion se reserva el derecho de cubrir con personal de reserva los puestos
de aquellos/as catadores/as que no se hubieran presentado en el lugar y horario

establecido.

3. Cada catador/a debera ocupar el puesto de cata que le haya sido asignado al

registrarse.

4. Durante el proceso de cata deberan seguir en todo momento las instrucciones del

Presidente de Mesa.

5. Tras la cata de cada muestra, el catador/a, deberd cumplimentar y entregar al
Presidente de Mesa la correspondiente Ficha de Cata en la que indicara su
valoracion de la muestra, asi como el n° de la muestra, el n° de catador asignado y su

nombre y apellidos.

6. No se permite el consumo de alimentos o bebidas durante la cata, ajenos a la

misma y que no hayan sido aportados por la organizacion.
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7. El Concurso finaliza con el anuncio de los vinos ganadores conforme al fallo del
Jurado, por lo que se ruega a todos los participantes en el Concurso que, en la
medida de lo posible, permanezcan en el recinto hasta que el Concurso haya

finalizado.

8. La convocatoria Terra Estampa se plantea como un evento lidico pero, a la vez,
riguroso, motivo por el cual se espera que todos los participantes se atengan a las
condiciones de participacion y colaboren con la organizacion en el correcto desarrollo

del mismo.

Las bases anteriormente mencionadas, se basaron en las bases del concurso Regional de
Vinos “Tierra del Quijote™!, Espafia. Aficionado y profesionales, escogen 15 vinos
distinguidos como los de Castilla-La Mancha, este afio 2015 corresponde a las VI edicion
del concurso, organizada por la Concejalia de Desarrollo y Promocion Vitivinicola del

Ayuntamiento de Alcazar de San Juan.

31 Concurso Tierra del Quijote, http://www.vinostierradelquijote.com
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VINOS PRESENTES EN LA CONVOCATORIA TERRA ESTAMPA

Los vinos que seran exhibidos durante la cata, deben ser pertenecientes a las 19 vifias
que constituyen el valle de Casablanca y a su vez manteniendo su denominacién de

origen.

Deberan estar comercializados, por lo que dispondrén del correspondiente registro del

embotellador, asi como la marca registrada.

Todas las botellas estaran etiquetadas y provistas de sistema de cierre completo. La
organizacion se encargara de empacar con anterioridad a la celebracion de la
convocatoria todas las botellas, al objeto de garantizar el anonimato de las muestras y el

sistema de cata a ciegas.

La cepa correspondiente a la primera convocatoria de Terra Estampa, sera Pinot Noir, ya
que dentro de los tintos, ésta cepa es una de las mas caracteristicas que se da en el valle
de Casablanca.

Requisitos basados en las bases del concurso Regional de Vinos “Tierra del Quijote™?,
Espafia.

3 Concurso Tierra del Quijote, http://www.vinostierradelquijote.com
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FICHA DE CATA, TERRA ESTAMPA

Para el desarrollo de convocatoria, se les entragara a las 190 persona 19 fichas de
cata, con el fin de catalogar al mejor vino.

Esta consiste el tres fases: FASE VISUAL — FASE OLFATIVA — FASE GUSTATIVA. Que
por parte del Presidente de mesa dara pauta e instrucciones para poder ir

catalogando el vino a catar. Estas fases se definen como:

FASE VISUAL

1. LIMPIDEZ: Mide la presencia de particulas en suspensién en un vino. Estas
imperfecciones pueden ser particulas que se mueven en zigzag, filamentos o
pequefios copos.

2. COLOR: El color de un vino nos indica si estamos ante un vino sano, bien
vinificado, sin defectos. Debe ser claro y transparente, brillante, sin sedimentos
ni brumoso. El color también nos sefiala la edad y evolucién del vino. Mientras
mayor diferencia existe entre el centro y el borde de la copa, quiere decir que se
trata de un vino de mayor edad. Por regla general, los vinos blancos, a medida
que van envejeciendo, se ponen méas oscuros; los vinos tintos, en cambio, se

van aclarando.
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FASE OLFATIVA

1.

INTENSIDAD: Cuando nos acercamos la copa de vino a la nariz y percibimos
sus aromas sin dificultad, hablamos de vinos intensos o potentes en nariz. En
caso contrario, hablamos de vinos cortos en nariz o planos, porque nos cuesta
trabajo oler sus aromas 0 son poco intensos.

FRANQUEZA: ausencia de defectos o de olores extrafios.

CUALIDAD: Se mezclan los conceptos de INTENSIDAD Y FRANQUEZA frente a
una evaluacién de un vino. “Por ejemplo si tenemos un vino que al llevarlo a
nariz nos da aromas explosivos que nos recuerdan las frutas rojas, podemos
decir que es un vino intenso o muy intenso, pero que solo nos dan esos aromas
de frutas, entonces decimos que es medio o poco complejo, de manera que su
calidad seria media fina. Si por el contrario los aromas son medio intensos, pero
con una amplia gama de aromas diferentes entonces decimos que ese vino es

de calidad fina” 33

FASE GUSTATIVA

1.

INTENSIDAD: son las sensaciones de sabor que tiene un vino. Es decir,
hablamos de “El Cuerpo del Vino”. El cuerpo del vino se divide en tres partes.
Una de ella son los SABORES, lo que permiten percibir las sensaciones de
solidez de un vino. Como lo son los taninos y sustancias amargas. La segunda
parte es la CARNOSIDAD O REDONDEZ, lo que hace que un vino sea

agradable. Esto se origina a partir de la cantidad de alcohol y glicerina en el vino,

3 Definicion de CALIDAD, extraido el 22 de febrero de 2015. De http://eluniversodelsommelier.com
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lo que nos proporciona sensaciones dulces y célidas. La Ultima parte es la

ACIDEZ, lo que proporciona una sensacién de acidez.

2. FRANQUEZA: No interfiere de gustos u olores ajenos de un vino.

3. PERSISTENCIA: Un vino persistente es un vino largo. Es un indicativo de la
calidad del vino, se puede saber contando los segundos que dura el sabor desde
que tragamos el sorbo de vino, descontando el sabor de los taninos, que es
fuerte y duradero. Vinos corrientes tienen una persistencia de 1 a 3 segundos,
un buen vino de 4 a 5 segundos, un gran vino de 6 a 8. Blancos secos de calidad

de 8 a 11 segundos, y los licorosos pueden sobrepasar este tiempo.34

3 Definicion de PERSISTENCIA, extraido el 22 de febrero de 2015. De http://www.elcatavinos.com
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VISUALIZACION DE FICHA

'PERSISTENCIA| 5 4 3 2 1
e O R R O O
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TERRA ESTAMPA

TERRA: Palabra proveniente del Latin, “Tierra”. Alude al territorio en donde este proyecto
se desarrolla, Valparaiso y el Valle de Casablanca. Se selecciona una tipografia que tenga
facil lectura, y a su vez, que tenga relacién con el territorio a tratar, en este caso refleja al
Valle de Casablanca, ya que rescata en términos generales el estilo tipografico presente
en la zona, especificamente de las vifias del Valle. Representando la elegancia,
sofisticacion y delicadeza.

Tipografia: Madame Klara
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ESTAMPA: Se refiere a la imagen, la cual es parte del proyecto, reflejar los rasgos
formales de cada zona. Se le selecciona una tipografia de facil lectura y que tenga relacion
con el territorio a tratar, es asi, como “ESTAMPA” refleja en términos generales el estilo
tipografico de la ciudad de Valparaiso, Tipografia hecha a mano y existente en carteles,

afiches, locomocidn colectiva, entre otros.
Tipografia: Script MT Bold
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COSTOS, PROYECTO TERRA ESTAMPA

INVERSION INICIAL

DESCRIPCION
Notebook Samsung RF410
Notebook Samsung 534U3C-A01

CANTIDAD

1
1
Wacom Bamboo Pen 2
Monitor Samsung SA10 19" 1
Dominio - Registro Chile.net 1
Hosting - Blue Hosting 1
Adobe CS5 Master Collection 1

COSTOS FIJOS - COMUNITY MANAGER

DESCRIPCION
COMUNITY MANAGER

CANTIDAD

3 meses

VALOR UNITARIO
$499.990
$379.990
$49.990
$69.990,00
$12.990

$9.990
$1.728.749
TOTAL

VALOR UNITARIO
$ 200.000
TOTAL

VALOR TOTAL
$499.990

$ 379.990
$49.990

$ 69.990,00
$12.990
$9.990
$1.728.749
$2.751.689

VALOR TOTAL
$ 600.000
$ 600.000
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COSTOS VARIABLES - DIFUSION

DESCRIPCION
AFICHES
FLYERS

EDITOR / GUIONISTA

COSTO EQUIPAMIENTO - RECURSOS TECNICOS

DESCRIPCION

IMAC 21.5"LCD/27QC/AGB/1TB

IMAC 21.5"LCD/27QC/4GB/550GB
TABLET BAMBOO CONNECT,

WACOM

MULTIFUNCIONAL EPSON XP-401

CANON REBEL T3l

CANTIDAD
5.000
5.000

VALOR UNITARIO
$678

$ 254

$ 400.000

TOTAL

CANTIDAD VALOR UNITARIO

2
2

2

$899.990
$749.990

$49.990
$59.990
$499.990
TOTAL

VALOR TOTAL
$ 3.390.000
$1.270.000
$400.000

$ 5.060.000

VALOR TOTAL
$1.799.980
$1.499.980

$99.980
$59.990
$499.990
$ 3.959.920
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COSTOS FIJOS - OFICINA

DESCRIPCION
ARRIENDO OFICINA
VTR - TRIPLE PACK
LUZ

AGUA

GASTOS OFICINA
COLACION

CANTIDAD

1
1
2
1
1
6

COSTOS FIJOS - REMUNERACION PERSONAL

DESCRIPCION

DISENADOR 4
COMUNICADOR AUDIOVISUAL 1
PERIODISTA 1

CANTIDAD

VALOR UNITARIO
$250.000

$ 37.990

$ 30.000

$8.000

$50.000

$3.000

TOTAL

VALOR UNITARIO
500.000
400.000
300.000
TOTAL

VALOR TOTAL
$250.000

$ 37.990

$ 30.000

$ 8.000

$ 50.000

$ 360.000
$735.990

VALOR TOTAL
2.000.000
400.000

300.00
2.400.000
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COSTOS FIJOS - PROYECTO

DESCRIPCION

COSTOS EQUIPAMIENTO
COSTOS FIJOS - OFICINA
COSTOS - PERSONAL
COSTOS VARIABLES

CANTIDAD
1

5
5
1

ARRIENDO DECK - LUGAR CONVOCATORIA

AARIENDO
DECK

CONVOCATORIA TERRA ESTAMPA

DESCRIPCION
COPAS (VINO TINTO)
SILLAS

MESONES
MANTELES
AMPLIFICACION

CANTIDAD
3610

VALOR UNITARIO
$3.989.920

$ 735.990
$2.700.000

$ 800.000

TOTAL

VALOR UNITARIO
$1.500.000
TOTAL

VALOR UNITARIO
$ 30
200 $ 300

20 $ 1.500
20 $2.000
1 80.000

TOTAL

VALOR TOTAL
$ 3.989.920

$ 735.990
$2.700.000

$ 800.000
$8.225.910

VALOR TOTAL
$1.500.000
$1.500.000

VALOR TOTAL
$ 108.300

$ 60.000

$ 30.000

$ 40.000

$ 80.000

$ 318.300
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STUFF MONTAJE CONVOCATORIA

DESCRIPCION CANTIDAD VALOR UNITARIO
PERSONAL ASISTENTE 10 60.000
TOTAL

COSTOS FIJOS - EDICION LIMITADA TERRA ESTAMPA

DESCRIPCION CANTIDAD
ETIQUETA 5.000
PACKAGING 5.000
VINETA 5.000
CAPSULA 5.000

VALOR UNITARIO
$ 749

$1.032

$ 125

$328

TOTAL

VALOR TOTAL
600.000
$ 600.000

VALOR TOTAL
$3.745.000
5.175.000

$ 625.000
1.640.000
$11.185.000
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COSTOS TOTAL PROYECTO "TERRA ESTAMPA"

INVERSION INICIAL

COSTOS FIJOS - COMUNITY MANAGER

COSTOS VARIABLES - DIFUSION

COSTO EQUIPAMIENTO - RECURSOS TECNICOS
COSTOS FIJOS - OFICINA

COSTOS FIJOS - REMUNERACION PERSONAL
COSTOS FIJOS - PROYECTO

ARRIENDO DECK - LUGAR CONVOCATORIA
COSTOS FIJOS - CONVOCATORIA TERRA ESTAMPA
COSTOS FIJOS - STUFF MONTAJE CONVOCATORIA
COSTOS FIJOS - EDICION LIMITADA TERRA ESTAMPA

TOTAL

$2.751.689
$600.000
$ 5.060.000
$ 3.959.920
$735.990
$2.400.000
$8.225.910
$1.500.000
$318.300
$600.000
$11.185.00

$ 37.336.80

0

9
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FINANCIAMIENTO

FONDO DE EXPLORACION

El Fondo de Exploracion es una herramienta de financiamiento de ideas de negocio que
cuenta con el subsidio de CORFO a través de su linea SSAF (Fondo Subsidio Semilla de
Asignacion Flexible), permite invertir pequefios montos en una gran cantidad de
oportunidades de negocio en sus etapas tempranas, para asi seleccionar a los mejores y

prepararlos en su presentacion a eslabones “aguas abajo” de la cadena de financiamiento.

Este fondo le permite al emprendedor que ingrese a EmprendeFCh, la plataforma de
emprendimiento de Fundacién Chile, postular a un maximo de $60.000.000 para financiar
su proyecto. El emprendedor deberé realizar un aporte pecuniario equivalente al 25% de él
en cada etapa o financiarlo a través de terceros tales como inversionistas privados, socios,

empresas u otros.

Este financiamiento se entrega en 3 fases, la primera de $10.000.000, la segunda de
$20.000.000 v la tercera de $30.000.000, sujeto al cumplimiento de una serie de hitos que
son establecidos al inicio de cada fase, bajo comin acuerdo entre el Emprendedor y
EmprendeFCh.
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SEGUNDA OPCION PARA FINANCIAMIENTO PROYECTO TERRA ESTAMPA.

“Programa de Apoyo a la Inversion en Ciudades Innovadoras - PROCIVE Comuna de

Valparaiso”

Esta dirigido a empresas privadas, comprendiendo en ese concepto a personas naturales
(empresarios individuales) y a personas juridicas, nacionales o extranjeras, pertenecientes
a la Comuna de Valparaiso que cumplan con los requisitos establecidos en el Reglamento
del Programa.

Entre las ciudades que adquieren la clasificacion de “Ciudades Innovadoras” se
encuentran: lquique, Antofagasta, La Serena-Coquimbo, Valparaiso, Concepcion, Valdivia,

Punta Arenas y Santiago Centro.

e (A quiénes esta dirigido?Esta dirigido a empresas privadas, comprendiendo
en ese concepto a personas naturales (empresarios individuales) y a personas
juridicas, nacionales o extranjeras, pertenecientes a la Comuna de Valparaiso

que cumplan con los requisitos establecidos en el Reglamento del Programa.

¢Cual es el apoyo que entrega?El subsidio consiste en un cofinanciamiento de
hasta $40.000.000.- (cuarenta millones de pesos) por proyecto el cual recaera
sobre componentes de la inversion estimados por CORFO durante los dos
primeros afios de ejecucidn del proyecto. Sin perjuicio de lo anterior, el
cofinanciamiento no podra exceder el 40% del valor total de los componentes de

la inversion.
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Para la determinacion final de los montos del subsidio, se considerara un tope de hasta un
20%, por concepto de capital de trabajo, dentro del total de los componentes de la

inversion estimados por CORFO.
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