Un brindis

por el negocio

Con la segunda campaiia de Vino Argentino, el sector vitivinicola procura reforzar su
llegada a la familia argentina y que su producto sea de consumo todavia mds masivo.

POR YANINA SIBONA

Protagonistas. | luccards
'hr:r'._'!h"" TN )

{ comsualtor) . [, Williams

{ publicista) ¥ S. Villanueva
{ drrectiva)

xiste todo un mun-

do alrededor del vi-

no, dtidc su mitico

origen y produccién
hasta su comercializacién y
consumo. En la Argentina se
producen 1.500 millones de
litros anuales en las cerca de
1.200 bodegas que existen en
todo el pals. El 80 por ciento
de esa produccidn se destina
al mercado interno, motor
indefectible de la llamada
cultura del vino, mds allé
del creciente prestigio que
ganan nuestras botellas en el
mundo.

Sobre los cimientos cultu-
rales del ritual es donde se
apoya el comercial Brindis,
la segunda fase de la cam-
pafia “Vino Argentinos. Un
buen vino”. Impulsada por
la Corporacién Vitivinicola
Argentina y el Fondo
Vitivinicola de Mendoza,
apuesta a crear sinergia con
las comunicaciones de las
marcas, y hablarle a un pi-
hllf_ll‘ MAsIYO l..i“f. 8L l;..ll.'..ﬁl-‘.

El presupuesto destinado a “Brindis”, de 9 millones de pesos,
se enmarca en los lineamientos planteados por el Plan
Estratégico Argentina Vitivinicola 2020.

consume 30 litros anuales
per capita "Nos enmarca-
mos en un proyecto a largo
plazo, en el que se intenta
asociar al vino con la familia
argentina , apuesta Sergio
Villanueva, director del
Comité Ejecutivo del Fondo
Vitivinicola de Mendoza
Para n..ur:ll.[‘]IT CON €3¢ pro-
pdsito, la premisa de la cam-
pana €3 apuntar a la gente
que todavia tiene al vino co-
MmO un CONCEPLD & lo gour-
met, v llevar su consumo a
la clase media aspiracic mal,
incluyvendo a las mujeres y a
los jGvenes. Por supuesto, la
estrategia de comunicacion

sobre la que se apoya Brindis
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De acuerdo
con la
consultora
CCR, el
consumo
vive desde
2004 un
crecimiento
sostenido,
que
podria
llegar al
10 por
ciento
dentro de
tres anos.

cionales, asi como también
asociarlo con los maltiples
motivos y ocasiones en los
que estd presente. “Por su-
puesto que de nada servirfa si
todo esto noayuda también a
meter todavia mds en la gen-
te la imagen de las bodegas
que hacen tanto por esta in-
dustria”, sefiala Villanueva.

Detalles

El presupuesto destinado
a Brindis, de 9 millones de
pesos, muestra a las claras
la visidn a largo plazo de
los actores involucrados.
Sobre todo si se tiene
en Cuenta que se siguen
los lineamientos plantea-
dos por el Plan Estratégico
Argentina Vitivinicola
2020, que espera cambiar al
sector para ese afio de refe-
rencia. Ademads de intensifi-
car su consumo en el pals, se
procura L'H‘n."\-l..l!hl.lf los VIinos
argentinos en los mercados
internacionales, organi-
zar a pequefios y medianos
productores e implementar
programas de investigacion
v desarrollo.

Como en la primera oca-
siom, Dylan Williams, cuya
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Momentos. L'n fotograma
del nuevo comercial que estd
en ¢l aire, que aspira a unir el

vino con la felicidad .

productora se llama ahora La
Megra, es ¢l director creativo
a cargo de los spots, mientras
uc ]-rl FHHIHLEIJFH FI]TI'IIL Tue
la encargada de la produc-
cidn, rodaje y edicion. En

aseptiembre 20, 2007

lineas generales, aborda
diferentes situaciones
de distintos grupos so-
ciales, que encuentran
una gran ocasion para
testejar estrellando sus
copas de vino.
Paralelamente al
lanzamiento de la
campafia, se presen-
td la Auditoria de
Mercado de bebidas
con y sin alcohol
2007, elaborada por
la consultora CCR.
De acuerdo con los
datos obtenidos, la
demanda del vino
vendria creciendo de
manera sostenida en
vuiumrn ¥ VENCas dE“.ﬁdE

2004. Eso le permite al sec-
tor proyectarse hacia 2010
COT un r!ﬂl'hlhif Incremento
del 10 por ciento. “Como
L uUrTe cunntranndmtrlaa. s
suma riqueza para todos quie-
nes participan del sector”,
asegura Guillermo Olivertto,
CEQ de CCR.

Si se toma como referencia
que la franja de vino de en-
tre $5,25 y $12 es la que mis
crecid, se puede hablar de la
eficacia de la primera parte
de la campafa, lanzada en
2005, con el recordado co-
mercial de “Vino para todo

¢l mundo”. Pese a esto, los

analistas afirman que en

¢l interior de la catego-

ria hay segmentos que

son mis sensibles al au-

mento de los precios como

el caso de los vinos bdsicos,

especialmente los envasados

en cartén. Habrd que estar

Alenios a L"l- Nueva E"'l-'“!l.ll: 1on

v, en el interin, seguir disfru-

tando de nuestros vinos, por
supuesto. *

Cuando el
genérico marca
Por Gustavo Alonso
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orrfa el afio 1999

cuando la cam-

pafia de “Vino
Blanco” y “Vino Rojo"
comenzaba a dejarse ver.
No se distingufa marcaal-
guna y simplemente “nos
hablaba” del vino. Hoy to-
dos somos testigos del cre-
cimientode este mercado.
Vino al margen y sin mu-
cho andlisis, podriamos
pensar que la prolifera-
cibn de nuevas ofertas
beneficia al consumidor
y a las marcas, ya que
con mayores alterna-
tivas a disposicién se

zana, la carne de r.ﬂdn
el helado artesanal...
Una campafia genérica
puede educar al consumi-
dor sobre una categorfa,
comunicar propiedades
valoradas aunque des-
conocidas o nuevos usos
posibles, informar las

ciar al genérico de otro
competidor o sustituto.
Es asf como, paradéji-
camente, un genérico
puede transformarse en
una marca, en un signo
distintivo, en una pro-
mesa de valor dnica y
diferencial, beneficio que
finalmente opera a favor
del crecimiento de rodas
las marcas que compi-
ten en una categorfa.
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