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El vino 



FASE 1: 
Analisis

del 
contexto





A NIVEL FUNCIONAL
Para acompañar en comidas, cenas y aperitivos.

En pequeñas cantidades es bueno para la salud

Análisis categoría del producto



A NIVEL DISEÑO
La botella es de cristal con
tapón de corcho. Algunos
llevan tapón de gomaespuma o
de rosca.

La parte de abajo es convexa
porque facilita servir el vino
siguiendo el protocolo, metiendo
el pulgar por abajo

La mayoría de las botellas
son verdes porque es el
cristal mas barato y protege
mejor el vino de la luz.

Se venden en cajas de
madera, hay diseños más
clásicos y mas originales.



A NIVEL CICLO DE VIDA

El ciclo de vida del vino 
se asocia a la calidad, 

cuando es joven la 
calidad es menor, cuanto 

más maduro mejor.



Espacios de memoria

 Más años, más calidad

 Tinto para carne, blanco para pescado

 Más caro, más calidad

 Solo los expertos disfrutan de la calidad del vino

 Vino y gaseosa es un pecado

 Vino rosado es cosa de mujeres

 Una copa de vino al día es buena para la salud

 Tapón de rosca = vino barato

 Vino en brick para cocinar

 Beber vino=celebración especial

 Vinos con etiqueta de Reserva son los mejores

 Etiqueta Denominación de Origen son de más calidad

 Vino tinto envase oscuro,

 Vino blanco y rosado envase transparente.

 Se bebe en copa transparente

Creencias Códigos



Mercado de destino





LA BOCA MAGAZINE- El vino no es para los jóvenes. ¡Falso!

http://www.vinosalacarta.com/gente_joven/publijoven.pdf


Vino y jóvenes
¿Por qué no?

Realizamos una encuesta a un centenar de 
jóvenes entre 18 y 30 años

Click aquí

https://docs.google.com/forms/d/154LJjk_1h-QoV4M8XXSGS6eSxraWZGukD-ijg7gr6Ss/viewform?usp=send_form








Competencia



Se lanza a la caza de los jóvenes.
Presenta el vino como una manera 
de disfrutar, una manera nueva de 

entender el vino.

Cuatro vinos jóvenes (dos blancos, 
un rosado y un tinto) agrupados 

bajo el concepto de Manada y con 
nombres de relatos y mitos 
protagonizados por lobos, 

constituyen la Manada Luparia
P.V.P: 5,50 €



“Hacemos vinos diferentes 
para gente especial”

Diseño muy cuidado

PVP 5-20€



“Es el comienzo de una historia: de una noche de fiesta, de una 
cena romántica, de una comida en familia, de un aperitivo con 
amigos… hay tantos momentos Libalis como cada uno quiera 

crear.”



Vino rosado
Distribución exlusiva: online 

PVP inferior a 5€.

www.bodegasconde.es/neo

http://www.bodegasconde.es/neo.html


Conclusiones:
En cuanto a diseño todos tienen un gran valor añadido pero
están al alcance de muy pocos por su precio y puntos de venta,
solo se venden en tienda online o en algunas bodegas.



Ventaja competitiva: Estrategia push
para incitar a la compra en el punto de venta



Jóvenes que viven un día a día repleto de ocupaciones:
clases, trabajo, prácticas, deporte… El poco tiempo libre
que les queda lo dedican principalmente las redes
sociales y sus amigos.
Necesitan libertad para probar y buscan sentirse al
mando. Consumen y compran para conocerse.
Tiene una mentalidad más abierta de ‘vivir la vida’ y no
tan agresiva como la de sus padres que trabajaban solo
para ganar dinero y obtener un buen puesto en una
empresa.
Son los primeros nativos digitales, para ellos las redes
sociales son un medio para comunicarse, mostrar al
mundo quienes son y compartir su vida.
Son optimistas y no tienen miedo. Representan al grupo
social más optimista frente a la economía. Este nuevo
pensamiento zarandea la economía mundial y a infinidad
de industrias. Todo cambia. Hay que repensar mensajes,
productos y servicios. Adaptar la oferta y comprender
que consumen de otra manera

target
Jóvenes de 18 a 25 años







FASE 2: 
Brand Soul
Creation





REDES SEMANTICAS

Vino
Consumo

Función

Tiempo
Conservación

Estereotipos

Dónde



Storytelling

“Para no ser esclavos martirizados por el tiempo, embriáguense, 
embriáguense incansablemente de vino, poesía, de virtud, de lo 

que sea”
Baudelaire-poeta francés S.XVII

Quedas con tus amigos de siempre para tomar algo y poneros
al día. Pedís una copa de vino y empezáis a hablar y a hablar.
Toca arreglar el mundo hablando de vuestras inquietudes, del
amor, del trabajo, del futuro, del pasado…

Mito

Un vaso de vino contiene mas filosofía que todos los libros del mundo juntos.



Jóvenes que viven en una era donde la vida parece ir más rápido. Con jornadas maratonianas, que

empiezan antes de las ocho de la mañana y terminan sobre las once de la noche, repleta de

ocupaciones y tan solo un poco de tiempo libre. Son optimistas a pesar de todo, al final del día no

ven el vaso medio vacio, sino que lo llenan con vino.

Claves del relato
¿Capaz o incapaz?

Los amigos y el vino, cuanto mas viejos mejor

El mejor vino es el que compartes

Perderse también es camino

Arquetipo



Concepto

La amistad
el arte de olvidarse por completo de uno mismo



FASE 3: 
Brand

Expression





Queremos ser…
2 1 0 1 2

Cara x Barata
Ecológica x Indiferente al medio ambiente
Masculina x Femenina

Adulta x Infantil

Divertida x Seria

Gourmet x Popular

Local x Internacional

Colorida x Neutra

Elegante x Desenfadada

Clásica x Moderna



Si fuera un animal

Un flamenco

BRAND COLLAGE



Si fuera un tipo de persona

Tu mejor amigo



Si fuera
un paisaje:



Si fuera un medio de transporte



Si fuera un objeto personal
Dispositivos para comunicarte

:



Si fuera un famoso:
Jennifer 
Lawrence



Si fuera una serie:



Si fuera una película:



Brand board









Diccionario de marca

Amistad
Vida
Salud
Felicidad
Carpe diem
Ahora o nunca
Noche
Filosofía

Poesía
Luna
Amor
Sueños
Artes
Desconexión
Cambios
Futuro



Naming

Borrón
Nómada
Terapia
Errante
Bohemio
Pensador

Andarín
Trotamundos
Filósofo
Salto
Cambio
Hakuna matata

Futuro
VPC: Vino para 

cambiar el 
mundo

TCT: Tu capaz 
de todo
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cambiar el 
mundo

TCT: Tu capaz 
de todo



Terapia



Brand box

¡Es el momento de abrir la caja de Terapia!



Oído
Risa tonta


null

18.912617





Vista



Tacto
Una vela, cálida 
como un abrazo



Olfato



Gusto



FASE 4:
Brand

Marketing





Color granate limpio y brillante. En boca es alegre, con un paso suave.

Aromas dulces taninos con final en boca aterciopelado.

Aroma de garnacha, toque goloso en boca que afina el resultado final.

Valor marca producto



Valor marca-distribución

Estrategia de distribución selectiva en 
supermercados y tienda online.

Valor marca-precio

Precio producto 2,20 €



FASE 5:
Brand Strategy





+precio

-precio

+diseño -diseño

terapia
+estilo de vida

+estilo de vida

Mapa de posicionamiento



Ciclo de vida

Lo mas significativo y mas complejo de imitar:
ESTILO DE VIDA

EL DISEÑO: Lo más fácil de aportar pero también 
menos significativo y mas fácil de copiar



Compartir un dolor es dividirlo, compartir 
una alegría multiplicarla

Con amigos todo es mejor porque uno solo puede ser 
vencido, pero dos podrán resistir.

Insight



Concepto

La amistad 
es un 

superpoder



Como los amigos que están en las buenas y en las malas, en 
todos los momentos de tu vida que necesitas compartir, 

Terapia también estará ahí. 
Porque en cada gráfica, en cada acción de comunicación y en 

las redes sociales, transmitiremos que cuando lo necesites, 
tus amigos aparecerán en la puerta de tu casa con 

Terapia. 

Estrategia Batman:





FASE 6:
Brand

Comunication





Estética de la marca 
Packaging



Terapia



Terapia

Los amigos y el vino, cuanto mas 
viejos, mejor.”

Comparte Terapia    



Un brindis por lo que ayer dolió
y hoy ya no duele. 

Comparte Terapia

Una copa de vino tiene más filosofía 
que todos los libros del mundo. 

Comparte Terapia

Perderse también es camino. 

Comparte Terapia



“Para no ser esclavos martirizados 
por el tiempo, embriáguense, 

embriáguense incansablemente de 
vino, poesía, de virtud, de lo que sea”



“Para no ser esclavos martirizados 
por el tiempo, embriáguense, 

embriáguense incansablemente de 
vino, poesía, de virtud, de lo que sea”

“Para no ser esclavos martirizados 
por el tiempo, embriáguense, 

embriáguense incansablemente de 
vino, poesía, de virtud, de lo que sea”



Terapia



Terapia

Estética de la marca



Terapia

Estética de la marca



Pack 
Comparte 
Terapia

2 botellines 
2 copas 

Para eventos sociales y culturales
Gratuito

TERAPIA COOLTURETA

Ejemplo Freixenet



TERAPIA DE FIESTA

Fallas Feria de abrilSan Isidro

Distribución exclusiva para casales falleros, casetas de feria, etc



Estética de la comunicación

Contenido creíble, significante, 
estimulante y atractivo  



graficas









Terapia 2.0



Home About Shop Blog

Comparte Terapia

Login
password

Ejemplo pagina web



R

Crear comunidad
Generar contenido interesante
Acciones de fidelización

Redes Sociales



FASE 7:
Brand

Managment





Arquitectura de marca

Terapia 

Terapia Tinto

Blanco

Rosado



La estrategia de marca de Terapia se basa una 

estrategia de marca única, nuestros productos se 

venden bajo una sola marca, que es el nombre de la 

empresa. Esto nos permite obtener una buena 

imagen de marca así como potenciar la notoriedad y 

el recuerdo.

Al estar en la etapa de lanzamiento del ciclo de vida de 

un producto,tenemos que hacer un esfuerzo de 

comunicación parLa arquitectura a darlo a conocer y 

estimular la demanda.



Nuevos desarrollos de marca
Cuando Terapia se encuentre en su 

etapa de madurez llevaremos a 
cabo nuevos desarrollos de 

marca para entrar en nuevos 
mercados:

 Desarrollo de una marca de 
maca de cava 

 Desarrollo de una línea de 
productos más exclusiva, con 
un precio más alta (vino 
reserva)



Brindemos con Terapia
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