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Resumen

Este documento presenta la elaboracion del Trabajo Final de Grado de aplicacion en el cual se
observa el proceso completo de creacion y desarollo de marca, ademas de su respectiva campafia
de lanzamiento. Amali valora la excelencia y el trabajo artesanal en la produccion de alimentos
de especialidad. El objetivo de esta propuesta es permitir a la marca aumentar su visibilidad,
conectar con su publico objetivo y fortalecer su posicionamiento en el mercado.

Abstract

This document presents an application capstone project in which the process of brand creation and
development, as well as its corresponding launch campaign, can been observed. Amali is defined
by valuing excellence and artisanal work in the production of specialty foods. The objective of
this proposal is to allow the brand to increase its visibility, connect with its target audience, and
strengthen its image and perception.
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INTRODUCCION

En este Trabajo Final de Grado de aplicacion se aborda la campafia de lanzamiento de
Amali Foods, una marca comercializadora que busca fomentar el consumo de productos 100%
salvadorefos, cultivados las mejores practicas agricolas y compromiso con el medio ambiente.
En este proyecto se trabaja todo el proceso de creacion de marca y se hace especial énfasis en
la importancia detras de una marca bien desarrollada y cimentada en la autenticidad y pasion.
Ademas, se busca cumplir con todas las necesidades publicitarias que Amali pueda tener, asi
como las expectativas y metas establecidas.

Amali Foods se enfoca en el mercado de alimentos y bebidas, ofreciendo productos
artesanales de alta calidad, como miel, cacao nibs, café y jaleas y mermeladas. Lo que diferencia
a Amali de su competencia directa y otras marcas es su compromiso social y medioambiental, su
reconocimiento a la labor de los agricultores y productores locales. El apoyo en la mejora de su
calidad de vida es uno de sus pilares fundamentales y es lo que le permite destacar en el mercado
y generar una comunidad fiel mas alla de sus seguidores y clientes.

La vision de Amali es ser una plataforma de reconocimiento y apoyo para los agricultores
y productores artesanales salvadorefios, mientras que su mision es ofrecer productos saludables
y socialmente éticos, uniendo la agricultura con la excelencia y agregando valor a sus productos.
Este trabajo cubre todo el recorrido, desde la creacion de la marca hasta su campaiia de lanzamiento
de como Amali busca satisfacer necesidades especificas de su publico objetivo. Los resultados
de la campana dependeran de poder construir una audiencia sélida y comprometida. Esto implica
convertir a los seguidores en embajadores de la marca, generando un sentido de comunidad
acogedora. Una campaiia de lanzamiento llamativa y que despierte curiosidad sera fundamental
para generar una curiosidad por los productos de la marca y consolidar su presencia en el mercado.
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1. OBJETIVOS Y METODOLOGIA

Fuera del objetivo principal de este Trabajo de Fin de Grado de desarrollar una estrategia
de marca y campaifia publicitaria de lanzamiento para Amali, con el fin de fomentar la creacion
de una comunidad de usuarios fieles a la marca e introducirla como una marca lider y diferencial
al mercado, se presentaran los objetivos académicos de este trabajo.Para ello, se estableceran los
siguientes objetivos especificos:

e Aplicar los conocimientos y habilidades adquiridos durante los cuatro afios de carrera de
Publicidad para resolver un problema practico (desarollo de marca y campaia de lanzamiento)
y desarrollar un proyecto relevante, académicamente riguroso y realista.

e Mejorar las habilidades de comunicacion para expresar los mensajes y hallazgos publicitario
de manera clara y efectiva y que las ideas sean debidamente comprendidas por la audiencia
académica o profesional.

*  Profundizar y entender los conceptos clave en la publicidad, como la marca, la segmentacion
de mercado, la investigacion de mercado, la creatividad publicitaria y la estrategia para llevar
a cabo una campaiia que cumpla con sus objetivos.

e Desarrollar las requeridas habilidades para trabajar en campafas publicitarias efectivas,
incluyendo técnicas, creacion de mensajes, seleccion de medios adecuados y evaluacion de
los objetivos propuestos.

Para alcanzar los objetivos mencionados, se emple6 una metodologia de revison
bibliografica, entrevistas a profundidad y analisis de contenidos, basada en la investigacion de
mercado y tendencias, el disefio de estrategias de marketing y publicidad, y el uso de herramientas
digitales. En primer lugar, se celebr6 una sesion de descubrimiento a modo de entrevista con la
propietaria de la marca, Lily Pacas, donde se pudo expresar y contar con sus propias palabras
qué es la marca, hacia donde quiere ir y cudles son sus objetivos. Luego se realizé un estudio
de mercado para identificar las necesidades y preferencias de los consumidores, asi como los
competidores existentes en el mercado. A continuacion, se disefid una estrategia de marca para
Amali, incluyendo la creacion de un logotipo, paleta de colores y estilo de comunicacion coherente
y su respectiva campana de lanzamiento. Finalmente, se desarrolld una campafia publicitaria
de lanzamiento innovadora y atractiva que aumente el conocimiento de la marca y genere una
demanda inicial para los productos de Amali. Para la selccion de medios, a parte de los datos
bibliograficos, se celebro una entrevista con Ana Maria Molina, CEO de la agencia Molina DDB,
cuya trayectoria en El Salvador ha sido de mucho éxito publicitario.

12
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A continuacién se presenta el briefing por parte del cliente Amali. Este trabajo se divide en
dos grandes retos: la creacion de marca y la campafa de lanzamiento con la que la marca se
lanzara al mercado salvadorefo.

Antecedentes de marca

Amali no tienen antecedentes de marca ya que esta seré la campafia con la que se presentaré
al mercado. Sin embargo podemos contar con la historia de la marca y cémo ha llegado hasta
esté momento:

Lily Pacas es una productora de 5ta generacién de café y una auténtica
amante del campo. En 2007, creé la marca “Amali” con el suefio de
ser embajadora de talento y calidad artesanal. Su mamé, Marina,
una artesana de corazén, dedica su vida a elaborar productos de
altisima calidad pero fallaba en la exposicién y la comercializacién de
sus productos.

Por distintas circunstancias, Lily tuvo que dejar el proyecto y aventurarse
por otras oportunidades laborales. En su puesto de Viceministra de
Agricultura y Ganaderfa, se dio cuenta del el talento agricola que hay
en El Salvador con posibilidades de potencializar y de todo el bien
que se podia generar para las personas que trabajan en el campo.

Necesitada de algo tangible que la llenara y la motivara, Lily volvié
a encontrarse con Amali. Vio la oportunidad unir sus dos grandes
pasiones, el campo y la ayuda a los demas. Por el momento, Amalf
estaré comercializando mieles, productos de cacao y café; hasta
ahora las ventas que se han hecho por medio del boca a boca y venta
directa entre Lily y sus conocidos, amigos y familiares.

Obijetivos de la peticion
Con esta campafia de lanzamiento proyectamos lograr los siguientes objetivos:

* Crear un flujo optimizado del en la parte superior del embudo

en la cual se genere una comunidad inicial de al menos 1.000
seguidores de calidad y capacidad de conversién.

Fidelizar a los seguidores con contenido de valor, destacando la
calidad de sus productos, el cuidado que se pone en su produccion
ética y artesanal y demostrar su compromiso con el medio ambiente
y la sociedad logrando una interaccién por post de al menos 5%
de los seguidores.

Adquirir 5% de participacién en el mercado y asegurar un
crecimiento sostenible en el mismo. Destacar sus diferenciadores
frente a su competencia.

Fomentar interés en los productos de la marca y en la marca en sf
misma. La campafa debe despertar la curiosidad del puiblico para
motivarlos a probar los productos y aumentar las ventas, generando
leads de al menos 5% de los seguidores.
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Ejes de la comunicacion
Los nicleos que vertebran la campafa deben ser:

* Informar al cliente sobre los ejes de marca, sus productos y su
compromiso.

* Enfatizar la naturaleza artesanal, ética y local de la produccién,
provocando un sentido de comunidad que se caracteriza por su
cercania y colaboracién.

* Fidelizacién y captaciéon del cliente gracias a acciones y/o
mecénicas de la marca concretas.

Publico objetivo

El plblico objetivo de Amali se define en dos categorias, el potencial, al cual va dirigida
directamente todo tipo de comunicacién, y el piblico potencial, todo aquel que pueda
ser impactado de alguna manera u otras por la marca. Definidos por edad, caracteristicas
demogréficas y socioeconémicas. Se deben incluir los hdbitos de compra y de consumo de
medios de comunicacion.

Puablico primario

Mujeres de entre 25 y 50 afios, con un nivel socioecondmico medio-alto y alto. Residen
en &reas urbanas de El Salvador, como San Salvador, La Libertad y Santa Ana.

Publico potencial
Personas de entre 20-65 afios y de ambos sexos, con un nivel sociodemogréafico medio

a medio alto. Residan en El Salvador y/o en el extrangero (Estados Unidos o México
primordialmente) y que estén interesados en la produccién local y artesanal de alimentos.

Tono de la comunicacion

El tono que la marca usard para comunicarse deberé seguir aquel dictado en su identidad de
marca:

Pasién, calidez, cercania y confianza.

Lista de brand keywords que se pueden usar constantemente al comunicar los mensajes de la
marca:

Alimentos del alma - historias humanas - bienestar integral -
conciencia social - hecho a mano - traido del campo - consumo
sostenible - estilo de vida - nutricién moral - alimentacién con
proposito - local - artesanal - identidad - salvadorefio - origen -
productos con propdsito - cosecha - estacionalidad.
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*

Timing

%*

Piezas solicitadas

Las piezas solicitadas a realizar son:

Campaiia de redes sociales: Activacién en Facebook, Instagram y
Tiktok.

Digital: Campafia display (damos la libertad de desarrollar y escoger
los formatos que més se acoplen a la estrategia a seguir) en paginas
web y prensa digital.

Campaiia de exterior: Circuito de mupis y banderolas.

Medios convencionales: Cufia de radio de 30”

No convencionales: branded content en programas de radio y de
television y ofras acciones especiales de acuerdo con la estrategia.

La duracién de la campaiia seréd de un mes, y se llevard a cabo de junio a julio del 2023,
esta debe estar en consonancia con el momento oportuno para el lanzamiento de la marca al
mercado. Es importante que la estrategia publicitaria tenga suficiente tiempo para lograr una
insercién exitosa de la marca y sus productos, sin abrumar al consumidor con una excesiva
cantidad de impactos publicitarios.

Mandatories

Es necesario incluir los siguientes mandatories:

Presencia de la identidad de la marca en todas las piezas realizadas.
Deberén realizarse mockups de todos los formatos que se propongan.

Debera aparecer un calendario con las piezas y formatos lanzados en
cada una de las fases.

En la campafia de branding, se deberé hacer el manual completo con
la propuesta de identidad visual de la marca.

En las campafias de redes sociales, como se indicaba anteriormente
se deberan hacer una propuesta de contenido, contemplando todas
las posibilidades de activacion de estas.

En la campafia publicitaria, deberan realizarse piezas en 3 formatos
diferentes, con un minimo de 2 ficticios por cada medio seleccionados.

Presupuesto

Para esta campafia de lanzamiento de un mes tenemos presupuestado 5,000 délares
americanos.
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Discovery session

Para tener un mayor conocimiento de la marca y su objetivo dentro del mercado se tuvo una
entrevista con Lily Pacas, fundadora de la marca. En esta sesién de descubrimiento, la idea era
poder extraer la identidad y personalidad de la marca Amali. La transcripcién de esta entrevista
se puede encontrar en Anexos 1y los resultados y conclusiones de estd se pueden apreciar
en el desarollo.

Tendencias

La creacién de una marca y su respectiva campafia de lanzamiento requiere un nivel de
conciencia sobre el panorama del mercado, tendencias de consumo a nivel global y nacional
y tendencias de marca.

Tendencias de Consumidores Globales

La tendencia de la “microética” hacia un consumo ético y sostenible es cada vez méas
palpable, los consumidores buscan integrar la sostenibilidad cotidianamente a través
de pequefios gestos y acciones tangibles. Para recuperar la credibilidad en cuanto
a sostenibilidad, las marcas deben centrarse en problemas especificos y no hacer
promesas vacias (Zorraquino, 2021). Los consumidores estan alejandose de una visién
de salud infegral y alimentacién generalizada, y buscan productos que atiendan a sus
necesidades y deseos particulares. Ademas, se recalca el poder garantizar el sustento
de los trabajadores y agricultores, empleando métodos de inclusién y diversidad dentro
de las instituciones, y manteniendo los productos bajo estandares asequibles y accesibles
para que el usuario final los considere interesantes en el momento de decisién de
compra (ADM, 2022).

Ofra tendencia que estd ganando ferreno es la alimentacién disruptiva y se estd
volviendo cada vez més relevante para los consumidores conscientes de su dieta y la
repercusién de sus actos en el medio ambiente. Los valores morales y la procedencia
de los alimentos son cada vez més significativos, y los consumidores priorizan alimentos
regionales, organicos y de origen vegetal para reducir su huella ecolégica. Una de la
misién de las marcas debe ser la integracion de la sostenibilidad y la justicia social en
sus propuestas de valor para seguir progresando junto con el consumidor (Zorraquino,
2021). El bienestar equilibrado es uno de los ideales que busca en la actualidad, los
consumidores buscan alimentos funcionales y naturales que les proporcione beneficios
adicionales para la salud (Specialty Food Association, 2022).

La identidad y la nostalgia por la cultura local es otra de las tendencias que estan en
auge. Como una de las consecuencias de la pandemia, la autenticidad y las rafces son
cosas que los consumidores estdn buscando. Las marcas estan utilizando elementos
tipicos e identitarios para poder comunicar de mejor manera sus propdsitos y los
consumidores, cada vez més optan por el consumo local y de proximidad. Para las
marcas la cultura local ayuda a construir una narrativa que genera vinculos identitarios
(Zorraquino, 2021). Ademas, se destaca que los consumidores buscan experiencias
y aventuras a través de la comida, descubriendo nuevos sabores, texturas y colores,
asi como comodidad y placer a través de alimentos y sabores nostélgicos actualizados
(ADM, 2022). En definitiva, se habla de un renacimiento de lo local (Poppe, 2022).

Tendencias de consumo en El Salvador



En la actualidad, la calidad, la innovacién y la sostenibilidad son aspectos que se
han vuelto fundamentales definiendo el valor de las pequefias producciones frente a las
masivas. La autenticidad se ha vuelto una virtud en el dmbito del disefio (Poppe, 2022).
Se percibe, también, un resurgimiento de la fendencia de la comida nostalgica, basada
en alimentos simples que llenan el alma con su sabor y ademés nutren y alimentan. La
sostenibilidad y el estilo de consumo farm to table son cada vez mas relevantes para
la calidad de los alimentos. El cambio de las preferencias de los consumidores que
buscan vivir un estilo de vida més equilibrado es cada vez més evidente (Rodriguez,
2022). La conciencia sobre los etiquetados y la transparencia de los productos
se ha vuelto un aspecto primordial en los hébitos de consumo de los consumidores.
Algunos consumidores prefieren pagar un precio un poco mayor por productos locales
producidos en pequena escala, alimentos orgénicos y de temporada, sobre producciones
menos naturales e industriales (Bello & Meade, 2019).

Tendencias de marca

El papel de las marcas en la sociedad ha evolucionado a ser un pilar fundamental
para afraer a los consumidores que cada vez estdn més informados y criticos sobre sus
habitos de consumo. Las marcas se ven obligadas a provocar un impacto positivo
en todos los componentes de la propuesta de valor, para lograr una conexién
auténtica con su publico. La infegridad y la coherencia entre lo que la marca es, lo que
dice y lo que hace es esencial para conseguir la lealtad del consumidor. Las marcas que
buscan una conexién humana, normalmente solo las que se adapten a las necesidades
y motivaciones individuales de su publico logrardn una ventaja competitiva con la que
podran atraer a la nueva generacién de consumidores conscientes (Zorraquino, 2021).
Las marcas deben priorizar su propésito y razén de ser al igual que los objetivos
empresariales y enriquecer su propuesta de valor para crear conexiones auténticas con
sus consumidores (May, 2022).

Existen tres tendencias en el marketing actual que impactan directamente a las marcas.
La primera es la necesidad de que las marcas conecten con su publico a través
recursos como la fotograffa, los videos y los mensajes que comparten. La segunda es
la nostalgia por un pasado reconfortante que atrae a un publico mas maduro. Y por
altimo, las marcas buscan inspiracién en el entorno digital, adaptando su estética a
la forma en que el plblico se comunica en estas plataformas. En definitiva, las marcas
estan buscando conectar con su publico a través de elementos emocionales y estéticos
que les resulten en familiaridad y cercanfa (May, 2022).

Investigacion del Territorio

Artesania en El Salvador: Una parte vital de la economia

En El Salvador el sector de la artesania es reconocido por su creatividad, belleza y
talento, y representa la principal fuente de ingresos para muchas familias. La artesania
es una manifestacién de la cultura y los valores propios de cada comunidad, lo
que la convierte en una expresién de identidad y tradicién (Hayem, 2020). Ademas
de ser estéticamente atractiva y de alta calidad, la produccién artesanal genera empleo
y contribuye a mantener vivas diversas tradiciones salvadorefias. El modelo artesanal se
define como el trabajo que captura y reproduce la materia prima o elabora productos
para su consumo o transformacién en otros productos. Se traduce en el desarrollo
cultural y social de las comunidades salvadorenas, reflejando sus valores y tradiciones
en cada pieza o producto elaborado. El mercado artesanal debe construir puentes



y crear conexiones para que su impacto y crecimiento sea sostenible en el tiempo

Figura 1: Moodboard * Fuente: Elaboracién Propia
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Situacion actual
Valor y mérito que falta por cultivar

La tierra salvadorefia es muy fértil, en todo los sentidos de la palabra.
No solo cultiva productos de muy alta calidad, sino que también
sustenta a las manos agricolas que lo producen. Lastimosamente, son
pocos los agricultores que verdaderamente saben reconocer el mérito
detras de su trabajo y el potencial de sus productos. En el trayecto
del campo a la mesa, existe un gran vacio, falta un trabajo
previo de marca y liderazgo que posicione a estos productos,
reconozca el afan detras de ellos y resalte el su valor.

Nuestra historia

Lily Pacas es una productora de 5ta generacién de café y una auténtica
amante del campo. En 2007, cred la marca “Amali” con el suefio que
fuera embajadora de talento y calidad artesanal. Su mamé, Marina,
una artesana de corazén, dedica su vida a elaborar productos de
altisima calidad pero fallaba en la exposicién y la comercializacién de
sus productos.

Por distintas circunstancias, Lily tuvo que dejar el proyecto y aprovechar
ofras oportunidades laborales. En su puesto de Viceministra de
Agricultura y Ganaderfa, se dio cuenta de todo el talento agricola que
hay en El Salvador con posibilidades de potenciar y de todo el bien
que se podia generar para las personas que trabajan en el campo.

Al verse necesitada de algo que la llenara y que la motivara, Lily se
volvié a encontrar con Amali. Vio la oportunidad unir sus dos grandes
pasiones, el campo con la ayuda a los demas.

Definicidn de marca

En Amali, nos dedicamos a encontrar y comercializar productos
cosechados por agricultores 100% salvadorefios; que, con la
implementacién de buenas précticas agricolas y compromiso
con el medio ambiente, cultivan productos no solo deliciosos
y de alta calidad, si no, también de beneficio para nuestra salud.
Reconocemos la dedicacién y el esfuerzo de los agricultores
con los que trabajamos de la mano, acompaiiandolos en su
crecimiento personal y profesional, pagando precios justos
por los excelentes productos que nos proveen. De esa manera
estamos apoyandolos en transformar sus procesos productivos,
volverse sostenibles, rentables, llevarles esperanza y mejorar su

calidad de vida.
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Ofrecer un producto
salvadorefio y saludable
uniendo la agricultura con la
excelencia afadiéndoles valor
a los productos.

Razon de ser
Celebrar las manos agricolas.
Amali quiere devolver y ayudar al agricultor artesano salvadorefio el
prestigio que se merece, le pone un rostro al producto. Queremos

que llenar todas las cocinas y cada vez més se consuman alimentos
que llenan el alma.

Producto

S
& er
f ©

Miel, cacao, café y otros productos artesanales

Alimentos de especialidad 100% salvadorefios de cadena de valor
agricolas, que resaltan el trabajo del productor y llenan el alma del
consumidor. Son productos con propdsito y rostro.

Oportunidad
Reposicionar los alimentos de especialidad.

Tenemos la oportunidad de replantear el posicionamiento de este tipo
de productos, cambiando la narrativa detrés de ellos, reconociendo
la labor del productor para que sean apreciados por el consumidor y
fomentar el comercio local, artesanal y sostenible.

Promesa de marca
Celebrar a las manos que cultivan productos de calidad.

El agricultor salvadorefio estéd orgullosamente hecho de sencillez,
trabajo duro y corazén. Creemos que la mejor manera de celebrar
el afén de los productores es contando la historia que hay detras de
cada alimento, desde las manos que los cultivan, hasta sus procesos
orgénicos y todos sus beneficios nutritivos que alimentan al alma vy al
cuerpo.

Mision/Vision

Mision

Qe
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Valores institucionales

Compromiso ético
Nos comprometemos a
pagarle al productor un

precio justo y digno por
su honrado trabajo, por
eso comunicamos a los
clientes con transparencia
las historias y los procesos
detras de nuestros
productos.

Excelencia

Nuestro abanico de productos son de la

més alta calidad, tratamos cada producto
con el maximo cuidado.

Atributos y personalidad

P _--~"=---_. Consiente
Alegre ---- . ’ . :
L N ,/ Con el medioambiente
Parte de nuestra identidad Y /
1
y lo que proyectamos .
como marca

M\ 1

// \\\

/ \

! \

Vibrante Justa
En sus sabores e Con el valor que le damos
identidad, lo que los a la mano de obra
productos generan al i
alma \

Humana
Priorizamos y queremos
mejorar la calidad de vida
de nuestros productores
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Brand Personality
Amali es vitamina.

Amalf es una auténtica apasionada de su trabajo, que contagia alegria
y esperanza; es una marca que apoya e inspira. Se caracteriza por su
cercania, escucha y empatia. Es una marca vibrante, con los pies en
la tierra que se atreve a sofiar en grande.

Brand Language

Hacia nuestra comunidad nos dirigimos con calidez, cercania 'y de
forma personal. Buscamos inspirar una mejor calidad de vida, en
todos los sentidos. Nos encanta confar historias, llenas de identidad
y nostalgia por el buen hacer.

Brand Voice
Trabajamos con * Inspirar a nuestra
osamos pirar *  Usar tono de voz
afan y pasion comunidad. :
” % pasivo.
Pasién porque nos Expresar nuestra % :
. Hablar con mensajes
encanta lo que pasién en tfodo lo
desalentadores.

hacemos. que hacemos.

Expresamos
empatia *  Comunicarse de .
patia’y *  Mandar mensajes
compasién forma personal. :
. T generalizados.
. con nuestra Estar a disposicién %
Cercania . : Tener un fono de voz
comunidad, de cualquier i .
: : distante y frio.
atendiendo sus sugerencia.
necesidades y
aspiraciones.

Figura 2 - Brand Voice * Fuente: Elaboracién propia
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A los productores, valora
su trabajo y les da una
plataforma para sacar

adelante su trabajo.

También apoyamos
los procesos limpios y
conscientes del medio
ambiente. Apoyamos los

proyectos con alma.

Brand Boundaries

Amalf tiene ciertos limites en cuanto al territorio en el que se mueve,
en él se puede encontrar en distintas situaciones y espacios en
los que se mezclarén la marca, sus mensajes y fotos o videos del
producto; de esta manera la marca transmitird mensajes que cumplen
con su identidad y es representada adecuadamente.

Territorio: Artesanal, hecho a mano, bienestar, salud, naturaleza,
sabor, calidad, ética.

Situaciones: Disfrutar de una dia de picnic, disfrutar de un desayuno
con tu familia, sientes que estés cuidando a tu cuerpo pero que estas
disfrutando, sientes paz contigo mismo porque estas consumiendo
productos éticos, Estds cocinando con los mejores productos,
conoces el proceso de los productos que consumes, llevas un estilo
de vida més saludable y sostenible, te sientes inspirado.

Brand Community

Amali es vitamina para su comunidad.

Apoya

Brand Message

Productos con propésito y rostro.

Transmite positivismo y buenas energias, con nosotros puedes recargar
los &nimos. Amali es una entusiasta de la vida, que llena al consumidor
de ganas de comerse el mundo (figurativa y objetivamente), le inspira
sofar en grande y le apoya y ayuda a brillar.

Queremos educar al consumidor sobre todos los beneficios del
consumo consciente, del amor por el campo y de los valores
nutricionales de estos productos de especialidad. Alimentos que
nutren el alma. Llegamos al alma.

N2

Amali
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Brand Perceptions

¢Qué representamos? Representamos una marca responsable valora
la excelencia y el trabajo artesanal. Promovemos la sostenibilidad y
ética por medio de los alimentos de especialidad.

¢Qué queremos contribuir? Queremos ayudar a nuestra comunidad
y al medio ambiente, combinando los mejores productos con un estilo
de vida mas vibrante, saludable y responsable.

¢Que nos diferencia? Nuestro enfoque integral. Celebramos lo
humano y hacemos homenaje al buen hacer. Nuestros productos no
solo nutren el cuerpo, alimentan el alma.

___________________________________________________________________________________________________________

..............

: O
. &

~Amall Ama

& Simbologia de marca %

Significado del nombre

El nombre Amali cae como guante en mano, tiene dos significados:
esperanza y trabajo. Originalmente el nombre de la marca se elige
porque une los nombres de sus dos creadoras Ana Marina y Lily,
Amali.

El tagline que acompafiaré a la marca constantemente y la engloba en
su tofalidad es: “Productos con propésito” en espafiol y “Goods
with purpose” en inglés. Este mensaje habla de los valores éticos y
sostenibles de la marca, del compromiso con la més alta calidad y de
nuestros deseos alimentar el cuerpo y alma.

Significado del logotipo

El logo principal de Amali es un isotipo y estd compuesto de tres
partes: el simbolo, el nombre y el tagline. Este es el logo que
representara la marca y de éste saldran todas las variaciones. Esta dos
versiones, espafiol e inglés.

ON p WITH Py
c10S C ROp 0S Rp
V Ts, 0° 08¢

o e o
IN

FOODS FOODS

Figura 3: Logo primario espafol e ingles % Fuente: Elaboracién propia

.............
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Flor ----~ S _--~""=--_- Humano
Todos los productos que Y K La forma simboliza al
se comercializan estéan ' /! cuerpo y mano un factor

infrinsecamente conectados
con la floracién

clave en nuestra filosofia

En movimiento
Centro = Alma La flor parece estar

Lo que nos mueve, estallando, alude a la pasién

la esencia detrés de por lo que hacemos
nuestra marca

Figura 4: Simbologfa de la flor % Fuente: Elaboracién propia
Variaciones del logotipo
El logo tiene distintas variaciones para sus distintos usos gréficos.
Primero, contamos con un logo secundario en el que reducimos
el logo a su simbolo y nombre, en ambas espafiol e inglés. Se

recomienda usar este logo cuando hay escasez de espacio y se
quiera usar un fono méas formal:

Figura 5: Logo secundario % Fuente: Elaboracién propia

También tenemos dos tipos de badges que la marca puede usar a su
propia conveniencia. Estos, aunque mas pequefios, son reconocibles,
ambos en espafiol e inglés. Estos funcionan en espacios en los cuales
los logos anteriores no cumple su trabajo:
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Por dltimo, la marca tiene a disposicién ofras variaciones del logo que
puede usar segun lo vea conveniente, ambas en espafiol e inglés:

T S WITH PURp.
(3000 RPOS@ N

NN (2
N

Figura 7: Otras variaciones * Fuente: Elaboracién propia

Limitaciones

Las limitaciones de todos los logotipos son el tamafio del simbolo que
lo acompana.

NN
IS
oS WITH PUR""OS
N1
S
Amali

FOODS

N

Figura 8: Limitaciones del logo * Fuente: Elaboracién propia

Usos correctos de logo

G108 CON PRo,,

N2
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No recortar

Usos incorrectos del logo

00\30‘ 0s GAN PROP%

& O 7%

< o
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’

No cambiar tamafios

10S CON PROp,
Q\) 0\3‘/

< NN G
N
' 4
FOODS

No usar ofras tipografias

108 CON PRy,

Ama

/’
FOODS
No cambiar transparencia

<TOS CON PRy,
RSN O,

<= —0 - )
20
Amali
FOODS

No distorcionar

% V4
Amali

—— FOODS ——
No usar siluetas

0S CON PRy,
QQC‘ Ropy

& o P
Vo
m\ |
FOODS

No usar colores alternos

g\lﬂ 0S CON PROpO
'Sy

& o »
S -
Amall

FOODS

No usar sombras ni efectos

Paleta de colores

4 CON PROPOs;,
A

No rofar

Figura 10: Usos incorrectos del logo * Fuente: Elaboracién propia

Amal es una marca vibrante que se inspira del entorno en el
que se desarrolla, es por eso que los colores de la tierra son
primordiales para su identidad gréfica. Contaremos con una paleta

RGB: R:214 G:165 B:66

de colores primaria:

HEX: #DED7DF

HEX: #DAC4AF

Amalillo | cMYK: C:11 M3 Y:6 K0 Amalila CMYK: C:18 M:24 Y:33 K:0
RGB: R:230 G:223 B:232 RGB: R:218 G:196 B:175
HEX: #D6A544 HEX:#9A9865
Amaneutro CMYK: C:19 M:36 Y81 K:1 CMYK: C:45 M:32 Y:66 K:6

RGB: R:154 G:152 B:101

Adicionalmente, la paleta de colores secundaria tiene como intencién
comunicarnos de manera dindmica y flexible adhiriéndose a las
necesidades de empaque y marketing que la marca tenga.

N>
N

Amali
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Tipografias

Con la tipograffa de Amali queremos transmitir una imagen coherente
y unificada.

La tipografia primaria para cuerpos de textos que debera presentarse
en fodas las comunicaciones y productos es Jost Light. En cuanto
a los titulares estos se deberén presentar con la tipografia Aesthet
Nova Regular y los acentos textuales con la tipografia que se emplea
en el logo Ramona Light. El tamafio de cada una de las tipografias
se elegird de acuerdo a la legibilidad y jerarquia que se necesite.

U Productos con propdsito

Queremos transmitir lo que nos importa,
lo que nos mueve, lo que nos inspira, lo
que somos.

Ama

CUERPO DE TEXTO

/

ACENTOS TEXTUALES

Elementos graficos

Contamos con distintos elementos gréaficos que acompafian a la marca
en sus comunicados, ayudandole a expresarse de mejor manera.

\\\\\
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3 i(GRACIAS!

Juntos celebramos las manos detrds de estos producios

Amali

— FOODS —

iGracias por elegic Amali y por formar parte de nuestra mision! Con
cada compra de nuestros productos locales v artesanales, nos
ayudas a celebrar a las manos agricolas que culfivan estos
productos de calidad. Juntos, estamos apostando por un estilo de
vida mds saludable, consciente y sostenible.

Nos enorgullece ofrecer productos con propésito gue nutren lanto
el cuerpo como el alma, Estamos dedicados a contar las historias
humanas detrds de cada cosecha. Gracias por ayudarnos a llenar
fodas las casas con productos de bienestar integral y nufricion
moral. Su compra significa mucho para nosofros y para la
comunidad local.

Con canifio,
Amali

N2

Amali

— FOODS —
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CONECTA

Figura 14: Stickers * Fuente: Elaboracién propia

Figura 15: Merchandising * Fuente: Elaboracién propia
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Figura 16: Embalaje * Fuente: Elaboracién propia

Figura 17: Packaging de mieles, mermeladas y jaleas * Fuente: Elaboracién propia
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g-Estrategia campana de v
lanzamiento

Elreto

* Construir una audiencia sélida y comprometida que impulse el
crecimiento desde el primer contacto con la Amali.

* Convertir a los seguidores en embajadores de Amali y que se
sientan parte de una comunidad acogedora.

* Posicionar a Amali como referente indiscutible del mercado y

superando las expectativas de los clientes.

curiosidad y genere un interés irresistible por los productos de
Amalr.

Publico objetivo
El publico primario de Amali es:

* Perfil Demografico: Personas de entre 25 y 50 afios, mujeres, con
un nivel socio-econémico medio-alto y alto. Residen en areas urbanas

E * Crear una campafia de lanzamiento llamativa, que despierte E
de El Salvador, como San Salvador, La Libertad y Santa Ana.
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* Habitos de compra: Son consumidores exigentes que buscan calidad

y valor en los productos que compran. Estan dispuestos a pagar un
precio superior por un producto que cumpla con sus expectativas
de calidad. Estas personas tienen una mayor conciencia sobre el
impacto social y medioambiental de los productos que consumen.
Acuden a tiendas de productos especificos sin importar su ubicacién
o accesibilidad. Son clientes que les interesa explorar y disfrutar de
diferentes sabores y productos para diversificar su alimentacién.

Habitos de consumo de medios: Son consumidores informados
y se mantienen al dia en las noticias y tendencias de consumo.
Utilizan principalmente medios digitales, como las redes sociales y
los blogs, para obtener informacién sobre productos y servicios.
También pueden escuchar la radio en sus desplazamientos diarios,
leer revistas y ver programas de televisién de cocina. Este segmento
socio econémico opta mas por servicios OTT's de streaming que
television nacional, ya que esta esta invadida de temas politicos.

Valores: Son consumidores criticos y exigentes, que no se dejan
engafiar facilmente. Tienen una conciencia social y medioambiental
y valoran las practicas éticas de las marcas que compran. Buscan
productos que sean saludables y nutritivos, y estan interesados en
conocer la historia detrés de los productos que consumen

El piblico potencial de amali es més amplio y se caracteriza por:

Demografico: Personas de entre 20-65 afios y de ambos sexos, con
un nivel socio-demogréfico medio a medio alto. Residan en El Salvador
y/o en el extranjero (Estados Unidos o México primordialmente) y que
estén interesados en la produccién local y artesanal de alimentos.

Habitos de compra: Este publico potencial puede no ser
necesariamente consumidores regulares de productos artesanales o
de especialidad, pero estan interesados en aprender mas acerca de
ellos y de la produccién local. Son consumidores que buscan una
experiencia de compra auténtica y significativa.

Héabitos de consumo de medios: Este plblico potencial son
usuarios activos de las redes sociales y sigue cuentas de productores
y fiendas locales. Los locales consumen un porcentaje mayor de
medios convencionales nacionales y los extranjeros se mantienen al
dia de las noticias del pais por medio de la prensa digital y las redes
sociales.

Valores: Son personas nostélgicas que valoran la historia y la
tradicién, y estan interesados en aprender més sobre los productos
que se producen localmente.
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Investigacion

En su libro “Encuentra a tu persona vitamina” la psicéloga Marian
Estapé describe a las personas vitamina como “las que disfrutan de
las cosas buenas de los demés incluso méas que ellas” Segin la
aufora hay 6 aspectos que toda persona vitamina tiene, que cambian
radicalmente su forma de ver la vida y las actitudes que tiene ante
ella, estas son:

Escucha activa y empética: saben anteponer sus necesidades y sus
momentos de protagonismo para darle a la ofra persona la atencién
que se merece y necesita.

Capacidad resolutiva: Saben ver més alld del problema y son pro-
activos en la bisqueda de soluciones.

Optimismo: Son capaces de afrontar la vida con una sonrisa a pesar
de las dificultades que se presentan en el dia a dia. Ayudan a sacarle
el lado positivo a todo lo que viven.

Sentido del humor: Con ellas, siempre hay risas y sonrisas, a la vida
se le ve su lado més bonito y siempre se pasa un buen tiempo. Tienen
una energia que contagia.

Evitan las criticas hacia los demas: tienen una mirada constructiva
y no ocupan su tiempo en criticar a los demés o esparcir negatividad.

Viven en el presente: viven presentemente el presente, y tratan de
sentir todo, son unos amantes intensos de la vida. (Estapé & Sénchez-
Ocania, 2021).

Esta, junto a la investigacion antes hecha en el apartado de
investigacion y documentacién seré la base para sacar adelante el
concepto creativo de la camparia de lanzamiento de Amali.

Competencia

Beli Cacao es una empresa que nace gracias a la reactivacién del
cacao a nivel nacional. Su idea de negocio se basa en hacer “tablillas
de chocolate” con cacao de origen Unico y siguiendo el método
“bean to bar”. Fuera del prisma de negocios, una cualidad por la
cual se destacan es su aporte social. Es un negocio liderado por una
mujer y estan orgullosas de afirmar que todo el cuerpo de produccién
también son mujeres (Bell Cacao, s.f.a).

Productos que ofrecen: Barras de chocolate oscuro (100%, 80%,
70%, 70% con café tostado, 70% con céscara de naranja, 70% con
panela, 70% con sal de mar), barra de chocolate con leche 41%,
chocolate para tomar (polvo y tablilla), Cacao Nibs y Mantequillas de
almendra con chocolate (Bell Cacao, s.f.a).
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Promocionan sus productos principalmente en redes sociales y en
su pagina web, en sus propios puntos de venta y por participaciones
en eventos o espacios de emprendedores. Las redes sociales por
las que se promocionan son Facebook e Instagram, con 3,200 y
6,994 seguidores respectivamente. El contenido que publican es el
mismo para ambas redes sociales y estén enfocadas en el producto,
aprovechan mucho las festividades como Navidad, San Valentin, el
dia de la madre, etc, para hacer contenido relacionado a esos hitos
y promocionar productos de temporada o descuentos especiales. El
resto de sus posts son mas informativos acerca de horarios de tiendas
o participaciones en eventos. Su contenido de preferencia son los
posts individuales, el uso de reels es menor (Beld Cacao, s.f.b) y (Beld
Cacao, s.f.c).

Productos Santo Domingo es una pequefia empresa que
recientemente se ha incorporado al mercado, estéd enfocada en la
produccién y comercializacién de productos alimenticios artesanales.
Su slogan es: “Del campo a tu mesa”. La miel es su principal producto,
pero también tienen, ghee (mantequilla clarificada), jaleas de frutos
de temporada, productos vegetales de temporada (por ejemplo
aguacate), café, mantequillas de semillas, especies, lacteos frescos y
preparados dulces y salados (Santo Domingo, s.f.).

Sus canales de contacto con sus clientes es via Instagram y reciben
pedidos por WhatsApp, no tienen pagina web. En Instagram cuentan
con 26,200 seguidores y son bastante activos. El contenido es
cercano, personal y variado, no solo estéd centrado en el producto.
Se destaca que una parte muy importante del contenido se dedica a
ensefar los procesos artesanales de los productos (Santo Domingo,

s.f).

Productos Montecristo nace en 2021 con la iniciativa de vender
miel, café, semillas, recolectados en Usulutan, El Salvador. Su (nica
via de contfacto es Instagram, donde tiene 1,174 seguidores y es
ahi donde se hacen los pedidos. Su contenido estéd basado en los
productos y los eventos en los que participa. Esta marca estd muy
presente en eventos de emprendedores pequefios o productos
arfesanales que se hacen frecuentemente en la capital del pafs
(Productos Montecristo, s.f.).

Productos Tu Madre vende productos 100% salvadorefios vy
naturales. Tienen dos lineas de negocio, una es la tienda fisica donde
comercializan sus productos y también tienen batidos y reposteria
saludable. La segunda linea es la venta de productos por encargo,
estos productos son, granolas, mantequillas de frutos secos,
preparados dulces y salados vy jaleas (Productos Tu Madre, s f.a).

Sus puntos de contacto con sus consumidores son Instagram,
Facebook y su propio punto de venta. En Instagram tienen un total de
16,100 seguidores y son muy activos. El contenido que generan es
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de valor, no solo promocionan sus productos, si no que les ofrecen
a sus consumidores recetas para incorporar sus productos, datos de
salud de los ingredientes y se unen a las tendencias de esta red
social. A diferencia de las ofras cuentas de la competencia, Productos
Tu Madre usa su cuenta para mostrar un estilo de vida saludable y
vibrante. Su contenido es una mezcla variada de posts normales, reels
y el uso de las historias (Productos Tu Madre, s.f.a). Facebook es la
segunda red social que usan pero que tienen en abandono, dada
la circunstancia que se comparta contenido, es el mismo que el de
Instagram (Productos Tu Madre, s.f.b).

Insight

Para vivir la vida al méximo, necesitas vitaminas que te den vitalidad
y energfa, a veces esas vitaminas son personas y ofras son marcas.

Racional

Las personas estan en constante blisqueda de cosas que las hagan
sentirse mejor, més vibrantes, energéticas, auténticas y con ganas de
disfrutar de todo lo que la vida tiene para ofrecer.

A veces fomamos vitaminas para tener mas energia, para dormir mejor,
para que nos guste lo que vemos frente al espejo o simplemente para
llenar esos vacios nutricionales que le hacen falta a nuestro cuerpo.

Pero somos mucho més que un cuerpo: somos alma, y muchas veces
necesitamos un impulso extra para sentirmos bien y seguir adelante.
Ya sea una palabra de aliento de un amigo, escuchar una cancién
que nos lleve a un momento concreto, dar un paseo al aire libre o ver
un afardecer con tu compafiia favorita, muchas veces las “vitaminas”
que necesitamos no son suplementos, si no personas, o pequefios
detalles que tienen el poder de cambiar el rumbo de nuestro dia.

Amali es una marca vitamina que fe apoya, te conecta y te nutre.

Apoyamos a los productores valorando su trabajo y pasién por lo que
hacen. Apoyamos las buenas practicas agricolas que son conscientes
del medio ambiente. Apoyamos los proyectos con alma.

Conectamos con las necesidades de nuestros clientes, ofreciéndoles
calidad en los productos y creando una alianza de valor vy
reconocimiento con el agricultor o productor. Conectamos con el
alma.

Nutrimos al consumidor, no solo con tangibles, sino también con
nutricién moral. Nutrimos a los productores, con inspiracién y
motivacion para que sigan practicando el buen hacer. Nutrimos el
alma.
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Figura 19: Concepto creativo * Fuente: Elaboracion propia
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Ideacion creativa

Campana de redes sociales

La campafia de redes sociales se hard en Facebook y en Instagram,
el contenido publicado seré el mismo. Se ha dividido el mes en 4
semanas y se hardn 6 posts semanales, de los cuales 4 son posts
y 2 son reels. Para ver el calendario de contenido ver anexos 2. A
continuacién se ensefiara un ficticio de como se verd el feed de
contenidos de Amali'y de la estética de estos.

""Er(\.:w

o

Figura 20: Mockups feed * Fuente: De derecha a izquierda: Foto 1 (Deras, 2020), Foto 2
(Elaboracién propia), Foto 3 (Jimenez, 2017), Foto 4 (Elaboracién
propia), Foto 5 (Ritchie, 2017), Foto 6 (Elaboracién propia), Foto
7 (Flores, 2019b), Foto 8 (Elaboracién propia), Foto 9 (Glazunov,
2020).

Los préximos ficticios muestran la interaccién de todo el contenido
de valor junto, la imagen, el copy y los hashtags en Facebook e
Instagram.
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Amali

El cacao es fuente rica de nutrientes esenciales, que puede mejorar la
salud de tu piel, fortalecer tu sistema inmunolégico y mucho mas, jCuida de
tu cuerpo mientras apoyas a la comunidad lecal con Amalil

Ver trady

@9 Like
Q0%

. Amali Foods

sCCiin

L=
[J comment &> Share ¥ 532 Likes
- amali_foods ;Buscas una receta saludable y deliciosa
3675 para probar nuestros productos? Dale swipe y descubre

la recetal #Productoslocales #ComidaSaludable
#RecetasSaludables

Figura 21: Mockups posts * Fuente: (Flores, 2019b) y (Elaboracién propia)
A lo largo del mes se empleardn 3 activaciones de redes sociales:

La primera dos tienen la finalidad generar awarness vy visibilidad de
la marca. Primero se hard un giveaway, que se anunciard el 2 de
junio y terminaré el 24 de junio, se sortearan dos packs de drip
coffee, para poder participar, los usuarios tienen que mencionar a
dos amigos, seguirnos y repostear en sus historias.

La segunda activacién es un trabajo con las influencers que més se
adhieren al publico objetivo que persigue la marca. Raquel Cahas
tiene 214,000 seguidores y la biografia con la que se define en redes
sociales es, “Fashion, Motherhood, Basic Style” (Raquel Cafias, s.f.).
Nutrifitlivingsv, es una cuenta de blog personal de la nutricionista
Tania Artega, tienen un total de 101,000 seguidores, su contenido
se trata de recetas saludables y fips fit (Nutricionista Tania Arteaga,
s.f.). Lo que se espera lograr con estas colaboraciones es aumentar
la presencia y notoriedad de marca, generando impacto mediante
la exposicion de los productos de Amali a sus comunidades de
seguidores.

La tercera activacién tiene el objetivo de crear engagement. Se haré
una dindmica en las historias, una ves a la semana se usara la opcién
de quiz para concienciar a los seguidores de el impacto que los
productos de Amali tienen en el medio ambiente o sus beneficios
nufricionales. Las primeras 5 personas la respuesta correcta se ganaré
10% de descuento en su proxima compra. A continuacién se mostrara
un ejemplo:

x\[)/ ?
7\
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Figura 22: Stories * Fuente: Elaboracién propia

Campana Publicitaria

La campaiia digital se divide en dos grandes partes, publicidad
digital general y prensa online. Se ha elegido los anuncios se vean
de preferencia sea el mévil y de segundo en el ordenador. A
continuacién se presentan algunos ficticios:

37 a wil 4G | 38 a wil 4G 15 3204 wil 4G |

= elsalvadorcom & =aq LAPRENSA @ =
Juicios | Envian a juicio a exalcalde . = CUERPOMENTE
Muyshondt : "Llevo 686 dias siendo un T -

preso politico”
El truco: Ponles rawmesano, puedes servir levadura

nutricional como topping opcional. Afiade una

i iConocenos y unete a nuesira comunidad! >
textura vy un sabor que te recordaran al queso
EL SALVADOR parmesando,
CO .g istas pide“ Una receta de Consol Rodriguez.
P . redesignar TPS para El
APOYA - CONECTA - NUTRE Salvador, a causa del régimen
Apoyamos a los produ les y su pasién por se hacen. de excepclon

C-] iConocenos y unefe a nuestra comunidad! >

DENMI PORTILLO - AVER

Nayib Bukele | Cabecilla salvadorefic ST
de la MS-13 detenido en México fue
llevado a la Corte de Nueva York que lo [} [P B
reclamaba

Nayib Bukele | Nayib Bukele y su N
esposa Gabriela anuncian que serdn
padres por segunda vez

APOYA - CONECTA - NUTRE

Nuirimos al cuerpo con energia y al alma con pasién

Amali {Conocenos y unete a nuesira comunidad! >

Una carta firmada por 118 congresistas estadounidenses

Hospital Rosales | Hospital Rosak "m Fue enviada i los secretarios de Estado v de Seguridad 2/89
<

PR ine de visita a solicitando considerar las violaciones a derechos
Al & elsalvador.com

A @ laprensagrafica.com (] i i\ L‘f.l‘.li’ N madl™ "
< t m < & m

§ CupomEnte.com

Figura 23: Mockups publicidad digital mévil * Fuente: De derecha a izquierda: (Deras, 2020),
(Elaboracién propia), (Marc, 2020)
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% APOYA - CONECTA - NUTRE §-

elsalvadorcom Suscribime | &

Liegh o momento: pdsate a la capacidad 4L y enfria
| dadficach

Bosch Serie & Multipuerta 183
50,5 cm Acera inoxidable
antihuellas

El Salvador fue uno de los paises que menos crecimiento en las < m >

remesas tuvo durante el 2022

Por Juan Carlos Mejia | 23-04-2023 -
Un reciente informe de Didlogo Interamericano sefiala que el pais tuvo una tasa de crecimiento de las remesas 2.2 19!00 €
hastants haia =i 28 ramnara rn atrs nalees Bn A reakin Sentin |3 ién sl ron I

Figura 24: Mockups publicidad digital desktop * Fuente: (Morales, 2021)

A continuacién se demostrard un ejemplo de los mupis que formaran
parte de los circuitos en San Salvador, La Libertad y Santa Ana:

Amali

Figura 25: Mockups publicidad digital desktp * Fuente: De derecha a izquierda: (Soberanes, E
2021), (Burrows, 2021b), (Alexandrova, 5
2020). 5
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La cufia de radio durard un total de 30" y es la siguiente:

Voz en off: (Qué fal si te digo que hay una marca
que actla como vitamina, no solo ofrece productos de
alta calidad, sino que también trabaja de la mano con
los agricultores locales comprometidos con el medio
ambiente?

Voz en off: Apoyamos a los productores valorando
su trabajo y pasién por lo que hacen. Apoyamos las
buenas préacticas agricolas que son conscientes del
medio ambiente. Apoyamos los proyectos con alma.

Voz en off: Conectamos con las necesidades de
nuestros clientes, ofreciéndoles calidad en los productos
y creando una alianza de valor y reconocimiento con el
agricultor o productor. Conectamos con el alma.

Voz en off: Nutrimos al consumidor, no solo con
tangibles, sino también con nutricién moral. Nutrimos a
los productores, con inspiracion y motivacién para que
sigan practicando el buen hacer. Nutrimos el alma.

Voz en off: Visitd nuestras redes sociales y unite
a la comunidad de personas comprometidas con el
desarrollo sostenible y la alimentacién saludable!

Amali también estard presente en tres programas matutinos como
parte de sus acciones especiales de esta campafa. En el medio de
la radio, Lily Pacas participaréd en dos shows: The Morning Show vy
A primera hora. El objetivo de la aparicién en estos programas
es hablar de lo que es la esencia de Amali, el impacto positivo
que tiene en la sociedad y el medio ambiente y la visién holistica
que tiene sobre la salud, no tanto en los productos. En en medio de
television, se colaborara con Viva la Mafana, si serén los productos
los que fengan un mayor protagonismo, ya que en la seccion de
cocina se hard mencién a la marca y se haréd énfasis en porque el
consumidor deberia de elegir a Amali.

Planificacion de medios

Primero pondremos en contexto la situacion actual en el pais. El
Salvador cuenta con 6.35 millones de habitantes con una edad
media de 27 afios y de esa poblacién total un 52.4% son mujeres,
lo que significa que nuestro plblico se reduce a 3.33 millones
(Meltwater, 2023). De la poblacién total sélo un 5.6% hacen compras
o fransacciones en linea, esta informacién es de mucha importancia
para Amali, ya que al no tener tienda fisica, limita las transacciones a
ser en efectivo y muy escasas veces de manera telematica (Hootsuite,
2021). Para poder hacer una estimacién adecuada del publico al que
se aspira llegar se tendra que tener en cuenta los intereses, valores y
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habitos de consumo de este. Se ird medio por medio analizando las
mejores estrategias publicitarias para cumplir los objetivos. Ana Maria
Molina, CEO de la agencia Molina DDB El Salvador, concedié
una entrevista sobre las audiencias de algunos de los medios de
comunicacién. Al final de este apartado se ilustrard el éptico me
medios para una mejor ilustracion de la actividad publicitaria del mes.

Redes sociales

La red social con la que Amali trabajaréd prioritariamente serd
Facebook y luego Instagram.

Con 4 millones de usuarios activos en redes sociales, lo que
representa un 63% de la poblacién, se puede observar un alto nivel
de participacién en plataformas digitales. De esta cantidad, el
83.9% utiliza Facebook, o que refleja una clara preferencia de los
salvadorefios por esta red social en particular. La segunda red de uso
enfre la poblacion es Instagram con un 3.8%. El alcance maximo
que se puede obtener en FB Ads es de 3.6 millones, 56.7% de la
poblacién en el que 51.4% son mujeres. En Instagram Ads se puede
obtener un alcance de hasta 1.5 millones, 23.6% de la poblacién
del cual 52.4% son mujeres. Amalf tienen una gran oportunidad de
conectarse con su publico objetivo en linea. Es importante recalcar
que el 97.5% de la poblacién acceda a Internet a través de su teléfono
movil, destaca la importancia de una presencia en linea adaptada a
dispositivos moviles (Meltwater, 2023).

El tamafio de audiencia estimado de publico objetivo o primario
para la campafia de redes sociales de Amali es de entre 405,400 -
476,900 personas. Para encontrar esta cifra se ocupé la herramienta
de generador de audiencias de Facebook Ads, los pardmetros
usados para obtener este resultado fueron:

Ubicacién: El Salvador: La Libertad, Departamento de La Libertad
(+70 mi); San Salvador, Departamento de San Salvador (+12 mi);
Santa Ana, Departamento de Santa Ana (+10 mi).

Demografia: Mujeres de 25 - 50 afios

Intereses: Dieta Saludable, Comida orgénica, Hecho a mano,
alimentos locales, agricultura sostenible, naturaleza, disefio de
inferiores.

Medios digital

El 97.5% de la poblacién accede a Internet a través de su
teléfono mévil, lo cual indica que la estrategia de publicidad digital
deberé de enfocarse en formatos adaptados a dispositivos moviles.
Google es buscador el més utilizado para buscar en Internet y por eso
se debe usar la herramienta de Google analytics (Meltwater, 2023).

El ndmero de impresiones estimadas para la campana digital tipo
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display de Amali es de entre 31,000 - 180,00 impactos, el objetivo
de esta es un mejor conocimiento de marca y alcance. Baséndose
en un farget optimizado, la configuracién elegida, el presupuesto
diario de 10S vy la subasta de 6S, se estima un CPM de entre
0,318 - 2,298. Para encontrar esta cifra se ocupd la herramienta
de planificacién de Google Analytics, los parémetros usados para
obtener este resultado fueron:

Ubicacién: El Salvador: La Libertad, Departamento de La Libertad
(+70 mi); San Salvador, Departamento de San Salvador (+12 mi);
Santa Ana, Departamento de Santa Ana (+10 mi).

Lenguajes: Espafiol e inglés
Target: Optimizado

En cuanto a la prensa online, se pautard un campana display de
preferred deal con compra programética en El Diario de Hoy (www.
elsalvador.com) y La Prensa Gréfica (www.laprensagrafica.com).

Medios convencionales

La campaiia de exterior se llevaré acabo con la empresa Publimovil,
en los tres departamentos donde se concentra la mayor parte del
publico objetivo. En el departamento de San Salvador se contratara el
circuito S.S. Distrito 3 de mupis en el drea de la Zona Rosa, donde
la empresa asegura un tréfico mensual de 550,404.00 vehiculos
que se traducen a un estimado de 1,139,336.28 impresiones. En
el departamento de la libertad se empleard el circuito S.S. Distrito 4
en Santa Elena, donde la empresa asegura un tréfico mensual de
550,410.00 vehiculos que se traducen a un estimado de 1,139,348.70
impresiones. Y por Gltimo, en el departamento de Santa Ana, se
optaré por el circuito Santa Ana que tendrd lugar en el Bulevar los
44 donde la empresa asegura un tréfico mensual de 345,564.00
vehiculos que se traducen a un estimado de 715,317.48 impresiones
(Publimovil, 2022).

La campaia en radio tiene dos modalidades, la cufia de 30
segundos y visita a los programas en forma de branded content. La
cufia de radio se podré escuchar durante la mafiana en las radios
Femenina 102.5 y 102.9 Astral, estas siendo las estaciones que mas
se acoplan al piblico objetivo de Amali. En cuanto a la modalidad
de branded content, Lily Pacas ird a participar en los dos siguientes
shows: El Morning Show y A primera hora.

En televisién no se pautara publicidad convencional, ya que no es un
medio de gran consumo por nuestro piblico objetivo. Se ha optado
por hacer una seccién de branded content en una revista matutina de
la empresa televisiva TCS durante Viva la mafiana que se visualiza de
lunes a viernes de 8:00 am a 11:00 am en los canales 2, 4, 6 (Viva
La Mafana, s.f.).

<Q \U/ ?
I

Amali

— FOODS —

47



junio 2023
Semana 1 | Semana 2 | Semana 3 | Semana 4 | Semana 5

Bajadas Medio Soporte Formato Descripcion 1 2 3 4 5 6 7 8 9 1011121314 151617 1819 20 21 22 23 24 25 26 27 26 29 30  Tipo
Facebook Post Contenido | Mixto

Facebook Historias Historias Orgénico

Facebook Post Give away Organico

Redes Digital Facebook Historias Influencers Pagado
sociales Instagram Post Contenido Mixto

Instagram Historias Histarias Orgdnico

Instagram Post Give away Orgénico

Instagram Historias Influencers Pagado

) Pagina Web  Brand day - DT Anuncios Pagado

Pu::ﬁ:rd Digital Pigina Web Display Anuncios Pagado

Pagina Web Display Anuncios Pagado

EDH Display Anuncios Pagado

Prensa £ EDH Display Anuncios Pagado

Online Digital LPG Display Anuncios Pagado

LPG Display Anuncios Pagado

Circuito $83 Mupi i Pagado

OOH Exterior  Circuito 54 Mupi Anuncios ! ; ; | Pagado

Circuito St Ana Mupi Anuncios =h 1= R gHe htt 551 Pagado

Femenina  Cuta ‘30 Cuna _____Em Pagado

Rt Radio Femenina Branded content  Moming Show Pagado

102.9 Astral Cufla '30 Cufia N Pagado

102.9 Astral  Branded content A primera hora | Pagado

v v TCS 2.4.6 content_Viva la Mafiana | il Pagado

Figura 26: Optico de medios * Fuente: Elaboracién propia

Presupuesto

Agencia Campafia $700,00 $0 1 $700,00
FB/IG Post Pautado $0 $5,00 28 $140,00
FB/IG Historias Influencers 30 $75,00 10 $750,00

Publicidad digital Ads $0 $200,00 1 $200,00

Prensa online Ads $0 $200,00 1 $200,00
OHH Mupis $25,00 $600,00 3 $1.875,00

Radio cufia Audio 30" $300,00 $300,00 1 $600,00

Radio programas Entrevista $0 $50,00 2 $100,00

Revista matutina Entrevista $0 $50,00 1 $50,00
Total $1.025,00 $1.480 Total $4.615,00

Figura 27: Presupuesto * Fuente: Elaboracién propia
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6. Conclusion

Este Trabajo de Fin de Grado se enfoca en el desarrollo de una estrategia de marca y
campafia publicitaria de lanzamiento para la marca Amali, con el objetivo de fomentar la
creacion de una comunidad de usuarios fieles a la marca y establecerla como lider y
diferenciadora en el mercado. Para cumplir con los objetivos planteados, se empled una
metodologia basada en la investigacion de mercado y tendencias, el disefio de estrategias de
marketing y publicidad, y el uso de herramientas digitales. Se celebraron entrevistas a
profundidad con la deufa de la marca, Lily Pacas, asi como con la CEO de la agencia
publicitaria Molina DDB en El Salvador, Ana Maria Molina. También se llevd a cabo un
estudio de mercado para identificar las necesidades y preferencias de los consumidores y los
competidores que participan en el mercado. A partir de los hallazgos de la investigacion, se
disefi6 una estrategia de marca para Amali, incluyendo la creacion de un logotipo, paleta de
colores y estilo de comunicacion coherente. Luego se ided una campafia publicitaria de
lanzamiento innovadora y atractiva con el fin de aumentar el conocimiento de la marca en el
territorio y generar una demanda y curiosidad inicial para los productos de Amali. Ademas de
desarrollar una estrategia de marca y campafia publicitaria, que se espera sea efectiva en el
cumplimiento de los objetivos propuestos, la estrategia de marca disefiada también puede ser
utilizada como base para futuras campanas publicitarias y para el desarrollo de nuevos
productos por parte de la marca.

En conclusion, este trabajo ha logrado cumplir con los objetivos académicos
fijados anteriormente. Se aplicaron los conocimientos y habilidades adquiridas durante la
carrera de Publicidad para resolver este caso practico; por ejemplo, la ideacion, creacion y
produccion de campaifias, las herramientas de disefio adobe, la narracion creativa y las metricas
online, también se implementaron nuevos nuevos medios como ventaja competiva. Se trabajo
en mejorar las habilidades de comunicacion para expresar los mensajes y hallazgos publicitarios
de manera clara y efectiva, profundizando y entendiendo los conceptos clave en la publicidad.
Se desarrollaron las habilidades necesarias para idear una campafia publicitaria completa,
incluyendo sus debidas técnicas, creacion de mensajes, seleccion de medios y evaluacion de los
objetivos propuestos. Este Trabajo de Fin de Grado ha sido una experiencia enriquecedora que
me ha permitido ir paso a paso recoriendo el proceso creativo de una campaiia de publicidad
desde la creacion de marca hasta su planificacion, ideacion y produccion.

49



Universidad Francisco de Vitoria
Grado en Publicidad

50



7. Referencias

Ackermann, B. (2021). Free Apiculture Image [Fotografia]. Unsplash. https://unsplash.com/
photos/bJhiXwcdsdC8

ADM. (7 de noviembre de 2022). Which global trends will shape innovation in 2023? Food
Navigator USA. https://www.foodnavigator-usa.com/News/Promotional-Features/
Which-global-trends-will-shape-innovation-in-2023

Admetrics. (2022). Ranking mensual de la inversion publicitaria Ad Intelligence: El
Salvador. Admetrics. https://www.admetricks.com/hubfs/Blog/Reportes%20
mensuales%20febrero%202022/7.-%20Reporte%20mensual%20E1%20Salvador%20
-%20Febrero%202022.pdf?hsLang=es

Alexandrova, V. (2020). Female hands holding a glass of green smoothie with eco-
friendlyreusable metallic straw [Fotografia]. Unsplash. https://unsplash.com/
photos/9zsiNYwvYCM

Balmore Lopez, R. (22 de marzo de 2022). La Transformacion de los Sistemas de Produccion
Artesanal en El Salvador. Universidad de EIl Salvador. https://fce.ues.edu.sv/blog/
articulos-de-investigacion/post/la-transformacion-de-los-sistemas-de-produccion-
artesanal-en-el-salvador

Bello, F. O., y Meade, G. L. (9 de octubre de 2019). Tendencias de consumo de la industria
alimentaria. EY. https://www.ey.com/es_cr/consumer-products-retail/tendencias-de-la-i
ndustria-de-alimentos

Belu Cacao. (s.f.a). About Belu. Belu Cacao. https://belucacao.com/acerca/

Belu Cacao [@belucacao]. (s.f.b). Posts [Perfil de Instagram]. https://instagram.com/
belucacao?igshid=ZWIzMWES5ZmU3Zg==

Belu Cacao. (s.f.c). Home [Pagina de Facebook] Facebook. https://www.facebook.com/belucacao/

Birmingham Museums Trust. (2020). Old Cottages at Pinner, 1885-1895 by Helen Allingham
[Fotografia]. Unsplash. https://unsplash.com/photos/41DX-xTLI3Q

Burkhead, V. (2016). Free Iphone wallpapers image [Fotografia]. Unsplash. https://unsplash.
com/photos/LhlIxYMfnTF0

Burrows, M. (2021a). Crop unrecognizable gardener showing ripe coffee berries on hand
[Fotografia]. Pexels. https://www.pexels.com/photo/crop-unrecognizable-gardener-
showing-ripe-coffee-berries-on-hand-7125435/

Burrows, M. (2021b). Picking coffee fruit from tree [Fotografia]. Pexels. https://www.pexels.
com/photo/picking-coffee-fruits-from-the-tree-7125688/

Debrunner, P. (2022). Clouds in the sky. [Fotografia] Unsplash. https://unsplash.com/
photos/96aFhdONVHw

Deras, J. (2020). Young coffee producer [Fotografia]. Unsplash. https://unsplash.com/photos/
voiyOIDEBOE

51



Universidad Francisco de Vitoria
Grado en Publicidad

Denysiuk, S. (2022). Crépes pancakes with yogurt and strawberries, sunny breakfast flat lay
[Fotografia] Unsplash. https://unsplash.com/photos/0MuOPAOFjrc

Eendra, M. (2017). Flowers beside yellow wall. [Fotografia]. Unsplash. https://unsplash.com/
photos/ vC8wj_Kphak

Estapé, M. R., y Sanchez-Ocaiia, T. (2021). Encuentra tu persona vitamina. Espasa.

Flores, J. (2022). A landscape with bushes and trees Fotografia]. Unsplash. https://unsplash.
com/photos/6NcwCKAIISE

Flores, R. (2019a). Open cacao fruit lot photo [Fotografia]. Unsplash. https://unsplash.com/
photos/opno2uWx0iE

Flores, R. (2019b). Person splitting cacao [Fotografia]. Unsplash. https://unsplash.com/photos/
EXcebySSEMophotos/opno2uWx0iE

Flores, R. (31 julio de 2021). Lanzamiento del estudio sobre las “Tendencias de Consumo de
Café de El Salvador”. Consejo Salvadorefio del Café. http://www.csc.gob.sv/
lanzamiento-del-estudio-sobre-las-tendencias-de-consumo-de-cafe-de-el-salvador/

Gluzanov, D. (2020). Beekeeper Holding a Swarm of Honey Bees in a Hive Frame [Fotografia].
Pexels.https://www.pexels.com/photo/beekeeper-holding-a-swarm-of-honey-bees-in-a-
hive-frame-4247102/

Hakim, O. (2022). A white plate topped with lots of food [Fotografia]. Unsplash. https://
unsplash.com/photos/7NHvPdiUBpM

Hayem, M. L. (Diciembre del 2022). El Salvador crea tendencia con sus carteras. \World
Intellectual Property Organization. https://www.wipo.int/wipo_magazine/
es/2020/04/article_0003.html

Hiscox, C. (2022). A road with trees and mountains in the background. [Fotografia]. Unsplash. https://
unsplash.com/photos/mHZ87c-eUAA

Hootsuite., y We Are Social. (2021). Digital 2021: El Salvador. Data Reportal. https://
datareportal.com/reports/digital-2021-el-salvador

Jimenez, G. (2017). Poor mans garden [Fotografia]. Unsplash. https://unsplash.com/photos/
jindW1HqgL4

Jarry, P. (2020). Cabin by the river surrounded by the mountains during summer in the Canadian
Rockies [Fotografia]. Unsplash. https://unsplash.com/photos/VLRcT3cIMns

Marc, L. (2020). Close-Up Shot a Person Holding Cocoa Bean [Fotografia]. Pexels. https://
unsplash.com/photos/jindW 1HqgL4

May, T. (15 de noviembre de 2022). The biggest trends in graphic design for 2023, as predicted
by the creative industry. Creative Boom. https://www.creativeboom.com/features/
biggest-trends-in-graphic-design-for-2023/

Meltwater., y We Are Social. (2023). Digital 2021: El Salvador. Data Reportal. https://
datareportal.com/reports/digital-2021-el-salvador

52



Molina, A. M. (7 de abril de 2023). Audiencias de medios en El Salvador [Entrevista]. Con
Bolanos, Llamada telefonica.

Morales, J. (2021). Brown wooden stick [Fotografia]. Unsplash. https://unsplash.com/photos/
nKMGJAy3Qps

Mossholder, T. (2022). A body of water with ripples [Fotografia]. Unsplash. https://unsplash.
com/photos/wwiQEodCDWY

Nah, 1. (2018). Person raising both hands [Fotografia]. Unsplash. https://unsplash.com/photos/-
S40s00c6Ts

Nutricionista Tania Arteaga [@nutrifitlivingsv]. (s.f.b). Posts [Perfil de Instagram]. https://
instagram.com/nutrifitlivingsv?igshid=ZWIzMWES5ZmU3Zg==

Pelusi, D. L, (2020), White textile on white textile. [Fotografia]. Unsplash. https://unsplash.
com/photos/mkMSXR86kYY

Pérez, N. (2022). La concentracion de audiencia en la television salvadorefia: Una
lectura desde la medicion de rating. Revista Minerva: Revista Multidisciplinaria de
la Universidad de El Salvador, 5(2), paginas 41-58. https://minerva.sic.ues.edu.sv/
index.php/Minerva/article/download/156/169/

Poppe, F. (12 de marzo de 2022). El Rol Transformador de la artesania contemporanea. The
Objective. https://theobjective.com/cultura/2022-03-12/artesania-estudio-savage/

Productos Montecristo [@productos.montecristo]. (s.f.). Posts [Perfil de Instagram]. https://
instagram.com/productos.montecristo?igshid=YmMyMTA2M2Y=

Productos Santo Domingo [@productos.santodomingo]. (s.f.). Posts [Perfil de Instagram].
https://instagram.com/productos.santodomingo?igshid=ZWIzMWES5SZmU3Zg==

Productos Tu Madre [@productostumadre]. (s.f.a). Posts [Perfil de Instagram]. https://
instagram.com/productostumadre?igshid=YmMyMTA2M2Y=

Productos Tu Madre. (s.f.b). Home [Pagina de Facebook] Facebook. https://www.facebook.com/
productostumadre

Publimovil. (2022). San Salvador y Santa Ana TransExpress [Propuesta]. Publimovil.

Raquel Caias [@raquelcanas]. (s.f.). Posts [Perfil de Instagram]. https://instagram.com/
raquelcanas?igshid=ZWIzMWESZmU3Zg==

Ritchie, R. (2017). Bowral Farmer [Fotografia]. Unsplash. https://unsplash.com/photos/
NWrp3FK68yE

Rodrigues, R. R. (2021). A blurry photo of a piece of food [Fotografia]. Unsplash. https://
unsplash.com/photos/sT1sEvYUjwU

Rodriguez, M. (12 de enero de 2022). Estas son las tendencias 2022 en la cocina. elsalvador.
com https://www.elsalvador.com/vida/buen-provecho/gastronomia-revista-buen-
provecho/917192/2022/

53



Universidad Francisco de Vitoria
Grado en Publicidad

Shaffer, E. (2022). A group of blue flowers [Fotografia]. Unsplash. https://unsplash.com/photos/
MpYL3IS2CIM

Soberanes, U. (2021). A man standing in the middle of a forest [Fotografia]. Unsplash. https://
unsplash.com/photos/71yNGYk9Oyg

Specialty Food Association. (27 de octubre de 2022). Top 2023 Specialty Food Trends.
PRNewsWire. https://www.prnewswire.com/news-releases/specialty-food-association-
trendspotter-panel-predicts-top-2023-specialty-food-trends-301661404.html

Viva La Mafiana [@vivalmtcs]. (s.f.). Posts [Perfil de Instagram]. https://www.instagram.com/
vivalmtcs/?hl=en

Velizade, 1. (2019). Left human hand [Fotografia]. Unsplash. https://unsplash.com/
photos/70eiQTVXvnQ

Wilkinson, S. (2022). A close up of a fish [Fotografia]. Unsplash. https://unsplash.com/photos/
eR4ira0Jgvw

Zorraquino. (2021). Consumer Trends 2022. Zorraquino. https://trends.zorraquino.com/
informes/consumer-trends/2022/

54



8. Anexos

Anexos 1 — Entrevista Lily Pacas

D - Hola, jbienvenida! Esta reunion se llama Discovery Session, la idea es poder extraer una
identidad, una personalidad, en si la esencia de su marca Amali, poder ayudarte en la parte grafica
y darle forma segtn lo que encontremos hoy. Date permiso de sofiar y de pensar en una marca de
aqui al futuro, no tanto una marca de ahorita, sino que proyectarnos al imperio que esto puede ser.

Esta sesion esta enfocada en ti, yo solo te voy a ir guiando con preguntas y vamos a ir haciendo
diferentes ejercicios para verdaderamente explorar: ;Qué es la marca?;Quién es esta marca?
(Qué tan diferente va a ser a comparacion de lo que ya hay en el mercado? Quiero que ustedes nos
vayan complementando con informacion del contexto en el que estan: ;Coémo ven el mercado?
(Como se estd comportando? ;Qué tipo de cosas ya existen?. Asi voy a poder ayudarles a darle
forma a esta marca, y hacerla impactante y diferente.

INTRO DE LOS PARTICIPANTES

D - Laprimera parte es la introduccion de los participantes, vamos a empezar con esta introduccion,
te quiero conocer a ti y quiero saber como te relacionas con esta marca. ;Cual es tu nombre?, Tu
relacion con Amali (;cudl es tu rol y que va a estar desarrollando cada uno de ustedes para la
marca?). {En qué te pareces a Amali?, ;Qué caracteristicas o valores comparten?, y ;qué palabra
te define a ti?

L - Me llamo Lily Pacas y trabajo en Café Tuxpal, la empresa de café de la familia y soy una
productora de café de Sta generacion. También hago consultorias.

A mi siempre desde chiquitita me ha encantado el campo, siempre. Disfruto de la naturaleza,
disfruto del campo, de la agricultura, del café y por el otro lado también me gusta el contacto
con la gente, siempre me ha gustado conocer gente. En estos ultimos dos trabajos que he tenido
la oportunidad de tener (Directora General del Consejo Salvadorefio del café y Viceministra de
Agricultura y Ganaderia); se me unieron las dos cosas que me gustan, la naturaleza, el campo y la
agricultura, el café y por el otro lado tuve la oportunidad de conocer a gente muy sencilla pero que
hace un muy buen trabajo en la parte agricola y ellos como personas como tal. La responsabilidad
de mi puesto era poder apoyar a esta gente a poder salir adelante, a poder tener mejores ingresos o
que pudieran tener una mejor calidad de vida y qué mejor forma de hacerlo que a través de lo que
ellos ya saben hacer. Eso me llen6 a mi un monton, el poder apoyar a gente que si esta haciendo
las cosas bien hechas pero que lastimosamente por un montén de diferentes circunstancias no
tienen las oportunidades que otros o yo he tenido.

También pude darme cuenta que uno de los grandes problemas que tenemos como pais es la
comercializacion, hay gente que sabe muchisimo de produccion, hay gente que sabe muchisimo de
lo que hace, pero no sabe venderlo, ya sea porque no hay condiciones o no tienen el conocimiento
de marketing, de lo que tiene que haber detrds de una marca o como introducir el producto al
mercado. Esto para ellos es bien dificil. Se me unieron todas esas cosas, tener el contacto con esa
gente que estaba haciendo muy bien las cosas, que producen productos de altisima calidad, y el
hecho que yo estoy en un lugar en el que tengo la posibilidad de poder mercadear estos productos.
Al mismo tiempo también poder comprarles a ellos sus productos a mejores precios, para que sea
justo y el algin momento, que formen una parte mas participativa en este proyecto.

También esta la parte emocional y personal mia que he estado atravesando en este tiempo. Yo
necesitaba algo que me llenara a mi como persona, hacer algo que me motivara, hacer algo que
me llenara. Cuando me quedé sin trabajo (renunci6 a ser Viceministra), vi la oportunidad de hacer
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esto, encontrar un producto que me llenara a mi, que le diera algo bueno a la gente que lo produce

y poder mercadearlo, promocionarlo, y como es un producto de alta calidad, que también pueda

llenar al consumidor. Por eso he tenido en la cabeza, “productos para el alma o alimentos para el
alma”.

D - jQué interesante! Entonces, ya me dijiste quién sos tu y cual es tu rol en la marca.
Resumiéndolo, tu rol es: poder unir la agricultura y el bien hacer con las personas para asi poder
sacarle provecho y lograr afiadirles valor a los productos que se van a estar comercializando.
Ahora, ;Qué caracteristicas o valores concretos compartis tu con AMALI{?

L-Yo creo que es una marca que esta dispuesta a apoyar a todos esos agricultores, no necesariamente
tiene que ser el mejor negocio del mundo, pero si tiene como mision poder mejorar la calidad de
vida de las personas con las que trabajemos.

D - ;Ok! Entonces pudieras decir que comparten altruismo, o que comparten generosidad y
empatia.

L - Si, queremos resaltar el valor que ellos tienen. Sin embargo, si queremos que sea un negocio.
D - Vale, y ;qué palabra crees que te define a ti como persona?

L - Es algo complicado. No se como ponerlo, pero creo que me define y es parte de lo que estoy
haciendo con la consultoria es la posibilidad de ver oportunidades, no se si lo pondria como
liderazgo o vision, pero es esa posibilidad de ver oportunidades para los proyectos en los que
participo, para la gente con la que estoy en contacto y para mi.

TIMELINE DE LA MARCA

D - Pasamos al siguiente ejercicio que es un timeline de la marca, ya hablamos un poco de esto en
el ejercicio pasado pero ahora vamos a concretarlo. Quiero saber cual ha sido la historia de Amali
hasta ahora. ;Cuales han sido los tres momentos mas importantes que ha vivido Amali? Estoy
segura que antes de que Amali fuera Amali, era una idea, una idea que se fue formalizando, y tal
vez habia otras ideas que vienen desde mucho antes, o cosas que vinieron puliendo hasta llegar a
este momento. Me gustaria saber un pequefio timeline de los tres momentos mas importantes de
la marca hasta esta fecha. Y quiero que pensés que una marca es una marca mucho antes de tener
logo, de tener nombre, existe la idea, entonces nos gustaria empezar por ahi, desde el principio.

L - Amali nace mas o menos 2007, y nace tal vez con el mismo objetivo por el cual la hemos
retomado. La Tata (su mama) hacia un producto lindisimo, de altisima calidad y necesitaba ser
expuesto o posicionado o promocionado. Entonces, tiene como ese mismo objetivo, de apoyar
a artesanos o personas que se dedican a hacer cosas handcrafted o hecho a mano, que estan
haciendo las cosas bien y poderlas potenciar. Asi nacid6 Amali. Se llama Amali por Ana Marina y
Lily, el nombre de mi mama y el mio. Después yo ya no segui con eso, me pasé al mundo del café
y la Tata (su mama) se quedo haciéndolo.

Ahora que yo andaba buscando un nombre, para mi el tema de llegar al alma es muy importante,
entonces relacione “alma” con Amali y dije bueno, podemos volver a darle vida a estd marca que
actualmente solo la usa mi mama para vender sus tarjetas y que no tienen personalidad ni nada.
Amali seria la marca madre y le brotaran Amali Crafts y Amali Foods. En el Crafts se quedaria mi
mama y en un futuro poder incluir otros artesanos y otros productos y Foods que fuera enfocado
en estos productos de cadena de valor agricolas que pueden potencializarse también.

D - Entonces pudiéramos concretarlos en, cuando se cred la marca contigo y la Tata, después
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cuando te diste cuenta que te llenaba mucho este tipo de trabajo y viste la oportunidad para sacarle
valor a todos estos proyectos agricolas y luego ahorita que te ves en un lugar de sacar adelante el
proyecto y te volviste a reencontrar con la marca.

Ahora para ponernos en contexto. ;Qué gama de productos vas a tener? ;Qué vas a vender? ;Por
donde vas a empezar?; Ya vendiste algo?

L - Ahorita hemos identificado ciertos productos que tienen alta calidad, algunos son muy
salvadorefios, que me dan la oportunidad de venderlos como productos nostalgicos y también
que son de mucha importancia en el pais. Entonces, hemos identificado que vamos a empezar
a trabajar con el café, la miel, el cacao y mas adelante podemos incorporar el loroco, que es un
producto 100% salvadorefo, de ahi otro producto que tiene un altisimo potencial es el coco y
vamos a ir incluyendo algunas de las mermeladas y jaleas que hace la Beba (su hermana mas
grande). Vamos a tener un abanico de productos, porque por ejemplo, con el cacao podes hacer
cacao nibs, chocolate, hasta tablillas para chocolate caliente. Con el loroco podes hacer una crema
de loroco, el loroco deshidratado, pesto de loroco. Vamos a empezar con la miel, ademas que es
la época.

D - Ok, entonces los productos se decidieron son por dos oportunidades, la parte nostalgica de El
Salvadory los productos agricolas normales a los cuales se le pueden aportar valor comercialmente

L - Si y que todos son productos de calidad, que se disfrutan cuando se consumen y aportan
muchos beneficios al cuerpo.

D - O sea, que tienen un valor nutricional extra...;Se podria hablar de productos holisticos, que
son como 360, cubren muchas necesidades?

L-Si.
QUE HACE UNICA A LAMARCAY QUE VACIO LLENA EN EL MERCADO (CONTEXTO)

D - Vamos a pasar al siguiente ejercicio, son preguntas muy importantes para arrancar: ;Qué hace
unica a Amali? ;Qué vacio llena en el mercado? ;Qué procesos seguiran? Este es el momento de
contarme el contexto e ir un poco mas a fondo. Empecemos con ;qué hace tinico a Amali?

L - No se si es lo que la hace unica, pero si te puedo decir que la caracteriza poder tener la
oportunidad de darle una mejor calidad de vida a un productor o agricultor a través de poder
comercializar de mejor manera sus productos.

D - O sea que tiene un enfoque humano...

L - Si, un enfoque humano y un enfoque de reconocimiento de ese valor del campo, de la vida en
el campo, el trabajo del agricultor que en la gran mayoria de veces es subvalorado. Para nosotros
el agricultor va a tener una presencia importante, cuando nosotros hablemos del producto, vamos
a hablar del productor que esta detras.

También queremos poner tanto a nivel local, como a nivel externo, productos salvadorefios con
un alto valor, osea que la marca les agregue valor.

D - Ok, entonces creo que esto también contesta que vacio llena en el mercado, porque tal vez
existen muchas marcas artesanales o de cosas hechas a mano pero no tienen este enfoque tan
humano y tan de celebrar al productor o las manos que con mucho afan, dedicacion y carifio hacen
un producto de calidad.
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L - Si. Si te pudiera dar un ejemplo fuera lo que ha hecho la Lula Mena (disefiadora salvadorefia),
ella encontr6é a mujeres que tenian y elaboraban un producto de muy buena calidad pero sin una
idea, 0 una marca o una visién que las acompanara y es el know how o su vision de ella que les
aporta muchisimo valor al producto qué hacen estas mujeres. Hoy ellas hacen productos y los
venden a precios que ellas nunca se hubieran imaginado gracias al acompafiamiento y vision de
Lula.

Si vas a una feria artesanal o de productos agricolas aqui, siempre es lo mismo.
D - (A qué te referis con los mismo?

L - Porque la gente que esta vendiendo, es gente que no la han formado o no saben darse cuenta
por ejemplo de como son las tendencias del extranjero, o no saben que su producto puede ser
vendido por mucho mas. Colombia es un pais que ha invertido en formar a sus artesanos y ahora
podes ver productos colombianos que son espectaculares y se usan en cualquier parte del mundo
como productos de lujo, pero, ha habido un disefiador o una mente detras que ha sabido darle
valor y mejorar la calidad de ese producto.

D - Vale, muy interesante... Entonces, el proceso que vas a seguir es que t te vas a poner en
contacto con el productor y después, ;qué pasa?;Coémo es tu linea de negocio?

L - Yo por diferentes programas, proyectos o contacto que he tenido con distintos agricultores
los conozco. Entonces primero me pongo en contacto con ellos y les voy a comprar el producto
que ellos hacen y yo lo voy a revender bajo mi marca. Yo le quiero pagar a los productos mas
de lo que otros le pagarian para celebrar su trabajo, una vez la marca vaya agarrando fuerza y
crezca en posicionamiento, los quiero ir haciendo mas parte y participes del negocio. Quiero que
en nuestras redes, que es con lo que me voy a promocionar primero, siempre esté¢ presente el
producto, su origen y el productor que estd detras. Tengo pensado comercializarlo en diferentes
canales hasta tener la posibilidad de invertir en un lugar propio y poder exportar estos productos.

POSICIONAMIENTO

D - Ahora vamos a ir un poco mas al fondo de lo que estdbamos hablando antes, y recordemos
que estamos pensando en Amali no solo ahora sino también en su futuro Con esa vision en mente
pasamos a la siguiente pregunta, ;Coémo se quiere posicionar Amali?;Cual es el posicionamiento
que busca en el mercado?

L - Quiero posicionarlo como productos de alta calidad producidos por agricultores salvadorefios.
También me gustaria que la gente — al igual de cémo sucedio o sucede con el café, que antes si
tomabas caf¢ estabas tomando café y punto, no habia un experiencia ni educacion alrededor de lo
que se consumia y ahora el sector del café ya ha tenido una madurez, tu puedes elegir una finca,
una variedad o un tipo en especial porque saben que detras de esa taza hay una experiencia — vea
nuestros productos como un experiencia, que no solo estda comprando miel, sino miel de flor de
macadamia que tienen tales beneficios o me aporta tales sabores. Quisiera que los consumidores
al probar la miel o el producto que sea, sepan que estan recibiendo un beneficio en salud, porque
tiene cualidades le vienen bien a tu cuerpo, y un producto delicioso.

Yo creo que hoy hay mas conciencia de lo que se come y se le pone mas atencion a la parte de
salud de lo que se consume. Por ejemplo, si el producto tiene antioxidantes o si te ayuda para algo

o si te da energia y esto se puede potencializar con estos productos.

D - ;Cuando las demas personas se acuerden o platiquen sobre la marca, que quieren que digan
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sobre ella?

L - Primero que chiva (cool) la marca y después que chivo que esta marca une a productores con
el consumidor final.

D - {Qué quieren que digan sobre los productos?

L - Este producto esta super rico y se siente la diferencia de esta miel, o el producto que sea.
Quiero poner a disposicion esos productos de alta calidad.

D - Entonces podriamos concordar que aparte de la parte artesanal, osea que viene del productor,
(qué otros elementos diferencian a Amali? Por ejemplo, (Es una marca justa?;Consciente?

L - Si, que es una marca justa, consciente, social, que reconoce el trabajo del productor, tiene
conciencia medioambiental y un poco de sentimiento nacionalista y una marca honesta. Pero mas
que nada es una marca con conciencia social porque le da valor a lo que los productores hacen en
El Salvador y les ayuda a mejorar su calidad de vida teniendo mejores ingresos por lo que hacen.
Una marca con conciencia medioambiental, porque a través de su trabajo estin manteniendo
un ambiente de campo y teniendo una actividad agricola. Y por el otro lado también tiene una
conciencia nacional porque le da valor a a los productos que se producen en el salvador y que no
son reconocidos como deberian de serlo

LOOK ALIKE BRANDS / DISTINCTION BRANDS:

D - Vamos a ir explorando mas este estilo, con estos ejercicios que les traigo. Lo que vamos a
hacer es tratar de encontrar el punto medio del que estaba hablando. Les voy a dar 10 minutos
para que desarrollen cada uno una lista de 3 marcas para cada una de estas dos categorias: Look
Alike Brands y Distinction Brands.

En las Look Alike Brands buscamos, ;A qué marcas nos quisiéramos parecer?;Con qué marcas
compartimos valores?;Qué marcas tienen el look and feel que buscamos?

En las Distinction Brands, son marcas a las que no nos queremos parecer. Marcas que hacen lo
opuesto a lo que queremos y que no son compatibles con nuestra filosofia o marca.

Es importante que me expliquen a detalle porque eligieron esa marca y que en particular tiene esa
marca que se relaciona con Amali.

L - Look Alikes:

Lula Mena: como ella resalta el trabajo y la historia de los artesanos con los que trabaja.

Cocina de Jardin: Es algo nuevo en El Salvador, pero me gusta como ellos abordan la calidad de
los productos, el tema de la salud, la combinacion de productos. Todo es stper fresco y natural.
Central: Es uno de los mejores restaurantes del mundo pero trabaja mucho el reconocimiento de
los agricultores y son capaces de llevar la calidad del producto a un nivel muy alto.

Otras que me gusta como llevan sus redes son: El Cacaotal, Nekutiles.

D - Distinction

Marcas industriales: venden un producto final pero nunca cuentan la historia que hay detras y no
se toma en cuenta la calidad de los productos.

EJERCICIO DE ANALOGIAS VISUALES Ao B
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D - Este es un ¢jercicio de analogias visuales, es importante porque esta disefiado para ir directo al
inconsciente. Nada de lo que vamos a ver a continuacion hace referencia a los productos o cosas
que van a aparecer en las imagenes de Amali, son imagenes que nos van a hacer sentir cosas. Yo
les voy a presentar slides con dos imagenes: A y B. Ustedes me tienen que decir cual se parece
mas a Amali en sensaciones, conceptos, emociones, colores, figuras. Basicamente que las hace
sentir la imagen y cual de las dos se parece mas a Amali. Tienen que elegir una y decirme por qué
la eligieron.
Figura 26
Tabla de opciones de foto

Opcion A Opcion B Respuesta

— L - La B, porque se ve que tiene movimiento
D -Y eso, jen que se parece a Amali?

L - Para mi Amali es una marca en movimiento,
que puede moverse, como el viento.

D - Te parece que esto también nos pueda
ayudar a hablar de la estacionalidad de los
productos .

L - Exacto.

Fuente: (Burkhead, 2016) y (Pelusi, 2020)

L - A, porque es una fotografia del campo y
de aqui de El Salvador. Donde hay siempre
bastantes nubes, ese atardecer se parece a
| los de aqui. Muchos de los productos que
. | ofrecemos se producen en las montafias donde
"1 hay este tipo de vistas.

. |D-OK.

| Fuente: (Debrunner, 2022) y (Flores, 2022)

L - Se me hace dificil, no sé, la B, por su
naturalidad, siento que tiene que ver mas con
la naturaleza.

Fuente: (Rodrigues, 2021) y (Eendra, 2017)

L - La B, el color, el movimiento, la frescura
del agua

D - OK, entonces, /asocias a Amali mas con
azules que con verdes?

L - No, lo asocio mas con verdes

D - Entonces, ;son mas los sentimientos o
connotaciones que te dan el agua o el mar?

L - Si, aunque te hubiera podido decir también
el A, porque me da una sensacion que a mi
me encanta, ir en la carretera buscando,
viendo posibilidades, que voy a ir a visitar a
un productor, que voy a ir a conocer un lugar
nuevo. Lo Ginico que no me gusta es que veo
como seca la calle.

Fuente: (Hiscox, 2022) y (Mossholder, 2022)
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Opcion A Opcion B Respuesta

o0 & L - La B, por los colores, las flores, el detalle.

o ﬁ &::QG«' Me gusta la flor morada en medio de todas las
5 demas.

PRI W A

Fuente: (Wilkinson, 2022) y (Shaffer, 2022)
O I

0 8o

L - La B, siento que es una mano mas natural.
D - ;|Mas real?

L - Si.

Fuente: (Nah, 2018) y (Velizade, 2019)

L - La B, por el cielo azul, la casa bonita, el
“%| rio, la naturaleza, el campo.

Fuente: (Birmingham Museums Trust, 2020) y
(Jarry, 2020)

L-LaB, Productos mas frescos, mas naturales,

mas saludables, como homemade.
Fuente: (Denysiuk, 2022) y (Hakim, 2022)

Fuente: Elaboracién propia

D - jPerfecto! Quisiera saber de qué te diste cuenta con este ejercicio, qué conclusiones crees que
podemos sacar.

L - Primero, que tengo bien claro las imagenes, solo una dud¢, osea, que sé exactamente lo que
quisiera de esta marca.

D- ;Y esoes?

L - Lo natural, lo fresco, el campo, este tipo de colores.

D - Perfecto.

PASAPORTE A MI PAIS (CONCEPTOS)

D - El siguiente ejercicio se llama pasaporte a mi pais. El objetivo de este ejercicio es lograr
encontrar conceptos. Me gustaria que hagamos un ejercicio como si Amali no fuera un marca de

productos, si no como si fuera un pais donde la gente puede vivir. Asi como Espana, El Salvador,
EEULU, tiene su sus propias formas de gobiernos, monedas, culturas, su propio tipo de comida,
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todo esto vamos a explorar para este nuevo pais llamado Amali.

Me gustaria que empezaramos y me dijeras, como funciona el gobierno de Amali?
L - Siento que es un gobierno comunitario, donde forman parte varias gentes.

D - Osea, no hay solo un presidente

L - Si, solo hay un presidente, pero tiene a mucha gente alrededor, como un consejo. Seria
un gobierno con una vision socio-ambiental, no tan enfocado en la tecnologia y estrategias
econémicas. Es un gobierno bien cercano a la gente, de territorio.

D - Me gusta, siento que le esta agregando un nivel de profundidad bien emocionante a la marca.
(Como es geograficamente este pais?

L - Bien parecido a El Salvador.
D - Entonces esta lleno de diferentes ambientes, porque hay volcanes, rios, lagos, el mar...

L - Si, que tiene diferentes micro-climas, es muy cercano, podes estar en una montafia en la
mafiana y en otro lado en la tarde. Mucho verde, mucha agua.

D - Super, ;Como seria la moneda oficial de Amali?;Con qué pagaria la gente?;Como se harian
transacciones?

L - Yo creo que si tiene que haber dinero, pero una transaccion muy en base a la confianza en el
que tienen que haber un contacto con la gente. No es una transaccion en la que se paga pero nunca
se sabe nada ni del que mando, ni del que recibe. El dinero tiene que ser fisico, no se vale las
transferencias online, es necesario tener un contacto con la gente.

D - La siguiente, ;Como es la gente y como son las costumbres en este pais?

L - La gente es super trabajadora, se levanta temprano a trabajar, siempre esta activa y viendo qué
mas puede estar haciendo y le encanta el campo. Son personas que siempre que las vas a visitar
esta alegre y da mucho mas de lo que recibe. Pero creo que lo mas importante es que esta gente
tiene ganas de salir adelante pero no ha tenido las mejores oportunidades. También es gente que
trabaja en equipo, no hay celos por lo que el otro esta haciendo, es una gran comunidad, siempre
dispuestos a ayudar y aprender.

D - Entonces, ;en Amali hay mucho mas campo que ciudad? ;Te lo imaginas como pequeios
pueblitos?

L-Si.
D - ;(Qué admira la gente en este pais? Por ejemplo, en Espafia, admiramos mucho que la gente
no vive para trabajar pero trabaja para vivir y sabe disfrutar. Entonces en este pais, ;qué podemos

admirar de la gente que vive ahi?

L - Que es gente bien trabajadora, que cuida sus entornos y la naturaleza y que le echan ganas a
las cosas independientemente de sus problemas.

D - Perfecto, {Qué costumbres tienen estas personas?;Qué celebran?;Tienen alguna fiesta
importante?
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L - Creo que es una sociedad que valora las tradiciones. Celebramos las tradiciones, la época
de las cosechas, nos gusta comer en familia. Somos bien sociales, les gusta hacer planes y tener
comidas, celebrar las cosas buenas de la vida. Somo super agradecidos.
D - En este pais Amali, ;A quién le harian o construirian monumentos?

L - Alas personas.

D - Por tltimo, jcual sera el icono del escudo de Amali? Si el pais tuviera algun escudo, ;qué
iconos encontrarias dentro?

L - La bandera fuera azul, verde y blanco, y un toque de amarillo. El escudo tuviera las diferentes
micro-climas que tiene este pais, una plantacion de algo.

PRISMA DE MARCA
D - Pasamos a la siguiente parte, si Amali fuera una persona como seria. Esto nos va a ayudar a
definir la personalidad de la marca. Lo vamos a hacer con esta herramienta que se llama Prisma

de Marca y esta disefiada para ver la marca desde diferentes perspectivas.

Vamos a arrancar a nivel fisico, si Amali fuera una persona, ;cémo seria esta persona, cuantos
afios tendria? Es definir a Amali como persona fisicamente.

L - Yo la visualizo como una mujer, con la cara alegre, se nota que hace lo que le gusta. También
me la imagino super saludable, se ve que se cuida y que es activa en su vida. Es una mujer alta,
elegante.

D - ;Y sus manos como son? ;Se ven que trabaja con las manos o no?

L - Si se nota que es una mujer trabajadora pero es elegante, es cool.

D - Ok, una mujer que hace cosas con las manos y le da mucha importancia a lo artesanal y
auténtico pero nunca pierde el caché.

L - Exacto. Es una mujer que llama, anda en jeans pero nunca desarreglada, sabe lo que le queda
bien y siempre anda rodeada de gente, le gusta estar con gente, es muy social.

D - Ahora, ayadenme a definir la personalidad de esta persona, ;cémo se comporta?;Coémo son
sus sentimientos?

L - Su alegria resalta y es innovadora, le gusta estar al tanto de lo que esta pasando. Otra cosa
que destaca de Amali es que tiene una gran capacidad de escucha y esta pendiente de los demas.

D - En relaciones, ;{Como se relaciona con las personas?

L - Es muy cercana con la gente y es empatica. Contagia mucho su alegria.

D - Cuando esta persona se describe a si misma, ;como se describe?;Qué palabras usa?
L - Creo que diria que es una persona que esta disponible y es atenta.

D - Por ultimo tenemos el reflejo, otras personas, ;qué ven o dicen de esta persona?;Qué
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comentarios hacen?;Como lo describen?

L - A la gente le gusta ser amiga de Amali, la ven como una relacion que los nutre y suma mucho.
En ella ven un apoyo, la consideran una “persona vitamina”.

AUDIENCIAS

D - El ultimo ejercicio tiene que ver con la audiencia. Lo que deben de responder cada una es,
(Quién es la audiencia principal? ;Quién es la audiencia secundaria?;Qué creen ellos sobre la
alimentacion?;Qué deberian de creer sobre Amali?; Como se definen a si mismos y como definen
a los demas?

Vamos a ir una por una. ;/Quiénes consideren ustedes que son la audiencia principal?

L - Van a ser personas que valoran la calidad de los productos y tienen una conciencia sobre
la responsabilidad social y medioambiental de las marcas. Buscan productos que sean
nutricionalmente buenos para ellos y estan dispuestos a pagar por la historia detras del producto.
No se dejan engaiiar.

D - {Como se definen a si mismos estas personas
L - Dispuestos a pagar mas por productos que valen la pena

D - ;{Han pensado en un target secundario? En gente que quizas no es un target principal pero que
también podria ser consumidor de la marca.

L - Unmercado nostalgico, que quiere saber un poco mas de los productos que se estan produciendo
localmente

D - jPerfecto! jMuchas gracias!
EN TUS PALABRAS, ;QUE ES AMALI?
D - En tus propias palabras, ;cual crees que deberia de ser el mensaje que dé Amali?

L - En AMALI FOODS, nos dedicamos a encontrar y comercializar productos cosechados por
agricultores 100% salvadorefios; que, con la implementacion de buenas practicas agricolas y
compromiso con el medio ambiente, cultivan productos no solo deliciosos y de alta calidad, si
no, también de beneficio para nuestra salud. Reconocemos la dedicacion y el esfuerzo de los
agricultores con los que trabajamos de la mano, acompanandolos en su crecimiento personal y
profesional, pagando precios justos por los excelentes productos que nos proveen. De esa manera
estamos apoyandolos en transformar sus procesos productivos, volverse sostenibles, rentables,
llevarles esperanza y mejorar su calidad de vida.
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Figura 27

Tabla con calendario de contenidos

Fecha de

1 de junio
de 2023

2 de junio
de 2023

3 de junio
de 2023

4 de junio
de 2023

6 de junio
de 2023

8 de junio
de 2023

16 de junio
de 2023

17 de junio
de 2023

18 de junio
3 de2023

20 de junio
de 2023

21 de junio
de 2023

22 de junio
de 2023

23 de junio
de 2023

24 de junio
de 2023

25 de junio
de 2023

27 de junio
de 2023

28 de junio
de 2023

29 de junio
de 2023

9 de junio
de 2023

10 de junio
de 2023

2 11 de junio
de 2023

13 de junio
de 2023

14 de junio
de 2023

15 de junio
de 2023

FB+I1G

FB+IG

FB+IG

FB+IG

FB+IG

FB+IG

FB +I1G

FB+IG

FB+IG

FB+IG

FB+IG

FB+IG

FB+IG

FB+IG

FB+IG

FB +I1G

FB+IG

FB+IG

FB+IG

FB+IG

FB+IG

FB+IG

FB+IG

Tipo de

Folo

Folo

Foto

Foto

Foto

Folo

Folo

Folo

Folo

Descripcén Caption Hashtags
En Amall, locales y la #AgriculturaSostenible
;:l:;:e’:n ﬂﬂ“wl :m sonrlend mejora de su calidad de vida, |Cunwe a algunos de nuesiros socios y #AgriculioresLocales
descubre sus productos de alta calidad! #ProductosSaludables
iYa nuestro producto de la iEs delicioso y cult par
i locales idos con el medio jente! Tienes la opcion
mmlﬂm';x de ganarte un pack de drip coffee... Para p ipar en esle gi y solo
umnmmmaradmanmdmlonmymmlmmmﬂm #ProduciosLocales
ot tus historias. jTienes hasta el 23 de junio, el ganador serd anunciado el 24 a
las 12:00pm en nuestras historias!
Trabajamos con agricultores locales para llevar productos de alta calidad a tu
Video de agricultores locales #AgriculturaSostenible
= mesa. {Ven con nosotros en este viaje y conoce a los agricultores detrds de vkl rcales
trabajando en sus tierras = suclos! # #CalidadDeVida
Folo de un producto de Amall ¢ Estas buscando una opcidn ¥ para tus idas diarias? #&F ocales #Calidad
en el plato de alguien iPrueba nuesiros productos locales y de alta calidad de Amalll #Saludable
Video en la que se ve a un a algunos de . o :
Conoce locales y como #AgricultoresLocales #Compromiso
mmm U\ abajamos juntos para mejorar la sostenibilidad y su calidad de vida. #CalidadDeVida
Foto de una receta con £Buscas una receta saludable y deliciosa para probar 7 ocales #C
productos de Amali Dale swipe y descubre la recetal !Ramaswdablee
En Amali trabajamos de la mano con agri locales que
mm*:‘m mmuwMMMymm Esmuwfay mww”umcl”
ella cha miel de mangle.
|Esta semana te recomendamos probar nuestro producto destacadol Es
W“m“m por ag locales tidos con la calidad y el medio mﬁ 'wm! :
ambiente.
Creemos que la comida saludable no tiene que ser aburrida. Nuestros
mm,mmmm.mm
::gmdounmlmnm m cada vez que I " Mm_“ c #Sostenibilidad
OO lecales y p ag ;ﬁma
nnndrlmidad‘l’
En Amali la
Folo de L um;hﬂmmmmuuh:y #Amall #productoslocales
‘compromiso con el medio ambiente para de alta calidad #agricul! bl
¥ nutritivos.
Folo de cajas de productos  ,Quieres probar nuestros productos naturales pero no tienes tiempo de #Amall
Amali listos para el envio visitamos? |No te preocupes! Ofrecemos envio gratuito #enviogratuito
mﬂml:':nh L Quieres preparar algo delicloso y nutritivo con nuestros productos locales?  #Amali #productosiocales
Wm:“m“ {Mira nuestro ditimo reel y aprende a hacer un platillo Gnico y
Imagen de una plantacién de . Sabias que el café de Amali es cosechado por locales
comprometdos con ol medio amblente y Ia calidad? Prusbalo hoy mismal #Amall #cafélocal #saborauténtico
I i Jocal Enmﬂ.rabmmuls‘mmn‘_' io_wu OO 4 » mall #agricultoresiocal
el medio ¥ con g |Oonooea
ACRtenS héroes locales hoy! #sostenibilidad
[En Amall, trabajamos con agricultores locales para llevar deata . .
Video de agricultores locales
calidad a su mesa. jVen con nosolros en esle viaje y conoce a los agricultores |~
#ProductosLocales
trabajando en sus tierras A s tho piod 1 #CalidadDeVida
#F ocales #C
xu:;“;amilm 4Buscas una recela saludable y deliciosa para probar
Reel con agriculiores locales EnmlrmmmuhpmmmmbrjunmmmkmhMm #Aarh
sobre sus a algunos de locales ot
sostenibles. hablar sohra ws précﬂmaymwmr AP
Imagen del p LYap nuestro p de la semana? |Es ¥ por
de la semana g locales comp con el medio amt #ProductosLocales
Imagen de una fruta de cacao  El cacao es fuente rica de nutrientes esenciales, que puede mejorar la salud  #Amali #ProductosSaludables.
de Amali con datos curiosos  de tu piel, fortalecer tu sistema gico y mucho més. [Cuida de tu #FrutasSaludables #Nutricién
del cacao wmmnhmmmwu #Vitaminas
En Amali,

para
mmomumhawmdmw” ¢Sablas que el

prateger
Imagen de la naturaleza de una bosque 70% de la del pais? [Unete a nuestra  #A #MedioAmbi
finca visién de un iy Py B P .

Valoramos el trabajo duro y la de Javier un de i

agricultor calé. Trabajamos de la mano con ellos para de que g F

Imiagen de Ut NS productos sean de alta calidad y Cada vez que un s

prod dowmapmndumumwywmuun

futuro mejor para todos. AOpowis Condnkiad
cosacha m‘; En Amall nos a apoyar la ¥ @ ofrecer #AgriculturaSostenible
miel Y producios de alta calidad para tu bienestar. #ProductosDeCalidad
Imagen del LYa nuestro dela |Es ¥y por
de la semana locales P con el medio #Productoslocales
Video tutorial sobre cémo L Quieres comer saludable sin ol sabor? |Te una receta #F rescos
preparar una receta con #AgriculiuraSostenible

Fuente: Elaboracién propia
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Anexos 3 — Entrevista Ana Maria Molina

D - Hola Ana Maria, muchas gracias por aceptar esta entrevista para hablar sobre las audiencias de
los medios de comunicacion en El Salvador y compartir sus experiencias en el sector publicitario
y conocimientos de audiencias.

A - Hola, gracias por invitarme. He revisado el publico objetivo que me mandaste y con base a
eso hemos analizado las audiencias.

D - Vamos a empezar hablando sobre la television. ;Cual es la sintonia de los canales dirigidos a
mujeres de 25-50 afios?

A - Segln nuestras investigaciones dentro de la agencia, el canales 4 y 12 de TSC son los que més
sintonia tienen con el publico que ti nos comentas, pero si tenés en cuenta a tu publico objetivo,
el porcentaje de mujeres que ven la television es muy bajo, solo un 10% ve television nacional.
Tu publico objetivo consume en su gran mayoria las opciones de streaming.

D - Interesante. ;Y qué me puede decir de las revistas matutinas? ;Cual es la sintonia de los
canales de mujeres de 25-50 afios y/o familias de 25-50 afios en estos programas?

A - En cuanto a las revistas matutinas, la mayor concentracion de tu ptblico objetivo esta en Viva
la Mafiana. Segun nuestros estudios del medio, este programa tiene una mayor audiencia de 8:00
am a 9:00 am.

D - Muy bien, lo tendré en cuenta. Ahora hablemos de la radio. ;Qué estaciones de radio son las
que mas sintonizan mi publico objetivo?

A - Las estaciones de radio donde que mas sintoniza tu publico objetivo es la radio Femenina
105.9 y 102.9 Astral, con un porcentaje de audicion del 30%. Aqui también te recalco que con
las Apps de radio en linea como Spotify y otras cada ves el consumo de radio es menor entre tu
publico objetivo. Puede ser interesante para ti, aparte de alguna cufa de radio, hacer algun tipo de
contenido en los programas de la mafiana de estas estaciones de radio. El programa The Morning
Show de 6:00am a 9:00am de la Femenina tiene un rating de 0.30 dentro de tu publico objetivo y
el programa de A primera hora de Astral de 6:00am a 10:00am tiene un rating de 0.64 dentro de
tu publico objetivo.

D - Muchas gracias por compartir esta informacion valiosa conmigo Ana.

A - Gracias a ti Daniella.

67



