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INTRODUCCION

En un mundo tan competido como en el que vivimos, las diversas
marcas que confluyen en el mercado estin en constante dinamismo
para alcanzar el liderazgo y aceptacién del publico, es por ello que las
empresas utilizan herramientas de comunicaciones para posicionar sus
productos.

En oportunidades, las industrias cometen el error de considerar
que tan solo por el hecho de invertir grandes cantidades de dinero en
desarrollar un producto ya los consumidores lo aceptaran y probaran.
(Russell y Lane, 2001, p. 55).

La comunicaciéon ha sido la herramienta que ha usado el ser
humano desde sus inicios para hacerse entender entre sus iguales, y en
la medida que han pasado los afos ésta se ha mejorado y tecnilicado
para poder generar codigos mas precisos y claros.

Santa Teresa es una de las tantas empresas del mercado que ha
comprendido la importancia que tiene mantener planeadas sus
comunicaciones, tanto a nivel interno como hacia el publico en general.

La presente investigacion tiene el objetivo de crear una
planificacion estratégica para el ron Santa Teresa 1796, haciendo uso
de las herramientas comunicacionales apropiadas para publicitar una
bebida alcohdlica.

El principal cuestionamiento que se plantea este trabajo es el
siguiente: jCémo posicionar la imagen de marca del ron “1796" de
Santa Teresa en el publico objetivo?.

Para responder esta interrogante es necesario desarrollar todo el
proceso comunicacional alrededor del producto, investigando cual es su
situacion actual, la situacién de la competencia y hacia donde quiere la
empresa guiar sus esfuerzos comunicacionales.

La principal motivacion de esta investigacion surge a raiz del
conocimiento del investigador de la historia de la Hacienda Santa
Teresa, la cual acumula anos de experiencia y tradicién. El hecho de

que una empresa haya perdurado en el mercado por mas de 200 anos
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evidencia la excelencia en su desempeifio y el firme proposito que tiene
de crecer y de mantenerse en el mercado.

Adicionalmente comercializan rones, que son la bebida alcoholica
que caracteriza a los caribenos y que es reconocida a nivel mundial por
los paladares de expertos, por lo tanto se pretende investigar cual ha
sido la estrategia que ha tenido la empresa para promocionar sus
bebidas alcohodlicas, en especifico en ron Santa Teresa 1796.

En funcion de los resultados que surjan de este proceso de
investigacion, la empresa tendra. la posibilidad de utilizar esta
propuesta y consolidarse comunicacionalmente en el mercado
venezolano de bebidas alcoholicas.

El presente trabajo de grado esta estructurado en las siguientes
partes: Marco Referencial, que describe una referencia contextual del
mercado de licores venezolano en especial el de rones, asi como el
modelo estratégico comunicacional a utilizar; Marco metodolégico,
! donde se plantea la metodologia a utilizar en el proceso de recoleccion y
| procesamiento de los datos de la investigacion; Andlisis de contenido y

descripcién de resultados, que presenta la informacion recavada al
aplicar los instrumentos de evaluacion a las unidades de estudio y la
exposicion e interpretacion de los resultados de las mismas; Estrategia
comunicacional, donde se describe paso a paso los detalles de la
estrategia a ejecutarse; Las limitaciones, en las cuales se expresan las
dificultades que tuvo el investigador para recavar la informacion y para
desarrollar el proceso de investigacion, y por ultimo las Conclusiones y
Recomendaciones, en donde se wunifican los conocimientos y
soluciones encontradas en la investigacion conjuntamente con las

sugerencias que el investigador considera importantes para ser

aplicadas por la empresa.




Capitulo I: Ron y Santa Teresa

CAPITULO I:
RON Y SANTA TERESA

1. Elron

1.1 Historia

La Enciclopedia Hispanica (1994) define al ron como el
aguardiente que se elabora por la fermentacion y la destilacion del jugo
de la cana de azucar, o a partir de las melazas o residuos producidos en
la extraccion de azucar de la cana. (Tomo I, p. 153)

Muchas regiones del caribe se han caracterizado por ser
productores de ron, entre los paises destacan: la Republica Dominicana,
Cuba, Puerto Rico, Jamaica y por supuesto Venezuela.

La cana de azucar se introdujo a las Antillas en el ano 1493 por
Cristébal Colon. En un principio, esta planta se valoraba por el azucar
que producia, pero con el pasar del tiempo se empezaron a conocer
nuevos usos como la melaza, liquido marron que emana de la cana
utilizado en el proceso de destilacion para producir la bebida alcohélica.

El ron se menciona por primera vez en documentos provenientes
de Barbados en 1650. Se le llamaba kill-devil que significa mata diablo o
también rumbullion, una palabra inglesa que se relaciona a un gran
tumulto. En las colonias antillanas francesas se le llamo guildive, que es
una modificacion de la palabra kill-devil, y posteriormente se le dio el
nombre de tafia, un término africano o indigena con el que asociaban a
esta bebida alcohdlica. Marcano, J.: El ron: tradicion en las antillas.
Historia. Consultado el dia 24 de abril de 2005 en la red de internet:
http://www.jmarcano.com/mipais/economia/ron.html.

En 1667 se le llamaba simplemente rum, de donde proviene la
palabra espanola ron y la francesa e inglesa rhum. La primera mencion
oficial de la palabra rum aparece en una orden emitida por el

Gobernador General de Jamaica para ese entonces, con fecha 8 de julio

de 1661. El comercio del ron era una de las fuentes econdmicas de
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mayor importancia en los siglos XVII y XVIII. Se exportaba desde las
Antillas hacia Europa y a las colonias inglesas en Ameérica, donde la
demanda era tan elevada que se tuvieron que establecer destilerias en
Nueva York y en Nueva Inglaterra en el siglo XVII para satisfacer las
necesidades de ese mercado. El 80% del ron se consumia en colonias o
regiones, mientras que el resto se enviaba hacia Africa para ser
intercambiado por esclavos, marfil u oro. Marcano, J.: El ron: tradicion
en las antillas. (2002). Consultado el dia 24 de abril de 2005 en la red
de internet: http:/ /Www.jmarcan;:}.com/ mipais/economia/ron.html.

Una de las caracteristicas y valores primordiales que se busca en
una botella de ron es el anejamiento, un sabor particular que puede
tener cada ron segun los afios que haya tenido dentro de una barrica de
roble, la cual le da al liquido su aroma y gusto a madera.

1.2 La destilacion

La destilacion es el proceso mediante el cual se separa el alcohol
del agua, previamente agregada a la melaza para provocar la
fermentacion. Este proceso tiene como uno de sus objetivos eliminar
sabores indeseables que suelen producirse dentro del proceso, que
agregan sabores acidos al ron. Las bebidas alcohodlicas que concentran
mas de 20° de alcohol, como es el caso del ron, provienen de un proceso
de destilado. Marcano, J.: El ron: tradicion en las antillas. La
destilacion. (2002) Consultado el dia 24 de abril de 2005 en la red de
internet: http://www.jmarcano.com/mipais/economia/ron.html.

La Enciclopedia Hispanica plantea que se trata de un fenémeno
natural donde se da una evaporacion parcial de una mezcla liquida con
el proposito de separar sus componentes. (Tomo V, p.148-149).

Existen diversos métodos de destilacion, pero los principales para

la elaboracion del ron son:

1.2.1 Destilacion en alambique
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En este proceso se calienta el mosto, que es el zumo de la melaza.
El vapor que se genera es el alcohol que va a ser condensado para crear
el licor. Esta destilacion es la mas tradicional y antigua, y usualmente
se utiliza para la produccion de rones de gran complejidad y sutileza.

Primero se introduce el mosto en una olla circular de cobre que
ayuda a eliminar las impurezas, se aplica calor y luego de
aproximadamente una hora el alcohol empieza a evaporarse. El vapor es
transportado por un tubo a un condensador, que acumulara al liquido
conocido como: destilado simple..

Posteriormente, se vuelve a procesar para que aumente su
contenido alcohdlico y para que el producto se haga mas puro. Aqul se
obtiene el destilado doble, el cual puede tener entre 85 % y 90 % de
alcohol por volumen. Marcano, J: Destilacion en alambique. (2002).
Consultado el dia 24 de abril de 2005 en la red de internet:
http://www.jmarcano.com/mipais/economia/ron.html.

1.2.2 Destilacion continua en columna

La destilacion por columna es una técnica de destilacion moderna

introducida en el siglo XIX, mediante la cual el alcohol de destila
continuamente para producir un ron mas fuerte y puro.

Mientras mayor sea el grado alcoholico del ron mas puro se
considerara, esto conlleva a que ésta técnica de destilacion sea la mas
utilizada en la actualidad por las casas roneras. Ademas, este proceso
permite controlar la fortaleza del ron debido a la continuidad de la
destilacion, logrando hasta un 95 % de alcohol por volumen.

En ambos métodos de destilacion el licor producido es incoloro.
Cualquier color en el producto finalizado proviene del envejecimiento en
toneles y/o de caramelo. Marcano, J: Destilacion continua en columna.
(2002). Consultado el dia 24 de abril de 2005 en la red de internet:

http: //www.jmarcano.com/mipais/economia/ron.html.

_
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———

2. La empresa

En los valles de Aragua de Venezuela se encuentra localizada la
Hacienda Santa Teresa. Fue fundada por el Conde de Tovar y Blanco en
1796, quien empezo a cultivar cana de azucar en estas tierras.

Casi un siglo mas tarde, en 1885, Gustavo Julio Vollmer Ribas
compra a la Hacienda Santa Teresa e introduce nuevas y distintas
variedades de cana de azucar a las que se cultivaban en el pais,
provenientes de las Islas Canarias. En 1896 se produjo en la hacienda el
primer ron de Venezuela y para 1909 se registré la marca Ron Santa
Teresa, y para ese entonces fue la tercera marca comercial registrada en
el pais. Santa Teresa (Brief de presentaciéon del producto, 2004).

En la actualidad, la Hacienda Santa Teresa es un moderno
complejo agroindustrial en el cual se cosechan anualmente 28.000
toneladas de cana de azucar, el principal insumo para la elaboracion de
los rones anejos.

La Hacienda cuenta con una destiladora tecnificada, con una
capacidad de procesamiento de 18 millones de litros de alcohol por ano,
los cuales se utilizan para la elaboracion de toda su cartera de
productos, los cuales son: Santa Teresa 1796 Ron Antiguo de Solera,
Selecto, Gran Reserva, Santa Teresa Blanco, Rhum Orange, Araku y
todos los rones de cana blanca y oscura de baja denominacion, es decir
de bajos costos. (Brief de presentacion del producto, 2004).

Esta empresa define sus principios empresariales de la siguiente
forma:

2.1 Vision

C.A. Ron Santa Teresa se destacara como empresa familiar
venezolana innovadora y constructora de marcas que, con el apoyo de
alianzas estratégicas, sera lider en su categoria y hara del ron la

auténtica bebida nacional.

. ... 0
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Convertira la exportacion en su principal negocio en los mercados
seleccionados, en los cuales sus productos seran catalogados por su alta
calidad, prestigio y aceptacion.

Sera reconocida por la excelencia de su capital humano con
cultura de negocio, por el optimo manejo de sus procesos y por la
inversion comunitaria para garantizar su crecimiento rentable y
sostenido.

2.2 Mision

La mision de Santa Teresa se resume en una frase: “agregarle

magia al momento.”

2.3 Valores

Determinacion: Definimos claramente nuestros objetivos vy
jugamos para ganar.

¢ Honestidad: La transparencia es la mejor inversion a largo plazo.

¢ Responsabilidad: Es la plataforma de la excelencia.

¢ Humildad: Es la manifestacion de la verdadera fortaleza.

e Equipo: De su espiritu nacen las verdaderas victorias.

La mision, la vision y los valores de Santa Teresa resumen la forma
de actuar de esta empresa y hacia donde quieren orientar sus esfuerzos.
Santa Teresa. Quiénes somos. (2005). Consultado el dia 21 de Octubre
del 2005 de la red de internet: http://www.ronsantateresa.com.

3. El producto

El Ron Solera 1796 y toda su elaboracion es definida por la
empresa como: “Culminada la crianza de barriles, el ron pasa a la
crianza de toneles, donde a través de un proceso similar al anterior
adquiere su contenido final. Solamente la mitad de la crianza de toneles
es embotellada. Como una parte del ron nunca sale de la Solera, el que

embotellamos es cada vez mas anejo, mas redondo, mas suave, mas

Santa Teresa.
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Con el método de Solera se elabora Santa Teresa 1796, un ron
producto de la fusion de finos y anejos rones, que brindan inimitable
aroma, sabor y delicado color bronce, que se asemeja a la profunda
tonalidad de la miel con el roble...” Santa Teresa (Brief de presentacion
del producto, 2004)

El Ron Santa Teresa 1796 se lanza al mercado en el ario de 1996,
y su nombre nace en homenaje a los 200 anos de fundacion de la
hacienda.

Otra descripcion que da la empresa a este ron es: “Santa Teresa
1796 es de los pocos rones anejos en el mundo que es envejecido
mediante el antiguo método artesanal de solera. La crianza de barriles,
el trasiego en cascada y la crianza de toneles, le proporcionan cuerpo
maduro asociado a la redondez del buen anejamiento. De color ambar y
aroma afrutado, su sabor es meloso y complejo. Santa Teresa 1796 es
un ron de cuerpo firme y al mismo tiempo delicado y elegante, que al
final evoca la esencia de los robles que lo afnejaron.” Santa Teresa.
Productos. (2005) Consultado el dia 19 de Noviembre del 2004 de la red
de internet: http://www.ronsantateresa.com.

4., Precio

Santa Teresa 1796 tiene como precio de venta al publico 47 mil
bolivares, un costo que varia levemente hacia arriba o hacia abajo segun

el establecimiento en el cual se venda.
5. Plaza

La distribucion de toda la linea de productos Santa Teresa se realiza
de acuerdo a cinco grandes zonas a nivel nacional. Asimismo, sus
ventas se distribuyen en cantidades segin el siguiente orden:

ol Capital (Dio. Federal, Miranda y Vargas)
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e Area II: Centro (Carabobo, Aragua, Guarico, Apura, Cojedes,
Yaracuy, Portuguesa, Lara, Barinas y la Costa de Falcon hasta
Chichiriviche)

e Area III: Occidente (Zulia, Falcén -sin Costa-, Trujillo, Tachira y
Mérida)

e Area IV: Oriente (Monagas, Sucre, Anzoategui y Bolivar)

e Area IV: Margarita

6. Esfuerzos publicitarios

La empresa Santa Tereéa ha realizado desde la salida al mercado
de 1796 esfuerzos en el area de la publicidad orientados a la aparicion
pausada de la imagen del producto en revistas especializadas.

A continuacion se anexan algunos de los esfuerzos publicitarios

ejecutados por la marca con este producto:

v suave + auténtico

796
1t Antigno

N o
o Sederit | l la -\_) LA
798l

iiguo de Solm

Figura 1: Publicidad de Santa Teresa 1796. Revista Producto (Julio 2005)
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i

sami Trrrsu

Figura 2: Publicidad de Santa Teresa 1796. Figura 3: Publicidad de Santa Teresa 1796.
Revista Producto (Septiembre 2003) Revista Producto (Diciembre 2004)

Santa Teresa ha tenido en los ultimos arios relacion con 2 agencias
de comunicaciones, en las cuales se han creado nuevas estrategias de
comunicacion para 1796. La camparfia “+afejo, +suave, +auténtico” fue
ejecutada con un especialista del area de comunicaciones y publicidad
que solo fue pagado para este proyecto. Fue ideada por la misma
empresa, un esfuerzo conjunto de mercadeo y el gerente de la marca.
Navarro, E. (comunicacion personal, Octubre 20, 2005).

Igualmente, la empresa plantea que en la actualidad mantienen
esta campana en medios impresos, pero que desde hace ya varios meses
estan trabajando en una nueva propuesta para el mercado. Karina
Zambrano, Gerente de cuenta de Santa Teresa en la agencia JMC,
comenta que estan preparando una nueva campana para Santa Teresa
1796, pero que por los momentos todo sigue en planificacion y estudio,
sin embargo, esperan que al finalizar el afio o a principios del proximo
puedan dar al mercado una nueva propuesta comunicacional de este
producto. Zambrano, K. (comunicacion personal, Octubre 22, 2005).

Es importante destacar, que previa a la relacion de Santa Tersa
con JMC, trabajaron con la agencia de publicidad y comunicaciones

Publicis, en esta Evelyn Pérez, Responsable de la cuenta Santa Teresa,
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aseguro que en los 6 meses que tuvieron de relacion con la empresa
pudieron armar una estrategia nueva para el mercado, que consolidada
los requerimientos de la empresa, pero a pesar de ello terminaron su
relacion y nunca pusieron en practica esta propuesta comunicacional.
Pérez, E. (comunicacion personal, Octubre 22, 2005).
7. El publico

El publico meta que define la empresa Santa Teresa es de hombres y
mujeres de 35 a 50 anos de edad de la clase social B, C+, quienes
poseen las caracteristicas de una persona activa, emprendedora, que
desea destacarse, superarse constantemente, y que ademas le gusta
consentirse al consumir las mejores bebidas alcohdlicas. Navarro, E.
(comunicacion personal, Mayo 18, 2005).
8. Competencia

El mercado de licores conjuga varias bebidas alcohdlicas que
calan en las preferencias de consumo de los adultos venezolanos.

El sector de mercado correspondiente a rones se compone casi en
su totalidad por los destiladores pertenecientes a la Camara de la
Industria Venezolana de Especies Alcohélicas.

A pesar de la diversidad de marcas de licares, el competidor mas
grande que posee Santa Teresa es Diageo, una de las empresas
comercializadora de rones que lidera el mercado venezolano de bebidas
alcoholicas. Esta empresa es la que maneja al ron Cacique Antiguo, el
producto que se cataloga como la competencia directa de Santa Teresa
1796. Cacique Antiguo es el ron mas anejo que vende Diageo en
Venezuela, un ron de reserva que es elaborado en alambiques
tradicionales de cobre y afiejado en pequenas barricas de roble blanco
durante 12 anos. Nace de la union de los rones mas finos de la

Hacienda Saruro en Venezuela. Diageo. Marcas. (2002). Consultado el

dia 19 de Agosto del 2005 de la red de internet: http://www.diageo.es.
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Diageo es uno de los mayores grupos de bienes de consumo del
mundo. Fue fundado en 1998 tras la fusion de GrandMet y Guiness,
convirtiéndose en uno de los lideres mundiales de bebidas alcoholicas.
Posee actividad comercial en mas de 200 paises del mundo, lo que se
traduce en mas de 100 millones de cajas de 9 litros producidas al ano.
Diageo. Grupo Diageo (2002). Consultado el dia 19 de Agosto del 2005
de la red de internet: http://www.diageo.es.

Esta empresa invierte en Venezuela en esfuerzos promocionales y
publicitarios que suelen guiar;*;e al publico juvenil. Sin embargo,
también han posicionado rones de mayor categoria.

En esta investigacion no se enconiré ningan esfuerzo
comunicacional ni publicitario de Cacique Antiguo en los medios de
comunicacion testeados. Para esclarecer a qué producto nos referimos al
hablar de Cacique Antiguo, a continuacion se presenta una imagen del

mismo:

ACIOL!
f/M/;/z; te W |

Figura 4: Imagen del ron Cacique Antiguo

Otros marcas del mercado ronero venezolano que representa una
competencia para Santa Teresa 1796 son: Aniversario, comercializado
igualmente por Diageo, y Diplomatico Reserva Exclusiva, comercializado

por Licoreras Unidas. Ambas empresas tienen participacion en el

mercado nacional e internacional de bebidas alcohdlicas.
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. Fon Aicjo

wersario

Figura 5: Imagen de Ron Aniversario Pampero

Pampero, es una empresa que data del anio 1938, fue fundada por
Luis Manuel Toro y Alejandro Hernandez y elaboraban en ésta rones y
vinos de frutas. Con una trayectoria de mas de 50 anos en el mercado,
han expandido las fronteras y llegado a exterior. Analitica.com. Pampero
bate récord en Italia. (2004). Consultado el dia 23 de Octubre del 2005
de la red de internet: http://www.analitica.com/va/sociedad/noticias/
9749067 .asp.

Figura 6: Imagen de Diplomatico Reserva Exclusiva

Por otro lado, Diplomatico, es un ron perteneciente a la empresa
comercializadora de rones Licoreras Unidas, la cual fue fundada en
1959 en el estado Lara con el proposito de proveer al mercado de
bebidas alcohdlicas de licores. En la actualidad, fabrican whiskies,

vodkas, ginebras, brandies, licores dulces y rones que comercializan
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alrededor del mundo gracias a que la multinacional licorera Seagram
adquirio en su totalidad a Licoreras Unidas. Trade Venezuela. Licores:
ron, ron anejo, ron blanco, whiskey, licores dulces. (2004). Consultado
el dia 23 de Octubre del 2005 de la red de internet: http://www.trade-
venezuela.com/SEAGSPA.HTM

En ambos casos los esfuerzos publicitarios de estos productos son
escasos o inexistentes, tal que en esta investigacion no se puedo obtener
ninguna pieza publicitaria de estos rones.

Este analisis que se hace de 1a competencia se cifie a describir la
competencia directa de Santa Teresa 1796, de manera que se tenga un
marco referencial del producto que representan a los competidores mas
importantes dentro del mercado de licores. No se toman en
consideracion rones con un costo menor a 40 mil bolivares, lo que
conlleva a que no se consideren marcas como, Bacardi, Caripano, Gran

Reserva entre otras.
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CAPITULO II:
MERCADO DE LICORES EN VENEZUELA

1. Mercado
El mercado lo definen Fischer y Espejo (2004) como: “son los

consumidores reales y potenciales de un producto o servicio. Esta
definicion se complementa con los siguientes 3 elementos:

e La presencia de uno o varios individuos con necesidades y deseos

por satisfacer.

e La presencia de un prbducto que pueda satisfacer esas

necesidades.

e La presencia de personas que ponen los productos a disposicion de

los individuos con necesidades a cambio de una remuneracion” (p.84)

Con el pasar de los anos, la oferta y la demanda dentro del

mercado ha cambiado considerablemente, tanto en su forma de
gjecutarse como en los productos que confluyen. Los gustos de los
individuos cambian constantemente, permitiendo que empiecen a
competir cada vez mas productos que ofrezcan algun beneficio a los
consumidores. Pero en la medida que crece el mercado, también van
saliendo productos del proceso mercadotécnico debido a que caducan o
a que sencillamente ya no son atractivos para los consumidores.

2. Mercado de licores
Sobre la base de la definicién expuesta, el mercado de licores es

un conjunto de transacciones, acuerdos o intercambios de bienes y
servicios entre compradores y vendedores de licores, en el cual se
evidencian las fluctuaciones en consumo y ventas que tienen las
bebidas alcoholicas pertenecientes a un mercado en especifico.

2.1 Mercado de licores en Venezuela

15
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En Venezuela el mercado de licores cuenta con docenas de

productos alcoholicos que se expenden a todo tipo de consumidores,
mayores de 18 anos, satisfaciendo los mas diversos gustos.

Campione y Rodriguez (2004) aseguran que la industria licorera
venezolana se mueve en un dinamico mercado, aun con la restriccion

| que tiene este tipo de empresa para hacer uso de medios masivos de
| comunicacion. (p.47).

Ademas, la oferta en este mercado es muy grande y variada, y a
pesar de la fortaleza de la competencia, muchas de las empresas
aseguran poseer el liderazgo del mercado. Los preferidos del paladar
local siguen siendo el whisky y la cerveza, sin embargo, se evidencia un
incremento en la cultura de vinos y sus derivados debido al
desplazamiento de locacion de las reuniones del venezolano, de
restaurantes hacia sus casas. Campione, C., Rodriguez, L. (2004,

Noviembre). A su salud. P&M, 573, 47.
2.1.1 Mercado de licores en el 2003

El mercado de licores ha pasado por diversas etapas desde f[inales
del 2003 hasta la actualidad. En noviembre de ese ano, el gobierno
nacional levanto temporalmente la prohibicion de venta de licores
después de las 9:00 pm. Luego de un largo periodo de paralizacion del
mercado debido al paro civico vivido en el pais, el poder adquisitivo del
venezolano disminuyo y por ende las ventas de los licores cayeron.
Producto. (2003) Mercado de licores a flote. Producto, 240, 64.

Segun la revista Dinero (2004, Marzo) durante el ano 2003 la
produccion nacional de ron fue de 2,73 millones de cajas de 8 litros
cada una, se las cuales se destinaron 1,13 millones de cajas para el

consumo local y 1,60 millones a la exportacion. (p 20-22)

Estas exportaciones tuvieron la siguiente distribucion:
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Otros

Alemania

Estados Unidos

I México
Colombia

alia

Ecuador

Chile

Espara

40 60 80 100

Figura 7: Distribucion de exportaciones de ron venezolano en el ano 2003

La Camara de la Industria Venezolana de Especies Alcohdlicas
maneja también los valores de expedicion de licores en el mercado
venezolano de manera que puedan determinar su fluctuacion,
abarcando licores de todo tipo y las propios de la camara, los cuales se
enfocan en la produccion ronera. Estas estadisticas provienen del
SENIAT, Servicio Nacional Integrado de Administracion Aduanera y
Tributaria, especificamente de la Division de estadistica tributaria.

Estos numeros esclarecen como es la distribucion y consumo de
las diversas bebidas alcohdlicas que se venden dentro del territorio
nacional, seccionado por cada zona o estado del pais. Con esto, se
puede apreciar cuales son las preferencias de gustos de los
consumidores de licores venezolanos segun las diferentes regiones del
pais. (Ver anexo, Tabla 12)

Es importante destacar que las ultimas estadisticas del mercado
de licores son del ano 2003. A mediados de noviembre del presente ano
saldran al mercado las investigaciones que se hayan hecho del mercado

de licores del anno 2004.
2. 1t Whisky
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Un importante ejemplo de la caida del mercado lo evidencia el

caso del whisky, que siendo el licor mas vendido en el pais con una
participacion de mercado del 52 %, cayo entre un 30% y 35%. Producto.
(2003) Mercado de licores a flote. Producto, 240, 64.

A pesar de este acelerado descenso, el whisky sigue siendo el lider
en la preferencia de consumo de bebidas alcoholicas de los venezolanos.
Producto (2003) Sigue siendo el Rey. Producto, 240, 66.

2.1.1.2 Vodka

En este sector, Absolut poéee un 60% del mercado para el 2003,
convirtiéndola en la lider de las vodkas para dejar a un lado a las otras
que poseen mayor cantidad de anos en el pais, y mayor experiencia en el
mercado de licores. Producto. (2003) Mercado de licores a [lote.
Producto, 240, 64.

2.1.1.3 Vinos

Los vinos chilenos son los que lideran en el mercado venezolano,
sin embargo, vinos italianos, espanoles, portugueses y f[ranceses
también confluyen entre los vinos que se prefieren en el pais, pero
siempre en una menor proporcion. Revista Producto. (2003) Mercado de
licores a flote. Producto, 240, 65.

2.1.1.4 Cervezas

A pesar de la gran participacion de mercado de los productos
mencionados, la cerveza es la abanderada de las bebidas alcoholicas en
Venezuela. Tradicionalmente en nuestro pais se consumen grandes
cantidades de este producto, el cual se clasifica en cervezas pilsen,
cervezas suaves, cervezas premium y las cervezas saborizadas. En este

sector, Cervecerias Polar es la que posee mayor participacion de

mercado, aproximadamente un 70 % de este nicho. Revista Producto.
(2003) El mercado de las frias. Producto, 240, 68.

2.1.1.5 Ron
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Los jovenes venezolanos suelen acompanar sus salidas nocturnas
con bebidas alcoholicas nacionales, en especial con el ron, que ha sido
la bebida caribena de mayor relevancia durante los ultimos anos.

“El ron se considera como un producto sin edad, las licoreras han
observado un gran crecimiento de su posicionamiento en el segmento
joven y hacia ellos enfilan sus baterias.” Revista Producto. (2003) Para
encender la noche. Producto, 240, 72.

A pesar de que los esfuerzos se guien hacia rones que atacan un
publico joven, también han proliferado en el mercado rones de mayor
categoria como es el caso de Santa Teresa 1796, un ron que posee una
combinacion de rones de distintos anos de anejamiento que se unen por
el tradicional método de solera. Lo mismo sucede con rones anejos de
Diageo, Pampero, entre otros. Lo cierto es que estos productos quieren
cautivar a un sector de venezolanos que quieren ir mas alla de lo
cotidiano, que buscan disfrutar de buenos momentos y de los mejores
productos.

Venezuela se encuentra posicionada entre el octavo y noveno sitial
de los productores de ron en el mercado mundial, generando ventas
anuales de 13,4 millones de litros de ron. Esto ha conllevado a que
todas las empresas que se encuentran afiliadas a la Camara de la
Industria Venezolana de Especies Alcoholicas (Civea), tengan la
denominacion de origen para el Ron de Venezuela. Las destiladoras que
componen a esta camara son: Ron Santa Teresa, Destilerias Unidas,
Complejo Licorero del Centro, y Bebidas del Muco, que en su totalidad
componen un 95 % de la produccion nacional. Revista Producto. (2004)
Venezuela con sabor a ron. Producto, 244, 102-103.

Alberto Vollmer, presidente de C.A Ron Santa Teresa, comento
que: “esta denominacion de origen va a permitirle un posicionamiento
muy importante a los productos venezolanos de ron en el mercado

internacional. Con esta denominacion de origen podriamos trabajar y
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hacer que se conozca mas el producto. No hay otro ron que tenga
denominacion de origen, y esto indica que el producto venezolano
cumple con un método de produccion que sera reconocido en el
mundo”. Revista Dinero. (2004) Ron venezolano aprovecha su identidad.
Dinero, 183, 20.

2.1.2 Empresas lideres del mercado ronero

En Venezuela este mercado lo lideran Ron Santa Teresa y Diageo,
empresas que han dirigido sus esfuerzos publicitarios y promocionales
hacia distintos publicos del me'rcado. Santa Teresa produce para el
mercado nacional e internacional 500 mil cajas de sus marcas Gran
Reserva, Blanco, Selecto, Santa Teresa 1796, ron antiguo de solera, y
Rhum Orange, asimismo, Diageo tiene una capacidad de produccion de
100 millones de cajas anuales para ser distribuidas en todo el mundo.
Revista Producto. (2003) Ron todo terreno. Producto, 238, 26.

Ambas casas destiladoras poseen rones de mayor categoria, con
los cuales tratan de llegar a publicos mas selectos y de mayor poder
adquisitivo. La compania Santa Teresa ofrece a su premiado Ron Solera
1796, mientras que Diageo a su ron Cacique Antiguo. Ambos productos
pertenecen a las mejores categorias de estas empresas.

Santa Teresa ano tras ano consolida su proposito de vender sus
productos, no solo en las licorerias, sino también en locales nocturnos
con el propésito de hacer al negocio mas rentable. Asimismo, la empresa
se ha formulado objetivos para la rentabilidad, tal como lo expresa
Carolina Marin (2003) uno de los objetivos de la empresa es el de
consolidar las exportaciones de los rones anejos premium, asi como

también, la comercializacion de estos en el mercado local e

internacional.” Revista Producto. (2003) Ron Todo Terreno. Producto,
238, 26.
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CAPITULO III:
MARCO CONCEPTUAL

1. Estrategia comunicacional

Un planificador comunicacional, tal como lo plantea Soler (1997),
tiene una labor estratégica que se define por la combinacion de
conocimientos mecanicistas basados en los movimientos reflejos de los
consumidores (p.10)

El planificador es quien determina cual es la mejor estrategia
comunicacional para vender o publicitar un producto o servicio. Este debe
saber todo acerca del consumidor, sus gustos y preferencias, actitudes,
para asi entender que es lo que éste espera del producto.

Pere Soler (1997) considera que el planificador en comunicacion es el
estratega, la persona que a partir de la investigacion - pautas y conductas
del consumidor, el marketing del producto, potencial ofrecido por la
marca- elabora la estrategia de comunicacion. Representa al consumidor
dentro de la agencia y su verdadero objetivo es direccionar el esfuerzo
creativo.

Las estrategias se realizan para que las empresas puedan entrar en
el mercado y debatirse con los competidores. Ante esto, los estrategas de
las agencias tienen el proposito de idear el mejor mecanismo para que la
empresa tenga mayor eficacia y ventaja sobre sus competidores. “El
estratega debe cuestionarlo todo” (Soler, 1997, p.12)

Asimismo, el autor plantea que la mayoria de los estrategas orientan
sus esfuerzos hacia el consumidor, aspecto que otros difieren ya que
consideran que las estrategias deben guiarse hacia el competidor,
utilizando la mercadotecnia.

1.1 Pasos de una estrategia comunicacional

Para Pere Soler (1997) los pasos que debe tener una estrategia

comunicacional son:
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e Conocer al producto y al mercado a profundidad.
e Saber todo del consumidor: deseos, necesidades, motivaciones,
actitudes, habitos, como vive, qué hace, qué le gustaria hacer, etc.
e Sacar partido de una investigacion de mercado que se haga, bien
sea cuantitativa o cualitativa.
e Tener una via directa con el cliente.
e Indagar profundamente en la estructura de la agencia, el
departamento de cuentas, el creativo, ya que se debe interrelacionar
con ambos.
e Con imaginacion y realismo se debe dirigir la estrategia creativa.

2. Meétodo de trabagjo de un estratega comunicacional

Soler (1997) plantea el siguiente método de trabajo que debe seguir

un planificador estratégico:

Motivacion y frenos
Actitudes
Imagen y marca Habitos
Analisis Estilo de vida
| Posicion (gDénde estamos?) Part. de mercado
Posicion [(¢Donde queremos Test producto
| estar?) Nielsen
Eje de camparia Dym Panel
Concepto de campana E.G.M
I Brand. Personality. Pre-test
| Post-test
Medios Piezas a realizar segun los
medios
Pre test- Post Test
|

Figura 8: Grafico del modelo de eslrategia comunicacional propuesta por Pere Soler
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2.1 Motivaciones y frenos. Actitudes y habitos

Estos conceptos son empleados por el planificador segun el
proposito que tenga la campana, el cual suele ser la motivacion o el apoyo
a una actitud de compra.

2.1.1 Motivaciones y frenos

Las motivaciones segun Soler (1997) es uno de los elementos mas
importantes sobre los cuales hay que apoyar a la estrategia. Son el
impulso de la campana, y pueden ser racionales o emocionales, es decir,
pueden estar sustentados en propuestas palpables, medibles, acordes con
actividades de la vida diaria, o por el contrario, estar sustentados en
propuestas subjetivas, relacionadas con eclementos que atacan la
sensibilidad del consumidor.

Las motivaciones son direccionales y se enfocan hacia un fin u
objeto, reduciendo la tensién del consumidor, lo que permite en ultima
instancia comprender el marco referencial de éste, averiguando detalles de
su realidad que permitiran adentrarse en el individuo y comprender el
porque de sus compras y los frenos que le impiden hacerlo, los cuales a su
vez pueden estar relacionados con los deseos, ilusiones, frustraciones que
posea. (p.31)

2.1.2 Actitudes y habitos

Otro concepto importante al cual hace referencia el autor es el de
las actitudes, las cuales se fundamentan en la experiencia del individuo,
en la educacion y en las formaciones previas. Un estudio de las actitudes
del consumidor refleja su opinion ante un asunto. Tomar en consideracion
las actitudes va a determinar la direccion de la estrategia comunicacional,
cambiandola o reforzandola para darle mayor receptividad. (Soler, 1997,
p.32)

Las actitudes del individuo y sus habitos estan relacionados con sus

molivaciones de vida y las expectativas que tienen ante ella, esto se
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traduce en todas sus acciones, inclusive en su escogencia de un producto
y la vision que tiene de €l.

2.2. Estudio de la imagen

Las imagenes son percibidas de diferentes formas por los
consumidores. El estudio de la imagen determina como ve el consumidor
al producto o a la marca. Muchas veces la imagen que tiene un
consumidor ante un producto se aleja de la realidad, debido a que son
consideraciones propias de cada individuo; pero estas percepciones son las
que se deben tomar en cuenta.

El propodsito del planificador no es el de determinar el por qué de
esas percepciones, pero si debe considerarlas ya que en funcion de ellas se
pueden generar las nuevas ideas o estrategias de comunicacion.

Adicionalmente, Soler (1997) afirma que los estudios de imagenes
mezclan las visiones cualitativas y cuantitativas del consumidor ante la
marca o el producto, dandole valor al conocimiento que tengan de la
propia marca y de la competencia, lo que reflejara el posicionamiento de
los productos en las mentes de los consumidores.

2.3 Posicionamiento

El posicionamiento, tal como lo plantea Soler (1997), es el lugar que
una marca o producto ocupa en el mercado y la personalidad que posee. El
posicionamiento se realiza en funcién de los atributos mads significativos
del producto, los cuales suelen ser definidos por las propias corporaciones
0 por empresas de investigacion.

Un planificador comunicacional debe tener la capacidad para
determinar si ese posicionamiento que suele dar la empresa esta acorde
con la realidad. De no ser asi, debe crear uno ajustado a las caracteristicas
del producto. Lo importante es que el planificador estratégico analice los

estudios de posicionamiento y determine 3 aspectos fundamentales, que

Soler (1997) define de la siguiente manera:
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e Determinar donde esta el producto o marca en relacion con su
competencia, y los factores que han influido para que ocupe esa
posicion.

e Estudiar cual es el lugar que deberia ocupar en el mercado y el
posicionamiento ideal.
¢ Decidir como se lograra ese posicionamiento planteado.
2.4 La estrategia
2.4.1 La estrategia imaginativa
Soler expresa que una estrategia imaginativa define de forma simple

o coherente lo que se debe decir en la comunicacion publicitaria. Cuando

el planificador desarrolle la estrategia debe evitar que el mensaje sea

confuso, ya que el propdsito es el de distinguir a la marca o el producto
ante las marcas de los competidores del mercado, esto mediante el uso de

una conexion racional o emocional con el mismo. (Soler, 1997, p.59)

2.4.2 La estrategia comunicacional
Para definir una estrategia comunicacional se utilizan diversos y
muy similares formatos propuestos por las empresas duenas de las
marcas o por agencias publicitarias.
Para desarrollar una estrategia se debe delimitar el eje y concepto de
camparna, para posteriormente utilizar el copy strategy. (Soler, 1997, p.63)
2.4.2.1 El eje de campana
El eje de una campana es el nucleo de una propuesta publicitaria,
en el cual se expresa la estrategia comunicacional con la cual se quiere
llegar al publico. En este punto, el autor determina que para que el eje se
conforme debe provenir de un conflicto, es decir, parte de motivacion de
una compra y debe reducir un freno. (Soler, 1997, p63)
Lo mas relevante de un eje de campana es que sea novedoso. En la

medida en que el posicionamiento que manejen sea algo no explotado,

tendra mayor impacto y €éxito la estrategia comunicacional.
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El manejo del concepto comunicacional tal como lo menciona Soler

(1997), tiene como objetivo representar de forma concreta, especifica y
creible la satisfaccion seleccionada por el eje. La comunicacion debe hacer
vivir la satisfaccion al concretarla en imagenes visuales, verbales y
sonoras. Para lograr esto, la comunicacion debe ser directa, clara y
sencilla, de tal forma que el consumidor no se confunda, ni se desvirtue el
mensaje que se quiere transmitir. (p.67)

2.5 Concepto de la campana

Viene dado por la estrategia creativa que se realice. Para Soler (1997)
el proceso creativo tiene 2 momentos: el del conocimiento del producto y el
de la actuacion sobre el mismo. Asimismo, Russell y Lane (2001) plantean
que en las agencias de publicidad suelen preparar un plan de trabajo
creativo que sirve como guia para llegar al concepto correcto. Para ello se
deben tomar en consideracion todos los aspectos relacionados con la
marca y la competencia, para asi poder determinar la via que tomara la
campana.

2.6 Personalidad de marca

El autor define a la personalidad de marca como: “la base para la
compra repetida a lo largo del tiempo” (Soler, 1997, p.144)

Lo que se busca al otorgar una personalidad a la marca es acercar al
consumidor a ella, que la sienta mas propia ya que posee cualidades y
atributos tangibles tal como los tiene €él, es decir que pueda sentirse
reflejado en esa personalidad de la marca o producto.

2.7 Medios

En este aspecto Soler indica que el estratega debe seleccionar en
cuales medios son mas optimos pautar su campana publicitaria. Para ello
propone que los planificadores se hagan preguntas claves: sdonde, cuando

y bajo qué circunstancias sera mas receptivo al mensaje el target? y ¢qué

medios transmitiran este mensaje con el minimo costo? (p.145)
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Los medios de comunicacion son los canales que posee un
planificador para llegar al consumidor quien esta expuesto diariamente a
imagenes que le ofrecen las cualidades de productos o servicios.

3. Definicion de tactica

Para el enriquecimiento de la investigacion se definira lo que
significa una tactica, ya que en el proceso de creacion de la estrategia
comunicacional se utilizara esta herramienta.

Segun el diccionario de la Real Academia Espanola (2005) la tactica
es: “Método o sistema para ejecutar o conseguir algo.” Diccionario de
la Real Academia Espanola (2005). Consultado el dia 15 de agosto de 2005

en la red de internet: http:/ /www.rae.es/.

PUBLICIDAD Y MEDIOS DE COMUNICACION
1. Publicidad
1.1 Concepto de publicidad

La historia ha consolidado y dado forma al concepto de publicidad,
definiéndola como: “la publicidad es mas que s6lo un medio para difundir
informacion sobre los productos. Es un instrumento primario para las
comunicaciones de nuestro sistema econémico y nuestra cultura. Refleja
las costumbres y los usos contemporancos de la sociedad en una época en
particular.” (Russell y Lane, 2001, p. 31)

La publicidad es un instrumento de comunicacion fundamentado en
la realidad. Al alejarse de este concepto basico viene un rotundo fracaso.
La naturaleza de la publicidad estd definida por su funcién
comunicacional, es por ello que al promocionar un producto o servicio se
pretende informar al consumidor acerca de los beneficios que se ofrecen.
(Russell y Lane, 2001, p. 23)

Adicionalmente, Russell y Lane (2001), plantean que la publicidad

tiene resultados intencionales y no intencionales. El resultado intencional
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de la mayor parte de las publicidades es buscar la rentabilidad de los
productos, pero adicionalmente, contribuye en el proceso de marketing
como un eslabon de la comunicacion al estimular el crecimiento
economico y la estabilidad del mercado. Dia a dia existe mayor conciencia
de que la publicidad debe ir mas alla de la sola preocupacion por la
rentabilidad. (p.32)

Russell y Lane (2001) aseguran que las publicidades utilizan varias
técnicas para vender. Lo mas importante es que la publicidad sea eficaz, y
para ello debe tener éxito en dos ambitos: en la comunicacion y en cumplir
las metas de marketing. (p.43)

1.2.1 Publicidad nacional

Esta forma de promocion o estimulo se define como: “la publicidad
que hace el dueno de un producto (marca) o servicio de marca registrada,
el cual se vende por medio de diferentes distribuidores o tiendas,
dondequiera que se encuentren éstos, lo que no significa que el producto
se venda en todo el pais.

Por tradicion, la publicidad nacional ha sido la mas general en
términos de informacién sobre el producto. Con frecuencia, elementos
como el precio, la disponibilidad de minoristas e incluso el servicio y la
instalacion, se omiten de la publicidad nacional o se menciona en términos
generales. Ademas, suele tener un publico meta especifico y crea una
imagen del producto.” (Russell y Lane, 2001, p. 43-44)

Ademas, estos autores plantean que el objetivo de una publicidad
nacional es el de promocionar aquellos productos o marcas que estan
introduciéndose al mercado, con el proposito de fortalecer y crear mayor
fidelidad hacia estas. (p.44)

2. Medios de comunicacion

2.1 Vallas
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Es recomendable la utilizacion de es este medio, debido a que posee
pocas restricciones legales para las bebidas alcohdlicas.

Acerca de este medio de comunicacion, los autores expresan que la
publicidad exterior tiene como objetivo de marketing el de llegarle a los
consumidores que estan en los mercados y que tienen la intencion de
comprar, esto mediante un formato colorido y con mensajes que
dificilmente pasan por inadvertidos. (Russell y Lane, 2001, p. 331)

Adicionalmente, este soporte da la posibilidad de variar los formatos
de las imagenes que se colocan “en ella, permitiendo renovaciones e
innovaciones en luces, movimientos, humo, etc. Esta capacidad de cambio
permite la adaptacion al paisaje urbanistico.

Por otro lado, es un medio de gran impacto ya que capta la atencion
de transeuntes y conductores de vehiculos, quienes transitan a diario por
las arterias viales. De esta forma se crea una impresion del producto con
una relativa baja inversion.

Las vallas que se seleccionan en la planificacion de medios se
encuentran dentro de zonas urbanas donde puede vivir o transitar el
publico objetivo, al igual que cerca de centros empresariales, comerciales y
de esparcimiento.

2.2 Prensa

La prensa segun Russell y Lane (2001) es un medio que ofrece
flexibilidad en formatos en la publicidad y la cobertura de los publicos.
Adicionalmente, los diarios de cobertura nacional dan el valor agregado de
que alcanzan a muchos individuos del publico objetivo, asi como también
abre la opcion de llegar en ediciones especializadas a un target mas
especifico. (p.254)

“Los periddicos llegan a una gran mayoria de adultos todos los dias y
son especialmente utiles para llegar a los lectores de escala alta.” (Russell
y Lane, 2001, p.254)
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Este medio de comunicacion tiene un publico general que encaja
dentro del publico del producto. El ron Santa Teresa 1796 se dirige a
profesionales que utilizan a la prensa como una herramienta diaria para
su desarrollo laboral, y por ende entran en contacto permanente con un
anuncio de prensa.

El costo es elevado, ya que diariamente se paga por un anuncio de
prensa lo que cuesta una valla por un mes, pero a pesar de ello el
desperdicio es bastante bajo. El costo para llegarle a cada prospecto es
practicamente insignificante si se toma en consideracion la circulacion del
periodico.

El comun de las personas considera a la prensa como un medio de
comunicacion veraz, de alta credibilidad, cualidad que se le puede
transmitir al producto Santa Teresa 1796 en su imagen y mensaje.

2.3 Revistas

Las revistas es uno de los medios de comunicacién con los cuales
pueden contar las bebidas alcohdlicas, ya que mediante estas se pueden
publicitar los licores con el valor agregado que posee calidad es sus
paginas y colores.

Para los autores Thomas Russell y Lane (2001) este medio de
comunicacion cuenta con la ventaja de que se puede llegar a un publico
selecto, el cual comprara ente medio impreso para encontrar la
informacion de su preferencia. Estiman que aproximadamente el 90 % de
los adultos leen en promedio 11.8 ejemplares durante un periodo de 30
dias. (p. 294)

A pesar de que este porcentaje parece ser un poco elevado para
nuestro pais, este medio si tiene alta aceptacion en la poblacion adulta y
profesional venezolana.

Uno de los valores agregados de las revistas, es que da la posibilidad
de posicionar en un publico con caracteristicas particulares al producto,

disminuyendo asi los desperdicios por costo.

30




Capitulo III: Marco Conceptual

2.4 Publicidad de respuesta directa

La publicidad de respuesta directa, también conocida como
mercadeo directo o relacional, es una herramienta para llegar a los
consumidores potenciales que tiene gran efecto.

Russell y Lane (2001) plantean que la respuesta directa es aquella
publicidad que se utiliza para vender para vender bienes directamente a
los consumidores, el mensaje no pasa por otro medio publicitario, se llega
al publico de forma directa. (p. 354)

En este caso en particular se toman bases de datos de revistas u
otros medios que tengan un listado de ejecutivos y profesionales
venezolanos que pueden ser potenciales consumidores de Santa Teresa

1796, teniendo esto un costo cero.
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CAPITULO IV
BARRERAS LEGALES

Las regulaciones legales de la publicidad de licores y cigarrillos en
Venezuela se rigen principalmente por la Ley de Responsabilidad Social en
Radio y Television, la cual estipula toda la normativa referente a estos
medios de difusion.

Wilfredo Garcia, especialista en el area de creatividad y estrategias
comunicacionales, plantea que una bebida alcohdlica posee restricciones
legales para poder ser publicitada j;ra que no puede anunciarse en radio o
television de senal abierta, pero si tiene la posibilidad de promocionarse a
través de medios exteriores como vallas, aficheras o por medios impresos.
(comunicacion personal, Agosto 19, 2005)

En el caso especifico de la television, la ley aplica para television
UHF, que es aquella que posee un alcance de longitud de onda entre 10
centimetros y un metro, television VHF que tiene longitudes de onda entre
1 metro y 10 metros, television comunitaria de servicio publico, sin fines
de lucro; y servicios de produccién nacional audiovisual difundidos a
través de un servicio de difusion por suscripcion.

En esta investigacion se limita la amplitud y alcance que pueda
tener una publicidad debido a la restriccion existente en el campo
audiovisual, a pesar de que en las salas cinematograficas si esta permitido
la transmision de publicidades de licores y cigarrillos. Sin embargo, la
creatividad del investigador va a tener que direccionar la estrategia hacia
medios de comunicacion en los cuales se pueda llamar la atencion del
consumidor y ademas estén aceptados por la normativa legal venezolana.
La Ley de Responsabilidad Social en Radio y Television también regula la
publicidad de esta categoria de productos en televisoras por suscripcion.

Por otro lado, restringe la programacion radial que incluye la
radiodifusion sonora en amplitud modulada (AM), la radiodifusion en

frecuencia modulada (FM), radiodifusion de onda corta, radiodifusion
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sonora comunitaria de servicio publico y servicios de produccién nacional

de audio que estén difundidas a través de un servicio por suscripcion.
1. Elementos clasificados

La ley establece tipos y bloques de horarios para los elementos
clasificados de la misma, que incluyen la regulacion y clasificacion de los
mensajes a difundirse. Estos mensajes se clasifican en: lenguaje, salud,
sexo y violencia.

En el apartado tipo “c” de los elementos de salud, la ley de
Responsabilidad Social de Radio y Television los define como: “ Imagenes o
sonidos en los programas y promociones que se refieran directa o
indirectamente al consumo moderado de alcohol o tabaco, sin que se
expresen explicitamente sus efectos nocivos o tengan como finalidad
erradicar las conductas adictivas que producen; al consumo excesivo de
bebidas alcohdlicas o de tabaco, en los cuales se expresan explicitamente
sus efectos nocivos; a la practica compulsiva a los juegos de envite y azar,
en los cuales se expresen explicitamente sus efectos nocivos; o al consumo
de sustancias estupefacientes o psicotropicas en las cuales se expresa
explicitamente sus efectos nocivos. (Art. 5)".

2. Horarios

Los horarios que establece la ley de Responsabilidad Social de

Radio y Television (2004) son:

¢ Horario todo usuario: se pueden difundir mensajes que puedan ser
recibidos por todo tipo de wusuario, incluyendo a nifos vy
adolescentes sin supervision de algin representante, sus horas son
de siete antemeridiano hasta las siete postmeridiano.(7:00 am- 7:00
pm)

e Horario _supervisado: los mensajes que se transmitan pueden ser

recibidos por ninos y adolescentes bajo la supervision de sus

representantes, sus horas son de cinco antemeridiano a siete
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antemeridiano y de siete postmeridiano hasta las once
postmeridiano. (5:00 am- 7:00 am y 7:00 pm — 11:00 pm)

e Horario adulto: se pueden transmitir mensajes para personas

mayores de 18 anos de edad, su horario es desde las once
postmeridiano hasta las cinco antemeridiano. (11:00 pm- 5:00 am)
(p.12)
3. Salud publica, orden puiblico y persona humana
La Ley de Responsabilidad Social en Radio y Television (2004)
posee regulaciones en el ambito publicitario y propagandistico, en este
aspecto establece que: “Por motivos de salud publica, orden publico y
respeto a la persona humana, no se permite en los servicios de radio y
television, durante ningun horario, la difusion de publicidad sobre:
1. Cigarrillos y derivados del tabaco.
2. Bebidas alcohdlicas y demas especies previstas en
la legislacion sobre la materia.
3. Sustancias, estupefacientes o  psicotrépicas
prohibidas por la ley que rige la materia.” (Art. 9)
4. Ley de transito terrestre

Dentro de las restricciones o barreras legales para la publicidad de
licores, también se deben tomar en consideracion las normativas legales
que establece la Ley de Transito Terrestre (1996), en la cual se cita que:
“El reglamento de esta ley especificara lo relativo a distancias, densidad,
tamario de los signos de la escritura, los colores y sus combinaciones, de
toda la publicidad institucional y comercial que se autorice para colocarlas
en las inmediaciones de carreteras y autopistas. Queda prohibida la
colocacion de vallas, anuncios, carteles o demas medios publicitarios que
induzcan al consumo de bebidas alcohdlicas, en las inmediaciones de

carreteras y autopista. Asimismo, ningan medio publicitario a que se
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refiere este articulo podra colocarse en los separadores de autopistas y
carreteras.” (Art. 45.)

En el caso de la publicidad de licores en medios impresos como
periodicos y revistas, no existe un ente regulador que sancione su
publicacion, lo que hace a estos tipos de medios de difusion un elemento
fundamental para la transmision del mensaje de Santa Teresa 1796, y
mas aun, cuando la prensa nacional, revistas especializadas y otros
medios son automoviles de comunicacion que siempre estan en contacto

con el publico de este ron.
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MARCO METODOLOGICO

Para llevar a cabo esta investigacion se utilizaran las
propiedades o caracteristicas de un proceso de estudio cualitativo, ya
que este tipo de estudio y los objetivos que se plantean asi lo requieren.

A continuacion se describira los detalles de la investigacion.

1. Tipo y diseno de la investigacion

Segun Hernandez, Fernandez, Batista (1996), las investigaciones
de tipo exploratorio son aquellas que se llevan a cabo cuando el objetivo
es examinar un tema o problema de investigacién poco estudiado o que
no haya sido abordado con anterioridad. (p.59)

Es relevante destacar que este tipo de investigacion de corte
exploratorio dan las herramientas para estudiar fenémenos poco
conocidos, de manera que se puedan obtener de ellos nueva informacion
que sea valiosa para utilizarse en futuras investigaciones relacionadas
con aspectos de la vida cotidiana.

Asimismo, es de corte transversal, lo que definen Hernandez et al.
(1996) como: “los disenos de investigacion transeccional o transversal
recolectan datos en un solo momento, en un tiempo tnico. Su propdsito
es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un
momento dado.” (p.191)

La investigacion es aplicada, un aspecto que define Tamayo (1999)
como: “se le denomina también activa o dinamica, y se encuentra
mtimamente ligada a la anterior, ya que depende de sus
descubrimientos y aportes tedricos. Busca confrontar la teoria con la
realidad.” (p.51)

Es importante destacar que la investigacion también es mixta, ya
que utilizara fuentes de investigacion viva y bibliografica.

El disenio de investigacion es no experimental, lo que plantean

Hernandez et al. (1996) como el tipo de investigacion en la cual no se
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manipulan deliberadamente variables. Lo que hace es observar a los
fenomenos tal y como se dan en su contexto natural, para
posteriormente analizarlos. (p.189)

Kerlinger (1988) da otra definicion de lo que es una investigacion
no experimental: “...es una indagacion empirica y sistematica en la cual
el cientifico no tiene un control directo sobre las variables
independientes porque sus manifestaciones ya han ocurrido o porque
son inherentemente no manipulables. Las inferencias acerca de las
relaciones entre variables se hacen, sin una intervencion directa, a
partir de la variacion concomitante de las variables dependientes e
independientes.” (p.394)

En esta investigacion no se inducen a los elementos en estudio a
que realicen una conducta especifica, ya que tan solo se tomaran sus
impresiones ante lo que es el consumo de licores en el pais, asi como
también la vision de expertos en estrategias de comunicacién ante la
publicidad de licores. El consumidor dara unicamente su impresion
ante la propuesta publicitaria.

Todo el proceso investigativo se deriva de una problematica que se
ha percibido en la empresa licorera.

2. El problema

Ron Santa Teresa 1796 es en la actualidad acreedor de la
denominacion de Origen Ron de Venezuela, asi mismo esta posicionado
dentro del ranking de los 100 mejores licores del mundo del Spirit
Journal. Ron Santa Teresa 1796 tras el liderazgo en el mercado britanico.
(2004, Junio 17). [Seccion especial]. E1 Mundo.

Son multiples los elogios que recibe Santa Teresa por la
elaboracion del Ron 1796, pero dentro del mercado venezolano no tiene
el nivel de ventas esperado acorde con todo el prestigio y calidad que

posee. La marca no tiene una estrategia comunicacional sélida, y sus
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principales tacticas comunicacionales fueron ejecutadas con el
lanzamiento del producto.
Ante esto, el problema de la investigacion es: 4Cémo posicionar la
imagen de marca del ron 1796 de Santa Teresa en el publico objetivo?.
De esta interrogante se derivan los siguientes objetivos de
investigacion:
3. Objetivos
3.1 Objetivo General

Elaborar una Estrategia Comunicacional que permita posicionar
la imagen de marca del ron Santa Teresa 1796.

3.2 Objetivos Especificos

e Identificar las necesidades comunicacional del ron 1796 de

Santa Teresa.

¢ Desarrollar la estrategia comunicacional de Santa Teresa 1796.

e Conceptualizacion y diseno de las piezas.

e Evaluacion de las piezas.

En una investigacion las fuentes de informacion son el eje del
proceso, ya que de estas se derivan los datos fundamentales que

determinaran la posible solucion de la problematica planteada. Para ello

se han especificado estos tipos:
4. Fuentes de datos

Son aquellos centros de informacion de los cuales emanan todo el
conocimiento o investigacion que se tenga en el area, con el propésito de
darle un soporte bibliografico o de contenido a la investigacion.

4.1 Fuentes vivas

Seran consultadas 2 personas relacionadas con empresas de

licores del pais. El grupo de personas a entrevistar se distribuye en un

individuo de la empresa Santa Teresa, y uno de Diageo Venezuela. A
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cada uno se le aplicara el instrumento de evaluacion que consta de una
entrevista abierta con preguntas semiestructuradas. Por otro lado, se
realizaran entrevistas a profesionales que manejen de forma teorica y
practica los conocimientos para realizar una estrategia comunicacional.
El instrumento se le aplicara a un grupo de 4 personas, todos ellos
profesores de la Universidad Catolica Andrés Bello, expertos en el area
profesionalmente dentro del mercadeo y las comunicaciones.

4.2 Fuentes bibliogrdficas

Son todos los libros, revistas, paginas web, y tesis de grado
publicadas que se refieran al tema de la estrategia comunicacional,
consumo de licores y temas afines.

La empresa Santa Teresa es la entidad que mayor informacion y
apoyo arroja a la investigacion, ya que ellos ofrecen a la investigacion los
datos especificos de su empresa, el publico al que quieren llegar con el
producto y todos los detalles del ron Santa Teresa 1796, un marco
fundamental del cual se debe partir para crear la estrategia
comunicacional.

Por otro lado, los libros de metodologia de la investigacion y
bibliografias estrategia de comunicaciones y publicidad, revistas, entre
otras, dan directrices para desarrollar el trabajo de investigacion de
planificacion comunicacional del producto.

5. Variables de investigacion

Las variables de esta investigacion se derivan de los objetivos
previamente planteados en este capitulo. Las variables se describen
como: necesidad comunicacional, publicos, estrategia comunicacional y
evaluacion. Del estudio y procesamiento de estas, se derivo una tabla de

operacionalizacion de variables de estudio.

6. Operacionalizacion
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En el proceso de la operacionalizaciéon de las variables hay que

tomar en consideracion varios aspectos de medicion. Tamayo y Tamayo

(1999) los define como los parametros de medicion a partir de los cuales

se establecera la relacion de variables enunciadas, para lo cual hay que

tomar en cuenta:

e Definicion nominal: variable a medir.

¢ Definicion operacional: dimensiones, indicadores, indices.

Al tomar en consideracion estos aspectos, la operacionalizacion de

la investigacion fue la siguiente:

Objetivos | Variables Categoria | Indicadores | Items Instrumento | Fuentes
Identificar Necesidad 1.Marca 1.1Beneficio de | ¢Existe diferencia | Entrevisia *  Gerente
cuil es la | comunicacio la marca enire el consumo | abieria con | de mare:
necesidad nal 1.2 Imagen de | de ron y el | preguntas del Ror
comunicaci marca consumo de otros | semiestructura | Solera
onal del 2.Producto 2.1Caracteristi | licores? das 1796 de
Ron Solera cas del | /Como describiria Santa
1796 de producto- Uds. el consumo de Teresa
Santa 2.2 Fortalezas | ron en Venezuela? *  Gerent
Teresa del  producto | 4Conoce usted al de marc:
2.3 Cualidades | Ron Solera 1796 de del o1
organolépticas | Santa Teresa? De Cacique
ser afirmativa su Antiguo

respuesta, dé su

opinion  sobre el

producto, sus
cualidades
organoléplicas,
fortalezas y
debilidades.

LQué palabras
puntuales
describirian al Ron
1796 de Santa
Teresa?

Segin  su opinion
Lque palabras

describen al ron?
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[Esas  palabras se
asocian 0
corresponden al ron
1796  de  Santa
Teresa?

SQué caracteristica
debe tener un ron
para ser el mejor

ron del mundo?

Analizar a | Publicos 1.Publico Ll Target | 4Hacia que piiblico | Entrevista * Gere
los publicos meta estratégico cree usted que esta | abierta con | de  ma
objetivo, ’ dirigido este | preguntas del 1
delinirlos, y producto? semiestructura | Solera
plantear Los actuales | das 1796
sus consumidores Santa
caracteristic venezolanos g hacia Teresa,
as donde inclinan sus *  Gere
preferencias de de  ma
cONsSuMmo de del
licores? Cacique
Antiguo
Desarrollar | Estrategia 1. Conocimien | 1.1 Determina | gRecuerda alguna | Entrevista Experto:
Ia comunicacio to del | r si tiene | campana del ron | abierta con | de
estrategia nal producto. conocimiento 1796  de  Santa | pregunias estrateg
comunicaci 2. Caracteristi | de alguna | Teresa? semiestructura | comunic
onal del as del | pieza ¢El consumidor de | das onales
Ron Solera consumidor | publicitaria 1796 es el mismo expertos
“1796" de 3. Andlisis de | previa consumidor de licores.
Santa investigacio | 2.1 Forma de | cualquier oo tipo
Teresa nes de | llegarle al | de ron? Si este
mercado consumidor consumidor no
previas, segin sus | toma este ron, squé
cuantitativ caracieristicas | otro licor
as o| 3.1 Mercado | consumiria?
cualitativas | de licores sComo  deseribiria
4, Momentos 4.1 Lugares de | usted al mercado
de verdad | consumo de la | de licores
con el [ bebida venezolano?
consumidor | alcohdlica JAué tendencia de
5. Estrategia 5.1 Plezas | consumo tiene el
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creativa publicitarias. mercado de licores
5.2 Mensajes | venezolano?
claves 4Camo es el
5.3 Diseno de | consumo de ron en
la eslrategia el pais, en términos
5.4 cuantificables?
Restricciones sDonde se
legales consume un - ron
con las
caracleristicas  de
17967 En casa,
: restaurante, ete...
JCudles  son  los
elementos basicos
para una estrategia
comunicacional?
sQue elementos
deberia {ener una
estrategia
comunicacional que
publicite un ron?
Podria decirnos:
Jeuales  son las
resiricciones legales
que hay para hacer
una campana
publicitaria de
licores?
4Qué mercado cree
que debe atacar
una campana del
ron 1796 de Santa
Teresa?
Evaluar las | Evaluacion |, Calidad 1.1 Efecto | ¢Cual pieza de las | 1. Guia de | Focus
piezas que lgrafica o | Hlamativo de la | propuestas es Focus group | group-
contengan visual imagen mejor? 2. Reactivo de | prucba d
la estrategia 2. Copy y | 2.1 Atractivo | ¢Por qué la imagen focus conceptos
comunicaci mensaje del mensaje o | de la pieza
onal llamativo. parlamento publicitaria le es
Creatividad 3.1 Pieza atractiva?
publicitaria JEl mensaje o copy
con mejor feed | va acorde con el
back producto  que se
3.2  Aspectos | promociona?
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de la pieza que
llamaron la

alencion

7. Unidades de analisis

Como unidades de analisis se denominan todos aquellos grupos o
personas considerados importantes en el analisis o investigacion que
generaran datos relevantes para la estrategia comunicacional. Ante esto,
se han definido como unidades de analisis las siguientes:

7.1 Expertos en licores

Son aquellas personas o entidades relacionadas directamente con
el mercado de bebidas alcohélicas nacionales, de los cuales se
obtendran datos relevantes del mercado que nutran a la investigacion
en esa area.

7.1.1 Santa Teresa

Esta fuente de informacién es de relevancia para la investigacion
ya que son los fabricantes del Ron Santa Teresa 1796, eje de la
estrategia comunicacional. Esta empresa debe informar todas las
caracteristicas del producto relacionadas con la comunicacion que han
tenido y los publicos que poseen.

7.1.2 Diageo

Esta empresa destiladora y distribuidora de productos alcoholicos
en el pais, representa a la competencia mas grande que tiene Santa
Teresa. Diageo es la empresa encargada de la comercializacion del ron
Cacique Antiguo. Aportara su vision de mercado de consumo de rones

permitiendo contrastar esta vision con la de Santa Teresa.
7.2 Expertos en estrategias comunicacionales

Los expertos en estrategias comunicacionales son el grupo de

profesionales que dentro de una universidad o una agencia de
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publicidad o comunicaciones manejan las técnicas de elaboracion de
una estrategia. Se enriquecera la investigacion por parte de ellos al
obtener las posibles directrices mas efectivas que deba tomar la
comunicacion del Ron Santa Teresa 1796.

8. Muestreo

El muestreo lo define Kerlinger (1988) como: “tomar una porcion
de una poblacién o universo como representativa de dicha poblacion o
universo.” (p. 124)

En esta investigacion el tipo de muestreo a utilizar es
estratificado, ya que se selecciona una muestra que posee elementos
representativos a tomar en consideracion para la evaluacion. Tamayo
(1999) define este tipo de muestreo como la division de la poblacion en
varios grupos o estratos con el proposito de dar representatividad a los
distintos factores que integran al universo o poblacién del estudio, lo
que garantiza la presencia de cada estrato social que posee diferentes

caracteristicas. (p. 116)
8.1 Especificacion de las unidades de andlisis
8.1.1 Gerente de marca de Santa Teresa 1796
De este profesional se obtendran los datos especificos del producto
Ron Santa Teresa 1796, y el publico hacia el cual se dirige este
producto. Adicionalmente, dira sus objetivos y necesidades de mercado
que se tomaran en consideracion para el diseno de la estrategia
comunicacional. El entrevistado es Ernesto Navarro, Gerente de Marca
de Santa Teresa 1796.
8.1.2 Gerente de linea de productos Cacique
Este profesional proporciona datos del mercado de licores que
permitiran obtener una vision de la competencia de Santa Teresa. Esta

gerente maneja toda la linea de productos Cacique, por ende conoce los
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detalles del mundo ronero venezolano. La entrevistada es Leticia Lopez,

Gerente de linea de productos Cacique.

8.1.3 Profesionales expertos en estrategias de

comunicacion

Los profesionales expertos en estrategias comunicacionales van a
enriquecer a la investigacion dando las directrices practicas de cémo
debe ser una estrategia comunicacional para una bebida alcohélica, en
especial para un ron. Para ello se escogeran a 4 profesionales. Todos
ellos profesores de la Universidad Catolica Andrés Bello, quienes
ademas se desempenan en otras labores profesionales dentro del mundo
del mercadeo, la publicidad y las comunicaciones integradas. Los
expertos en estrategias comunicacionales escogidos fueron: Davison
Pereira, especialista en publicidad, a la profesora Tiziana Polesel,
especialista en el area de mercado, Wilfredo Garcia, especialista en
estrategias creativas y a Ramon Chavez, especialista en la creacion de
estrategias de comunicaciones integradas.

9. Instrumento de medicién
9.1 Entrevista

En esta investigacion los instrumentos de medicién a utilizar son
dos, el primero una entrevista abierta con preguntas semiestructuradas
hacia expertos en el licores y expertos comunicacionales, y el segundo
un focus group. Para esclarecer que significa la primera Tamayo y
Tamayo (1999) expresa que una entrevista es la relacion directa
existente entre el investigador y su objeto de estudio a través de
individuos o grupos con el propésito de obtener testimonios orales. (p.
123)

En esta investigacion la entrevista cuenta con preguntas abiertas
semiestructuradas, las cuales podran variar en la medida que se

desarrolle el encuentro de manera que se obtengan los resultados o
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respuestas necesarias para el proceso de investigacion. Sin embargo, se
debe contar con una guia de tépicos a tratar de manera que los
esfuerzos estén bien orientados y generen las respuestas que se
necesitan en la investigacion. A continuacion se presentan los modelos
de entrevista para los expertos:
9.1.1 Fase 1: Entrevistas a expertos
9.1.1.1 Entrevista a expertos en licores
El instrumento que se uliliza para evaluar las perspectivas y

visiones de los expertos en licores es el siguiente:

1. ¢, Como describiria usted al mercado de licores venezolano?

2. ¢Qué tendencia de consumo tiene el mercado de licores

venezolano?

3. ¢Existe una diferencia entre el consumo de ron y el consumo de

otros licores?

4. sComo es el consumo de ron en el pais, en términos

cuantificables?

5. ¢Como describiria Uds. el consumo de ron en Venezuela?

6. ¢Conoce usted al Ron Solera 1796 de Santa Teresa? De ser

afirmativa su respuesta, dé su opinion sobre el producto,

sus cualidades organolépticas, fortalezas y debilidades.

7. ¢Hacia que publico cree usted que esta dirigido este producto?

8. ¢El consumidor de 1796 es el mismo consumidor de cualquier

otro tipo de ron?. Si este consumidor no toma este ron, Jqué otro

licor consumiria?

9. ¢Donde se consume un ron con las caracteristicas de Santa

Teresa 17967 en casa, restaurante, etc...

10. ¢Qué palabras puntuales describirian al ron 1796 de Santa
Teresa?
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11. ¢Qué caracteristicas debe tener un ron para ser el mejor ron del

mundo?
9.1.1.2 Entrevista a expertos en estrategias de
comunicacionales

El instrumento a utilizar para los expertos en estrategias de
comunicacion es:
1. ¢Cuales son los elementos basicos para una estrategia
comunicacional?
2. ¢Qué elementos deberia tener una estrategia comunicacional que
publicite un ron?
3. Podria decirnos: ¢jcuales son las restricciones legales que hay
para hacer una campana publicitaria de licores?
4. Los actuales consumidores venezolanos ghacia donde inclinan
sus preferencias de consumo de licores?
5. ¢Recuerda alguna campana del ron 1796 de Santa Teresa?
6. ¢Qué mercado cree que debe atacar una campana del ron 1796
de Santa Teresa?
7. Segun su opinion ¢qué palabras describen al ron?. jEsas
palabras se asocian o corresponden al ron 1796 de Santa Teresa?
En funcion de las respuestas dadas ante estas preguntas y de
otras que surgieran de la entrevista se tomaran las categorias para
hacer una matriz de analisis y determinar cuales elementos son
esenciales dentro de la estrategia comunicacional del ron Santa Teresa

1796.
10. Evaluacion
La evaluacion de la campana se fundamenta en el analisis de la

pieza grafica generada. Esto se llevara a cabo a través de una prueba de

conceptos en la cual se determinara cual es la percepcion del
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consumidor ante lo expuesto, quien al final de este proceso dara a

conocer el porque se su presencia o no de la campana.
10.1. Focus Group

Es una herramienta de un proceso de investigacion que permite
agrupar a un numero de personas que forman parte de una muestra
representativa de la poblacion para establecer y determinar su
impresion ante un hecho.

En este caso la prueba constara de un grupo de 10 personas con
las caracteristicas del publico del ron Santa Teresa 1796 que es
hombres y mujeres de 35 a 50 afios de edad de la clase social B, C+,
tomando en consideracion, su edad, sexo y el lugar donde vive. El grupo
tiene como una misma caracteristica que su edad esta entre los 35 y 50
anos y sus sexos son masculinos y femeninos, la variante esta en el
estrato social al cual pertenezca el individuo evaluado.

El proposito de utilizar esta herramienta de evaluacion es el de
encontrar del mismo consumidor cual es su impresion ante la estrategia
comunicacional propuesta para el ron.

Para identificar y clasificar la zona donde viven los participantes
de acuerdo a su estrato social, se tomara como referencia el listado de
urbanizaciones de la zona metropolitana que propone la Lic. Cora Urrea,

el cual se presenta a continuacion:

LISTADO DE URBANIZACIONES UTILIZADO POR LA LIC. CORA
URREA. INVESTIGADORA DECIMA RESEARCH VENEZUELA

Urbanizacion Clase Social Urbanizacion Clase Social
Agua Salud DE La Tahona c

Altamira C La Trinidad &

Alto Prado B La Union C
Antimano DE La Urbina C

Artigas DE La Vega DE

Av. Andrés Bello D La Yaguara DE
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Av. Barall

Auv. Bolwwar

Av. Casanova
Av. Lecuna

Av. Libertador
Av. México

Av. Nueva Granada
Av. Solano

Av. Sucre

Av. Universidad
Av. Urdaneta
Av. Victoria
Baruta

Bella Vista
Bello Monte
Boleita

Campo Alegre
Campo Claro
Campo Rico
Caricuao

Catia
Caurimare
Chacaito
Chacao
Chapellin
Coche

Colinas de Bello Monte
Cota 905

Coliza

Country
Cumbres de Curumo
El Cafetal

El Cementerio
El Cigarral

El Hatillo

El Helicoide

El Llanito

El Marqués

El Paraiso

U U boobboom

D:JOO%

DE
DE
DE

Las Mercedes

Las Minas de Baruta
Las Palmas

Los Campitos

Los Chaguaramos
Los Chorros

Los Cortijos

Los Dos Caminos
Los Nustres

Los Palos Grandes
Los Préceres

Los Ruices

Los Samanes

Los Simbolos
Macaracuay
Manicomio
Manzanares
Mariches
Mariperez
Montalban
Oripoto

Palo Verde
Parque Carabobo
Petare

Plaza Sucre

Plaza Venezuela
Prados del Este
Propatria

Puente Hierro
Quinta Crespo
Sabana Grande
San Agustin

San Antonio del Valle
San Bernardino
San Juan

San Luis

San Martin

San Roman

Santa Cecilia

a
S

oo oo oboaoomolon

!
UUOO% g

DE

DE
DE

)

DE
DE

DE

DE

DE
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El Penén C Sania Eduvigis c
El Placer C Santa Fe C
El Rosal {5 Sanla Inés C
El Silencio D Sanla Ménica C
El Valle DE Sanla Rosa de Lima C
Horizonte D Santa Rosalia D
La Alameda & Santa Sofia C
La Bonita C Santa Teresa D
La Boyera C Sebucan C
La California (& Simén Rodriguez D
La Campina C Terrazas del Club Hipico | C
La Candelaria D Terrazas del Avila C
La Castellana B Urb. Miranda C
La Florida c Valle Abajo D
La Lagunita A Valle Arriba B
La Pastora D Vista Alegre C

10.1.1 Guia del focus group

Para llevar a cabo este proceso, se debe tener una guia para saber
paso a paso que se va a hacer en el momento de contacto entre el
investigador y el grupo seleccionado con las caracteristicas del publico
objetivo. Esta guia debe contener el saludo inicial, cada una de las
preguntas o detalles que se deben considerar ante el grupo, y el cierre o
conclusion. La guia de focus group a utilizar es la siguiente:

GUIA DE FOCUS GROUP
Orador: “Buenos dias, ustedes se encuentran aqui en una prueba de
conceptos para que evaluen la pieza publicitaria que se propone para el
ron 1796 de Santa Teresa. Se les solicita su autorizacion para ser
grabados, sin embargo, sus identidades no van a ser expuestas en la
investigacion. A continuacion se les mostraran las piezas publicitarias.”

Se dara a conocer a los participantes la pieza publicitaria, y de ser
necesario se les volvera a mostrar. Luego de vista, los integrantes del

grupo responderan el reactivo, y posteriormente daran sus comentarios
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si les gusta o no la campana, el motivo de su opinién y si lo que ven se
relaciona con el producto.

Orador: “Luego de haber visto esta imagen les pido que llenen el
siguiente reactivo en el cual describiran su impresion ante la pieza
publicitaria vista. Para ello se les suministrara un papel que contiene los
detalles de las interrogantes que deben responder. Luego que llenen este

reactivo comentaran su impresion ante ésta.”

10.1.1.1 Formato del reactivo

Imagen: Calificacion del 1 al 5, donde 1 es malo y 5
es excelente.
Creativo:
Imagen:
Copy:
En general esta publicidad es:

Orador: “En este papel encontraran 4 eclementos basicos que deben
analizar de la imagen, la calificaciéon va del 1 al 5 donde 1 es maloy 5 es
excelente. Creativo quiere decir que si lo que vieron es algo diferente,
innovador, en imagen deben calificar qué les pareci6 la parte grafica de
la propuesta, y el copy es el texto o parlamento que se dice.”

Luego de la entrega de los reactivos se abre un ciclo de preguntas
y comentarios entre el orador y los participantes de la prueba de
conceptos. Aqui se procura obtener respuestas mas amplias acerca de la
impresion de los participantes ante las piezas, para lo cual se deben
encontrar respuestas a las siguientes preguntas:

1. ¢Le gusto la pieza publicitario? ¢Por qué?

2. ¢Relacionan lo visto con el ron Santa Teresa 1796?

Para finalizar la evaluacién el orador se dirigira a todos

expresando lo siguiente: “Muchas gracias por su colaboraciéon y aporte a
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esta investigacion, sus respuestas y evaluaciones seran utilizadas en el

proceso de analisis e interpretacion de resultados.”
10.1.2 Caracteristicas de la prueba de conceptos en
el Focus Group

Mediante este instrumento se busca determinar si la propuesta de
campana mostrada a los participantes del focus aprueban la propuesta
y el motivo por el cual la califican positiva o negativamente. Se parte de
la premisa de que todos los integrantes de la prueba de conceptos son
consumidores de ron.

En su totalidad se evaluaran a 5 hombres y 5 mujeres de edades
comprendidas entre los 35 y los 50 anos, y pertenecientes a la clase
social B,C+. A continuacion se hara un descriptivo de las personas que
participaran en el focus group:

Individuo 1: Hombre, 37 anos, Santa Marta.
Individuo 2: Hombre, 36 anos, Campo Alegre.
Individuo 3: Hombre, 38 anos, La Urbina.
Individuo 4: Hombre, 43 anos, El Cafetal.
Individuo 5: Hombre, 35 afios, Chuao.
Individuo 6: Mujer, 40 anos, Prados del Este.

Individuo 7: Mujer, 46 anos, Sebucan.

L R R iR

Individuo 8: Mujer, 38 anos, Bello Monte.
9. Individuo 9: Mujer, 41 anos, Montalban.
10. Individuo 10: Mujer, 35 anos, El Marqués.
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MATRIZ DE ANALISIS DE CONTENIDO Y DESCRIPCION DE RESULTADOS

1. Matriz de analisis de contenido de expertos en licores

La matriz de analisis de contenido resume los topicos que son considerados relevantes para la

investigacion en especial aquellos que se refieran al sector de licores, de lo cual se generara una vision del

mercado que dara pie a la creacion de la estrategia comunicacional.

Tabla 1: Matriz de andlisis de entrevistas aplicadas a expertos en licores

Entrevistado: Emnesto Navarro, Gerente de

Marca del ron Santa Teresa 1796

Entrevistado: Leticia Lopez, Gerente de linea de

productos Cacique

Mercado

venezolano

de

licores

Lo que yo describo del mercado venezolano es
que ha tenido altos y bajos, particularmente el
mercado de ron. Para que tengas una idea, en
Venezuela en el ano 93 se consumia alrededor
de 3 millones o 3 millones y medios de cajas de
ron al ano y ahorita estamos cercanos al millén,
lo que quiere decir que el mercado ha decrecido
bastante, por otro lado el whisky ha crecido, ha
sido probablemente lo que ha perdido el
mercado de ron, y ha crecido migrando a
productos un poco mas econémicos y mas sub-

estandar, han migrando de un whisky 18 anos a

El mercado de licores en Venezuela se mantiene en
crecimiento. Algunas categorias crecen mas que
otras, en el caso de rones es la 3ra categoria en
volumen luego de aguardiente y whisky. La
categoria de ron representa el 15.5% del mercado

de Spirits, esto sin contar cerveza.
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uno de 12 anos. Lo otro que es interesante que
lo puedes ver en el mercado, es que se ha
dinamizado mucho el mercado de cervezas y de
alcopops, como es el caso de smirnoft ice.
Indudablemente tienen la masa de jovenes que
entran al mundo de licores, y en cualquier
momento lo vamos a ver reflejado en esas
categorias.

Par mi en el caso de nuestro producto, la
campana debe dirigirse al publico interno, es
decir que sea una propuesta para Venezuela y
esa la podemos ajustar para usarse al exterior,
pero me importa que crezca nuestro mercado

nacional.

Tendencia de consumo de

ron en Venezuela.

Yo creo que el mercado de licores siempre se ha
dirigido hacia los whiskys, no se como se llego a
ese mnivel, pero indudablemente el esfuerzo
estaba orientado hacia alla, la tendencia sigue
siendo hacia el whisky. Estan saliendo nuevas
marcas de whisky mas baratas, como es el caso
de etiqueta roja. Yo creo que evidentemente cada
categoria de licores estda segmentando el

mercado. En el caso de whisky estidn

Cuando hablamos de licores incluimos todo el
mercado inclusive cerveza, siendo la tendencia casi
en su totalidad cervecera, sin embargo, si nos
vamos solo a licores fuertes (Spirits) podemos
encontrar que la tendencia es mas a Whisky aun
cuando aguardiente sigue siendo la mas fuerte.
Esto se debe principalmente al poder adquisitivo de
los venezolanos, si sube migran a Whisky si no se

mantienen en Aguardiente.
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segmentando el mercado por habito y uso, por
tipo de consumo. Los alcopops en teoria estan
contra el mercado de las cervezas, pero cuando
la gente quiere tomar, estas atacando a todo el
mismo mercado y al final a nosotros nos deberia

afectar y al whisky también.

Diferencia entre

consumo de ron ¥y

consumo de otros licores

el

el

En Santa Teresa no estamos claros cual es la
union del mercado entre whisky y ron, y no
sabemos que estd pasando en el mercado de
whisky. Parte de la debilidad que podemos tener
es que no sabemos bien que esta pasando en el
mercado de whisky, el mercado nos esta
pegando, tu puedes conseguir licores de whisky
o botellas de whisky que son tan baratas como
un ron, entonces la gente si piensa en whisky y
lo encuentra barato y ve un ron al mismo precio,

prefiere tomarse el whisky.

Si, la motivacién del consumidor para consumir
ron es distinta que para whisky, en los targets mas
bajos el whisky es para ocasiones mas especiales.
Sin embargo, las ocasiones de consumo de cerveza
pueden capitalizarse como las de ron, en parrillas o
reuniones en casa de los amigos, aunque el
consumidor de cerveza mantiene como principal
impulso de consumo lo "refrescante” de la cerveza,
cosa que parece no tener el ron. Si comparamos
diferencias

las parecieran

con aguardiente,

menores, no todos los consumidores ven la
diferencia entre ron y aguardiente aunque el
primero debe tener por regulaciones venezolanas al

menos 2 anos de anejamiento.

de

términos cuantificables

Consumo ron

€11

Puede estar hoy en dia entre un 10% y un 20%.

Representa el 15.5% del total. Esto es
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aproximadamente 1 millon de cajas de 9 lts al ano

en el total de categorias de rones.

Descripcion del consumo

de ron en Venezuela

El consumo de ron en Venezuela es bajo, porque
las personas lo consideran de baja categoria, sin
embargo hay un importante sector del mercado

que si consume este producto, que le gusta.

En épocas de crisis (bajo poder adquisitivo) el
consumo de ron aumenta y esto es principalmente
por el factor dinero, luego cuando la situacion
econdmica mejora, se migra a licores un poco mas
costosos, sin embargo, hay un niimero significativo
de consumidores fieles a la categoria que prefieren

tomar un buen ron antes que un whisky barato.

En los estratos sociales mas bajos el ron lo toman
seco o con cocacola y se inclinan por los rones STD
(standard), un poco mas arriba los consumidores se
inclinan por los rones DLX (deluxe) y lo toman con

Coca Cola y Amargo de Angostura.

Conocimiento del
producto. Propiedades
organolépticas, fortalezas,
debilidades.

La fortaleza del producto, asi como la mayoria de
los productos de Santa Teresa es el liquido, el
liquido es de excelente calidad y una vez que las
personas lo prueban, lo corroboran. Respecto al
producto, a mi juicio, la marca 1796 es muy

dificil de comercializar, por lo menos esa es mi

Si lo conozco, me parece un excelente ron, de buen

aroma a madera y aterciopelado sabor.
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percepcion. Otro problema es que es un
producto que viene envuelto en un canester y
probablemente es muy dificil que el consumidor
reconozca al producto. Cuando vaya a la
licoreria lo tiene que reconocer por un envase,
pero cuando vaya a un local lo debe reconocer
por la botella, hay que saber manejar esas dos

imagenes.

Publico meta

De 35 a 50 anos, un producto para adulto
contemporaneo, gente activa, gente joven.

Principalmente hombre entre 28-38 anos, ABC.
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Caracteristica

consumidor

del

Para mi como Gerente de Marca, el publico hacia
el cual esta dirigido o el que deberia atacar es
todo aquel que consume whisky, desde whisky
estandar a premium, ese es mi target, y mi
competidor es whisky. Hoy creo que mi producto
debe convertirse en aspiracional, y para lograr
eso debo cautivar al segmento BC+ y por
permeabilidad va a arrastrar a los segmentos de

abajo.

Considero que puede tomar otro tipo de ron quizas

pueda tomar Aniversario o Cacique 500 si

su

motivacién lo hace inclinarse por rones, pero

prefiere pasar a whisky frente a la ausencia de un

premium.

Lugares de consumo

Para mi lo puedes consumir en tu casa, en una
fiesta, asi como también en las rocas, con agua,
con soda, con agua con gas, es decir en todos los
lugares vy de muchas formas. Esas son las
formas que nos gusta que se consuma, aunque
la gente puede hacerlo como quiera.

Otra cosa interesante es que tienes un producto
que se vende en su envase, esto representa a un

producto de status.

Considero que en la casa.
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Palabras descriptivas de
1796

Anejamiento y suavidad.

Madera, anejamiento

Caracteristicas del mejor

ron del mundo

Generalmente una de las caracteristicas de un
ron para ser el mejor es los afios de ariejamiento
que posea. Nuestros rones tienen todos minimo
2 anos de anejamiento. Tal vez una de las
caracteristicas que también hace falta es la
experiencia, ya que de ella surge la capacidad de
combinar correctamente los rones para llegar a

uno que tenga el mejor aroma, cuerpo y sabor.

Todos nuestros rones en Venezuela son los mejores
rones del mundo, ya que nuestra ley nos exige 2
afios de anejamiento minimo para cada ron,
Adicionalmente, tenemos la Denominacion de
Origen, que es un certificado internacional que
avala nuestra calidad, y ademas tenemos el
beneficio, que la cafia de aziicar que es uno de los
principales insumos del ron, abunda en nuestro
pais. Pero decir que un ron es mejor que el otro

esta en el paladar de cada individuo.

2. Anadlisis e interpretacion de resultados de expertos en licores

Categoria de analisis: Mercado de licores venezolano

e El mercado de licores venezolano ha tenido altos y bajos, en los cuales se evidencia el liderazgo de

bebidas alcohélicas como la cerveza y el whisky. Tal como lo plantea la revista Producto, la cerveza es la

abanderada de las bebidas alcohédlicas en Venezuela. Revista Producto. (2003) El mercado de las frias.

Producto, 240, 68.
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e En la categoria de consumo de bebidas alcohdlicas se puede evidenciar variaciones en crecimiento y

disminucién de ventas en el mercado de rones. Pero a pesar de esto, el mercado de ron se mantiene en
crecimiento.

Los consumidores han migrado hacia bebidas de menos costo como lo son las cervezas, inclinandose los
porcentajes de consumo hacia esta categoria. Igualmente, han comenzado a consumir whisky mas
economicos de 8 y 12 anos de afiejamiento. Por su parte, los alcopops son bebidas alcohdlicas que han

entrado al mercado de licores venezolano para dinamizarlo.

e Los rones son la 3era categoria en volumen, luego el aguardiente y por ultimo el whisky.

Categoria de analisis: Tendencia de consumo de ron en Venezuela

e Si se toma en consideraciéon el mercado de licores en general, el consumo se dirige hacia las cervezas.

Sin embargo, al hacer un analisis de las bebidas o licores fuertes la tendencia se dirige hacia el whisky y
el aguardiente.

La bebida alcohélica whisky es el que lidera en las preferencias de los venezolanos. Esto se ve reflejado
en el analisis de mercado que se hace en la revista Producto cuando se afirma que el licor mas vendido
en el pais es el whisky, y que ademas es el lider en la preferencia de consumo de los venezolanos.
Producto (2003) Sigue siendo el rey. Producto, 240, 65.

El poder adquisitivo a influido en las preferencias hacia las bebidas alcoholicas. Si bien los
consumidores han migrado hacia la categoria de whiskys, suelen consumir aquellos de baja

denominacién o costo como lo es Etiqueta Roja.
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e Los alcopops a pesar de que ataquen directamente al mercado de cervezas, a la final influyen en todo el

mercado de licores.

Categoria de analisis: Diferencia entre el consumo de ron y el consumo de otros licores

o No esta claro lo que sucede en el mercado de licores cuando un consumidor decide beber un ron u otra
bebida. Lo cierto es que el publico se decide a consumir un whisky antes que un ron si estos poseen el
mismo precio.

e Si se hace la comparacion entre ron y aguardiente las diferencias son menores, ya que no todos los
consumidores distinguen la diferencia entre estas 2 bebidas.

e Las personas pueden asociar €l consumo de ron y de whisky a momentos para compartir con familiares
y amigos, sin embargo a la cerveza se le adjudica la caracteristica de que es “refrescante”, mientras que

al ron no.

Categoria de analisis: Consumo de ron en términos cuantificables
e Tanto el experto de Santa Teresa como el de Diageo concuerdan que el consumo de ron en el pais se
encuentra entre un 10% y un 20%. Para ser mas especificos 15,5% que representan 1 millon de cajas

de 9 litros al ano, incluyendo en este porcentaje a todas las categorias de rones.
Categoria de analisis: Descripciéon del consumo de ron en Venezuela
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En lineas generales el consumo de ron en Venezuela es bajo, ya que muchos lo consideran de baja
categoria.

En épocas de crisis el consumo de ron aumenta y esto es principalmente por el factor dinero, pero una
vez que la situacion mejora los consumidores migran a bebidas mas costosas.

Existe un namero considerable de consumidores fieles al ron, un sector del mercado importante que no
se cambia a otra categoria de licor.

En estratos sociales bajos, el ron se consume solo o con coca-cola, y ademas, inclinan sus preferencias
hacia rones de menor categoria. En estratos sociales mas altos los consumidores compran rones de

mejor calidad, los cuales también consumen con coca-cola y Amargo de Angostura.

Categoria de andlisis: Conocimiento del ron Santa Teresa 1796. Propiedades organolépticas, fortalezas,

debilidades.

El experto de Diageo afirma que Santa Teresa 1796 es un producto de excelente calidad, que se
caracteriza por poseer un aroma a madera y un sabor aterciopelado.

Tal como los otros rones que comercializa Santa Teresa, el Gerente de Marca de Santa Teresa 1796
asegura que se diferencian por la excelente calidad de su liquido.

Tiene la debilidad de que es dificil de mercadear porque se vende dentro de un envase, lo que puede

confundir al consumidor al tratar de ubicarlo en una licoreria, y luego en un local.

Categoria de analisis: Pudblico meta.

6?2



Presentacion de Resultados

Hay diferencia de criterios en cuanto al publico que se debe dirigir este producto. El Gerente de Marca
de Santa Teresa 1796 plantea que se deben enfocar los esfuerzos hacia hombres y mujeres de 35 a 50
anos de edad que sean personas activas, mientras que la Gerente de linea de productos Cacique plantea

que se debe dirigir hacia hombres entre 28 y 38 anios de edad pertenecientes a las clases sociales ABC.

Categoria de analisis: Caracteristicas del consumidor.

El consumidor de Santa Teresa 1796 es aquel que consume whisky, desde el estandar hasta el
premium. Es necesario cautivar al segmento ABC+, y por consecuencia se arrastran a segmentos de
niveles inferiores.

Este consumidor puede ingerir otros licores de la competencia como lo son el ron Aniversario o Cacique
500 si su motivacion lo hace inclinarse por los rones, pero prefiere consumir un whisky cuando no

pPosee un romn premium.

Categoria de analisis: Lugares de consumo.

Los expertos en licores entrevistados comentaron ante los lugares de consumo lo siguiente:
Se puede consumir en el hogar, en una fiesta, o en cualquier otro lugar que se desee. A pesar de esto,
los dos expertos coinciden que el lugar de consumo que es el hogar, esto se debe posiblemente al status
que se desea transmitir con este producto. No es para fiestas, sino para reuniones sociales.
Existen también variadas formas de consumo: a las rocas, con coca-cola, con agua, en general como lo

desee el consumidor, pero cada una de estas formas implican lugares de consumo.
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Categoria de analisis: Palabras descriptivas de 1796.
e En este aspecto los expertos utilizan las palabras descriptivas: anejamiento, suavidad, madera. La
palabra anejamiento, una cualidad que se considera relevante en esta bebida alcohdlica, y ademas es

un factor que las destiladoras toman en consideracion para la elaboracion de los rones.

Categoria de analisis: Caracteristicas del mejor ron del mundo
» Los rones venezolanos poseen las caracteristicas de los mejores rones del mundo. Uno de los aspectos
que permite hacer esta afirmacion es que todos los rones que se producen en el pais poseen minimo 2
anos de anejamiento, una de las cualidades mas importante de este tipo de bebida alcohdlica. Otros
factores son la experiencia de la destiladora, y la abundancia de cana de azucar en nuestro pais. El
experto de Diageo plantea que para que un ron sea el mejor del mundo el consumidor es quien lo va a

decidir, es decir en el paladar de cada individuo es donde esta el medidor para las cualidades.

3. Matriz de andlisis de contenido de expertos en estrategias comunicacionales

Esta matriz de analisis de contenido resume los topicos de la investigacion que son considerados como
relevantes para generar una estrategia comunicacional, reuniendo todas las visiones de los expertos en
estrategias seleccionados, de los cuales surgira una idea comunicacional que contenga todos los aspectos

necesarios y que cautive al consumidor.
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Tabla 2: Mairiz de andlisis de entrevistas aplicadas a expertos en estrategias comunicacionales

Entrevistado: Davison Pereira, Especialista en publicidad v mercadeo de la

Universidad Catolica Andrés Bello

Entrevistado: Wilfredo Garcia, especialista en el area de
creatividad y estrategias comunicacionales de la

Universidad Catolica Andrés Bello

Elementos de wuna
estrategia La estrategia comunicacional también es expresada
comunicacional por algunos autores como plataforma creativa o
documento creativo. El objetivo de la estrategia es
guiar el desarrollo de las camparias publicitarias con
la informacion esencial de la marca, del mercado y
de los consumidores objetivo. Debe estar compuesta
por 6 elementos fundamentales, a saber:
1. Problema basico que la campana debe
resolver
Objetivos de las comunicaciones publicitarias
Mercado Meta
Gran Idea
a. Beneficios claves a comunicar
5. Enunciado de la estrategia creativa
a. Tema de la campana.
b. Atractivo

c. Técnica ejecucional a emplear

6. Informacién de soporte y requerimientos

Esto son los puntos que se utilizarian para hacer una
comunicacion integrada:

- Analisis de la situacion (mercado, competencia,
producto)

- Objetivos y estrategias de mercado

- Objetivos y estrategias de comunicacion

- Estrategia puialicitaria

- Objetivos y estrategias de medios

- Programa de promocion de ventas

- Programa de relaciones publicas

- Programa de marketing directo

Pero si hablamos de comunicaciones publicitarias yo
resenaria los elementos que se encuentran
contemplados en un brief:

- Analisis de situaciéon

- Competencia

- Objetivos

- Posicionamiento
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a. Identificacion audiovisual de la marca
b. Identificacion legal
Esta informacion se basa en la propuesta de los
autores Belch y Belch (2001), de su libro
“Advertising and Promotion: An Integrated

Marketing Communications Perspective”.

- Reason why

- Tono de la comunicacion

- Medios a emplear

Estos son los aspectos que comunmente se encuentran

€N un resumen creativo.

Elementos de una
estrategia

comunicacional de ron

Debe contener los mismos elementos expresados
anteriormente. Es imposible establecer a priori
elementos de la ejecucién porque estos ultimos
deben partir de un analisis detallado de la marca,

del mercado y de los consumidores o mercado meta.

Los mismos que cualquier producto pero considerando
las limitaciones legales que existen para publicitar

licores.

Restricciones legales
que hay para hacer
una campana

publicitaria de licores

Desde el punto de vista de la normativa legal

venezolana, las restricciones son:
e Segun el articulo 9 de la Ley de Responsabilidad
Social en Radio y Television, no es posible
anunciar licores en Radio y/o Television: “No esta
permitida la publicidad que no identifique clara y
explicitamente el bien o servicio objeto de la
misma, que emplee las mismas frases, lemas,
melodias o acordes musicales, imagenes,
logotipos, simbolos, emblemas, signos distintivos

y, en general, cualquier sonido o imagen que

e Los licores no pueden anunciarse en radio o
television de senal abierta.

e Pueden hacer uso de medios exteriores (vallas,
aficheras, etc.) o impresos

e Deben incluir de forma obligatoria la frase: “el
consumo excesivo de alcohol puede ser nocivo

para la salud”
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relacione un bien, servicio o actividad con otra
cuya difusién haya sido prohibida, restringida o
no autorizada”.

¢  Segun el Reglamento Parcial N° 1 de la Ley
del Deporte (13/09/91), su articulo 44 prohibe la
publicidad de licores y cigarrillos en los eventos
deportivos donde participen menores, y su
difusion por medios radiotelevisivos de cualquier

evento.

Inclinacién de
preferencias de
consumo de licores de

los venezolanos

Aun cuando el paladar del consumidor venezolano
ha estado historicamente “educado” para el
consumo de whisky, luego de la crisis politica y
economica acentuada en el ano 2002 se presenté un
incremento en el consumo de licores de menor
precio, entre los cuales se encuentra el ron. Por lo
tanto, el enfoque del consumidor ha estado en
aquellos productos economicamente accesibles, de
sabor agradable y alto contenido alcoholico, que
puedan suplir la falta del tradicional whisky.

Es en el siguiente orden:

Cerveza
Whisky
Vodka
Ron

Vino

Recordacion de
alguna campana de
Santa Teresa 1796

Ninguna.
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Nicho de mercado de
campana de Santa

Teresa 1796

Preliminarmente, segiin el comportamiento del
consumidor venezolano, el ron 1796 de Santa Teresa
podria estar enfocado en aquellas personas que han
dejado de consumir exclusivamente whisky. Las
descripciones son sélo un esbozo, producto del
limitado conocimiento del entrevistado del mercado

de licores venezolano.

Demograficamente se describirian como:

— Hombres, por ser el grupo de mayor consumo
de destilados o licores de grado alcohdlico
elevado.

— Mayores de 25 anos de edad, por contar con un
paladar mas “educado” y mayor conocimiento del
mercado de licores. Potencialmente apreciarian
los beneficios de un producto premium como este.
—Con ingresos superiores a los 2 millones de
bolivares mensuales, esto les permite consumir
con mayor frecuencia productos de indulgencia y
tener posibilidad de invertir en entretenimiento,
elemento importante para el disfrute del ron.

— Casados, porque pueden tener la posibilidad de

vincularse con personas del mismo grupo de

AB. Por ser un producto tan premium se debe dirigir los
esfuerzos comunicacionales a un publico alto. Yo creo
que es recomendable que este ron se posicione por
status, uno que indudablemente tiene porque el ron es

fantastico.
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edad, con similares gustos y habitos de

socializacion mas sedentarios.

Psicograficamente se describirian como:

— Alta orientacion al logro y suelen ser exigentes
con sus actividades y relaciones interpersonales.
—Valoran la familia, la seguridad personal y la

tradicion.

Actitudinalmente se describirian como:

— Consumen el producto acompanado de amigos y
personas cercanas. Consideran que el disfrute de
los destilados merece compartirse con personas
que conozcan sobre la materia y va mas alla de la
simple intoxicacion alcohdlica.

—Suelen comprarlo en tiendas especializadas asi
como ronerias o centros nocturnos destinados al
consumo de estos productos.

Una vez que prueban un producto que satisface
sus exigentes gustos son leales a la marca.

—Les importa la Bodega o Casa que produce el
licor.

—Las promociones pueden motivarlos a probar

nuevas marcas, siempre que se encuentren en el
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grupo de marcas conocidas — no probadas.

Palabras
describen a
Teresa 1796

que
Santa

El producto: Destilado, Reposado, Sabroso,

Ambar, Caramelo, Vainilla, Tabaco, Especias.

El momento de consumo: Disfrute, Amigos, Tabaco,

Relax,

Color | - Sol, caribe, fiesta, alegre. Estas palabras es para la
categoria ron.
- A Santa Teresa 1796 yo lo relaciono con carrozas,

chaguaramos de la Hacienda Santa Teresa, barricas,

catadores, prestigio, sabor, perfume, intensidad.

Tabla 3: Matriz de andlisis de entrevistas aplicadas a expertos en estrategias comunicacionales

Entrevistado:

Ramon

Chavez, Especialista en estrategias

comunicacionales integradas de la Universidad Catélica Andrés Bello

Entrevistado: Tiziana Polesel, especialistas en el estrategias de

mercadeo de la Universidad Catélica Andrés Bello

Elementos de
estrategia
comunicacional

urna

Basicamente creo que cualquier estrategia
comunicacional debe estar alineada con los
objetivos del producto, del negocio, de la
empresa, en este sentido lo mejor es que hay
que estar

claro de que la estrategia

comunicacional debe responder a las
necesidades del producto o de la empresa;
una vez que esta eso, podemos empezar a
disgregar todos los pasos de lo que es una

estrategia comunicacional y que es lo que yo

Los planes de comunicacién integrados deben hacerse para
acomparniar a las acciones de marketing que emprende la
empresa en particular y de planificacion estratégica general.

Estos proyectos deben abrazar a la organizacion en su totalidad
y funcionar unidos para producir resultados concretos. Esto es
valido siempre que las comunicaciones muestren los cambios
que emprendi6 la empresa en su estructura de funcionamiento
y que el departamento de marketing debe haber logrado

satisfactoriamente.

a0




Presentacion de Resultados

quiero lograr, a donde quiero llevar al
producto, a donde quiero llevar a una marca
o a donde quiero llevar una empresa
determinada, vy en funcion de eso hacemos el
plan. Eso atraviesa varios pasos, pero en
resumen es pasearse por todo lo que tiene
que ver con el area de la matriz DOFA, a
aquellos que quieren hacer matriz DOFA, o el
analisis de la situacion del producto, cuiles
son mis objetivos, que busco, que persigo yo
con este producto. Hay que anexarle unos
comentarios adicionales a las estrategias,
saber que busca el publico, qué quiere con
mi producto, y si mi producto responde a lo
que el publico quiere. Lo otro es obviamente
pasearme por la definicién justamente de ese
publico, la definicion de qué mensajes, qué
€c0sas queremos nosotros posicionar, y de alli
pasar a la gran idea y ver a través de que
piezas puedes posicionar esa gran idea, y
luego nos paseamos por otras areas como lo
son el presupuesto, el area del cronograma
para ver cuando lo vamos a ejecutar y como

lo vamos a ejecutar, y como lo vamos a

Elementos a considerar:

1. Llegar al consumidor real y al potencial de los bienes =
Investigacion.

2. Estructurar el mensaje adecuado al publico objetivo, target,
y al producto = Concepto creativo

3. Saber cuanto tiempo y en qué momento establecer el
contacto

4. Aprovechar las distintas instancias de contacto para
transporte de comunicaciones = Integralidad de la estrategia

5. Hacer eficientes las areas y el personal de la empresa

6. Acercar la emprésa al consumidor = comunicaciones
integradas

7. Costos detallados

8. Satisfacerlo

Lo idea es que la estrategia integrada ataque conducta y

actitudes, generalmente la publicidad busca modificar
actitudes y la estrategia integrada puede lograr los cambios en

la conducta.
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medir, porque en una medicién por asuntos
claves cuando terminas el ciclo y lo vuelves a
empezar, el ciclo de volver a empezar
significa: glo que yo estoy haciendo esta
bien?, de alguna forma estos son unos de los
elementos basico que debe tener una
estrategia de comunicacion o un planeacion

de la comunicacion.

Elementos de una
estrategia

comunicacional de ron

En general los mismos pasos, con un
anadido que tienes que contemplar que es la
parte legal, tienes que ver cuales son las
restricciones porque para tu publicitar un
ron tienes restricciones, entonces tiene que
ver esas restricciones y entenderlas, v en
funcién de esas adaptar y crear. Yo creo que
lo mas importante aqui es la parte creativa,
yo creo que siempre hay formas creativas de
llegarle a los clientes a pesar de las

restricciones.

En este caso la diferencia a mi juicio la hacen dos aspectos: el
primero de ellos el hecho que las bebidas alcohdélicas tienen
desde el punto de vista de responsabilidad social cierta
debilidad,

consideran que son perjudiciales para muchos publicos y en

en cuanto a que ciertos grupos de presion

algunos paises hay un combate abierto a su consumo. El
segundo, que se deriva del primero, tiene que ver con las leyes
y reglamentos que cada pais aplica en relacion a ciertos
aspectos de la promocion, la distribucién, el producto y el

precio.

Restricciones legales
que hay para hacer
una camparia

publicitaria de licores

Basicamente, en el caso de television y radio
esta la Ley Resorte, la reforma del codigo

penal de alguna forma tocan a los medios, y

En Venezuela, para hacer una camparia en medios masivos las
restricciones son multiples desde las que contempla la Ley de

Responsabilidad Social en Radio y Television, hasta ordenanzas
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en ese sentido llegan al area de lo que son

licores, cigarrillos, etc.

especificas en ciertos estados con relacion a la promocion.

de
de

consumo de licores de

Inclinacion

preferencias

los venezolanos

No tengo un estudio que hable de eso, pero te
voy a decir mi percepcion del tema, en
funcion del pais que tenemos yo creo que las
preferencias por temas de costos, etc, pueden
ser hacia licores como las cervezas, e incluso
un ron podria en esa linea. Yo creo que
deberia estar en ese sentido, las campanas
de mercadeo, las estrategias de mercadeo yo
creo que deben apuntar a un nicho, que no
se si lo tomaran en cuenta me imagino que si
sobretodo las cervezas, no se en el caso del
ron pero son los barrios. Independientemente
lo que digan la gente hay un publico cautivo
que son consumidores, que a lo mejor no son
consumidores como las clases ABC, pero son
consumidores y so millones de personas, v
son alrededor del 70 % de los venezolanos,
esto lo estoy tomando de un estudio del
Nacional de los habitos del consumo del
venezolano, de Noviembre del ano pasado y

el 70% de los venezolanos estan ubicados en

La situacién economica de Venezuela, concretamente el cambio
en el consumo y la migracion de estratos sociales, ha traido
como consecuencia un cambio en los habitos de consumos de
licores considerables. Las investigaciones de nuestros alumnos
en la UCAB, en los ultimos 2 anos, arrojan elementos dignos de
profundizacién y analisis. Aparentemente hay un incremento
en el consumo de cervezas, se observa, también un incremento
en el consumo del whisky 8 arios y por dltimo un cierto repunte
en el consumo de rones, aunque es evidente también que

todavia hay resistencia en cuanto a este ultimo producto.
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los sectores Dy E, 28 en el Cy un 5% en el
AB. Realmente ahi tienes un publico cautivo
que no lo puedes dejar de lado, en ese
sentido tienes que orientar tu inversion
publicitaria y tus tacticas hacia ese sector,
adaptando tu producto a ese tipo de publico.
Productos como Rolda, que es de los gels, el
haber sacado una gelatina para ese tipo de
publico se agarr6 el mercado casi por
completo. Entonces pensar en productos
adaptados a las necesidades de sus clientes,
y ofrecer un mercado para esa gente, yo creo
que ahi esta la clave del dia de hoy. Al menos

esta es mi percepcidn.

Recordacion de
alguna campana de

1796

Responsablemente te diria que no recuerdo

ninguna, la verdad es que no.

Campana como tal no, pero en cuanto al empaque y etiquetado
que es parte de la estrategia comunicacional, a pesar de no ser
consumidora del producto, tengo muy presente sus
caracteristicas y me agradan. También como parte de la
estrategia comunicacional, las declaraciones en medios de la
directiva de la empresa, me han impulsado a comprarlo para
regalar cada vez que tengo oportunidad. Por ejemplo, no he
olvidado unas declaraciones de Alberto Wolmer directivo de la

empresa, que relaté en una oportunidad que Elton John (el
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cantante) es fanatico de una bebida cubana llama "mojito" e
incluso pide que en su elaboracion se use 1796 de Santa

Teresa, (Lo lei en Producto).

Nicho de mercado de

campana de
Teresa 1796

Santa

A mi me parece que es un producto top, que
siempre es mal visto en el publico venezolano
porque a lo mejor, yo creo que este un
producto mas para la exportacién que para el
uso del venezolano. Si yo fuera la persona de
comunicaciones de esta gente, yo les diria:
“olvidate, no gasto un bolivar en posicionarlo
aqui adentro, yo me voy al exterior”. A lo
mejor cuando esté posicionade en el exterior
si pudiese pensar en traerme unas ideas,
una estrategia agresiva de comunicaciones
aqui donde digas: “mira lo bien reconocido
que esta afuera” por aquello de que: “nadie
es profeta en su tierra” el ron fue mas
reconocido afuera que adentro Yo creo pues
que deberia atacar el mercado internacional,
yo no gastaria ni un bolivar en un primer
instante, jojo!. yo lo posicionaria afuera muy
fuerte y luego me apalancaria de ese

liderazgo externo ara traerlo aqui adentro,

Santa Teresa 1796 entiendo, estd catalogado entre los cinco
mejores rones del mundo por una publicacion especializada.
También por lo poco que recuerdo, el proceso de envejecimiento
es con un método artesanal de solera. Lo recomiendan como
cierre de cenas e incluso lo comparan con el conac y
frecuentemente es asociado por su aroma con el consumo de

los mejores habanos y puros.

Es muy dificil para mi identificar el mercado por el escaso
Conocimiento que tengo del sector, pero pareciera, ser clase AB
llegando timidamente a C+, urbano, edad: entre 35-50 anos, lo

que se conoce como “Adulto Contemporaneo”.
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porque lamentablemente el venezolano ve al
ron como algo niche, y si lo posicionamos
afuera a lo mejor, a lo mejor, habria que

hacer estudios, focus.

Palabras
describen
Teresa 1796

a

que
Santa

El ron esta muy vinculado con el tema de

que es niche o chimba, de gente de bajo

nivel, realmente muy baja, eso incluso ni que
la gente de baje nivel tome ron.

Anejamiento, pero eso no viene por Santa
Teresa sino por otros rones. La palabra
anejamiento esta ampliamente relacionada
con el tema de ron. Ademas mi relacion con
el ron de Santa Teresa, con 1796 segun mi
conocimiento es mas como posicionar una
marca centenaria. Yo mas bien me iria mas
por el tema de marca que por el tema de
anejo. Esto es algo centenario, algo
historico, yo casi me irla por aquellos para

los coleccionistas, una pieza de colecciéon.

Armonia
Aroma
Clase
Profundidad
Recuerdo

4. Analisis e interpretacion de resultados de expertos en estrategias comunicacionales
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Categoria de analisis: Elementos de una estrategia comunicacional

Plantearon distintos modelos de estrategias comunicacionales, algo que responde a la no existencia de
una teoria en el tema, sin embargo hubo varios aspectos que coincidieron en las respuestas.
Concuerdan en que es necesario tener una perspectiva previa de lo que se va a realizar haciendo un
analisis del problema basico que se debe resolver con la campana, ademas hay que concretar los
objetivos que se desean alcanzar, asi como el publico hacia donde se dirigira la comunicacion.
Posteriormente, se llegara a la creacion de una idea que consagre la parte creativa y el mensaje clave a
transmitir, el cual se difundira a través de medios de comunicacion adecuados para el producto y para
la estrategia planteada. Ademas, es importante hacer una medicion de 1o propuesto de manera que

puede medir la efectividad de la campana con los consumidores.

Categoria de analisis: Elementos de una estrategia comunicacional de ron

Debe contener los mismos elementos expresados anteriormente, sin embargo es importante considerar
las restricciones legales que tiene el producto en materia de promocion y publicidad.

En Venezuela para hacer una campana de medios masivos las restricciones son multiples, van desde la
normativa que contempla la Ley de Responsabilidad Social, ordenanzas especificas en ciertos estados
con relacion a la promocion, y reformas del codigo penal. Esto se evidencia en el apartado tipo “c” de los
elementos de salud de la ley de Responsabilidad Social de Radio y Television donde se define la

restriccién de la siguiente forma: “ Imagenes o sonidos en los programas y promociones que se refieran
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directa o indirectamente al consumo moderado de alcohol o tabaco, sin que se expresen explicitamente
sus efectos nocivos o tengan como finalidad erradicar las conductas adictivas que producen; al consumo
excesivo de bebidas alcohdlicas o de tabaco, en los cuales se expresan explicitamente sus efectos
nocivos; a la practica compulsiva a los juegos de envite y azar, en los cuales se expresen explicitamente
sus efectos nocivos; o al consumo de sustancias estupefacientes o psicotrépicas, en las cuales se

expresa explicitamente sus efectos nocivos.” (Art. 5)

Categoria de analisis: Restricciones legales que hay para hacer una campana publicitaria de licores

Bajo la normativa legal venezolana una campana publicitaria posee restricciones legales de diversas
indoles, La Ley de Responsabilidad en Radio y Television prohibe de forma tacita la publicidad de
bebidas alcoholicas en television nacional y por cable. Adicionalmente, en la Ley del Deporte se prohibe
la publicidad de licores y cigarrillos en eventos deportivos en los cuales participen menores de edad.
Inclusive, la reforma del codigo penal también incide en esta area a los medios de comunicacion.

Es posible publicitar a los licores a través de medios exteriores o impresos, debido a la poca restriccion
legal que tiene para publicidad de este tipo de productos.

Es obligatorio incluir en todas las campanas de licores la frase: “el consumo excesivo de alcohol puede

ser nocivo para la salud”.

Categoria de analisis: Inclinacién de preferencias de consumo de licores de los venezolanos

T8
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e Los expertos no poseen estudios claros que hablen de las preferencias de consumo de licores, sin
embargo tienen visiones de como puede ser el consumo o tendencia del mismo. La situacién econémica
del venezolano ha cambiado y con ellos su consumo de bebidas alcohélicas, lo que ha influido en un
crecimiento de consumo de bebidas de menor categoria y menor costo.

e Ha incrementado el consumo de whisky de 8 anos, el de cervezas, e inclusive el de rones aunque ante
este ultimo todavia se crea cierta resistencia de consumo. Las preferencias se dirigen hacia sectores de
menor categoria ya que existe un 70% de los venezolanos que pertenecen a la clase D y E.

e El paladar del venezolano ha estado histéricamente educado para el consumo de whisky. Los cambios
que han hecho a otros mercados de licores han tratado de suplir el sabor y el alto contenido alcohélico
de éste. Uno de los expertos da una lista de consumo de las bebidas segiin su consideracién en

preferencia en Venezuela: Cerveza, Whisky, Vodka, Ron y Vino.

Categoria de analisis: Recordacién de alguna campaiia de 1796
e Ninguno de los expertos entrevistados recordé alguna campana de Santa Teresa 1796.
e Un experto asegurd que a pesar de no recordar ninguna campana si recuerda su empaque y etiquetado

que son aspectos que entran dentro de la estrategia comunicacional del producto.

Categoria de andlisis: Nicho de mercado de campaiia de Santa Teresa 1796
e En el mercado venezolano los esfuerzos se pueden dirigir a esas personas que han dejado de consumir

exclusivamente whisky.

T0
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El esfuerzo comunicacional se deben direccional hacia hombres y mujeres mayores de 25 anos de edad,
en especial entre 35-50 anos, pertenecientes a la clase social BC+, que aprecian los beneficios de un
producto como Santa Teresa 1796, y que ademas poseen ingresos econémicos suficientes para comprar
una bebida alcoholica de esta categoria. Este grupo de personas puede ser casado o soltero, lo cierto es
que tienen orientacion hacia el éxito y que ademas les gusta compartir estos momentos especiales con

personas cercanas y amigos.

Categoria de andlisis: Palabras que describen a Santa Teresa 1796

Los expertos plantean que las palabras que describen al ron si se asocian a Santa Teresa 1796, sin
embargo, dan palabras distintivas para el producto. El caso del ron se mencionaron las palabras sol,
caribe, fiesta, alegre, anejamiento, mientras que para 1796 las siguientes: destilado, reposado, sabroso,
color ambar, caramelo, vainilla, tabaco, especias, carrozas, chaguaramos de la Hacienda Santa Teresa,
barricas, catadores, prestigio, sabor, perfume, intensidad, centenario, historico, pieza de coleccion.

Se dieron también, palabras descriptivas del momento de consumo de Santa Teresa 1796 las cuales
son: disfrute, amigos, tabaco, relax. Asimismo, uno de los especialistas plantea que la palabra ron

puede estar muy vinculada con algo de baja categoria.

5. Matriz de andlisis de la prueba de conceptos en el Focus Group

Esta matriz de analisis de contenido resume los tépicos de la investigacién que son considerados como

relevantes para generar una estrategia comunicacional, reuniendo todas las visiones de los consumidores de
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ron, de los cuales surgiran respuestas a las caracteristicas y visiones que tiene un consumidor de esta bebida

alcoholica:

Tabla 4: Matriz de andalisis de la prueba de conceptos en el Focus Group

Individuos

Comentarios de los participantes en el Focus Group

Te habla de historia, es bonita.

La imagen se asocia a los 200 anos de historia que quieres transmitir.

A mi no me gusta mucho la historia porque esas personas se ven difusas.

B W N~

Es bastante simple, lo que creo es bueno porque se entiende claramente el
mensaje.

w

A mi me gusto lo de la historia. Lo de los 200 anos es algo sensacional

Es muy bueno ese mensaje de experiencia, de anos haciendo rones, ademas son
unos cuantos anos.

Se ve un trapiche, eso me gusta. La sobriedad que tiene para mi es su atractivo.

La imagen de la etiqueta es de algo historico y eso se relaciona con la de los
senores trabajando.

200 arios, eso es algo que me parece buenisimo, de verdad que deben saber
mucho como hacer rones.

10

Tal vez la pondria mas divertida, no se, claro que este ron no lo toma todo el
mundo, pero esta bien.

6. Andlisis e interpretacion de resultados del Focus Group

Q1
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Luego del procesamiento de los datos arrojados en la prueba de conceptos y evaluando los
comentarios que dieron los participantes, se llego a la conclusion de que la pieza “Historia” fue aprobada por
los mismo, ya que representaba un esfuerzo de una labor realizada, que ademas es dignificante porque
evidenciaba una fotografia de una persona trabajando. Ellos aseguran que la frase de la campafia se ve
reflejado la historia y su capacidad para producir buenos rones.

Uno de los individuos expresé que: “lo de los 200 arnos es algo sensacional”. Prueba de Conceptos
(Comunicacion Personal, Octubre 26, 2005). En sintesis, la mayoria de los participantes en la prueba de
conceptos dieron su aprobacion a esta pieza y muchos de los que no estaban totalmente convencidos, luego de
escuchar las consideraciones de las personas cambiaron su vision de la pieza, y dieron crédito a esos
atributos que se mencionaban.

Es importante destacar que de los 10 individuos, 5 eran hombres y 5 mujeres, todos con las
caracteristicas del publico objetivo.

Esta prueba de concepto a pesar de reunir una pequena porcion de la poblacién, evidencia la
preferencia de un publico que contiene las caracteristicas del consumidor potencial, y que adicionalmente
tiene el poder adquisitivo para adquirirlo ya que todos ellos son profesionales y con varios anos de experiencia
laboral. Demostraron su interés por un producto de este estilo, que refleja un esfuerzo empresarial, la

consagracion de una tradicion familiar, la tradicion venezolana de consumo de ron.
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ESTRATEGIA COMUNICACIONAL

1. Estrategia comunicacional

Para la realizacion de la estrategia comunicacional se tomé en
consideracion los aspectos referidos por Soler (1997), los cuales se
exponen paso a paso en el capitulo II de la investigacion. Adicionalmente,
se va a nutrir este modelo con otros elementos de estrategias
comunicacionales como es el caso de la estrategia propuesta por el
profesor Ramoén Chavez, docente de la Universidad Catélica Andrés Bello
(Junio, 2005) quien en su clase de Comunicaciones Integradas propuso un
modelo de estrategia comunicacional. Esta unién de elementos permitira
exponer de forma mas clara la planificaciéon comunicacional creada para el

producto.

1.1 Analisis de la situacion

La Hacienda Santa Teresa es un complejo agroindustrial en el cual
se cosechan anualmente 28.000 toneladas de cana de azucar, el principal
insumo para la elaboracion de los rones anejos Santa Teresa.

Cuenta con una destiladora tecnificada que genera una capacidad de
produccion de 8 millones de litros de alcohol por ano, con los cuales se
producen todos los rones que ofrece Santa Teresa como lo son: Santa
Teresa 1796 Ron Antiguo de Solera, Selecto, Gran Reserva, Santa Teresa
Blanco, Rhum Orange, Araku, y una serie de rones de cana clara y cana
oscura de baja denominacion.

El ron Santa Teresa 1796 se lanz6 al mercado en el afio de 1996, y
su nombre surge por el cumplimiento de los 200 anos de fundacion de la
Hacienda. Es el tinico ron tipo solera vendido en Venezuela y también es el
unico ron cuyo proceso de fabricacién se realiza de principio a fin en el

pais. Ron Santa Teresa 1796 es el producto que simboliza a la familia
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Vollmer, ya que con él se desea demostrar los arios de experiencia y la
calidad que imprimen en todos sus productos.

Por otro lado, se indago en el mercado de licores para determinar cual
era la empresa que representaba la competencia mas fuerte para Santa
Teresa y el ron que estos comercializaban para competir con 1796. Luego
de hacer un analisis de precios, y al determinar aproximadamente los aios
de anejamiento de los rones, se lleg6 a la conclusion de que la competencia
de Santa Teresa 1796 es ron Cacique Antiguo, un producto
comercializado por la empresa de licores Diageo.

Son pocos los esfuerzos comunicacionales que se han realizado para
posicionar a Santa Teresa 1796. Casi todos fueron al momento de su
lanzamiento hacia el mercado y a la aparicion pausada de la imagen del
producto en revistas especializadas de circulacion nacional. Ante esto se
han definido los objetivos de mercado necesarios para posicionar al
producto dentro del sector de bebidas alcohélicas a nivel nacional. Ernesto
Navarro, Gerente de Marca de Santa Teresa 1796 (comunicacion personal,
Mayo 18, 2005) plated sus metas de mercado, expresando que las mismas
se definen de la siguiente forma:

1.2 Definicion de los objetivos de mercado

1.2.1 Objetivos de mercadeo

e Lograr incrementar el volumen de ventas en un 20% en todas las

regiones del pais, en un periodo de tiempo de 1 ano.

1.2.2 Objetivos de medios

e Lograr un share of voice (SOV) del 20% en la categoria de rones
venezolanos.

e Alcanzar un 40% del publico objetivo meta en un periodo de tiempo

de 16 semanas. (4 meses)
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e Lograr una frecuencia efectiva de 4 exposiciones de la campana en

el publico meta en un periodo no mayor de 8 semanas. (2 meses)

1.2.3 Objetivos comunicacionales

En el caso de los objetivos comunicacionales, se guiaran los
esfuerzos hacia el concepto de comunicacion propuesto, concentrandose
en valores agregados de la marca y el producto que no pueden ofrecer las
otras destiladoras del pais. Los objetivos son:

e Relanzar al ron Santa Teresa 1796 en el mercado de licores
venezolanos en un periodo de tiempo de 3 meses.

e Dar a conocer los beneficios y propiedades distintivas del ron Santa
Teresa 1796 en el publico meta durante la ejecucion de toda la

campana (1 ano)

1.3 Publicos

El publico meta que define la empresa Santa Teresa es de hombres y
mujeres de 35 a 50 anos de edad de la clase social B, C+, quienes poseen
las caracteristicas de una persona activa, emprendedora, que desea
destacarse, superarse constantemente, y que ademas le gusta consentirse
al consumir las mejores bebidas alcohdlicas. Navarro, E. (comunicacion
personal, Mayo 18, 2005).

Este consumidor es el reflejo de un individuo que quiere vivir la vida de
la mejor forma posible, degustando los mejores licores y comidas, dandose
el placer de consumir lo mejor de lo mejor. Es ademas una persona llena
de energia, con ganas de vivir, y cuyas metas estan guiadas hacia su
crecimiento como persona y como profesional.

El hombre es activo, le gusta salir con sus amigos y companeros de
trabajo y frecuenta lugares nocturnos en los cuales puede sentarse
tranquilamente a tomarse una bebida con una musica de fondo que crea el
mejor ambiente para divertirse. El es casado o soltero, pero tiene claro que

disfrutara los momentos libres que tenga junto a su pareja y allegados.
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La mujer es joven de espiritu, disfruta de la compania de sus amistades
y quiere que ellos también aprecien el placer de degustar los mejores
licores del mundo. Sale a divertirse y a descansar de su ajetreada vida
laboral. Ella puede ser una mujer madre casada o soltera que trabaja, y

ademas es una emprendedora nata.

1.4 Desarrollo de mensaje

Santa Teresa, en especial la marca 1796, debe transmitir un mensaje
que refleje los atributos diferenciadores del producto y el valor que este ron
le puede dar al individuo que lo consume. Para ello se desarrollo la
siguiente via de campana:

El ron 1796 de Santa Teresa es el producto que contiene todo lo que se
busca del mejor y tradicional ron venezolano, con el sabor sin igual de la
experiencia en destilacion, trayendo como resultado un producto que

encierra toda la historia de Santa Teresa en una botella de ron.

1.5 Concepto Creativo

Reuniendo todos los aspectos expuestos previamente en este capitulo se
ha consolidado un concepto creativo para este producto el cual se resume
como: “la tradicién del ron”.

A esta campana se le dio el nombre de “Historia”, de manera que
pudiera identificarse de forma clara y sencilla. Este concepto creativo se
consolidé en la siguiente imagen grafica, la cual fue posteriormente
evaluada por el grupo de personas seleccionadas para realizar la prueba de

conceptos.
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200 anos de
experiencia
en una botella

sanid Teresa

Figura 9: Imagen de la camparia propuesta para Santa Teresa 1796
1.5.1 Opciones de piezas publicitarias
A continuacion se presentan otras propuestas escritas del concepto
creativo seleccionado, de manera que la campana pueda irse renovando:
1. “La tradicion de Santa Teresa se consagra”
2. “La historia y la tradiciéon son nuestro respaldo”
3. "Somos el primero ron del pais, somos Santa Teresa”
1.6 Eje de campana
Al hacer una revision de las caracteristicas del producto, se determiné
que una de las cualidades de mayor relevancia que posee 1796, es que
pertenece a la destiladora mas antigua del pais, es decir, son los pioneros
en la produccion de rones en Venezuela. De aqui se derivé la frase “200
anos de experiencia en una botella”. Adicionalmente, el producto tiene la
caracteristica de que su nombre refleja una fecha conmemorativa, el ano
de fundacion de la empresa.
Los colores utilizados en la camparnia reflejan historia, ademas se

utilizaron imagenes de los primeros cosechadores de cana azucar de la
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hacienda, las tonalidades sepia permitieron darle este tono de antigiiedad

y tradicion de Santa Teresa.

Pero mas alla de esto, existe un mensaje subyacente en el que se
reune la vision corporativa de Santa Teresa que es destacarse como
empresa familiar venezolana innovadora y constructora de marcas. Este
valor de tradicion, de trabajo y ademas de venezolanismo es un mensaje
que cautiva al publico, mas en un momento coyuntural de nuestra
sociedad, donde todo aquello que sea propio, que refleje el ser venezolano
es bien visto y ademas aceptado ampliamente.

1.7 Estrategia

Posicionar a Santa Teresa 1796 como el producto ronero que conjuga la
tradicion del ron venezolano en una botella, ofreciéndole a quienes lo

consumen el privilegio de obtener uno de los mejores rones del mundo.

1.8 Tacticas
1.8.1. Publicidad

e Campana publicitaria con el mensaje que se plantea en la estrategia
comunicacional, donde se reafirme el mensaje a seleccionar por el
publico de la prueba de conceptos.

e Colocacion de los anuncios en medios impresos, periodicos y
revistas, vallas y en mercadeo directo, con el propésito de abarcar
los medios de comunicacion mediante los cuales se puede publicitar
una bebida alcohoélica.

1.8.2 Materiales fisicos

e Elaboracion de vasos coleccionables de vidrio que tengan troquelado
varios motivos que se refieran a la marca y al producto. Estos vasos
seran del tipo corto, especiales para usarse cuando se consume el
ron Santa Teresa 1796. Seran entregados a los consumidores en
algunos de los locales seleccionados dentro de la planificacion de

medios, de manera que se lleven a su casa la imagen del producto.
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1.8.3 Puntos de venta

¢ Desarrollo de promociones especiales y entrega de vasos
coleccionables en restaurantes y lugares que frecuenta el priblico
objetivo de manera de tener un acercamiento con el consumidor.

El esfuerzo se dirigira hacia aquellos lugares donde se encuentran los
consumidores de ron, es decir, que ya se haya establecido que alli se
consume este tipo de bebida alcohélica, de manera que se llegue al publico
objetivo de forma efectiva y con la menor cantidad de esfuerzos posibles.

En este caso se ha disenado un nombre para esas cenas o
encuentros que se tendran con los clientes en restaurantes o locales
nocturnos, “1796 de gala”, un esfuerzo que resume la colocacion de
promotoras en los puntos de ventas de manera que puedan promocionar al
producto motivando la compra con el regalo u obsequio preparado, que
este caso son los vasos coleccionables. Cuando se habla de promociones
especiales, se refiere ala sorteo de botellas de Santa Teresa 1796 en estos
centros de consumo de bebidas o restaurantes.

1.9 Brand Personality

Ron Santa Teresa 1796 es historia, es aquel que siempre esta contigo
en los buenos momentos imprimiendo ese sabor latino que lo caracteriza
en todo lo que hace. Ademas, es atractivo y quiere demostrarle a todos lo
mejor de siy la tradicién que acumula en su interior. El quiere que todos
los que comparten con €l se sientan inmersos en la excelencia.

1.10 Medios de comunicacién recomendados

1.10.1 Media Flow Chart

Luego de analizar los medios de comunicacion mas optimos para
difundir el mensaje comunicacional de la camparia de Santa Teresa 1796
se llego al siguiente Media Flow Chart, en el cual se estipulan los tiempos

y costos de cada medio durante un afno de ejecucion de la estrategia. Esta
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division presupuestaria esta hecha por meses, los cuales se subdividen en
4 semanas cada uno.

Adicionalmente, la distribucion presupuestaria arrojo tablas por
cada medio seleccionado en las cuales se detallaba el costo del mismo, y la
rentabilidad que puede tener este. Tal es el caso de un medio impreso, al
evaluar su costo por cada mil individuos que pueden tener contacto con él
y por ende con la publicidad.

La distribucion del media Flow Chart se llevo a cabo de forma
continua, es decir, que a lo largo de todo el ano tendra visibilidad la
campana publicitaria, haciendo énfasis en la época de navidad.

A continuacion se presenta un desglose de la inversion en cada

vehiculo seleccionado dentro de los medios de comunicacion:

Presupuesto de la rueda de prensa con medios de comunicaciéon

RUEDA DE PRENSA- RESTAURANT NOVEAU CAFE
Local 6.350.000
Regalos a periodistas 115.500

= =
Total 6.675.500

Tabla 5: Presupuesto de rueda de prensa con medios de comunicacion

Costos en vallas de la marca Vallalight

PAUTA EN VALLAS VALLALIGHT

5.880.000,00
70.560.000,00

* Estas vallas tienen un tamano de 6x9 mts.

Caracas

Total valla/ano nac.

Tabla 6: Costo de las vallas publicitarias Vallalight
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/ Estratega comunicacional
Costos en vallas de la marca Vepaco

PAUTA EN VALLAS VEPACO
— — S

N&ﬁ%-%
L

Caracas 4| 22.025.000,00| 264.300.000,00
* El costo de cada valla varia en funcion de su ubicacién dentro de la zona metropolitana.

Tabla 7: Costo de las vallas publicitarias Vepaco

Vallas: la seleccion de estos dos vehiculos de comunicacion se debe a que
ambas empresas son las que poseen una mayor cantidad de vallas en el
pais, lo que permite tener imagenes de la campana en todo el territorio

nacional.

Cena “1796 de gala”

1796 DE GALA
# Locales # Prom. Costo/h # Horas Total

* Este costo incluye la tarifa que cobra el supervisor de
promotoras

Tabla 8: Presupuesto de las cenas “1796 de Gala”

Materiales POP- Vasos coleccionables
MATERIAL POP

240| Bs 3.850,00 | 924.000,00

Tabla 9: Costo del material POP o vasos coleccionables

Pauta en prensa- Nacional y Universal

PAUTA EN PRENSA
ST |
El| z
Universal 9! 6.912.000,00! 62.208.000,00 9600
El
Nacional 9| 14.243.840,00| 128.194.560,00 18991,79
Total
Ano 190.402.560,00

* Los anuncios tiene un recargo de 60% por ser a color, y 60% adicional por ser los domingos.

Tabla 10: Presupuesto de la pauta de publicidad en los peridgdicos El Nacional y El Universal
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_ Estrategia comunicacional

Prensa: se seleccionaron estos medios de prensa escrita ya que reunen las

caracleristicas del target de Santa Teresa 1796. En el caso del Nacional,
este medio posee 10.504 puntos de venta en todo el pais, un valor
agregado que tiene para poder posicionar al producto. el-nacional.com.
Tarifas publicitarias. (2005). Consultado el dia 3 de agosto del 2005 de la
red de Internet http://www.el-nacional.com/tarifas/elnacional.asp

Asimismo, el Universal es uno de los periédicos preferidos por los
venezolanos, ya que transmite noticias del acontecer diario y ediciones
especiales. eluniversal.com. Nuestros productos. (2005). Consultado el dia
3 de agosto del 2005 de la red de  Internet
http://www.eluniversal.com/anunciantes/productos/eluniversal.shtml.

En ambos periddicos se decidi6 que las piezas salieran los dias
domingo porque este dia hay mayor circulacion y tiraje. Por otro lado, la
escogencia de que los anuncios salieran a color se debe a que estos son

mucho mas atractivos y ademas le dan al producto importancia.

Pauta en revistas
PAUTA EN REVISTAS

 N°de N

_ anuncios | Costo/anuncio| Costo Total

Exceso 3 3.888.000,00 | 11.664.000,00
Complot 3| 6.825.000,00]20.475.000,00
Producto 3 7.800.000,00 | 23.400.000,00
P&M 3| 7.500.000,00]|22.500.000,00

Total | 78.039.000,00

Tabla 11: Presupuesto de la pauta de publicidad en las revistas Exceso, Complot, Producto y P&M

Revistas: estas revistas seleccionadas representan a un grupo de revistas
especializadas que circulan en el territorio nacional, lo que disminuye el
desperdicio en publicidad, ya que se dirigen al target del producto. Tienen
volumenes de tiraje entre 18 mil y 30 mil ejemplares mensuales, nameros
que representan muchos contactos de la publicidad con el puiblico objetivo,

considerando que una revista es vista por mas de un individuo.
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MEDIA FLOW CHART

| Noviembrs iciemb Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto T Octubra Total Gral, Bruto
1(2|3|4]1]2|3|4j1|2|3|4]1|2|3|4)J1|2|3 |41 |2|3|4)J1|2|a3|a|r|2|3|aj1|2|3|[4]1]2|3|aJ1|2|3|a]1]|2]|3]|4
Vallas|
Vepacol
Inversion (Bs.) 2Z0PS000 22025000 22025000 22025000 22025000 22023000 22025000 22025000 22025000 22025000 22028000 2325000 242.275.000,00
Vallakight
Inversion {Bs.)) 80000 5880000 5880000 SRA000I 5880000 5880000 SEE0000 SB30000 SEE0000 SBANO0 SEBCG00 SBA0000 70.560.000,00]
| I JLap g [T {1 I
Impresos| |
El Universal
Inversidn (Bs.)] 13.824 000.00 |27.648 000.00 £ 912 000,00 £.912.000.00 6.912.000.00 £2.208.000.00
CPM| 9.600,00 9.600,00 9.600.00 9.600.00 9.600.00
El Macional - - -
Inversitn (Bs.)] 28 487 68000 | 56575 360,00 14.243 840,00 14 243 840,00 14 243 £40 00 128.184.560,00)
CPM | 18.991,73 16.991.79 18.991,79 18.991.789 16.991.78
| I
Revistas
Revista Productol -
Inversién (Bs.) ?!S[‘-O |{_)00 O 7800 00000 7E0000.00 23.400.000,00]
Ravista Compl [ |
Inversién (Bs.)| 6 825000.00 6.825 000.00 £ 825 000,00 20.475.000,00
|
Revista Excesol [ - -
Inversidn (Bs.)] 3 823 000.00 3,888 000.00 3.868.000.00 11.664.000,00
S = 5|
Inversién (Bs.)] 7 500 000,00 7,500 000,00 7.500.000.00 * 22.500.000,00
[ T |
BTL
1796 de gald | EE |
Inversién (Bs.)|  720000.00 F20.000.00 180 D000 180.600.00 360000,00 180 000,00 180.000,00 180.000.00 2.700.000,00
Dia da la madre & |
Inversién (Bs.) 182.500.00 182.500,00
Dia del padre
Inversian (Bs.) 182.500,00
Dia da la secretaria
Inversién (Bs.)|
Cena con | L
B485000.00
Total Planiicacion| 5138368000 | 1210s79s000 | assesooooo | s2aemeson | aa7osoooocn | 3509000000 | 5015033179 | 4286200000 | 3178300000 | 4915384000 | 34817.00000 | 2808500000 |

531.017.651,79

"1 Todos los anuncics da Bl Universal en el transcurso del afio son madia pdgina a full color indicando el cusrpo con un costo de Bs 6,912,000 cada una (6 en total}

"2 Todos los anungios de E] Nacional para el ranscurso del afo son media pégina a full cokor indicando el nimero de pagina con un costo de Bs, 14.243 840 cada uno (6 en total)
*3  Todos los anuncios de revistas son de media pagina verticar full color.

NOTA: Todos los costos de pransa fiena un recargo del 607 por Impresidn a tres colores v un B0% adicional por pauta en domingo,

Tabla 12: Distribucién presupuestaria por medio de comunicacién
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Estrategia comunicacional

La distribucion presupuestaria en este Media Flow Chart, se llevo a
acabo de la forma expuesta porque a principios de la estrategia,
especificamente en el mes de noviembre, se realiza el relanzamiento de la
marca mediante la nueva camparna de comunicaciones propuesta en esta
investigacion. Es por ello que es importante que el publico esté en contacto
con la imagen en reiteradas ocasiones, para ello se debe hacer foco en los
medios que permiten publicitar a una bebida alcohdlica. Asimismo, se
hicieron esfuerzos en dias conmemorativos como €l dia del padre, el dia de
la madre, entre otros; eventos que suelen atraer a muchos individuos a
restaurantes. En el mes de diciembre también hay un incremento en la
publicidad, debido a que esta es una de las épocas en las que se venden
mayor cantidad de productos de la marca. El resto de la distribucion
mediatica se hace a través de los distintos meses, intercalandose las
distintas revistas y periodicos, de manera que permanentemente, haya
una imagen de Santa Teresa 1796 en los medios de comunicacion.

1.11 Compromisos

e Todos los empleados y miembros de Santa Teresa deben sentirse
identificados con este proyecto o estrategia comunicacional creada para
el 2005- 2006, de manera que formen parte del mismo y transmitan a los
publicos el valor agregado que ofrece el producto, es decir que se
conviertan en voceros de la marca. Para ello se les transmitira un video
de la nueva campana, y se colocara mediante los medios de
comunicacion internos de la empresa las imagenes y mensajes de esta
campana.

e Los miembros de la alta gerencia de Santa Teresa deben ser participes
de este proyecto, ya que ellos son los voceros oficiales de la compania y
por ende las fuentes de informacién de mayor credibilidad para el publico

y para los medios de comunicacion.



Conclusiones

CONCLUSIONES

Santa Teresa siempre ha procurado desarrollar planes
comunicacionales con el proposito de incrementar sus ventas dentro del
mercado nacional, una estrategia que esta fuertemente apalancada por
los gerentes de los diversos productos, quienes tienen como objetivo
principal impulsar a sus rones en el segmento de bebidas alcohdlicas.

La estrategia que ha utilizado la empresa para llevar al mercado a
su producto premium Santa Teresa 1796 se ha enfocado en darle
importancia a las cualidades que tiene un ron, que son anejamiento,
suavidad, y autenticidad; si bien estos son atributos que posee el
producto, la comunicacién se debe guiar hacia la consolidacion de un
mensaje mas distintivo, ya que estas mismas palabras pueden
asociarse a otros productos de esta categoria.

La estrategia comunicacional da una nueva via de mensaje que
posee un contenido mas personalizado, con un valor agregado que solo
Santa Teresa puede ofrecer.

Esta planeacion contempla la imagen y via comunicacional que
escogio un grupo de individuos con las caracteristicas del publico
objetivo de 1796, lo que da un respaldo a la escogencia de esta
campana. La misma se caracteriza por un mensaje que se refiere a la
tradicion e historia del ron en el pais y que utiliza imagenes que evocan
el trabajo arduo, reflejando asi la grandeza de la empresa.

Es igualmente importante llevar la propuesta al publico en
general como al publico interno de la empresa, ya que los empleados
seran los voceros del producto en la calle y su opinion como integrantes
de esta empresa tendra valor para los demas consumidores.

El desempeno en los medios de comunicacion ha sido escaso, sin
embargo la propuesta de medios planteada en la estrategia busca que el
producto tenga mayor visibilidad en medios impresos y vallas, por ser
estos los apropiados para publicitar una bebida alcohdlica, ya que
poseen pocas o0 ninguna restriccion legal y por ser ademas canales

apropiados para llegar al target de Santa Teresa 1796.
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Conclusiones

Es recomendable que la empresa Santa Teresa utilice a especialistas
del area de las comunicaciones para que integran conjuntamente con el
gerente de la marca una estrategia solida, con matices de expertos en el
area publicitaria y el experto de la empresa. Adicionalmente, es
apropiado hacer un analisis periddico de la situacién comunicacional
del producto de manera que se pueda determinar si la campana debe
seguir bajo la misma via o cambiar para que sea mas atractiva al

publico objetivo.
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Limitaciones
—— e — e ——

LIMITACIONES

En esta investigacion hubo limitaciones en cuanto a la obtencion de
informacion, tanto de fuentes bibliograficas como fuentes vivas. En el caso
de estas ultimas la mayor problematica era que sus horarios y labores
diarias solian interferir con los momentos que se destinaban para las
entrevistas, de alli que en su mayoria respondieran las preguntas via
correo electronico. Adicionalmente, algunos medios de comunicacion se
negaban a dar las tarifas vigentes que se manejan en el mercado ya que se
trataba de un estudiante universitario la persona que las solicitaba.

Otra de las limitaciones son las restricciones legales ante publicidad
de bebidas alcoholicas, ya que reducen el marco de opciones y medios de
difusion que se puedan utilizar para la promocion de la estrategia
comunicacional que se elaboro.

Por ultimo, el hecho que solo una fuente bibliografica haga analisis
de mercado de licores limita la investigacion y no le permite nutrirse de
mayores datos, esto porque las otras posibles fuentes de investigacion son
pagadas y adicionalmente sus costos son muy elevados. Esto repercute en
que solo se puede obtener informacion de las investigaciones de revistas
como Producto y Publicidad y Mercadeo, las cuales se realizan al menos

un ano después de culminado el arfio en estudio.
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Recomendaciones

RECOMENDACIONES

La elaboracion de la estrategia comunicacional para el ron Santa

Teresa 1796 permitio determinar algunas fallas que existen dentro del

proceso comunicacional que maneja la empresa, mediante el cual no

han tenido los resultados mas optimos para el posicionamiento del

producto dentro del mercado de bebidas alcohdlicas venezolano. Ante

esto se recomienda tomar las siguientes acciones:

v

Contratar a una empresa de manejo de comunicaciones que
tenga un personal profesional en el area de la publicidad y
mercadeo, que de las directrices necesarias para que el

producto se posicione dentro de su publico objetivo.

Mantener una planificaciéon constante de comunicaciones
de manera que el producto tenga presencia en los canales
de comunicaciones internas y en los externos de la

empresa.

Elaborar una planificacion comunicacional anual de
manera que la marca se esté renovando en la medida que el
publico va cambiando y exigiendo nuevos atributos y valor
agregado del producto.

Entrenar a los voceros de la empresa a través de media
training que les permitan tener entrevistas con medios
periodisticos de forma constante, y que estos publiquen

gratuitamente una noticia relevante del producto.
Crear un listado de aquellos medios de comunicacion y

periodistas claves que puedan dar cobertura a una noticia

del ron Santa Teresa 1796, de manera que se tenga un
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Recomendaciones

grupo selecto de periodistas a los cuales enviarles una nota
de prensa. Si se consolida una buena relacion con este
grupo de profesionales se podra contar con una fuente
periodistica en el caso de que se desea transmitir una nota

de prensa del producto o la empresa.
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Tabla 13: Produccién de alcohol y bebidas alcohélicas enero-diciembre 2004

PRODUCCION DE ALCOHOL Y BEBIDAS ALCOHOLICAS ENERO-DICIEMBRE 2004

TOTAL NACIONAL/ VOLUMEN REAL LITROS

LICORES CONTRIB. ESPECIALES CAPITAL CENTRAL OCCIDENTAL ZULIANA LOS ANDES NORORIENTAL TOTAL
Aguardiente 3.928.515 1.488.343 1.284.046 758.275 0 0 2.062.647 9.521.826
Aguardiente Comp. 1.547.747 10.292 0 8.518.133 13.858 3.481.766 0 13.571.796
B. espirituosas secas 534.081 136.262 7.251.571 9.326.909 238.923 15.148.103 11.481.879 44.117.728
Mistela 0 0 0 0 0 0 0 0
Pisco 0 0 0 0 0 0 0 0
Ginebra 108.637 283.750 109.560 54.708 0 0 44.453 601.108
Vodka 61915 112.447 55.337 1.528.918 0 Q . 22.334 1.780.951
Lic. Cord. y Amargo B822.186 4.151.296 6.309.332 2.406.017 0 126 1.840.502 15.529.459
Coctel 7.064 0 0 41.786 0 0 8] 48.850
Ponche 955.436 0 0 0 0 479 0 955.915
Whisky 0 0 716.919 196.745 0 0 913.664
Brandy 0 0 15.868 0 0 0 0 15.868
Ron 1.065.840 0 1.952.411 12.898.786 4] 0 650.036 15.977.073
Cocuy envasado 0 0 0 0 0 0 0 0
SUB-TOTAL o G i e NGB e
BEBIDAS 9.031.421 _6.182.390 17.695.044 | 35.730.277 252.781 18.630.474 15.511.851 103.034.238
Vinos 29.011.112 6.000 2.947.990 2.201.709 0 1.701 34.168.512
Vinos de fruta 509.593 667.300 0 0 0 23.796 0 1.200.689
Vinos compuestos 863 51.440 0 0 0 0 35.369.201
Vinos gasificados 0 0 0 0 0 0 0 0
Vinos espumantes 1.145.175 250.000 0 60.330 0 0 0 1.455.505
SUB-TOTAL VINOS _ 30.666.743 923300 | 2999430 | 2.262.039 0 _ 25.497 0 /36.877.009
Cerveza 208.916.050 0 489.995.336 141,263.606 535.403.513 1] 256.613.194 1.632.191.699
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TOTAL BEBIDAS 248614214 7.105.690 | 510.689.810 | 179.255.922 |s535.656.204| 18655.971 | 272.125.045 |1.772.102.946
Aleohol etilico 0 0 5.561.063 26.483.958 0 253.879 0 32.298.900
Alcohol
desnaturalizado 0
Fuente: Servicio Nacional Integrado de Administracion Aduanera v Tributaria SENIAT.Div. De Estadistica Tributaria, GEET.
Tabla 14: Expedicion de alcohol y bebidas alcohdlicas enero- diciembre 2004
EXPEDICION DE ALCOHOL Y BEBIDAS ALCOHOLICAS ENERO- DICIEMBRE 2004
TOTAL NACIONAL/ VOLUMEN REAL LITROS
LICORES CONTRIB. ESPECIALES CAPITAL CENTRAL OCCIDENTAL ZULIANA LOS ANDES | NORORIENTAL TOTAL
Aguardiente 4.066.697 1.429.784 1.452.260 787.947 0 0 247.577 7.984.265
Aguardiente ,
Comp. 875.400 10.265 67 9.129.910 13.857 3.289.435 0 13.318.934
B. espirituosas
secas 399.013 217.649 7.398.150 9.714.064 238.923 3.554.752 11.134.418 32.656.969
Mistela 119.313 0 0 0 0 101 0 119.414
Pisco 4.500 0 0 0 0 0 0 4.500
Ginebra 150.941 384.676 113.460 42.335 0 0 104.848 796.260
Vodka 779 166.593 26.528 737.553 0 0 45.261 976.714
Lic. Cord. ¥
Amargo 1.391.430 4.332.635 6.138.825 2.418.297 0 14.802 1.801.942 16.097.931
Coctel 0 0 0 47.448 0 75 0 47.523
Ponche 896.606 0 0 0 0 1.000 0 897.606
Whisky 0 0 871.944 98.372 0 0 0 970.316
Brandy 0 0 0 0 0 0 0 0
Ron 1.533.669 0 2.006.329 13.822.950 0 0 88.423 17.451.371
Cocuy
envasado &} 0 0 0 0 0 13.422.469 0
BEBIDAS 9.438.348 6.541.602 | 18.007.563 36.798.876 252.780 6.860.165 | 26.844.938 91.321.803




P

535.574.785

Lo

Vinos 3.666.051 18.698 2.966.043 1.968.957 0 0 0 8.619.749
Vinos de fruta 440.645 572.060 426.524 0 0 14.967 0 1.454.198
Vinos
compuestos 59.166 9 55.115 0 0 0 0 114.290
Vinos
gasificados 0 0 0 0 [¢] 0 0 0
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Entrevistas realizadas a expertos

Entrevista efectuada el dia 18 de Mayo a las 7:25 a.m., en las
oficinas de Santa Teresa, en la Torre Copérnico del Centro
Comercial San Ignacio, al Gerente de Marca del Ron Solera
1796 de Santa Teresa: Ermnesto Navarro.

(Coémo describirias ti el mercado de licores venezolanos?

Posiblemente con otras personas de la empresa tal vez podrias obtener
un conocimiento un poco mas amplio, porque yo soy nuevo en el
mercado de licores, sin embargo, lo que yo describo del mercado
venezolano es que ha tenido altos y bajos, particularmente el mercado
de ron. Para que tengas una idea, en Venezuela en el afio 93 se
consumia alrededor de 3 millones o 3 millones y medios de cajas de ron
al ano y ahorita estamos cercanos al millon, lo que quiere decir que el
mercado ha decrecido bastante, por otro lado de whisky ha crecido, ha
sido probablemente lo que ha perdido el mercado de ron, esa es mi
percepcion personal, y ha crecido probablemente, migrando a productos
un poco mas economicos y mas sub-estandar, esta pasando que ahorita
la gente puede ser que esté migrando de productos premium a productos
sub-estandar, todo esto lo digo por percepcion, no hay una herramienta
que lo corrobore pero segun nuestra vision la gente esta migrando de
licores caros a licores un poco mas economicos, sin necesidad de llegar
al border line, pero si han migrando de un whisky 18 afios a uno de 12
anos. Lo otro que es interesante que lo puedes ver en el mercado, es que
se ha dinamizado mucho el mercado de cervezas, y de alcopops como es
el caso de smirnoff ice, etc, elc, indudablemente tienen una masa de
mercado, en la masa de jévenes que entran al mundo de licores estan
captando su atencion, y en cualquier momento lo vamos a ver reflejado
en esas categorias.

¢&Cual es la tendencia que tiene actualmente el mercado de licores?
hacia los whiskys, cervezas...

Yo creo que el mercado de licores siempre se ha dirigido hacia los
whiskys, nosotros no comercializamos whiskys, pero seguramente, como
el whisky es un producto importado, yo no se si la rentabilidad para esta
categoria es mayor que lo que puede ser para el ron. Cuando existia
Seagram yo creo que el esfuerzo en Venezuela estaba dirigido hacia el
whisky, no se como se llegé a ese nivel, pero indudablemente el esfuerzo
estaba orientado hacia alla, la tendencia sigue siendo hacia el whisky.
Estan saliendo nuevas marcas de whisky nuevas mas baratas, como es
el caso de etiqueta roja, que hace 5 o 6 afos atras no hubieras visto una
pancarta gigante en el San Ignacio, entonces yo creo que evidentemente



que cada categoria de licores esta segmentando el mercado, por ejemplo
el mercado de la cerveza segmenté el mercado agresivamente durante
los ultimos 4 o 5 afnos, empezaron a dinamizar el mercado y las otras
companias comenzaron a hacer lo mismo. En el caso de whisky estan
segmentando el mercado por habito y uso, por tipo de consumo.
Evidentemente, los alcopops, en teoria estan contra el mercado de las
cervezas, pero cuando la gente quiere tomar tu estas atacando a todo el
mismo mercado, y al final a nosotros nos deberia afectar y al whisky
también le deberia afectar.

iCrees que existe diferencia entre las personas que consumen ron o
otras bebidas? Es la misma persona la que consume ron a la que
consume whisky?

En Santa Teresa no estamos claros cual es la union del mercado entre
whisky y ron, y no sabemos que esta pasando en el mercado de whisky.
Parte de la debilidad que podemos tener es que no sabemos bien que
esta pasando en el mercado de whisky, el mercado nos esta pegando, tu
puedes conseguir licores de whisky o botellas de whisky que son tan
baratas como un ron, entonces la gente si piensa en whisky y lo

encuentra barato y ve un ron al mismo precio, prefiere tomarse el
whisky.

iPor qué crees que pasa eso? ¢Da status el whisky?

Seguramente es eso, que da status. Hay personas que toman ron desde
los niveles mas altos a los mas bajos, pero nadie te va a decir que el ron
te da status pero del whisky si va a ver gente que te diga que da status.
No creo que sea solo el status lo que le llama la atencion al whisky, en el
caso del ron muchos hablan del sabor, ese es un area bastante
complicada, pero lo cierto es que al final nosotros no tenemos claro que
esta pasando de whisky, en el de ron, ni en la unién de esos mercados, y
es una buena labor para ti determinar que esta pasando en el mercado
de whisky, pues es un caso de estudio. El ron esta luchando con esa
categoria, y esta buscando crear status, no se si el venezolano cree
también que lo importado es lo mejor.

&Qué porcentaje crees que tiene el consumo de ron dentro del
mercado?

Puede estar hoy en dia entre un 10% y un 20%.

Ta que manejas Ron Solera 1796. ¢Cuil es tu opinién sobre el
producto que manejas, sus cualidades organolépticas, sus fortalezas

y debilidades?




La fortaleza del producto, asi como la mayoria de los productos de Santa
Teresa es el liquido, el liquido es de excelente calidad y una vez que las
personas lo prueban corroboran, mi experiencia con la gente que lo
prueba dice: “que sabroso es el liquido, que cuerpo tiene, etc, etc.” A
nivel de producto, a mi juicio, la marca 1796 es muy dificil de
comercializar, por lo menos esa es mi percepcion. Otro problema es que
es un producto que viene envuelto en un canester y probablemente es
muy dificil que el consumidor, dependiendo del tipo de publicidad que
hagas reconozca al producto por el canester. Cuando vaya a la licoreria
lo tiene que reconocer por un canester, pero cuando vaya a un local lo
debe reconocer por la botella, hay que saber manejar esas dos imagenes.

¢Esa fue una estrategia, que se manejara con esas 2 imagenes?

I /Cuando me dices con las 2 imagenes es la botella y el envase?
| Si.
No creo, creo que fue algo que les parecié bonito y lo sacaron asi. Para
que sepas 1796 es un icono familiar, tiene la firma de Alberto papa, el
dueno, y probablemente cualquier cambio que se quiera hacer en el
producto y el nombre es dificil.

(,Coémo describiria Uds. el consumo de ron en Venezuela?

El consumo de ron en Venezuela es bajo, porque las personas lo
consideran de baja categoria, sin embargo hay un importante sector del
mercado que si consume este producto, que le gusta.

¢&Qué palabras puntuales describirian al Ron 1796 de Santa Teresa?
Anejamiento y suavidad.
: iHacia que publico crees que esta dirigido entonces 1796?

Para mi como Gerente de Marca, mi publico hacia el cual esta dirigido o
el que deberia atacar es todo aquel que consume whisky, desde whisky
estandar a premium, ese es mi target, y mi competidor es whisky, eso si
quiero hacer agresivo. Ho creo que mi producto debe convertirse en
aspiracional, y para lograr eso debo cautivar al segmento ABC+ Y por
permeabilidad, y por decirlo de alguna forma, va a arrastrar a los
segmentos de abajo.

¢Cual es el rango de edad del publico del ron 1796?

De 35 a 50 anos, un producto para adulto contemporaneo, gente activa,
gente joven.

_—



4En donde crees que se deberia comprar 1796? En restaurantes, en
locales.

Para mi lo puedes consumir en tu casa, en una fiesta, asi como también
en las rocas, con agua, con soda, con agua con gas, es decir en todos los
lugares y de muchas formas. Esas son las formas que nos gusta que se

consuma, aunque la gente puede hacerlo como quiera, por eso incluimos
el vasito en las publicidades.

Otra cosa interesante es que tienes un producto que se vende su botella,
su canester, se vende como un producto de estatus y se esta tratando de
transmitir como se consume el producto, estas transmitiendo 4to cosas y
yo creo que ninguna de las cuatro les esta llegando al consumidor.

Otra cosa que pude apreciar dentro de los articulos acerca del

producto, es que lo catalogan dentro de un ranking de licores, como
el mejor ron del mundo.

Es un ron de clase mundial, pero ¢eso le esta llegando al consumidor?
indudablemente eso es algo importante, pero ¢cémo le sacas punta a eso
si la gente cree que el whisky por ser importado es mejor?, entonces yo
no estoy seguro de que esto cautive al consumidor.

Cuando la gente piensa en anejamiento, piensas en calidad, y eso es algo
que no ves en el empaque. Eso es lo que probablemente cautiva mas,
pero no es lo que te llama para que pruebes el producto.

i Tu producto se compara con el ron Cacique Antiguo de Diageo, que
seria el producto que mas se acerca a ser su competencia directa?

Es igual o superior a Cacique Antiguo, digamos porque es el Unico
producto con un método de anejamiento particular que es el método de
Solera, probablemente es el unico producto a nivel mundial que tiene el
proceso, y evidentemente le confiere atributos organolépticos particulares
a diferencia de Cacique Antiguo.

i, Ustedes si tienen bien determinado que éste es su producto top?

Si, en eso estamos clarisimos. Sin embargo, falta mucho para llegar a
vender lo que se queria del producto interna y externamente

iHacia qué mercados quieren llegar?

A todos los mercados, centro América, sur América, Espana, Colombia,
Estados Unidos. El hecho de que se exporte mucho ron, no significa que
seas el mejor ron. Si nosotros vendemos 10 cajas por decir algo en un
mercado de 18 millones e cajas, no es nada, y para llegar a posicionar la




imagen falta mucho. Pero por ejemplo, en el aeropuerto es un producto
que tiene mucha aceptacion, es uno de los productos que mas rota en el
aeropuerto internacional, seria interesante estudiar porque la gente
cuando viaja lleva un botella de 1796 y aqui no lo consumen, o lo

consumen muy poco. Habria que determinar, por qué lo compran, para
quien, etc.

iCuantas cajas se producen de 1796 anualmente?

Se venden alrededor entre 12 mil y 14 mil cajas al ario, que tienen 6
botellas de 0.70.

iHacia cuanto quisieras potenciar ese mercado?

Mi vision es la de que se venda la capacidad maxima de produccion que
es de 100 mil cajas al ano.

&Crees que el nivel de calidad de 1796 se compara con el ron de la
competencia que es: Cacique Antiguo?

Es igual o superior a Cacique Antiguo, digamos porque es el unico
producto con un método de anejamiento particular que es el método de
Solera, probablemente es el inico producto a nivel mundial que tiene el
proceso, y evidentemente le confiere atributos organolépticos particulares
a diferencia de Cacique Antiguo.

& Qué significa el método solera?

Es un método que tiene 4 niveles de barricas, y se va anejando en cuatro
niveles el ron, y siempre partes de que cada barrica tiene la mitad del
barril, lo bajas a la mitad, y siempre te va quedando un remanente, a la
final siempre esta en contacto directo con un ron arejo.

Leticia Lopez, 8 de Agosto. Via correo electrénico.
1. ({Cémo describiria usted al mercado de licores venezolano?

El mercado de Licores en Venezuela se mantiene en crecimiento. Algunas
categorias crecen mas que otras, en el caso de Rones es la 3ra categoria
en volumen luego de aguardiente y Whisky. La categoria de Ron
representa el 15.5% del mercado de Spirits, esto sin contar cerveza

2. (Qué tendencia de consumo tiene el mercado de licores
venezolano?




Cuando hablamos de licores incluimos todo el mercado inclusive cerveza,
siendo la tendencia casi en su totalidad cervecera, sin embargo, si nos
vamos solo a licores fuertes (Spirits) podemos encontrar que la tendencia
es mas a Whisky aun cuando aguardiente sigue siendo la mas fuerte.
Esto se debe principalmente al poder adquisitivo de los venezolanos, si
sube migran a Whisky si no se mantienen en Aguardiente.

3. ¢(Existe una diferencia entre el consumo de ron y el consumo
de otros licores?

Si, la motivacion del consumidor para consumir Ron es distinta que para
Whisky, en los targets mas bajos el Whisky es para ocasiones mas
especiales. Sin embargo, las ocasiones de consumo de cerveza pueden
capitalizarse con de ron como parrillas o reuniones en casa de los
amigos, aunque el consumidor de cerveza mantiene como principal driver
de consumo lo "refrescante" de la cerveza cosa que parece no tener el
ron.

Si comparamos con aguardiente, las diferencias parecieran menores, no
todos los consumidores ven la diferencia entre ron y aguardiente aunque
el primero debe tener por regulaciones venezolanas al menos 2 anos de
anejamiento.

4. ({Cémo es el consumo de ron en el pais, en términos
cuantificables?

Como mencioné en la primera pregunta del total de Spirits Ron
representa el 15.5% del total. Esto es aprox 1 millén de cajas 9lts al ano
total categoria rones.

5. ¢ Cémo describiria Uds. el consumo de ron en Venezuela?

En épocas de crisis (bajo poder adquisitivo) el consumo de ron aumenta y
esto es principalmente por el factor dinero, luego cuando la situacion
economica mejora se migra a licores un poco mas costosos, sin embargo,
hay un namero significativo de consumidores fieles a la categoria que
prefieren tomar un buen ron antes que un whisky barato.

En los estratos sociales mas bajos el ron lo toman seco o con cocacola y
se inclinan por los rones STD, un poco mas arriba los consumidores se
inclinan por los rones DLX y lo toman con Coca Cola y Amargo de
Angostura.

6. ¢(Comnoce usted al Ron Solera 1796 de Santa Teresa? De ser
afirmativa su respuesta, dé su opinién sobre el producto,
sus cualidades organolépticas, fortalezas y debilidades.




Si lo conozco, me parece un excelente ron, de buen aroma a madera y
aterciopelado sabor.

7. ¢Hacia que publico cree usted que esta dirigido este producto?
Principalmente hombre entre 28-38 anes ABC

8. ¢(El consumidor de 1796 es el mismo consumidor de cualquier
otro tipo de ron? Si este Consumidor no toma este Ron, ¢ qué otro
licor consumiria?

Considero que puede tomar otro tipo de ron quizas pueda tomar
Aniversario o Cacique 500 si su motivacion lo hace inclinarse por rones,
pero prefiere pasar a Whisky frente a la ausencia del ron DLX.

9. ¢(Donde se consume un Ron con las caracteristicas de 1796?
En casa,restaurante, etc...

Considero que en la casa.

10. {Qué palabras puntuales describirian al Ron 1796 de Santa
Teresa?

Madera, anejamiento

11. ¢Por qué cree Ud. que 1796 esta considerado como uno de los
mejores rones del mundo?

La mayoria de los rones venezolanos estan catalogados como los mejores
del mundo, sobre todo aquellos de la categoria DLX, los paladares
mundiales no estan acostumbrados a anejamientos tan largos o a
sabores dulces, mas bien conocen los sabores picantes de
Centroameérica.

12. ¢Cree usted que el nivel de calidad de este producto se compara
con el ron de la competencia que es: Cacique Antiguo?

Si se compara, sin embargo, Cacique Antiguo es el ron mas Premium de
la categoria, ya que tiene rones de hasta 12 anos, este ultimo es
practicamente un conac.

Tiziana Polesel, 23 de Agosto. Via correo electronico.

1. ¢Cuales son los elementos basicos para una estrategia
comunicacional?




Los planes de comunicacion integrados deben hacerse para acompanar a
las acciones de marketing que emprende la empresa en particular y de
planificacion estratégica general.

Estos proyectos deben abrazar a la organizacion en su totalidad y
funcionar unidos para producir resultados concretos. Esto es valido
siempre que las comunicaciones muestren los cambios que emprendio la
empresa en su estructura de funcionamiento y que el departamento de
marketing debe haber logrado satisfactoriamente.

Elementos a considerar:

1. Llegar al consumidor real y al potencial de los bienes = Investigacion.
2. Estructurar el mensaje adecuado al publico objetivo, target, y al
producto = Concepto creativo

3. Saber cuanto tiempo y en qué momento establecer el contacto

4. Aprovechar las distintas instancias de contacto para transporte de
comunicaciones = Integralidad de la estrategia

5. Hacer eficientes las areas y el personal de la empresa

6. Acercar la empresa al consumidor = comunicaciones integradas

7. Costlos detallados

8. Satisfacerlo

Lo idea es que la estrategia integrada ataque conducta y actitudes,
generalmente la publicidad busca modificar actitudes y la estrategia
integrada puede lograr los cambios en la conducta.

2. & ué elementos deberia tener una estrategia comunicacional que
q
publicite un ron?

En este caso la diferencia a mi juicio la hacen dos aspectos: el primero de
ellos el hecho que las bebidas alcohdlicas tienen desde el punto de vista
de responsabilidad social cierta debilidad, en cuanto a que ciertos
grupos de presion consideran que son perjudiciales para muchos
publicos y en algunos paises hay un combate abierto a su consumo. El
segundo, que se deriva del primero, tiene que ver con las leyes y
reglamentos que cada pais aplica en relacion a ciertos aspectos de la
promocion, la distribucion, el producto y el precio.

3. Podria decirnos: ¢ cudales son las restricciones legales que hay para
hacer una campaiia publicitaria de licores?

En Venezuela, para hacer una campana en medios masivos las
restricciones son multiples desde las que contempla la Ley de
Responsabilidad Social en Radio y Television, hasta ordenanzas
especificas en ciertos estados con relacion a la promocion.

§



4. Los actuales consumidores venezolanos ;hacia donde inclinan sus
preferencias de consumo de licores?

La situacion economica de Venezuela, concretamente el cambio en el
consumo y la migracion de estratos sociales, ha traido como
consecuencia un cambio en los habitos de consumos de licores
considerables. Las investigaciones de nuestros alumnos en la UCAB, en
los ultimos 2 anos, arrojan elementos dignos de profundizacion y
analisis. Aparentemente hay un incremento en el consumo de cervezas,
se observa, también un incremento en el consumo del whiskie 8 anos y
por ultimo un cierto repunte en el consumo de rones, aunque es evidente
también que todavia hay resistencia en cuanto a este tltimo producto.

5. (Recuerda alguna campaiia del ron 1796 de Santa Teresa?

Campana como tal NO, pero en cuanto al empaque y etiquetado que es
parte de la estrategia comunicacional, a pesar de no ser consumidora del
producto, tengo muy presente sus caracteristicas y me agradan. También
como parte de la estrategia comunicacional, las declaraciones en medios
de la directiva de la empresa, me han impulsado a comprarlo para
regalar cada vez que tengo oportunidad. Por ejemplo, no he olvidado
unas declaraciones de Alberto Wolmer directivo de la empresa, que relato
en una oportunidad que Elton John (el cantante) es fanatico de una
bebida cubana llama "mojito" e incluso pide que en su elaboracion se use
1796 de Santa Teresa, (Lo lei en Producto).

6. (Qué mercado cree que debe atacar una campaiia del ron 1796 de
Santa Teresa?

Santa Teresa 1796 entiendo, esta catalogado entre los cinco mejores
rones del mundo por una publicacién especializada. También por lo
poco que recuerdo, el proceso de envejecimiento es con un método
artesanal de solera. Lo recomiendan como cierre de cenas e incluso lo
comparan con el conac y frecuentemente es asociado por su aroma con
el consumo de los mejores habanos y puros.

Es muy dificil para mi identificar el mercado por el escaso Conocimiento
que tengo del sector, pero pareciera, ser clase AB llegando timidamente a
C+, urbano, edad: entre 35-50 anos, lo que se conoce como “Adulto
Contemporaneo”.

7. Segun su opinién ¢;qué palabras describen al ron? Esas palabras se
Asocian o corresponden al ron 1796 de Santa Teresa?

Armonia
Aroma




Clase
Profundidad
Recuerdo

Davison Pereira, 1 de Junio. Via correo electronico.

1. ¢(Cuéles son los elementos bésicos para una estrategia
comunicacional?
La estrategia comunicacional también es expresada por algunos autores
como plataforma creativa o documento creativo. El objetivo de la
estrategia es guiar el desarrollo de las campanas publicitarias con la
informacion esencial de la marca, del mercado y de los consumidores
objetivo. Debe estar compuesta por 6 elementos fundamentales, a saber:
Problema basico que la campana debe resolver
Objetivos de las comunicaciones publicitarias
Mercado Meta.
Gran Idea.

a. Beneficios claves a comunicar
Enunciado de la estrategia creativa

a. Tema de la campana.

b. Atractivo

c. Técnica ejecucional a emplear

6. Informacion de soporte y requerimientos

a. Identificacion audiovisual de la marca

b. Identificacion legal
Esta informacion se basa en la propuesta de los autores Belch y Belch
(2001), de su libro “Advertising and Promotion: An Integrated Marketing
Communications Perspective”.
2. LQué elementos deberia tener una estrategia
comunicacional que publicite un ron?
Debe contener los mismos elementos expresados anteriormente. Es
imposible establecer a priori elementos de la ejecucion porque estos
ultimos deben partir de un analisis detallado de la marca, del mercado y
de los consumidores o mercado meta.
3. Podria decirnos: ¢cuiles son las restricciones legales que hay
para hacer una campaia publicitaria de licores?
Desde el punto de vista de la normativa legal venezolana, las
restricciones son:

e Segun el articulo 9 de la Ley de Responsabilidad Social en Radio y
Television, no es posible anunciar licores en Radio y/o Television
de ninguna manera: “No esta permitida la publicidad que no
identifique clara y explicitamente el bien o servicio objeto de la
misma, que emplee las mismas frases, lemas, melodias o acordes
musicales, imagenes, logotipos, simbolos, emblemas, signos
distintivos y, en general, cualquier sonido o imagen que relacione

el o
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un bien, servicio o actividad con otra cuya difusion haya sido
prohibida, restringida o no autorizada”.
¢ Segun el Reglamento Parcial N° 1 de la Ley del Deporte
(13/09/91), su articulo 44 prohibe la publicidad de licores y
cigarrillos en los eventos deportivos donde participen menores, y
su difusion por medios radiotelevisivos de cualquier evento.
4. Los actuales consumidores venezolanos ¢hacia donde
inclinan sus preferencias de consumo de licores?
Aun cuando el paladar del consumidor venezolano ha estado
historicamente “educado” para el consumo de whisky, luego de la crisis
politica y economica acentuada en el afio 2002 se presenté un
incremento en el consumo de licores de menor precio, entre los cuales se
encuentra el ron. Por lo tanto, el enfoque del consumidor ha estado en
aquellos productos economicamente accesibles, de sabor agradable y alto
contenido alcoholico, que puedan suplir la falta del tradicional whisky.
5. {(Recuerda alguna campaiia del ron 1796 de Santa Teresa?
Ninguna.
6. (Qué mercado meta cree que debe atacar una campaiia del ron
1796 de Santa Teresa?
Para realizar una sugerencia en este apartado es necesario conocer en
detalle la situacion del mercado de licores en Venezuela, especialmente la
de los rones y destilados. Por lo tanto, esto no debera tomarse de como
prescripcion de experto en el mercado de licores.

Preliminarmente, seguin el comportamiento del consumidor venezolano,
el ron 1796 de Santa Teresa podria estar enfocado en aquellas personas
que han dejado de consumir exclusivamente whisky. Las descripciones
son solo un esbozo, producto del limitado conocimiento del entrevistado
del mercado de licores venezolano.

Demograficamente se describirian como:

— Hombres, por ser el grupo de mayor consumo de destilados o
licores de grado alcohdlico elevado.

— Mayores de 25 anos de edad, por contar con un paladar mas
“educado” y mayor conocimiento del mercado de licores.
Potencialmente apreciarian los beneficios de un producto Premium
como este.

— Con ingresos superiores a los 2 millones de bolivares mensuales,
esto les permite consumir con mayor frecuencia productos de
indulgencia y tener posibilidad de invertir en entretenimiento,
elemento importante para el disfrute del ron.

— Casados, porque pueden tener la posibilidad de vincularse con
personas del mismo grupo de edad, con similares gustos Premium
y habitos de socializacion mas sedentarios.




Psicograficamente se describirian como:
— Alta orientacion al logro y suelen ser exigentes con sus actividades
y relaciones interpersonales.
— Valoran la familia, la seguridad personal y la tradicion.

Actitudinalmente se describirian como:

— Consumen el producto acompafniado de amigos y personas
cercanas. Consideran que el disfrute de los destilados merece
compartirse con personas que conozcan sobre la materia y va mas
alla de la simple intoxicacion alcohdlica.

— Suelen comprarlo en tiendas especializadas asi como ronerias o
centros nocturnos destinados al consumo de estos productos.

— Una vez que prueban un producto que satisface sus exigentes
gustos son leales a la marca.

— Les importa la Bodega o Casa que produce el licor.

— Las promociones pueden motivarlos a probar nuevas marcas,
siempre que se encuentren en el grupo de marcas conocidas — no
probadas.

7. Segin su opinién ;qué palabras describen al ron? ;esas
palabras se asocian o corresponden al ron 1796 de Santa Teresa?

e El producto: Destilado, Reposado, Sabroso, Color Ambar,
Caramelo, Vainilla, Tabaco, Especias.

e El momento de consumo: Disfrute, Amigos, Tabaco, Relax.

Si, estas palabras se asocian con el Ron 1796 de Santa Teresa.

Entrevista efectuada el dia 19 de Agosto a las 5:00 a.m., en el
Cubo Negro, al profesor Wilfredo Garcia, especialista en el area
de creatividad y estrategias comunicacionales de la
Universidad Catédlica Andrés Bello

¢Cuales son los elementos basicos para una estrategia
comunicacional?

Analisis de la situacion (mercado, competencia, producto)
Objetivos y estrategias de mercado

Objetivos y estrategias de comunicacion

Estrategia publicitaria

Objetivos y estrategias de medios

Programa de promocion de ventas

Programa de relaciones publicas

Programa de marketing directo

&Qué elementos deberia temer una estrategia comunicacional
que publicite un ron?

—



Los mismos que cualquier producto pero considerando las limitaciones
legales que existen para publicitar licores.

¢(Cuéles son las restricciones legales que hay para hacer una
campana publicitaria de licores?

e Los licores no pueden anunciarse en radio o television de senal
abierta.

e Pueden hacer uso de medios exteriores (vallas, aficheras, etc.) o
impresos.

e Deben incluir de forma obligatoria la frase: “el consumo excesivo
de alcohol puede ser nocivo para la salud”

Los actuales consumidores venezolanos ¢hacia donde inclinan
sus preferencias de consumo de licores?

Es en el siguiente orden:

e Cerveza

e Whisky
e Vodka
e Ron

e Vino

éRecuerda alguna campaiia del ron 1796 de Santa Teresa?

No

,Qué mercado cree que debe atacar una campaia del ron 1796 de
Santa Teresa?

AB

Segin su opinion ¢ qué palabras describen al ron? Esas palabras
se asocian o corresponden al ron 1796 de Santa Teresa?

e Sol, caribe, fiesta, alegre (categoria ron en general)
Carrozas, chaguaramos de la Hacienda Santa Teresa, barricas,
catadores, prestigio, sabor, perfume, intensidad (Santa Teresa)

Entrevista a Ramon Chavez, Gerente de Imagen de la Electricidad de
Caracas, y profesor de la Universidad Catolica Andrés Bello. Caracas 19
de agosto, del 2005. Hora: 11:40 am

_



Entrevista a Ramén Chéavez, Gerente de Comunicaciones e Imagen de la
Electricidad de Caracas, y profesor de la Universidad Catodlica Andrés

Bello. Caracas 19 de agosto, del 2005. Hora: 11:40 am

1. ¢Cuiles son los elementos basicos para una estrategia
comunicacional?

Lo primero que uno tiene que hacer, y mas alla de irse al librito a ver que
es lo que uno quiere hacer con lo que va a hacer. Basicamente yo creo
que cualquier estrategia comunicacional debe estar alineada con los
objetivos del producto, del negocio,- de la empresa, en este sentido lo
mejor es que hay que estar claro de que la estrategia comunicacional
debe responder a las necesidades del producto o de la empresa. Una vez
que esta eso, podemos a empezar a hacer, a disgregar todos los pasos de
lo que es una estrategia comunicacional y que es lo que yo quiero lograr,
0 a donde yo quiero llevar al producto, a donde quiero llevar a una marca
0 a donde quiero llevar una empresa determinada y en funcién de eso
hacemos el plan, y eso atraviesa varios pasos que ustedes lo han visto en
clase conmigo, altamente revisados en la universidad, pero en resumen
es pasearse por todo lo que tiene que ver con el area de la matriz DOFA,
a aquellos que quieren hacer matriz DOFA, o el analisis de la situacion
del producto, cuales son mis objetivos, que busco, que persigo yo con
este producto. Soy creyente que hay que anexarle unos comentarios
adicionales a las estrategias, saber que busca el publico, qué quiere con
mi producto, y si mi producto responde a lo que el publico quiere. Lo otro
es obviamente pasearme por la definicion justamente de ese publico,
pasearme también un poco por la definicion de qué mensajes, qué cosas
queremos nosotros posicionar y de alli pasar a la gran idea y ver a través
de que piezas puedes posicionar esa gran idea, ese concepto que quiero
posicionar, y luego nos paseamos por otras areas como lo son el
presupuesto, el area del cronograma para ver cuando lo vamos a ejecutar

y como lo vamos a ejecutar, y como lo vamos a medir, porque en una
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medicion por asuntos claves cuando terminas el ciclo y lo vuelves a
empezar, el ciclo de volver a empezar significa: ¢lo que yo estoy haciendo
esta bien? y reempezarse, de alguna forma estos son unos de los
elementos basico que debe tener una estrategia de comunicacion o un
planeacion de la comunicacion.

2. ({Qué elementos deberia tener una estrategia comunicacional que
publicite un ron?

En general los mismos pasos, con un anadido que tienes que contemplar
que es la parte legal, tienes que ver cuales son las restricciones porque
para tu publicitar un ron tienes restricciones, entonces tiene que ver
esas restricciones y entenderlas, y en funcion de esas adaptar y crear. Yo
creo que lo mas importante aqui es la parte creativa, yo creo que siempre
hay formas creativas de llegarle a los clientes a pesar de las restricciones.
3. Podria decirnos: ;cuéales son las restricciones legales que hay para
hacer una campaia publicitaria de licores?

Basicamente, en el caso de television y radio esta la Ley Resorte, la
reforma del codigo penal de alguna forma tocan a los medios, y en ese
sentido llegan al area de lo que son licores, cigarrillos, etc.

4 Los actuales consumidores venezolanos ¢hacia donde inclinan sus
preferencias de consumo de licores?.

O no tengo un estudio que hable de eso, pero te voy a decir mi
percepcion del tema, en funcion del pais que tenemos, yo creo que las
preferencias por temas de costos, etc, pueden ser hacia licores como las
cervezas, € incluso un ron podria en esa linea. Yo creo que deberia estar
en ese sentido, las campanas de mercadeo, las estrategias de mercadeo
yo creo que deben apuntar a un nicho, que no se si lo tomaran en cuenta
me imagino que si sobretodo las cervezas, no se en el caso del ron pero
son los barrios. Independientemente lo que digan la gente hay un publico
cautivo que son consumidores, que a lo mejor no son consumidores
como las clases ABC, pero son consumidores y so millones de personas,

y son alrededor del 70 % de los venezolanos, esto lo estoy tomando de un



estudio del Nacional de los habitos del consumo del venezolano, de
Noviembre del ano pasado y el 70% de los venezolanos estan ubicados
en los sectores D y E, 28 en el C y UN 5% en el AB. Realmente ahi tu
tienes un publico cautivo que no lo puedes dejar de lado, un publico que
definitivamente no puedes dejar de lado, en ese sentido tienes que
orientar tu inversion publicitaria y tus tacticas hacia ese sector, y
acostumbrar adaptar a tu producto a ese tipo de publico. El excelente
ejemplo de lo que hicieron las tarjetas telefénicos con las tarjetas pre-
pago mejor imposible, fue un suceso mundial. Productos como Rolda,
que es de los gels, el haber sacado una gelatina para ese tipo de publico
exclusivo se agarro el mercado casi por completo. Entonces pensar en
productos adaptados a las necesidades de sus clientes, y ofrecer un
mercado para esa gente, yo creo que ahi esta la clave del dia de hoy. Al
menos esta es mi percepcion.

5. ¢(Recuerda alguna campaifia del ron 1796 de Santa Teresa?
Responsablemente te diria que no recuerdo ninguna, la verdad es que
no.

6. (Qué mercado cree que debe atacar una campaina del ron 1796 de
Santa Teresa?

Yo te dije ahorita que si era esa campana aniversario que sacaron, osea
que por lo menos la recuerdo, y conozco el producto. A mi me parece que
es un producto top, que siempre es mal visto en el publico venezolano
porque a lo mejor, yo creo que este un producto mas para la exportacion
que para el uso del venezolano. Si yo fuera la persona de comunicaciones
de esta gente, yo les diria: “olvidate, no gasto un bolivar en posicionarlo
aqui adentro, yo me voy al exterior”. A lo mejor cuando esté posicionado
en el exterior si podria pensar en traerme unas ideas, una estrategia
agresiva de comunicaciones aqui donde digas: “mira lo bien reconocido
que esta afuera” por aquello de que: “nadie es profeta en su tierra” el ron
fue mas reconocido afuera que adentro, pero mi visién es... yo creo que

] Europa es un nicho de mercado que debe tener unas preferencias
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espectaculares por este tipo de ron, Espana, y los franceses hechos los
locos tambien les gusta. Yo creo pues que deberia atacar el mercado
internacional, yo no gastaria ni un bolivar en un primer instante, jojo!,
yo lo posicionaria afuera muy ferte y luego me apalancaria de ese
liderazgo externo ara traerlo aqui adentro, porque lamentablemente el
venezolano ve al ron como algo niche, y si lo posicionamos afuera a lo
mejor, a lo mejor, habria que hacer estudios, focus, pero a priori.

7. Segun su opinién ;qué palabras describen al ron? Esas palabras se
asocian o corresponden al ron 1796 de Santa Teresa?

El ron esta muy vinculado con el tema de que es niche o chimbo, de
gente de bajo nivel, realmente muy baja, eso incluso ni que la gente de
baje nivel tome ron.

8.- (Pero en cuanto afiejamiento, sabor, y otras palabras que asocie?
A no claro, totalmente, lo del anejamiento, pero eso no viene por Santa
Teresa sino por otros rones. La palabra anejamiento estd ampliamente
relacionada con el tema de ron. Ademas mi relaciéon con el ron de santa
teresa, con 1796 segun mi conocimiento es mas como posicionar una
marca centenaria. Yo mas bien me iria mas por el tema de marca que por
el tema de anejo. Esto es algo centenario, algo histérico, este... yo casi

me iria por aquellos para los coleccionistas, una pieza de coleccion.

Focus Group

Se llevo a cabo el dia 26 de octubre de 2005, en las oficinas de la empresa
IBM de Venezuela. Numero de personas: 10.

Orador: “Ustedes se encuentran aqui en una prueba de conceptos, en la
cual se evaluaran piezas publicitarias que se proponen para el ron Santa
Teresa 1796. Se les solicita su autorizacion para ser grabados, a
continuacion se le presentaran las piezas publicitarias. Ahora les
repartiré un papel, que recibe el nombre de reactivo, en él haran su
evaluacion, donde calificaran del 1 al 5, donde 1 es malo y 5 es
excelente. Colocan un numero, y luego al lado del mismo colocan la
valoracion de la siguiente pieza.

Orador: Les leo el texto de la pieza. “200 anios de experiencia en una
botella ...Santa Teresa 1796". Entonces ahora deben calificar del 1 al 5,
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donde 1 es malo y 5 es excelente. Cuando se les dice creativo se refiere a
que si la pieza que estan viendo es innovadora, algo diferente. Cuando se
dice imagen, pues es si le agrada la imagen que ven si se relaciona con el
producto, y el copy es el mensaje el texto que esta en verde, por tltimo
en general como califican a toda la pieza.

Orador: Les gusta la pieza. ;qué le gusta de esta pieza?

Todos: si. (unos acentaron con la cabeza y otros no hicieron gesto)
Individuo 1: Te habla de historia, es bonita.

Individuo 2: La imagen se asocia a los 200 anos de historia que quieres
transmitir.

Individuo 3: a mi no me gusta mucho la historia porque esas personas
se ven difusas.

Individuo 4: es bastante simple, lo que creo que es bueno porque se
entiende claramente el mensaje.

Individuo 3: ahhh. Es cierto.

Individuo 5: A mi me gust6 lo de la historia. Lo de los 200 anos es algo
sensacional.

Orador: /Pero relacionan la campana con el producto?

Individuo 4: si

Individuo 6: Es muy bueno el mensaje de experiencia, de anos haciendo
roones, ademas son unos cuantos anos.

Individuo 6: a mi me gusta...

Individuo 7: Se ve un trapiche, eso me gusta. La sobriedad que tiene
para mi es su atractivo.

Individuo 8: La imagen de la etiqueta es de algo histérico y eso se
relaciona con la de los senores trabajando.

Individuo 9: 200 anos, eso es algo que me parece buenisimo, de verdad
que deben saber mucho cémo hacer rones.

Individuo 10: Tal vez la pondria mas divertida, no se, claro que este ron
no lo toma todo el mundo.

Orador: Hasta aqui es la prueba, muchas gracias por su colaboracién
para esta investigacion.



Reactivos aplicados en el Focus Group
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Tarifas de medios de comunicacién

Vallalight

Nos es grato dirigirnos a ustedes, a fin de comunicarles que el costo

de servicio publicitario requerido por ustedes es el que a
continuacion le especificamos para las unidades que a
continuacion les detallo:

DIMENSIONES COSTOS UNITARIOS
NETOS MENSUALES
6x3 Mts. Bs. 450.000,00
6x7 Mts. Bs. 882.000,00
6x9 Mts. Bs.1.176.000,00
6x12 Mts. Bs.1.596.000,00
12x12 Mts. Bs.3.024.000,00

De igual forma le informamos que los formatos podran ser verticales u
horizontales de acuerdo a los requerimientos del Cliente.

Las tarifas aqui descritas, no regiran a los sitios especiales tales como:
Autopista Francisco Fajardo, Autopista Prados del Este y corredores
viales catalogados como excepcionales, de igual manera le informo que
no incluye el Impuesto del Municipio Baruta ni el Municipio Chacao ni el
pago del I.V.A.

El referido precio incluye: Transporte e instalacion del LUMIFLEX, pago
de arrendamiento de sitios, pago de propaganda comercial, iluminacion
y €l mantenimiento general de las VALLALIGHT, en perfectas condiciones
publicitarias durante la vigencia del contrato, minimo de un (1) Afo.

Las condiciones de pago son las siguientes:

e 40% anticipo.
o 12 giros mensuales iguales y consecutivos pagaderos por
mensualidades anticipadas

En cuanto el costo de produccién este dependera de la complejidad del
Arte, ya sea en colores planos y/o en cuatricromia.

VALLALIGHT, C.A. se reserva el derecho de admitir las telas o
producciones a exhibir en sus espacios cuando no correspondan a sus
proveedores.
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Tarifas publicitarias 2005

tamarfio del espacio precio bruto Bs.
pagina indeterminacia 12.000.000
pagina impar 13.260.000
pagina preferencial 14.430.000
pagina 3 18,000,000
paginas enfrerntadas 22.880.000
e Wl SCEA media pagina 6.825.000
pagina completa + cinlilo 15.600.000
contraportada 24 860.000
reversos 21.450.000
caomplol news+ 3.200.000

NOTA: LOS PRECIOS NO INCLUYEN LV.A.

jpdgina iy« 23 3 W on

DESCUENTOS POR FRECUENCIA ANUAL
Frecuencia Descuenta
1-3 publicaciones =10%
4-7 publicacianas ~15%
8-10 publicaciones -20%
pagina compien + ditdp = 23 x 30 cm + B s 30 em
Edician Mes Edicidon Mes
39 Febram 44 Jufio / Agosta
A0 Warzo 45 Sephiomicn
41 Abril 46 Octubre
42 Mayo 47 Nowembng
i e 43 Junio 48 Diclembre / Enero
|




Periédico El Nacional

EL NACIONAL

TARIF A RO (Clientes regulares)
VIGENTES A PARTIR DE 03 DE MAYO 2005
Ccms 1/4 PAG. 1/2 PAG. 1 PAG.

SIN INDICAR CUERPO

| INDETERMINADO HASTA 6 CMS/COL. 22.700

INDETERMINADO DE 6 A 16 CMS/COL. 25.700
{INDETERMINADO MAYQRES DE 16 COMS/COL, 42.400 4.409.600 | 8.819.200 | 17.838.400
[ INDICANDO IMPAR 45.800 4.763.200 | 9.526.400 | 19.052.800
CUERPO A

INDETERMINADO 47.600 4.950.400 | 9.900.800 | 19.801.600
INDICANDO IMPAR 52.900 5.501.600 | 11.003.200 | 22.006.400
INDICANDO SECCION

Politica / Opinién 62.000 6.448.000 | 12.896.000 | 25.792.000
Internacional/ Estrategia y Negocio/ Economia 58.000 6.032.000 | 12.064.000 | 24.128.000
|Wall Street 59.400 6.177.600 | 12.355.200 | 24.710.400
|CUERPQ B
[ INDETERMINADO 49.000 5.096.000 | 10.192.000 | 20.384.000
INDICANDO IMPAR 53.500 5.564.000 | 11.128.000 | 22.256.000
INDICANDQ SECCION

Deportes / Sociales 56.500 5.876.000 | 11.752.000 | 23.504.000
| Cultura/Arte y Espectaculos/ Generica / Cientifica 59.900 6.229.600 | 12.459.200 | 24.918.400
1
|SECCIONES DOMINICALES (*)

TURISMO N
INDETERMINADO HASTA 6 CMS/COL. 17.900

INDETERMINADO DESDE 6 HASTA 16 CMS/COL, 21.900

INDETERMINADO MAYOR A 16 CMS/COL. 42.500 4.420.000 | 8.840.000 | 17.680.000
INDICANDO IMPAR 47.500 4.940.000 9.880.000 | 19.760.000




METROS CUADRADOS

INDETERMINADQ HASTA 16 CMS/COL. 28.000
INDETERMINADO MAYOR A 16 CMS/COL. 43.500 4.524.000 9.048.000 | 18,096.000
INDICANDO IMPAR 47,500 4.940.000 9.880.000 | 19.760.000
OFERTAZO 32.400 3.369.600 6.739.200 | 13.478.400
(*) SIN RECARGO DOMINICAL
| ULTIMAS PAGINAS
CUERPO A 67.800 7.061.200 | 14.102.400 | 28.204.800
|CUERPO B 71.000 7.384.000 14.768.000 | 29.536.000
MERCADQ DE TRABAUIQ
. Lunes a Sabado Domingos
INDETERMINADO HASTA 16 CMS/COL. 25.900 29.000
INDETERMINADO MAYORES A 16 CMS/COL. 41.500 46,800
AVISOS ESPECIALES
REMITIDOS, COMUNICADQOS (oficiales y no oficiales). 21.900
NOTIFICACIONES 15.900
CARTELES, EDICTOS, LICITACIONES 16.900
ASAMBLEAS DE CONDOMINIOS INDETERMINADO 15.900
BALANCES 18.500
DEFUNCIONES (COLUMNAS PARES)
FAMILIARES (24 cms/col) 37.000
FAMILIARES (276 cms/col) 72.500
FAMILIARES (28 cms/col) 152.000
FAMILIARES (2°10 ems/col) 184.000
FAMILIARES (2'12 cms/col) 222.000
FAMILIARES (4*4 cms/cal) 152.000
FAMILIARES (4*6 cms/col) 222,000
FAMILIARES (478 cms/col) 289.000
FAMILIARES (4710 cms/cal) 359.800
FAMILIARES cms/col 13.500
NO FAMILIARES 22.000
CABECEROS B/N Color
1.945.000 2,431,250 1 color
2.820.250 2 colores
3.112.000 3 colores
CABECEROS CONTRAPORTADA CUERPO A 864.000 1.080.000 1 color
1.252.800 2 colores
1.382.400 3 colores
CABECEROS CUERPO B 1.026.000 1.282.500 1 color
| 1.487.700 2 colores




1.641.600 3 colores

2 PAG.ENFRENTADAS

INDETERMINADO 37.040.640
INDETERMINADO CUERPO A 41.683.360
INDICANDO PAG. CUERPO A 46.213.440
INDETERMINADO CUERPO B 42.806.400
INDICANDO PAG. CUERPO B 46.737.600

2 PAG. CENTRALES UNIDAS

INDETERMINADO 40.568.320
{CUERPO A 45.543.680
CUERPO B - 46.883.200

DESPLEGADOS MENORES A 17 CM X COL

1 dia 2 dias 3 dias 4dias | b5dias 6 dias o mas
Tarifa hasla 6cm x col 22.700 120.900 19.900 18.900 17.900 16.900
Tarifa entre 6 y 16cm x col 25.700 24,600 23.300 21.900 120.700 19.400
AVISOS ORACIONES
Hasta 6 cm x col 4.900
De 6 aitcmxcol 9,900
Mas de 17 cm x col 21.900

|RECARGOS

- Indicando Alto o Bajo : 15%

- Indicando Alto Derecho : 20%

- Indicando Derecho o |lzguierdo : 15%

- Avisos Enfrentados ; 5% Total Aviso

- Avisos Cansecutivas @ 15%

- Avisos Centrales Unidas : 15% Total Aviso

- Avisos en posiciones No especificadas en tarifa : 25%
- Colores : 1 Color 25%

- 2 Colores 45%

- 3 Colores 60%

- Anulacion de un dia para otro:

- Hasta las 6 p.m. 50%

- Despues de las 6 p.m. 100%

- Las publicaciones de Lunes para Martes No tienen recargo.
Recargo Dominical : 60%

Revista Publicidad y Mercadeo

ANUNCIATE

La Revista P&M es pionera y lider en el segmento de revistas especializadas en publicidad
y mercadeo en Venezuela, Con mas de cuarenta anos en el mercado, P&M se ha
convertido en referencia obligada para el gerente moderno que desea estar informado de
los acontecimientos mas importantes del mundo de los negocios, y de las tendencias




locales e internacionales de la publicidad y el mercadeo.;Quién lee P&M?

Presidentes de agencias de publicidad

Altos directivos de empresas nacionales e internacionales

Miembros de organizaciones empresariales

Directores generales
Comunicadores sociales
Publicistas

Creativos

Ejecutivos de cuenta

Estudiantes de comunicacion social y organizacional, publicidad, mercadeo,
relaciones publicas, disefio grafico y carreras afines.

;. Como es el lector de P&M?

Apasionado
Avido de informacion

Alento a las tendencias internacionales de publicidad y mercadeo

Actual
Exigente

Apreciamos la excelencialos premios P&M se ha posicionado como los mejores del
medio publicitario. Luego de 13 anos arribamos al 2005 con mayor empuje, comprometidos

a continuar premiando el éxito y la originalidad.

Pagina indeterminada
Pagina impar

Preferencial 1 (3,5,7)
Preferencial 2 (1er. 1/4)
Preferencial 3 (1er. 1/3)
Doble pagina central

Doble pagina

Portadas interiores (2da. 3ra.)
Contraportada

Desplegado en pagina 1 (3 caras)
Encartes

1/2 pagina horizontal o vertical (sin indicar)
1/2 pagina horizontal o vertical (impar)

Cintillos sin indicar
Avisos verticales (1 colr)
Encartes

Planes de inversion a la medida del cliente

Descuentos por volumen

Blanco y negro

7.000.000
8.500.000
11.000.000
10.000.000
9.000.000
15.500.000
14.500.000

5.000.000
6.000.000

Bonificaciones especiales en espacio y ubicacion

Especificaciones técnicas

Archivo digital en Zip o CD

Full Color

©10.500.000

11.500.000
15.000.000
13.500.000
12.000.000
21.000.000
19.500.000
18.000.000
14.500.000
30.000.000
25.500.000

6.500.000

7.500.000

4.500.000

5.000.000
10.000.000




Plataforma Mac

Programas: lllustrator, Photoshop, FreeHand o QuarkXpress
Medida de la Revista al corte: 22.5 cms. x 31 cms.
Sangrado: De 3 a 5 mm a partir de |a linea de corte

Canales por suscripcion; qué nos traen para el
P&M 2005

T FEBRERO

P&MTelecomunicaciones

P& Las mejores campanas de publicidad y
mercadeo de 2004

s AL

P&MDesarrollo del mercado de cuidado personal

T Yo

P&MRanking de marcas de 2004

P&MSupermercados e hipermercados

WULIO

P&M Aniversario Turismo &Mercadep

_____________[AGosTO

P&MPremios P&M

T SEPTIEMBRE

El mercadeo de la moda y las fragancias en
P&M
Venezuela

 ocTuBRE |

P&MEdicion 44 Aniversario

C NoviEmBRE

P&MEspecial de licores y bebidas no alcohdlicas

T bICiEMBRE

Los hechos mas destacados de la industria en
P&M2005




