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INTRODUCCION

Hoy en dia, a pesar de las crecientes tendencias de la comunicacién
para fomentar el desarrollo de la creatividad en el ambito empresarial
encaminada a motivar el trabajo en equipo y solucionar problemas y con
base en lo expuesto por Bill Gates (1992 cp. Vinante, 1994), quien sostiene
que los cambios de la época actual influyen profundamente en el mundo
empresarial, comercial y social, y por ende, obligan a toda empresa a
adaptarse inmediatamente. El ser creativo, tal y como plantea Gonzalez
(2006) ocupa un papel protagonico al momento de desarrollar estrategias de
comunicacioén para posicionar un producto, marca o transmitir un mensaje
coherente con la filosofia de una organizacién. Ser creativo parte del hecho
de hacer algo que antes no existia y asignarle cierto valor al resultado

obtenido.

Segun lo expuesto por Guillermo Gonzalez, Docente y Consejero
Creativo de Pfizer-México entre otras empresas, nada sucedera en la
creatividad si no hay alguien que la provoque, si no existe la presencia de un
estimulo que contribuya al proceso de generacion de ideas y la gestion de
las mismas para que se traduzcan en innovaciones que aporten valor a la
empresa, como herramienta para hacer frente a las situaciones estratégicas,
competitivas y los retos presentes y futuros que forman parte de la vida
empresarial (Consultado el dia 16/06/2007 en:

http://www.englishcom.com.mx).
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Pero, ¢qué sucede cuando la creatividad entra en conflicto con los
valores vy criterios de responsabilidad social de wuna organizacion,
obstaculizando el desarrollo de estrategias de comunicacion de sus marcas?
En la actualidad, la responsabilidad social corporativa ha cobrado suma
importancia en cuanto a que, como sostiene Fundacion Polar (Medellin,
2001): “deriva de la naturaleza misma de la empresa, como organizacién que
busca, ademas del éxito productivo, contribuir con su comunidad en el
sentido mas amplio” y en funcién de fomentar el desarrollo sustentable de la
sociedad y con ello la creacion de planes y programas entre organizaciones,
organos gubernamentales y sociedad civil en el que se procuren valores de
preservacion del medio ambiente, de la salud y la educacion, como bases
primordiales de la productividad econdmica (Consultado el dia 16/06/2007

en: http://www.fpolar.org.ve).

La situacion controversial se agudiza aun mas cuando una empresa,
como es el caso de la presente investigacion, pertenece al sector tabacalero:
una rama del comercio destinada a la venta de productos derivados del
tabaco; productos cuyo consumo representa un alto riesgo para la salud,
segun informaciones recopiladas por la Organizacion Panamericana de la
Salud (2007) ya que afecta directamente a mas de 650 millones de personas
de fumadores regulares y a muchas otras victimas pasivas del humo ajeno; y
por consiguiente, para el desarrollo socialmente responsable de una
empresa cigarrera que, si bien se encuentra sumergida en un entorno
condicionado por parametros legales, morales y éticos, ha de satisfacer las
necesidades de un segmento de la poblacién venezolana que demanda
estos productos: “13,6 millones de fumadores -mayores de edad- estimados
por la OCEI” (Consultado el dia 20/05/2007 en: http://www.producto.com.ve .
Producto Online 215, agosto 2001).
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Es aqui donde se hace énfasis en el papel del profesional de la
comunicacion como pionero en el desarrollo de estrategias de comunicacion.
Si se atiende a la tendencia actual de tener lugares “libre de humo” (OPS,
2007), es dificil estar frente a un producto como es el caso de los cigarrillos, y
tener una imagen de no salubridad que pueda llevar a una posicion radical o
extremista a la hora de tomar decisiones responsables en materia de
comunicacion. ¢Hasta qué punto puede el comunicador social y demas
profesionales de la comunicacién, innovar en propuestas de comunicacion,
procurando ser socialmente responsable y contribuyendo a la productividad
de una empresa como Bigott Sucs, C.A. que tiene mas de 50 anos afianzada
en el pais, sin caer en la mirada oscura de aquellos que no consumen

cigarrillos?

Aun cuando se cumplan los reglamentos y estatutos legales en
materia de promocion y publicidad de cigarrilos, mediante un
comportamiento responsable, sno podria el profesional de la comunicacion
desarrollar y promover estrategias innovadoras de comunicacién para las
marcas de cigarrillos, estimulando la creatividad para superar los enormes
retos de comunicacibn que se presentan como consecuencia de la

legislacion reguladora y de los lineamientos de la empresa?

Es por ello, que en el presente trabajo de grado, se recalca a
profundidad la intencion de las investigadoras como profesionales de la
comunicacién: desarrollar una estrategia de comunicacion, especificamente
para la marca de cigarrillos Lucky Strike, perteneciente a la empresa
cigarrera Bigott Sucs, C.A.; cuyo objetivo, como enfatiza Samadhi Pizzorni,
Gerente de Marcas Premium de Bigott:q “no es publicitar ni captar nuevos

clientes, sino que aquel publico adulto que decide fumar, conozca la marca,

10
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pruebe el producto y le otorgue un valor agregado con respecto a la

competencia” (conversacion personal, junio 2007).

Por ende, se ha de tomar como punto de partida el actual marco legal
en materia de publicidad y promocion de cigarrillos y los lineamientos de la
empresa Bigott como un ente socialmente responsable que ha desarrollado
politicas de autorregulacion de sus productos. Por estos factores se han de
regir las investigadoras para lograr exitosamente el desarrollo estratégico de

propuestas innovadoras en medios no convencionales de comunicacion.

En sintesis, de acuerdo al planteamiento presentado anteriormente, el
presente trabajo de investigacion pretende desarrollar una estrategia de
comunicaciéon en medios no convencionales para la marca de cigarrillos
Lucky Strike en Venezuela, dentro de un marco de restricciones legales.
Para alcanzar este objetivo de investigacion, se exploraron los habitos de
consumo de cigarrillo de los jovenes del area Metropolitana de Caracas, a
partir de los 18 afios de edad, asi como se exploré el proceso de

planificacion estratégica ideado por la tabacalera Bigott.

11
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CAPITULO I: MARCO CONCEPTUAL

I.1. Mercadeo y Publicidad

[.1.1. Definicioén:

Kotler (2003) define mercadeo como un “proceso social vy
administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y
desean a través de la creacion y el intercambio de productos y de valor con
otros” (p.5).

La mezcla de Mercadeo se compone de cuatro variables conocidas
como las "4P": producto, precio, plaza y promocion. Segun Stanton (1996), la
combinacion de un producto, su precio y la manera en que se distribuira y
promovera, conforman los cuatro elementos que habran de satisfacer las
necesidades del mercado -lugar donde convergen la oferta y la demanda- y
cumplir con los objetivos de mercadeo (p.7). Wells (1996) explica que los
elementos de la mercadotecnia “(...) incluyen el producto, el precio y los

medios o espacios que se emplean para entregar el producto” (p.111).

A estos componentes se les conoce como "variables de las decisiones
de marketing", debido a que el director de marketing puede modificar el tipo y

las cantidades de estos componentes (Pride y Ferrell, 1997, p. 18).

Es importante hablar de las 6C del mercadeo que es la actualizacidon

de las 4P (Consultado el dia 16/06/2007 en: www.minsa.gob.pe/ocom):

e Consumidor: el mercadeo social no vende un
producto/servicio/conducta. Ofrece una solucion a los deseos,

necesidades y expectativas de las personas. No crea estas

12
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necesidades, sino responde a ellas. Si estuvieran latentes, las
coloca en la mente del consumidor “Top of mind”.

e Costo: es la relacion entre el beneficio o valor y la competencia. No
es sOlo el precio monetario, sino el intangible: tiempo, esfuerzo,
verglenza, rechazo, sancion social. Intenta reducir los costos
(incentivos) e incrementar los beneficios (marca). Debe existir un
balance entre la percepcion de calidad (precio alto) y la sensacién
de dignidad (precio bajo).

e Conveniencia: describe la forma como el producto, servicio o
conducta entra en contacto con el consumidor. Forma de conseguir
un producto y/o servicio. Lugar donde se lleva a cabo una
conducta. Productos tangibles: sistema de distribucion.

e Comunicacién Externa: comprende acciones integradas de
comunicacion (advocacy, movilizacion comunitaria, comunicacion
masiva, comunicacion interpersonal y promocién del servicio).

e Comunicacioén Interna: dirigida al personal de los servicios de
salud. A todos los publicos: profesionales, técnicos y personal
administrativo, incluso el personal de seguridad. Involucra trabajo
en equipo, motivacion y relacion con los valores institucionales y
reconocimiento.

e Comunicacion Empatica: ccompetencias para enfrentar el
momento del contacto, de la prestacion del servicio. Ponerse en el
lugar del otro. Tener una escucha activa. Comunicacién no verbal.

Expresar y recibir necesidades, deseos y expectativas.

A su vez, Kotler (2003) define la mezcla de comunicaciones de
mercadeo, como la “combinacion especifica de publicidad, ventas
personales, promocion de ventas, relaciones publicas y herramientas de
marketing directo que una empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de

publicidad y mercadeo” (p.470).

13
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Por otra parte, Kotler (2003) explica que la publicidad es “cualquier
forma pagada de presentacion y promocion no personal de ideas, bienes o

servicios por un patrocinador identificado” (p. 475).

Todos los autores de la materia concuerdan en cual es la esencia de
la actividad publicitaria, tal cual lo expresa Staton (1998) “es una forma
impersonal de promocion y consiste en transmitir un mensaje uniforme a un

gran numero de personas” (p.8).

Al hablar de publicidad, es pertinente definir a los medios publicitarios
como “los diferentes canales de comunicacion a través de los cuales se
transmiten los mensajes publicitarios. Comprenden los canales de
comunicacion, precisamente aquellos que son de naturaleza impersonal y
controlable” (Pérez, 2002, p.15).

Estos se clasifican, segun lo expuesto por Enrique Pérez del Campo
en su libro La Comunicacién fuera de los medios (below the line) en:

e Masivos e impersonales (medios convencionales publicitarios):
prensa, radio, TV y cine.

e No masivos y personales (otros medios, below the line): medio
exterior, publicidad directa, telemarketing, publicidad en el punto de
venta, promocion de ventas, ferias y exposiciones, patrocinio y
esponsorizacion de eventos, las relaciones publicas y el marketing

online, entre otros.

14
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[.1.2. Publicidad y mercadeo através de medios no

convencionales

“Los métodos below the line (BTL) buscan la comunicacion directa con
el consumidor, mas alla del propio punto de venta, donde sea que éste se
encuentre. Por ello se cataloga de publicidad no convencional, pues se
encuentra en cualquier parte (...)" (Revista Producto 231, agosto 2005, p.
41).

Eduardo Hernandez, Presidente de la Asociacion Nacional de
Anunciantes (ANDA), explica que "el BTL siempre ha existido; no es una
moda ni una necesidad del mercado", y expone que la diferencia esta en la
aplicacién de medios no convencionales y en la manera en que las marcas
buscan conectarse con sus consumidores (Producto Online 261. Consultado
el dia 20/06/2007 en: http://www.producto.com.ve ).

“La publicidad BTL gana terreno en Venezuela impulsada por la Ley
Resorte, que obligd a algunos anunciantes a cambiar sus estrategias de

mercadeo (...) “(Revista Producto 231, agosto 2005, p. 41).

[.1.2.1. Comunicacién en el Punto de Venta

Segun Diez y Martin (1999) es “la publicidad que se realiza en los
establecimientos donde se venden productos o servicios a los consumidores”
y se manifiesta en seis formas distintas (p.90):

e Exhibidores o expositores: muebles o estanterias disefados para
mostrar productos y publicidad asociada con los mismos.

e Embalajes presentadores: materiales o recipientes destinados a
contener un conjunto de productos para su exhibicion o venta al

publico.

15
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e Displays: pequefos soportes independientes de cartdon, madera, tela,
plastico, alambre, etc. que contienen uno o varios articulos. Se suelen
colocar tanto en vitrinas como en el interior del establecimiento.

e Carteles: elemento mas primario en el punto de venta. Colgantes
(cuando penden del techo), mastiles (cuando la base es el suelo),
indicadores (cuando su finalidad es informar), entre otros.

e Megafonia publicitaria: anuncios emitidos por el servicio radiofénico de
un punto de venta durante el horario comercial.

e Proyecciones audiovisuales: grabaciones publicitarias que se exhiben
por medio de audiovisuales ubicados en determinados lugares en un

punto de venta.

Para lograr llevar a cabo las actividades de comunicacién llevadas a
cabo en el punto de venta, se hacen a través de un modelo de Trade
Marketing, que son las diferentes estrategias de mercadeo que se llevan a
cabo en el canal de distribucion del producto. Pero esto va mas alla, las

actividades de Trade Marketing de una empresa

Estan compuestas por un departamento que se encarga de la
planificacion, ejecucién, control y supervision de las
actividades propuestas por el mercadeo al Trade Marketing y
los objetivos de las ventas, es decir apoyo al canal de
distribucion en funciébn de alcanzar objetivos mutuos y
adaptandose a la necesidad de cada uno (...) (Consultado el

dia 24/05/2007 en: www.mercadeoypublicidad.com.ve).

“Segun estudios realizados el 70% de la decision de compra, se
encuentra en los puntos de venta, fue aqui cuando se descubrié que el punto
de venta es mucho mas que un anaquel para colocar nuestros productos

(...)"” (Consultado el dia 24/05/2007 en: (www.mercadeoypublicidad.com.ve).
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Unos de los principales objetivos del Trade marketing son:

e Mejorar la rotacion en el punto de venta.

e Impulsar e incrementar las ventas mediante la planificacion vy
coordinacion de eventos y promociones.

e Desarrollar el merchandising y generar traffic building (conseguir que
el consumidor pasee por el establecimiento).

e Asegurar el éxito de los involucrados (fabricante y canal) obteniendo la
fidelidad del consumidor.

e Crear una armonia y sinergia entre la estrategia de marca y la
estrategia del canal.

e Pero el enfoque central del merchandising compartido es cooperar
para optimizar resultados.

e Las compaiias planifican y desarrollan el Trade marketing en funcién
de sus necesidades, asignando a éste un presupuesto que debera ser
utilizado para la ejecucién de los planes competentes y siempre

pensando en la parte comercial.

(Consultado el 24/05/2007 en: (www.mercadeoypublicidad.com.ve)

[.1.2.2. Mercadeo Directo

Segun Wells (1996) el mercadeo directo es “(...) un sistema interactivo
de mercadotecnia, que utiliza uno o mas medios de publicidad para provocar

una respuesta mensurable y/o una negociacion en cualquier lugar” (p. 604).

La mercadotecnia directa tiene la propiedad de permitir una “(...)
retroalimentacion mas precisa, por lo general, un comportamiento por parte
del cliente” (Wells, 1996 Pag. 604). Otras caracteristicas de esta técnica de

mercadeo se basan en el hecho que permite una interactividad con el cliente
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y que la relacidn es comprador- vendedor y no se limita a una relacién de
tienda- detallista (Kotler, 2003, p. 533).

Al entablar una comunicacién directa con el cliente, es necesario
diferenciar entre aquellos esfuerzos de marketing “One to One” (de uno a
uno) y el marketing “One to few” (de uno a pocos). Peppers y Rogers (s.f.),

exponen que la expresion “One-to-One”

Defiende estrategias diferenciadas para clientes
diferenciados, en el marco de un giro organizacional total
hacia el cliente. Desde entonces, (...) “One-to-One” o
“Marketing Individualizado” son expresiones que invaden las
presentaciones de planes de marketing (...) (Consultado el

dia 26 de junio de 2007 en: http://www.daemonquest.com).

El marketing One to One se apoya en pilares para enfocar las
relaciones con el cliente (Consultado el dia 26 de junio de 2007 en:

http://www.daemonquest.com):

« Identificar a los clientes de forma individualizada (ldentify)
« Diferenciar a los clientes por valor y necesidades (Differentiate)

e Interactuar con los clientes optimizando costes (Interact)

(...) Es esencial recordar “qué tipo de cliente es el
cliente” lo cual no es una tarea que corresponda al propio
cliente, sino al proveedor, de ahi que las estrategias previas
de segmentacion de la cartera y del mercado potencial (...). Y
esto sblo es posible si la estrategia de una compania se basa
en una auténtica Inteligencia de Clientes, capaz de practicar

no ya un Marketing One-To-One, sino un rentable, estudiado y

18



Estrategia de comunicacidn en un marco de restricciones legales

Caso: Marca Lucky Strike
BIGOTT

efectivo Marketing “One To Few’(...) (Consultado el dia 26 de

junio de 2007 en: http://www.daemonquest.com ).

El marketing One to Few es un estadio medio entre el marketing de
masas (de uno a muchos) y el marketing customizado (de uno a uno). (...) Es
un marketing de grupo (de uno a unos cuantos) (...), donde lo importante es
entender que muchos de los comportamientos en el proceso de compra van
dirigidos a comunicar un mensaje a un grupo social mas cercano
(Consultado el dia 26 de junio de 2007 en:

http://www.mercadeo.com/mdi_04.htm).

Como expone Wells (1996)

(...) la ventaja estratégica principal de la mercadotecnia
directa, es que la respuesta es medible. Es decir, la
mercadotecnia directa permite al vendedor calcular con
precision los costos por producir el esfuerzo de comunicacion
y el ingreso resultante. El elemento final de la mercadotecnia
directa es la necesidad de una base de datos con informacion
sobre el consumidor. A través de la informacion de las bases
de datos, el vendedor directo puede dirigir la comunicacion a
un consumidor individual, 0 a un negocio especifico, que se

haya identificado como prospecto viable (Pag.604).

Por otro lado, Meisner (2006) explica que el Direct Marketing “es una
disciplina promocional que brinda apoyo a la fuerza de ventas usando uno o
mas medios disponibles para generar una respuesta cuantificable y medible
acerca al cliente a una venta inicial o adicional sin tener que hacer uso de un
vendedor “ (p. 252).
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A su vez, consiste en “Mercadear productos y servicios directamente
al consumidor, solicitando una respuesta directa y siendo ésta medible de
manera directa” (Lautenslager, Guide to Direct Marketing, 2005, p. 249,

traduccion personal).

Los 4 componentes del mercadeo directo son: 1. El mercadeo del
mensaje, 2. El Target al cual se va a dirigir los esfuerzos de mercadeo, 3. El
medio que se va a utilizar y 4. La frecuencia y el tiempo utilizado

(Lautenslager, Guide to Direct Marketing, 2005, p.8, traduccion personal).

Como expone Lautenslager (2005), existen diferentes medios y
formatos para considerar cuando se desarrolla una campana de mercadeo
directo, como por ejemplo (p.8):

e Correo Directo: este es el medio obvio por excelencia, y aquel que la
mayoria de las personas consideran sinébnimo de mercadeo directo.

e Correo electronico: mensajes electronicos son preparados solicitando
transacciones o contribuciones que son mandados via correo
electrénico a los individuos.

e Catalogos: los diccionarios definen catalogos como una completa
enumeracion de items dispuestos sistematicamente y con sus
correspondientes detalles descritos, o un panfleto o libro que contiene
dicha lista. Los items usualmente son productos, y los productos
usualmente son similares unos de los otros.

e Telemarketing: Vender productos y servicios a potenciales
consumidores por medio del teléfono. La razén es que esta forma de
mercadeo directo funciona, y su funcionamiento es una manera
rentable para aquellos negocios y organizaciones que la usan

e Oftros vehiculos de mercadeo directo: estos mencionados
anteriormente, concentran el 95% de todas las formas de mercadeo

directo. Existen otros medios de mercadeo directo que solicitan una
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respuesta directa. Torres de postales, encartados de los periddicos
del domingo, folletos disponibles al publico o volantes en el punto de

venta.

Estos son solamente los mas comunes, la definicion simple de un
vehiculo o medio de mercadeo directo es que esta dirigido al objetivo de
procurar una respuesta. Los limites de los distintos tipos de mercadeo

directo, los establece la imaginacion de un mercadologo.

[.1.2.3. Promocién de Ventas

La promocién de ventas son aquellas actividades de mercadotecnia
que agregan valor al producto durante un tiempo limitado a fin de estimular la
compra del consumidor y la efectividad del distribuidor (Wells 1996, p. 677).
Por su parte, Kotler (2003) sefala que “son incentivos a corto plazo que

fomentan la compra o venta de un producto o servicio” (p.470).

Wells (1996) explica que es necesario “ofrecer un incentivo extra para
que los consumidores actuen, a pesar que este incentivo extra casi siempre
se da en forma de reduccion de precio, puede ser una cantidad adicional de

producto, una cantidad en efectivo, precios, premios, etc.” (p. 677).

(...) ElI marketing promocional ha pasado de ser un
instrumento tactico para aumentar las ventas y reforzar su
participacion en el mercado, a tener la capacidad de aumentar
el valor afiadido de una marca a través de beneficios para el
consumidor, beneficios no Unicamente materiales sino
creando vinculos emocionales con la marca (Consultado el

dia 24/05/2007 en: www.estoesmarketing.com).

21



Estrategia de comunicacidn en un marco de restricciones legales

Caso: Marca Lucky Strike
BIGOTT

En cuanto a la limitacion en la publicidad en materia de promociones,

la Ley de Proteccién al Consumidor y Usuario de la Republica Bolivariana de

Venezuela (2004) establece en el articulo 67 lo siguiente:

En caso de ventas o servicios promocionales, liquidaciones u
ofertas especiales, se debera indicar en la publicidad
respectiva, el plazo de duracion de las mismas, o en su caso, el
volumen de mercaderias que se ofrezcan, asi como las

condiciones generales del negocio propuesto.

Cuando no se haya fijado término de duracion o el volumen de
mercaderias, se entendera que la liquidacion, promocion u
oferta se extienden por un plazo de treinta dias, contados a
partir del ultimo anuncio. Sin embargo, el proveedor de bienes o
servicios podra eximirse de esta obligacion, indicando el fin de
las mencionadas promociones, liquidaciones u ofertas
especiales de modo claro y por los mismos medios de

publicidad en que éstas se anunciaron.

Cuando se anuncien descuentos sobre el Precio de Venta al
Publico (PVP) de un bien o servicio que excedan de los cuatro
meses continuos, se entendera que el precio descontado
constituye un nuevo PVP y cesara toda campafia promocional
que se fundamente en la existencia de dicho descuento. De
proseguir promocionandose el bien o servicio con el mismo
descuento sobre el Precio de Venta al Publico (PVP) inicial, la
campana publicitaria, por el medio que fuere, sera entendida
como publicidad engafosa con las consecuencias que ello

acarrea.
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Las principales herramientas utilizadas en la promocion de ventas son

(Kotler, 2003, p. 497-500):

Muestras: son ofrecimientos de una cantidad pequefia de un producto
para probarlo.

Cupones: son certificados que otorgan a los compradores un ahorro
cuando compran los productos especificados.

Ofertas de reembolso en efectivo (devoluciones): se parecen a los
cupones, solo que la reduccién en el precio ocurre después de la
compra, no en el establecimiento de venta al detalle.

Paquetes de precio global (también llamados ofertas con descuento
incluido): ofrecen a los consumidores un ahorro con respecto al precio
normal de un producto.

Bonificaciones: son articulos que se ofrecen gratuitamente o a un
costo muy bajo como incentivo para comprar un producto.
Especialidades publicitarias: son articulos utiles grabados con el
nombre del anunciante y que se obsequian a los consumidores.
Recompensas por se cliente habitual: son dinero en efectivo u otros
incentivos que se ofrecen por el uso habitual de ciertos productos o
servicios de una empresa.

Promociones de punto de compra (POP, point-of-purcharse): incluyen
exhibiciones y demostraciones que se efectuan en el punto de compra
0 venta.

Concursos, sorteos y juegos: proporcionan a los consumidores la
oportunidad de ganar algo, como dinero en efectivo, viajes o
mercancia, sea por medio de la suerte o por un esfuerzo adicional.
Convenciones y exposiciones comerciales organizadas por una

empresa para promover sus productos.
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e Concursos de venta: concurso para vendedores o distribuidores que
los motiva a mejorar su desempefio de ventas durante un periodo

determinado.

En el mismo orden de ideas, la actividad de promocién de ventas “(...)
tiene tres objetivos diferentes que se relacionan con sus tres audiencias
metas” (Wells, 1996, p. 677):

1. Incrementar las ventas inmediatas al consumidor.

2. Aumentar el apoyo entre la fuerza de ventas del comerciante y

3. Obtener el apoyo de los intermediarios en la comercializacién del

producto.

[.1.2.4. Eventos

Segun lo expuesto por Carlos Alarico Gémez (1995)

El término evento obliga a estudiar su etimologia en dos
idiomas. En espafol (DRAE-1992) se establece que es un
acontecimiento, una eventualidad, un hecho imprevisto. En
inglés, en cambio, (WEBSTER'S, 1976), se determina que es
algo que ocurre, un tépico de accidén legal preestablecido, una
condicion o resultado postulado. (...) El adjetivo especial se
refiere a sus caracteristicas de singularidad, (...) cada evento
requiere de una organizacion matricial, ad-hoc, (...) en la que
el gerente es responsable por la organizacion y control de las

actividades vinculadas con el objetivo que se desea alcanzar
(p. 12).

Siguiendo con Alarico (1995), existen un conjunto de técnicas

efectivas para la formacion de eventos, de su imagen y de la organizacion
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que la promueve, a través de la transmision de mensajes claves mediante el

uso de medios tecnoldgicos e interpersonales (p.32).

Ante esto, es necesario definir la tipificacion de los eventos

considerados especiales, y relevantes en la presente investigacion, para

impulsar el logro de los objetivos de una organizacion (Alarico, 1995):

1.

Aniversario: destinado a conmemorar o celebrar un acontecimiento,
cuando se recuerda un hecho que produce satisfacciéon, tal como el
dia de la fundacién de un ente o del natalicio de un héroe (p.31).
Coctel: fiesta informal o semi-formal, de corta duracién (promedio de
dos horas) en la que se consumen cocteles y otras bebidas, mientras
la gente conversa de pie (p.39)

Coloquio: reunién en la que se convoca a un numero limitado de
personas para analizar e intercambiar ideas sobre un tema, sin que
necesariamente se llegue a un acuerdo (p.40)

Concurso: evento en el que se estimula la participacion de un publico
especifico, con el fin de que se produzca algun elemento que sera
objeto de analisis comparativo, a través de items preestablecidos, y
del que surgira un ganador que obtendra un beneficio previamente
sefalado (p.43).

Debate: evento en el que dos o mas partes discuten civilizadamente
sobre aspectos controversiales en que sostienen soluciones parcial o
totalmente diferentes (p.53).

Encuentro: consiste en permitir que personas con algo en comun, que
ocurrié en algun momento del pasado, no cercano, se encuentren
para celebrar ese acontecimiento (p.55).

Feria: evento destinado a actividades de promocién de mercadeo y
servicios, usando para ello técnicas de venta, promocién de ventas,

publicidad y relaciones publicas (p.59).
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8. Fiesta: evento destinado a celebrar un acontecimiento. Existen fiestas
informales y de gala (p.63).

9. Premio: es una recompensa, galardén o remuneracion que se otorga a
una persona, grupo u organizacion por haber alcanzado una meta con
mejores resultados que otros competidores (p.67).

10.Tour: es una excursion o visita a sitios de interés, con propdsito de

esparcimiento, de ampliacién de conocimientos o de ambos aspectos
(p.117).

Definitivamente es la imagen del producto, bien o servicio lo
que va a marcar la diferencia y borrar el paralelismo de los
eventos, debemos aprovechar al maximo formas, colores,
texturas, olores, sabores, actitudes, targets, todo lo que rodea
a la estrella del evento (producto, bien o servicio) esa es la
clave para realizar un evento unico (Consultado el dia

10/06/2007 en: http://www.mercadeoypublicidad.com.ve).

De esta forma, un evento proporciona contacto directo con el cliente,
favorece las relaciones entre la empresa y el cliente, y facilita la adaptacion
de su producto de forma directa sobre su mercado, lo que repercutira en el
éxito del mismo. (Consultado el dia 05/06/2007 en:

http://www.organizareventos.com)

[.1.2.5. Mercadeo en Linea

Lautenslager (2005) define Website como “un sitio de Internet o
pagina en el World Wide Web” (p.253).

Sissors y Bumba (1996) plantean que “muchas personas en publicidad

esperan ver el mensaje convertirse en interactivo y como consecuencia mas
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efectivo” (tomado de trabajo de investigacion presentado por Isabella Helena

Garcia Dumen a la Escuela de Comunicacion Social de la Universidad

Catolica Andrés Bello, septiembre 2006, p.26), de alli la importancia del

medio Internet.

Para disenar un sitio Web es necesario tomar en cuenta diversos

factores y seguir un procedimiento estructurado que permita desarrollar las

actividades de manera optima. Tauber & Kienan (2001) mencionan que antes

de planear un sitio Web, se debe tener claros ciertos aspectos como (p.57):

Propdsito del sitio: Pueden tener uno o mas de los ocho propésitos
basicos, que son entretener, informar, vender, promover, distribuir,
investigar y reportar, promover o servir a una comunidad vy facilitar el
flujo de trabajo. Los autores recomiendan fijar prioridades claras y
especificar un maximo de tres metas importantes.

Audiencia meta: Para identificar la audiencia, es necesario conocer
sus datos demograficos, asi como la forma en la que acceden a
Internet.

Quién es la competencia: Es muy importante conocer lo que hace la
competencia y cuales son sus posibles acciones. Sin embargo, las
decisiones estratégicas deben estar basadas sobre la informacién que
se tiene de la audiencia.

Determinar cdémo puede Ilograrse una diferenciacion de la
competencia: de modo que la audiencia meta reconozca el sitio.
Elemento atrayente del sitio: Elemento de valor que llene las

expectativas del publico y lo haga regresar.

‘La penetracion de Internet en Venezuela para el cierre del 2006

alcanzo el 15,3% lo que se traduce en 4.195.000 usuarios de la red. Esto

quiere decir que entre el afio 2005 y el 2006 el crecimiento fue de 35,30%.

(Tomado el dia 19/06/2007 de: www.tendenciasdigitales.com)
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Asimismo, el estudio refleja que “Para diciembre del 2006 el 64% de
los usuarios de Internet se conectaban en cibercafés, el 26% en hogares,

21% en empresa, 14% en infocentros y 11% en centros de estudio.

Los usuarios de Internet en Venezuela son jovenes, el 62% son
menores de 24 afos de edad, con un ligero predominio del sexo masculino

(Consultado el dia 19/06/2007 de: www.tendenciasdigitales.com).

Los tres principales usos de Internet por parte de los venezolanos de
ha mantenido en los ultimos 3 afios, estos son: informacion para los estudios,
mandar y recibir correos y mensajeria instantanea y Chat. Las noticias, la
descarga de archivos y las operaciones bancarias son las actividades con
mayor crecimiento (Consultado el dia 19/06/2007 de:

www.tendenciasdigitales.com).

Se puede observar también en el ultimo afo que “algunas actividades
presentan una elevada relacion de proximidad, lo que evidencia un
crecimiento de las mismas dentro del menu de opciones disponibles en la
Web”. En este grupo destaca como primera opcién el uso de Blogs

(Consultado el dia 19/06/2007 de: www.tendenciasdigitales.com).

Tendencias digitales presenta un apartado sobre la incidencia de la
publicidad en los “Nuevos Medios”, y explica los “Blogs” como caso de

estudio:

Publicidad en los Nuevos "Nuevos Medios" trata sobre la
importancia que estan captando los Weblogs en el ambiente
corporativo y de mercadeo (...) las formas cémo las empresas
pueden hacer uso de este medio para entrar en una

conversacion con sus clientes y potenciar al maximo el "Word
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of mouth (Consultado el dia 19/06/2007 de:

www.tendenciasdigitales.com)

Belch y Belch (2005) sefialan cuatro formatos principales de publicidad
en la Web: a) Patrocinios, b) Pop-ups y Pop Unders, c) Intersitials y d)

Tecnologias de actualizacion automatica (p. 540-541).

Los patrocinios se subdividen en patrocinios regulares “cuando una
compania paga para patrocinar una seccion de un sitio” (p.540) y patrocinios
de contenido “en el que el patrocinador no solo proporciona dinero a cambio
de la asociacién de nombre, sino que participa en la generacion de contenido
del mismo” (p.540).

Un Pop-up o ventana emergente, es una ventana nueva que aparece
de repente en la pantalla de tu ordenador. Los anuncios en pop-ups se
utilizan mucho para hacer publicidad en la Web, aunque la publicidad no es
el unico uso de estas ventanas pop-up. (Consultado el dia 05/06/2007 en:

http://www.masadelante.com). Los Pop-unders “son anuncios que aparecen

bajo la pagina Web y que se tornan visibles solo cuando el usuario deja el
sitio” (Belch y Belch, 2005, p.540).

Interstitial, es un

Anuncio publicitario a modo de pagina Web que aparece de
forma repentina entre las paginas que estamos consultando.
Es una publicidad a pantalla completa. Intenta recrear el spot
televisivo en Internet. El problema principal es la lentitud con
la que se descarga. Puede ser considerado por el usuario
como intrusivo (Consultado el dia 05/06/2007 en:

http://www.definicion.org).
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Y las tecnologia de actualizacion automaticas “permiten que las
compafiias empujen un mensaje hacia los consumidores, en lugar de esperar

a que los consumidores lo encuentren” (Belch y Belch, 2005, p.541).

Por otro lado, Lautenslager (2005) sefiala que para alcanzar lo que
piensa el consumidor, desarrollar una comunicacion, enviarlo unicamente al
grupo de personas o target al que va dirigido, medir la respuesta y hacer una
evaluacion de la campafa, no hay mejor manera que utilizar el correo

electrénico (p.110, traduccion personal).

El mercadeo directo a través de un correo electronico “es una
campafna de correos con formato de publicidad o mensajes enviados a la
lista de personas que conforman el target” (Lautenslager, 2005, p.110,

traduccion personal).

[.1.2.6. Mercadeo Movil

En una entrevista realizada a Monica Deza, Directora General de
Universal McCann y Vicepresidente de la Mobile Marketing Association en
Espafia, ella sefala que “el punto de partida para llegar a una definicion del
concepto de Mobile Marketing es aceptar como una realidad que las
plataformas moviles constituyen un nuevo medio de comunicacién no solo
para los individuos sino para las marcas (Consultado el dia 05/06/2007 en:

http://www.siliconnews.es).

Consecuentemente, cualquier accion comercial basada en la
utilizacion del mévil como canal de comunicacion quedaria englobada dentro
de la definicion de marketing en moviles” (Consultado el dia 05/06/2007 en:

http://www.siliconnews.es ).
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El marketing movil es una herramienta actual y novedosa, que ha
cobrado auge en el mundo, que ha permitido ejercer funciones comunicativas
de marca. “Subespecialidad del marketing que centra su actividad en las
campanas que se realizan a través de dispositivos méviles. ElI Marketing
Movil utiliza campafas que pueden incluir anuncios de audio o video
mediante el uso de mensajes multimedia MMS, de texto en SMS o de correo
electronico. Las encuestas y otras iniciativas que utilizan idénticos soportes,
también son empleados por este tipo de Marketing Directo, “el Marketing
Movil y otros ejemplos de incentivos pueden ser “un premio directo, descarga
de contenidos, un sorteo o rifa, juegos, formar parte de una comunidad o club
de afiliacion, acceder a promociones o descuentos, pruebas de producto,
etc.” (Consultado el dia 09/06/2007 en: http://www.marketingsms.es).

“El fundamento del mercado movil es la utilizacion de los 160
caracteres disponibles en un mensaje SMS (texto) para entregar la
informacion y campanias relevantes a los grupos interesados directamente en

su bolsillo” (Consultado el dia 16/06/2007 en: http://www.conmicelu.com).

Entre las principales caracteristicas y ventajas que aporta el Marketing
Movil estan: “alcance, efecto viral, ubicuidad, inmediatez, interactividad,
rapidez y adaptabilidad, el tiempo necesario para poner en marcha una
campana es minimo, y el feedback inmediato” (Consultado el dia 09/06/2007

en: http://www.marketingsms.es).

[.1.2.7. Relaciones Publicas

“Es una funcion de la gerencia que permite a las organizaciones lograr
relaciones efectivas con las diversas audiencias por medios de una
comprensidon de las opiniones, actitudes y valores de la audiencia” (Wells,
1996, p. 715).
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Se llama relaciones publicas al arte de “cultivar buenas relaciones con

los publicos diversos de una empresa, al obtener publicidad favorable, al

crear una buena “imagen corporativa” y al manejar o bloquear los rumores,

las anécdotas o los sucesos desfavorables” (Kotler, 2003, p. 470).

‘Los departamentos de relaciones publicas pueden desempefar

cualquiera de las siguientes funciones, o todas” (Kotler, 2003, p.502):

Relaciones con la prensa o agentes de prensa: crear y colocar
informacion noticiosa en los medios para atraer la atencion hacia una
persona, producto o servicio.

Publicidad de productos: hacer publicidad a productos especificos.
Asuntos publicos: cultivar y mantener relaciones comunitarias
nacionales o locales.

Cabildeo: cultivar y mantener relaciones con legisladores vy
funcionarios del gobierno para influir en las leyes y reglamentos.
Relaciones con inversionistas: mantener relaciones con los
accionistas y otros miembros de la comunidad financiera.

Desarrollo: relaciones publicas con donantes o miembros de
organizaciones sin fines de lucro con el fin de obtener apoyo

financiero o voluntario.

Como lo afirma Francesc Oteo, personal de Forma Consultores, las

relaciones publicas

(...) colaboran a dotar de mas contenido a las marcas, o lo
que es lo mismo, a través de su actividad las marcas
adquieren mayor contenido, mayor esencia y consiguen que
se establezca un nexo de comunicacién entre ellas y sus
clientes; los consumidores o usuarios tienden a incrementar

su propension al uso o consumo de las mismas y, lo que es
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mas importante, ello contribuye a restar fuerza a la variable
precio. Esto quiere decir que, con los mismos costes, las
marcas queridas por la sociedad pueden competir con precios
mas elevados y, por ende, los empresarios tienen mucho mas
margen comercial, lo cual equivale a mejorar sus cuentas de
explotacion (Consultado el dia 16 de junio de 2007 en:

http://www.microsoft.com).

Un buen manejo de las relaciones publicas permite organizar eventos
relevantes y de adecuarlos al eco publico positivo generando newsmaking;
de arropar los actos con acciones de promocion; de coordinar las acciones
de comunicacion interna con los cuadros directivos de recursos humanos y
formacion. Es el mejor colaborador para disefiar operativas de informacién a
los accionistas; es el mejor aliado para trasladar nuestras inquietudes y
parabienes a los medios de comunicacion. Siguiendo la politica de
bidireccionalidad propuesta en su dia por el genial James Grunig, es el
principal aliado para hacer un lobbying que ayude a mejorar las relaciones
con la administracion publica, entendiendo y profundizando en el
ordenamiento juridico existente en cada comunidad y pais. Es el profesional
mas indicado para convocar workshops trascendentes. Es quien, a fin de
cuentas, sabe cdmo solucionar situaciones de crisis y, lo que es mejor,
proponer politicas profilacticas para evitar que sucedan o, en su defecto,
permanecer atentos por si éstas suceden y saber coémo resolverlas sin
merma de la imagen de las companiias (Consultado el dia 16 de junio de

2007 en: http://www.microsoft.com).

[.1.2.8. Cause Marketing

Es la técnica que mas rapido esta creciendo en cuanto a la

esponsorizaciéon en Norte América" (Haas School of Business,
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1999). “Es el Marketing basado en el esfuerzo de cooperacién
para aumentar la rentabilidad, la posicion competitiva y el
crecimiento de las empresas, medios de comunicacion,
instituciones educacionales y las distintas asociaciones civiles
de la comunidad (Consultado el dia 05/06/2007 en:

http://www.causemarketing.com).

‘Es una imaginativa aproximacién al Marketing que permite a las
organizaciones la diferenciacion de sus productos o servicios en un mercado
altamente  competitivo” (Consultado el dia  05/06/2007 en:

http://www.causemarketing.com).

1.1.2.9. Co-Branding

“Asociacion de dos marcas con el fin de potenciar el valor y la
rentabilidad de las mismas, mediante por ejemplo el intercambio o cesion de
servicios o contenidos. Para que esta asociacion resulte exitosa es de vital
importancia la adecuacion y complementacién que se debe dar entre las

mismas” (Consultado el dia 05/06/2007 en: http://www.infoaliment.com).

El concepto mas convencional de Co-Branding es

Asociacion de dos marcas con el fin de potenciar el valor y la
rentabilidad de las mismas. Para que esta asociaciéon resulte exitosa
es de vital importancia la adecuacion y complementacion que se debe
dar entre las mismas. La premisa basica del Co-Branding es lograr
establecer una asociacidon basada en la relacion “ganar-ganar’
(Consultado el dia 04/04/2007 en: http://www.conocimientos
web.net/dcmt/ficha2615.html).
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I.2. Estrategia de Comunicacién

[.2.1. Definicién

La comunicacion como todo poder debe ser administrado con
criterios estratégicos, del mismo modo que también hay que
someterlo a unas reglas de juego. Los negocios, el marketing
y la politica son procesos que dificilmente podrian culminarse
sin la ayuda de la comunicacion. Hablar de la administracion
de la comunicacion nos lleva indefectiblemente a la

comunicacion estratégica (Pérez, 2001, p.452).

El comunicador, para canalizar ese poder y fuerza de la comunicacion,
ha de gestionarlo adaptandolo a ciertos criterios en busqueda de su eficacia
y efectividad (Pérez, 2001, p.452). Estos criterios, los decide y preelabora el
emisor conscientemente de antemano, de cara al logro de unos objetivos
asignados, tomando en cuenta el contexto y tendencias politicas,
econdmicas, socioculturales y tecnoldgicas, y, sobre todo, las posibles
decisiones y reacciones de aquellos publicos receptores que con sus
acciones pueden incidir positivamente o negativamente, favoreciendo o
perjudicando el logro de los objetivos. Entre ellos: competidores,
antagonistas, aliados, compradores, usuarios, empleados, etc. (Pérez, 2001,
p.462).

Se define entonces estrategia de comunicacion como
Una forma de accién social que se caracteriza y se produce
en una situacion de juego estratégico en la que los jugadores

hacen uso de la interaccidn simbdlica para resolver sus

problemas o maximizar sus oportunidades. Sirve para
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encauzar el poder de la comunicacion y asi incidir en los
resultados de la partida que estamos jugando en la
orientacion que marcan nuestros objetivos (Pérez, 2001,
p.462).

Dicho de otra manera por Pérez (2001), la realidad es que las
organizaciones solo tienen una opcion: comunicarse y hacerlo bien. (p.467).
La asignacion de dinero, tiempo y profesionalidad a la actividad comunicativa
es lo que puede variar en cada empresa, segun las demandas de su entorno
correspondiente y la sensibilidad que tenga a dichas demandas. La sociedad
continuamente va cambiando sus exigencias y hoy en dia, nuevos publicos
apuntan hacia nuevas direcciones que reclaman un mayor compromiso
social por parte de las organizaciones, una de ellas corresponde al término
"responsabilidad social" (Pérez, 2001. p.468), ya mencionado en el capitulo

anterior.

En cuanto a los nuevos sistemas de comunicacion, se hace referencia
a los sistemas convencionales y no convencionales. “Una estrategia de
comunicacion se nos quedaria corta si pensamos solo en los sistemas
convencionales. Toda la interaccion simbdlica que genere una organizacion
debe entrar en la "olla" si queremos hacer un buen guiso” (Pérez, 2001,
p.469). Hoy en dia, se ve reflejado en datos sobre inversiones en
comunicaciones, que los medios no convencionales ocupan un lugar cada
vez mayor y mas importante en esta materia, entre ellos estan el mailing
personal, buzoneo, folletos, patrocinio deportivo o el marketing telefénico. Sin
embargo, no es posible hacer un inventario detallado de estos novedosos
sistemas, ya que la dinamica de la sociedad es altamente creativa y cada dia

nos puede ofrecer una nueva alternativa (Pérez, 2001, p.469-470).
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Dado ese dinamismo social, en la actualidad la creatividad ocupa un
escenario protagonico para las empresas, ya que representa la forma en que
éstas utilizan sus conocimientos, generan y promueven sus ideas con la
finalidad de otorgarle a la organizacién un valor agregado integral y, por
consiguiente, ventaja competitiva (Consultado el dia 23/11/2006 en:

http://www.manizales.unal.edu.co).

De alli se establece la necesidad de incorporar estrategias para la
competitividad fundadas en la creatividad, que les permitan a las empresas
su fortalecimiento y desarrollo en cuanto a criterios de permanencia y
posicionamiento en el mercado (Consultado el dia 23/11/2006 en:

http://www.manizales.unal.edu.co).

Soler (1997) expone que el desarrollo de una estrategia de
comunicacion implica: poseer datos del producto y su competencia, realizar
estudios de imagen y posicionamiento, establecer los objetivos de
comunicacion, conocer el mercado, definir el posicionamiento del producto,
determinar el eje o ejes de comunicacion, realizar el concepto creativo,
establecer la estrategia de medios e implementar la campafia para
finalmente evaluar los resultados obtenidos. Wells, Burnett y Moriarty (1996)
agrupan estos elementos como parte de un “plan de publicidad” (Wells et al.,
1996).

Segun lo expuesto por Wells et al. (1996): todo plan de publicidad o
de campafa publicitaria se puede describir en los términos siguientes (p.

284):

1. Analisis situacional: consiste en la determinacion de los

antecedentes; es la investigacion y revision del “estado actual
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de la empresa en términos de sus implicaciones de

comunicacion” (p. 284).

2. Decisiones claves de estrategia: “hay una serie de decisiones
basicas cuya importancia es fundamental para el desarrollo de
la estrategia de publicidad: establecer los objetivos e identificar
a la audiencia meta, las ventajas competitivas, la posicion del
producto y determinar la imagen y la personalidad de la marca”
(p. 285).

- Objetivos de publicidad: “qué es lo que el mensaje publicitario
necesita cumplir y qué efecto necesita generar” (p.289).

- Audiencia meta: personas que pueden ser alcanzadas “a través
de un medio publicitario en particular y un mensaje
determinado” (p. 289).

- Ventaja competitiva del producto: “comparacion de las
caracteristicas de su producto contra las de los productos de la
competencia” para ver en que area, que sea de interés para la
audiencia meta, se es mas fuerte, y en cuales se es mas débil
(p.291).

- Imagen 'y personalidad del producto: “conocer el
posicionamiento del producto es saber de qué manera es un
producto percibido por sus consumidores en relacion a sus
competidores” (p.291).

- Posicién del producto: “determinar la imagen y personalidad de
marca es decidir como se quiere que la marca sea vista por los

consumidores, qué caracteristicas se quieren resaltar” (p. 291).

3. El plan creativo: es la combinacion de “las decisiones basicas de

publicidad (...) con los elementos criticos de la estrategia del mensaje
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de ventas, la cual incluye la premisa de ventas o idea principal y

detalles acerca de como sera ejecutada la idea” (p. 298).

4. El plan de medios: “traduce los objetivos de mercadotecnia en una
serie de decisiones estratégicas”. Las decisiones que se toman en la
elaboracion de un plan de medios incluyen: a qué audiencia hay que
llegar, donde esta, cuando se va a llegar a esa audiencia, durante
cuanto tiempo y con qué intensidad debe ser la exposicion al mensaje
(p. 343).

5. Planificacion estratégica: en publicidad esta plasmada en el plan de
publicidad, que tiene como elementos basicos (p. 283):
- “La determinacién de la audiencia meta: ;A quién pretendo
llegar?”
- “Estrategia de mensaje: ; Qué es lo que quiere decir?”

- “Estrategia de medios: ¢ Cuando y donde llegara a ellos?”

[.2.2. Planificacion Estratégica

“El éxito estratégico depende de numerosas variables exdgenas y
endégenas, que, a la vez, estan juntas o por separado en el origen de las
dificultades que encuentra la empresa en el desarrollo de su actividad.”
(Pérez, 2001, p.160). Por ello la planificacion se traduce segun Argenti
(1970), en “un conjunto de acciones o medidas dispuestas en una secuencia
que se supone es adecuada para alcanzar un objetivo. Sin la planificacion, la

estrategia quedaria en proyecto” (Pérez, 2001, p.158).

La planificacion estratégica desemboca en programas concretos que

llevan al detalle los planes previstos con especificacion de las acciones a
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ejecutar, sus tiempos y costes, para un optimo manejo de los recursos en
funcién de cumplir los objetivos (Pérez. Espana, 2001. p.161). “El programa
es, pues, el paso previo a la accién y ha de servir como guia tanto para su

ejecucion como para su monitorizacién y control” (Pérez, 2001, p.158):

e Misidn: declaracion de los principios de una organizacién. Define por
qué y para qué existe, y cual es su papel en sociedad.

e Meta: propésito general que se persigue.

e Obijetivos: cuantificaciones y periodificacion de las metas.

e Politicas: conjunto de reglas o grandes pautas dentro de las cuales
debe enmarcarse la accion.

e Estrategias: conjunto de las grandes decisiones y métodos adoptados
para el logro del objetivo asignado en entornos competitivos y
cooperativos.

e Tacticas: conjunto de decisiones y medios derivados de la estrategia y
aplicables en el corto plazo.

e Planes: descomposicion del sistema estratégico en conjunto de
acciones a las que se les atribuye prioridades de valor y de tiempo.

e Programas: planes detallados con consecuencia de las acciones a
seguir con sus tiempos, recursos y costes.

e Acciones: tareas individuales por medio de las cuales se implementa
la estrategia.

e Control: monitorizacion accién por accion.

e Resultado: efectos alcanzados. Grado de cumplimiento de los
objetivos.

e Evaluacién: si los resultados responden a los objetivos se confirma la

estrategia, si no, se modifica tanto como sea necesario.

40



Estrategia de comunicacidn en un marco de restricciones legales

Caso: Marca Lucky Strike
BIGOTT

(EI vocabulario de la estrategia. Elaborado por Rafael Alberto Pérez a

partir de Johnson y Scholes, 1993).

[.2.3. Metas de Comunicacién

De lo anterior se deriva que una estrategia de comunicacion cumple,

al menos, las siguientes funciones (Pérez, 2001, p. 567):

Obliga a una reflexién y a un analisis periddico (puede ser
anual) sobre la relacion de una organizacion (o de una marca
o politico) sobre sus publicos (Pérez, 2001, p.567). Mediante
ello, se puede establecer si las relaciones de una
organizacion con su entorno son adecuadas, y, ademas, si el
componente simbdlico de esa relacion es la que mas se
adecua para la misién y los fines que se pretenden alcanzar,
especificando cuales son sus publicos relevantes, analizando
la imagen actual (percibida), sus fuerza y debilidades, las
tendencias del entorno y movimiento de los competidores,
para luego definir el papel concreto que tiene que jugar la

comunicacion en esa organizacion (Pérez, 2001, p. 568).

Define una linea directriz de la comunicacién. Es pertinente
establecer cual es la imagen objetivo dentro de la estrategia,
cuales son sus metas de comunicacion, los mensajes fuerza,
la mezcla comunicativa y la linea de aproximacion publica
comunicativa con su entorno. Todo ello publico por publico,
precisando qué sistemas conviene utilizar y qué peso relativo

ha de tener cada uno en razon de los objetivos asignados, los
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publicos objetivo, las rentabilidades comparadas y las

posibles sinergias (Pérez, 2001, p. 568).

“Establece los diferentes territorios de aplicacion, debiendo precisar si
hay que intervenir y con qué intensidad en” (Pérez, 2001, p. 568):
e Comunicacion interna o externa (o en ambas).
e Comunicacion corporativa o comunicacion de marketing.
e Comunicacion de partido o de lider.

e Comunicacion electoral o institucional.

Da coherencia a la pluralidad de comunicaciones de una
organizacion. La principal virtud de wuna estrategia de
comunicacion consiste en el hecho de que todos dispongan y
compartan unas directrices claras sobre la comunicacion a
realizar, concentrando los esfuerzos vy rentabilizando
inversiones (Pérez, 2001, p. 568). La estrategia busca
maximizar las oportunidades, minimizar los errores y garantizar
que el esfuerzo de la comunicacién esté al servicio de los
objetivos asignados, dando coherencia a sus discursos y
mensajes, la cual se dificulta debido a la pluralidad de voces,

publicos y ambitos de comunicacion (Pérez, 2001, p. 568).

I.3. Responsabilidad Social Empresarial

1.3.1. Definicidn

Para el Consejo Empresarial Mundial para el Desarrollo Sostenible
(World Business Council for Sustainable Development — WBSCD), la
Responsabilidad Social Empresarial en la actualidad “es un compromiso

continuo de actuar éticamente y de contribuir al crecimiento econémico, al

42



Estrategia de comunicacidn en un marco de restricciones legales

Caso: Marca Lucky Strike
BIGOTT

mismo tiempo que mejora la calidad de vida de la fuerza laboral y de sus
familias, como de la comunidad local y de la sociedad general” (Citado en
CEVEDES: “Corporate Social Responsiblity. Making Good Business Sense”.

Mimeografiado. Caracas, 2001).

La responsabilidad social empresarial deriva de la naturaleza misma
de la empresa, como organizacion que persigue, ademas del éxito
productivo, contribuir con su comunidad en el sentido mas amplio. “Es la
coincidencia entre su mision y sus logros lo que la hace acreedora de su
legitimidad por parte de la sociedad donde se desenvuelve, lo cual exige que
el desarrollo de su actividad empresarial, el generar riqueza, debe realizarse
tomando y respetando las caracteristicas, origenes, identidad y valores
imperantes en su contexto social” (Consultado el dia 08/02/2007 en:

http://www.fpolar.org.ve ).

.3.2. Dimensiones

.3.2.1. Interna

“La actuacion de las empresas hacia los trabajadores se considera la
dimensién interna de la Responsabilidad Social, la cual también se ha
desarrollado hacia otros publicos internos menos explicitos como son los
futuros empleados, jubilados y posteriormente los proveedores y
distribuidores.” Son acciones preactivas que tienen las empresas hacia estos
publicos buscando lealtad, estabilidad laboral y seguridad en el suministro de
insumos como estrategias de competitividad (Méndez R, Charon, 2003, p.
153).

Esta asociada al recurso de la empresa que:
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Comprende aspectos como competencia y calificacion del
trabajador, practicas no discriminatorias (sexo, raza, sida),
facilidades de informacion, mayor equilibrio entre trabajo y
familia, seguimiento de incapacitados, aprendizaje
(necesidades reales de informacion): derecho a afiliacion, otra
a salud y seguridad en el puesto de trabajo y la gestién del
impacto ambiental y de los recursos naturales renovables
(Consultado el dia 20/01/2007 en:

http://www.fedecamaras.org.ve).

1.3.2.2. Externa

Esta dimension de la responsabilidad social empresarial se
fundamenta bajo los parametros venezolanos, en verbalizaciones de
empresarios en el Seminario Internacional de Ejecutivos (1963), en el que se
llevdé a cabo un conjunto de iniciativas que se justificaron con
consideraciones tales como “si somos exitosos deben prosperar nuestros
empleados, accionistas y la comunidad donde vivimos” y “no se puede lograr

bienestar econoémico sin bienestar social” (Méndez R, Charon, 2003, p. 155).

Partiendo de ello, se establecid que “la empresa necesita estar
rodeada de consumidores, necesita una fuerza de trabajo adecuada, y
necesita hacer el bien tal y como lo sienten y lo esperan los hombres que la
integran y la comunidad en que ella vive” (Méndez, 2003, p. 155). Esta
vinculada a las comunidades locales, socios comerciales, proveedores y
consumidores, derechos humanos, problemas ecoldgicos y desarrollo
sostenible (Consultado en: http://www.fedecamaras.org.ve , el dia
20/01/2007).
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[.3.3. Responsabilidad Social en Venezuela

Desde principios del siglo XX, la explotacion del petrdleo por las
empresas extranjeras genero nuevos habitos de consumo y demandas de la
poblacion venezolana, y trajo las fundaciones corporativas extranjeras al
pais, las cuales incidieron en la relacion empresa-sociedad (Méndez, 2003,
p.141).

Dentro de un periodo de crisis econdmica, se evidencia la aparicion de
fundaciones corporativas que competian con instrumentos de patrocinio
cultural como elemento competitivo para garantizar la imagen corporativa
(Méndez, 2003, p. 142).

“El proceso de liberalizacion y apertura petrolera, trajo nuevos grupos
corporativos transnacionales y el retorno al pais de las grandes empresas
petroleras extranjeras, ambas con aplicacién local de sus esquemas de
responsabilidad social” (Méndez, 2003, p. 142).

A partir de la sancién de la Constitucion de la Republica Bolivariana de
Venezuela en 1999, se establecen bajo criterios de legalidad nuevos
mecanismos de participacion y corresponsabilidad, asi como nuevas
estrategias empresariales meramente promocionales y publicitarias, como
respuestas a las nuevas regulaciones y nuevas expectativas de la sociedad
(Méndez, 2003, p. 142)

Mas de doscientas iniciativas empresariales de corte social
registradas durante el siglo XX, institucionales o pragmaticas,
evidencian una actuacion e interés de los empresarios y
empresas en Venezuela que puede calificarse como

socialmente responsable. Iniciativas filantropicas,
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ambientalistas, educativas, culturales y de definicion de
politicas publicas y econdmicas, demuestran la intencién de
los representantes del sector privado empresarial en la
participacion en los asuntos sociales y econdmicos del pais.
No menos importante han sido las discusiones y los eventos
realizados en Venezuela, las posiciones diferenciadas que se
establecieron, asi como los esfuerzos de reunirse y articularse
para lograr eficiencia, fuerza y mayor impacto (Méndez, 2003,
p. 143).

Entre las principales iniciativas tendientes a la responsabilidad social
en Venezuela podemos destacar (Consultado el dia 20/01/2007 en:

http://www.fedecamaras.org.ve):

e Electricidad de caracas con escuelas y comedores escolares.

e Pensién de seguridad para trabajadores discapacitados.

e Petroleras (Caribean Petroleum). Plan sanitario.

e 1920 Cementos la Vega atendia vecinos (dispensario y centro
cultural).

e 1932 Fundacion Bigott, urbanizacion para sus trabajadores.

e 1942 Fundacion contra la paralisis infantil.

e 1965 Dividendo para la comunidad.

e 1977 Fundacion Polar.

I.4. Marco legal de Regulacion de publicidad y mercadeo de
cigarrillos

Con fundamento en el Derecho venezolano, el conjunto de normas

juridicas que lo comprenden y en lo establecido en la Constitucion de la
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Republica Bolivariana de Venezuela (1999), especificamente en su articulo

83 en el que se indica:

(...)Todas las personas tienen derecho a la proteccion de la
salud, asi como el deber de participar activamente en su
promocién y defensa, y el de cumplir con las medidas
sanitarias y de saneamiento que establezca la ley, de
conformidad con los tratados y convenios internacionales

suscritos y ratificados por la Republica.

Se ha desarrollado un marco legal en materia de publicidad y
mercadeo de cigarrillos como problema de Salud Publica, contemplando
tanto riesgos de exposicion del tabaco a menores de edad como los
compuestos quimicos que contiene el mismo, unido a una politica
gubernamental de impuestos y control de su produccion, venta, promocion y

consumo.

Actualmente estan vigentes diversas normas juridicas que vinculan de
alguna manera la comercializacion y consumo del tabaco y sus productos
derivados. Sin embargo, para la presente investigacién, se considera
pertinente sélo profundizar en aquellas legislaciones que regulen

directamente la publicidad y mercadeo de cigarrillos.

Por ello, dentro de las jerarquias de las fuentes del Derecho de rango
legal y sub-legal, se sefialan -hasta la fecha (junio 2007)- como regulaciones
que atafien directamente a la regulacion del tabaco y particularmente, a

publicitar y mercadear cigarrillos, las siguientes:
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[.4.1. Fuentes juridicas de Rango Legal

Son las fuentes escritas que se encuentran en el segundo grado o
escalon, inmediatamente después de Ila Constitucion, dentro del
ordenamiento juridico venezolano (Material de clase. Profesor Ricardo
Martinez. UCAB. Octubre 2006). La ley, segun el articulo 202 de la
Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela (1999), “es el acto

sancionado por la Asamblea Nacional como cuerpo legislador (...)".

.4.1.1. Ley Aprobatoria del Convenio Marco de Ila
Organizaciéon Mundial de la Salud para el Control del
Tabaco (Gaceta Oficial N° 38.304, el dia 1 de noviembre
de 2005)

Se ha de considerar como punto de partida para el presente marco
legal. La Asamblea Nacional de la Republica Bolivariana de Venezuela
decretd dicha ley y en ella ratifico en su Articulo Unico lo siguiente: “Se
aprueba en todas sus partes y para que surta efectos internacionales en
cuanto a la Republica Bolivariana de Venezuela se refiere, el “Convenio
Marco de la Organizacién Mundial de la Salud para el Control del Tabaco”,

adoptado en la ciudad de Ginebra-Suiza el 21 de mayo de 2003”.

1.4.1.2. La Ley de Impuestos Sobre Cigarrillo y Manufactura
de Tabaco (Gaceta Oficial de la Republica de Venezuela
N° 2.309 Extraordinario del 14 de septiembre de 1979)

Establece que los cigarrillos, tabacos y picaduras para fumar,
importados o de produccién nacional destinados al consumo en el pais,
seran gravados con el impuesto en ella establecido. Adicionalmente, norma

articulos aspectos tales como la incorporacién -tanto en la cajetilla como en
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la publicidad en general- de una advertencia sobre los riesgos asociados al

consumo de cigarrillos (Consultado el dia 15/05/2007 en: www.bigott.com ).

1.4.1.3. Ley de Responsabilidad Social para la Radio y
Television (Gaceta Oficial N° 38.081 del 07-12-2004)

El objeto y ambito de aplicacion de la Ley se observa en su articulo 1:
“(...) tiene por objeto establecer la responsabilidad social de los prestadores
de los servicios de radio y television, sus relacionados, los productores
nacionales independientes y los usuarios y usuarias en el proceso de
difusién y recepcion de mensajes (...)” y en su articulo 9, establece las

restricciones a la publicidad en dichos medios:

Por motivos de salud publica, orden publico y respeto a la
persona humana, no se permite, en ningun horario, la difusién
de publicidad de: 1. Cigarrillos, derivados del tabaco (...). No
estd permitida la publicidad que no identifique clara y
explicitamente el bien o servicio; 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 un bien,
servicio o actividad con otro cuya difusion haya sido prohibida,
restringida o no autorizada, de conformidad con la ley (...); ni

la publicidad por emplazamiento.

1.4.1.4. Ley Organica para la Proteccion del Nifio y del
Adolescente (2000)

Ratifica en su articulo 75, correspondiente a Informaciones e

Imagenes Prohibidas en Medios Dirigidos a Nifios y Adolescentes, que: “Los
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soportes impresos o0 audiovisuales, libros, publicaciones, videos,
ilustraciones, fotografias, lecturas y crénicas dirigidos a nifios y adolescentes
no podran contener informaciones e imagenes que promuevan o inciten (...)
al uso de (...), tabaco (...).” Y con ello, como se sefiala en su articulo 92, en
materia de prevencion: “Esta prohibido vender o facilitar, de cualquier forma,

a los ninos y adolescentes: a) Tabaco (...)".

1.4.2. Fuentes de Rango Sub-legal

Son fuentes escritas cuya labor normativa de desarrollo de la
legislacién esta encomendada al Poder Ejecutivo, quien la cumple a través
de Reglamentos, los cuales estan subordinados a la ley, ya que son dictados
precisamente para desarrollar los preceptos de ésta (Material de clase.
Profesor Ricardo Martinez. UCAB. Octubre 2006).

Asi, en conjunto con las leyes ya mencionadas, es necesario hacer
énfasis en cuatro resoluciones: dos emanadas por el Ministerio de Salud y
Desarrollo Social en funcién del Plan Nacional de Prevencion y Control del
Tabaquismo y dos que se derivan del Convenio Marco Antitabaco estipulado
por la Organizacion Mundial de la Salud, los cuales se fundamentan en: la
salud como derecho fundamental garantizado por el Estado, los compuestos
quimicos del cigarrillo como un riesgo para la salud al considerarse causante
de defunciones tanto en el ambito mundial como en Venezuela al sefialarse
que un promedio de 16.000 venezolanos fallecen por enfermedades
relacionadas con el tabaquismo y en lo ya expuesto por la Ley Organica para
la Proteccion al Nifio y Adolescente. (Consultado el dia 10 de mayo de 2007

en: http://www.msds.gov.ve)
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[.4.2.1. Resolucion N° 109 del Ministerio de Salud vy
Desarrollo Social (Gaceta Oficial de la Republica
Bolivariana de Venezuela N° 37.904 del 23 de marzo de
2004)

Establece los lineamientos que deben cumplir las empresas
procesadoras o comercializadoras de cigarrillos y demas productos derivados

del tabaco (Consultado el dia 15/05/2007 en: www.bigott.com).

En su articulo 1 sefiala que: “Los Puntos de Venta deberan Notificar
expresamente sus fines de comercializacion de productos derivados del
tabaco al solicitar o renovar la Patente de Industria y Comercio ante las

autoridades respectivas (...)" y en su articulo 2 lo siguiente:

Todo Punto de Venta donde se comercialice productos
derivados del tabaco debera presentar de manera
permanente un ANUNCIO PUBLICO en su respectivo local,
tanto en su entrada como vias de acceso al publico y
estantes de exhibicion, de forma visible, legible y con tamario
cuyas dimensiones sean iguales o mayores a 80cms (ancho)
x 50cms (largo). Este ANUNCIO PUBLICO debe incluir el
siguiente texto:”

“ESTA PROHIBIDO VENDER O FACILITAR DE CUALQUIER
FORMA A NINOS Y ADOLESCENTES PRODUCTOS DE
TABACO” ART. 92. LOPNA.

“QUIEN VENDA, SUMINISTRE O ENTREGUE A NINO O
ADOLESCENTE PRODUCTOS QUE PUEDAN CAUSAR
DEPENDENCIA FiSICA O QUIMICA, SERA PENADO CON
PRISION DE 6 MESES A DOS ANOS (...). ART. 263. LOPNA.
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[.4.2.2. Resolucion N° 110 del Ministerio de Salud vy
Desarrollo Social (Gaceta Oficial de la Republica
Bolivariana de Venezuela N° 37.904 del 23 de marzo de
2004)

Resolucién por la cual se regulan los empaques y embalajes de

cigarrillos (Consultado el dia 15/05/2007 en: www.bigott.com) y entre las

normativas se destacan los mensajes de advertencia a colocar en los
empaques de cigarrillos (Consultado el dia 14 de junio de 2007 en:

http://www.mci.gov.ve):

‘Las advertencias constan de diez textos escritos en letras blancas
perfectamente legibles sobre fondo negro, o a la inversa, acompafados por
imagenes a color, todo lo cual ocupara el 100% de una de las caras frontales
de la cajetilla”, cuyos mensajes son los siguientes: "este producto es dafino
para la salud y produce adiccion”, "fumar causa mal aliento, pérdida de
muelas y cancer de boca", "fumar causa cancer de pulmon, tos, enfisema
pulmonar y bronquitis crénica", "fumar causa infarto al corazén", "fumar
durante el embarazo dafa la salud de tu bebé", "los nifios y nifias comienzan
a fumar al ver adultos fumando", "fumar cigarrillos durante el uso de
anticonceptivos orales aumenta el riesgo de trombosis", "fumar causa
impotencia en los hombres", "dejar de fumar mejora tu salud y prolonga la
vida" y "el humo del cigarrillo afecta también a quien no fuma".

Y de igual manera, en el 100% de una de las caras laterales debera
leerse: "este producto contiene alquitran, nicotina y mondéxido de carbono, los
cuales son cancerigenos y toxicos", "no existen niveles seguros para el
consumo de estas sustancias", escrito en caracteres blancos sobre fondo
negro o viceversa (Consultado el dia 14 de junio de 2007 en:

http://www.mci.gov.ve).
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1.4.2.3. Regulaciéon De Los Puntos y Formas De Venta De
Productos Derivados Del Tabaco (Gaceta Oficial de la
Republica Bolivariana de Venezuela N° 38.875, de fecha
8 de febrero de 2006, Resolucion N° 011)

Se sefialan esenciales en la presente investigacion los siguientes
articulos:

Se prohibe:
1. La distribucién gratuita de productos del tabaco asi como de otros objetos
que estimulen, inciten o faciliten el consumo de estos productos o limiten los
efectos de las normas sanitarias vigentes.
2. La fabricacién y comercializacion de golosinas, juguetes, prendas de vestir
o cualquier otro que simule productos del tabaco o estimule, incite, facilite o
promueva el consumo de productos derivados del tabaco y puedan ser
atractivos para nifos y adolescentes.
3. El uso de maquinas expendedoras de cigarrillos.
4. La venta de productos derivados del tabaco en cualquiera de sus
presentaciones por menores de edad.

a. Estaciones de transporte.

b. Salas de Cines, auditorios, teatros, museos y bibliotecas.

c. Parques y Zooldgicos.

d. Establecimientos e instalaciones deportivas y gimnasios.

e. Centros educativos de nivel preescolar, escolar, superior, técnico o
de cualquier otra naturaleza y lugares destinados al cuidado de nifios o
nifas.

f. Toda entidad publica de los Poderes Publicos Nacional, Estadal y

Municipal.
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1.4.2.4. Regulacion De Publicidad y Promocién De Productos
y Marcas Comerciales De Productos Derivados Del
Tabaco (Gaceta de fecha 8 de febrero de 2006,
Resolucion N° 012)

El contenido de esta regulacién considerado relevante para la

presente investigacion es el siguiente:

Articulo 1. No se permite la colocacién transitoria o permanente, de
distribucion o promocion en medios publicitarios o cualquier tipo de
publicidad exterior, que inciten, promuevan o estimulen cualquier forma el
consumo de productos derivados del tabaco, en el territorio de la Republica

Bolivariana de Venezuela.

Articulo 2. Se entendera por publicidad y promocion del tabaco, toda
forma de comunicacidén, recomendacion o accion comercial con el fin, el
efecto o el posible efecto de promover directa o indirectamente un producto

del tabaco o el uso de tabaco.

Articulo 3. Se prohibe cualquier forma de publicidad y promocion de
productos y marcas comerciales de productos derivados del tabaco en los
siguientes lugares:

e Medios de publicidad exterior, vallas, carteles, murales, paradas o
estaciones de transporte.

e Servicio publico de television por sefal abierta, cable y radio.

e Salas de cines, auditorios, teatros, museos y bibliotecas.

e Parques y Zoologicos.

e Establecimientos e instituciones deportivas y gimnasios.

e Medios de transporte que brinden servicio publico.

e Actividades, competencias, exhibiciones o eventos deportivos.
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e Aulas de centros educativos de nivel preescolar, escolar, superior,
técnico o de cualquier otra naturaleza y lugares destinados al cuidado
de nifos o ninas.

e Toda entidad publica de los Poderes Publicos Nacional, Estadal y

Municipal.
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CAPITULO Il: MARCO REFERENCIAL

II.1. C.A Cigarrera Bigott Sucs, C.A.

Bigott es la empresa lider en la manufactura vy
comercializacién de cigarrillos de alta calidad en Venezuela.
Es miembro de la empresa British American Tobacco, grupo
multinacional cuya casa matriz se encuentra ubicada en la
ciudad de Londres. El grupo British American Tobacco
comercializa mas de 300 marcas en 180 paises, detenta el
liderazgo en ventas en mas de 50 mercados, emplea
aproximadamente a 90 mil personas alrededor del mundo, y
es una de las corporaciones de mayor prestigio a escala
mundial. Al ser lider en ventas, Bigott representa una
importante fuente de ingresos para el Fisco Nacional. De
hecho Bigott es el primer contribuyente al Fisco entre las
empresas privadas (Consultado el dia 9/01/2007 en:

www.bigott.com.ve)

Actualmente sus areas de negocios o0 departamentos son:
Operaciones (agricultura y produccion), Recursos Humanos, Finanzas,
Legal, Relaciones Corporativas, Tecnologia de la Informacién, Mercadeo,
Trade Marketing y Distribucién. “Bigott es la compania de cigarrillos lider de
Venezuela” (Conversacion personal con Samadhi Pizzorni, Ejecutiva de
Marcas Premium, el dia 20/05/2007).

En Venezuela, Bigott cuenta con una participacién de mercado de
87%, gracias a la comercializacion de sus cinco marcas: Belmont, Consul,
Lucky Strike, Kent y Viceroy. “(...) Con mas de ochenta afos de presencia en

el pais, nuestra formula de éxito sigue siendo la misma: sembramos
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confianza en Venezuela y cosechamos excelencia” (Consultado el dia
10/06/2007 en: www.bigott.com.ve).

Empresas Bigott, tabacalera lider en el pais, se preocupa por tener
desde siempre sus objetivos en linea con su filosofia de gestién. La cual se

puede delimitar en (Consultado el dia 10/06/2007 en: www.bigott.com.ve):

Mision:
Ser la mejor y mas respetada empresa de tabaco en el
mundo. Seremos la empresa mas reconocida de Venezuela y
del grupo British American Tobacco, modelo mundial por
nuestros principios, logros, calidad de gestion, innovacién y
enfoque al cliente, en un ambiente de trabajo que maximiza la

creatividad, compromiso y potencial de nuestra gente.

Vision:
Garantizar al consumidor el placer de fumar y la defensa de
su libertad de eleccion. Garantizar al consumidor el placer de
fumar implica ofrecer un producto de la mas alta calidad, que
satisfaga sus mas exigentes expectativas. Al mismo tiempo,
debemos defender la libertad de eleccion del fumador adulto

en un entorno cada vez mas adverso.

Valores:

“‘Nuestros valores definen lo que creemos. Son nuestra esencia,
nuestra manera de hacer las cosas, respetando nuestros preceptos vy
convicciones”. Son seis:

e El cliente es nuestra prioridad.
e Buscamos permanentemente la excelencia.

e Somos integralmente responsables.
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e Fomentamos nuestro propio desarrollo.
¢ Nos reinventamos continuamente.

e Somos un equipo.

A su vez, Empresas Bigott afirma que

En la actualidad, al igual que otras companias nos vemos
enfrentados a la exigencia, cada vez mas frecuente, de
demostrar altos estandares de conducta corporativa. En el
mundo de hoy se suele pensar que las grandes empresas con
destacado desempefio tienen enorme poder y soélo se
preocupan por sus propios intereses. En Bigott, como
empresa notable que ademas esta inmersa en un sector
envuelto en la controversia como el del tabaco, hemos tenido
que afrontar este tipo de desafios, aun en mayor medida que
otras compafias (Consultado el dia 9/01/2007 en:

www.bigott.com.ve).

Bigott adopta hace unos afios los principios de su casa matriz, la
British American Tobacco es el grupo tabacalero con mayor alcance
internacional. Con una cartera alrededor de 300 marcas y una participaciéon
de mercado del 14,6 por ciento. British American Tobacco, con mas de 100
afnos de trayectoria, tiene una fuerte posicion de mercado en el mundo y
ejerce el liderazgo en mas de 50 de los 180 paises en los que participa
activamente. En total, emplea a mas de 90.000 personas en todo el mundo,
posee 81 fabricas en 64 paises. En el afo 2004 produjo 853 miles de

millones de cigarrillos. (Consultado el dia 9/01/2007 en: www.bigott.com.ve).

Esta tabacalera lider en el mercado venezolano, explica y reafirma su

gestion responsable de producto, “satisfacemos la demanda de los
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consumidores por un producto legal que, estamos conscientes, conlleva
riesgos para la salud. Sabemos que nuestros productos y marcas deben ser
desarrollados, manufacturados y comercializados de manera responsable”.

Por ello (Consultado el dia 9/01/2007 en: www.bigott.com.ve):

e Creemos en el suministro de informacion precisa y clara sobre los
riesgos que para la salud conlleva el consumo de tabaco.

e Creemos que el impacto en la salud que ocasiona el consumo de
tabaco debe ser reducido, mientras se respeta el derecho de los
adultos informados a elegir los productos de su preferencia.

e Creemos que debe estar disponible la informacion relevante y
significativa sobre nuestros productos.

e Creemos que los menores de edad no deben consumir productos de
tabaco.

e Creemos que nuestras marcas y productos deben ser mercadeados
de manera responsable y directa a consumidores adultos.

e Creemos en la tributacidon apropiada para los productos del tabaco, y
en la eliminacion de la comercializacion ilicita.

e Creemos en las regulaciones que armonicen y hagan un balance de
los intereses de todos los sectores de la sociedad, incluyendo a los
consumidores de tabaco y a la industria del tabaco.

e Creemos que el humo del tabaco en el ambiente debe ser abordado
de forma tal que se logre un balance adecuado entre los intereses de

los fumadores y los intereses de los no fumadores.

Cronologia de hechos importantes de la tabacalera (Consultado el

dia 9/01/2007 en: www.bigott.com.ve):

e “La empresa nace gracias a la visidon de Luis Bigott, uno de los mas

respetados industriales venezolanos de comienzos del siglo XX, quien
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en 1915 decide establecer una fabrica de cigarrillos que llamé B.B.,

ubicada en lo que hoy se conoce como la avenida Baralt de Caracas”.

“El trabajo, el tesén y la creatividad desarrollados en B.B. atrajeron la
atencion de la compariia transnacional British American Tobacco,
interesada en incursionar en el mercado venezolano. Se inician,
entonces, las conversaciones con Luis Bigott y es asi como el 7 de

enero de 1921 se crea C.A. Cigarrera Bigott Sucs”.

“En 1957 estrena su sede principal en Los Dos Caminos, donde hasta

el dia de hoy permanecen la fabrica y oficinas administrativas”.

“En 1973, se introduce la marca Belmont Extra Suave en Venezuela,
que desde entonces crecid hasta otorgar a Bigott, en 1980, el

liderazgo del mercado con 50,7% de participacion”.

“‘En 1981 se crea la Fundacion Bigott, institucion pionera en su tipo
que tiene la misidbn de promocionar y fomentar la cultura popular
venezolana. En el 2000, la Fundacién muda sus oficinas y talleres
hasta su sede actual ubicada en el Casco Histérico de Petare, una de
las zonas populares por excelencia de nuestra capital”.

‘La marca Consul aparece en 1983, especialmente creada para el
publico venezolano que busca la adecuada relacion precio-calidad,

siendo la marca lider en ese segmento”.

“En 1992 Bigott introduce Lucky Strike en el mercado venezolano. La
prestigiosa marca internacional atiende las necesidades del publico
Premium joven que comparte una filosofia de libre pensamiento y

expresion”.
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‘En 1995 se da un nuevo paso al conformar Distribuidora Bigott,
empresa con personalidad propia, cuya finalidad es manejar la
logistica de la colocacion de los productos en el punto de venta y

optimizar el servicio al cliente en el ambito nacional”.

“El lanzamiento de Kent en 1997 introduce en Venezuela una marca
Premium de reconocida trayectoria y calidad, con los niveles mas
bajos de nicotina y alquitran del mercado. En 2002, Bigott relanza la

marca con la presentacion de tres versiones: Premium, Ultra 'y One”.

“Motivados por la necesidad de evolucionar, Bigott estrena en 1998 su
nueva imagen corporativa, la cual se adapté a una pauta mundial
establecida por la casa matriz, British American Tobacco. En el 2001,

Bigott redefine su Vision, Mision y Valores”.

“La linea de atencion al publico 800- Bigott se crea en 1998. Dos anos
después la plataforma se expande en las modernas instalaciones de
Atento Venezuela (filial de Teleféonica de Espafa) bajo el nombre
0800-CBigott”.

‘En 2002, Bigott es la primera filial latinoamericana de British
American Tobacco que obtiene la certificacidon de Calidad clase A,
otorgada por la consultora internacional Oliver Wight, lo que ratifica su
excelencia en procesos de Planificacion Estratégica, Planificacion y
Control, Desarrollo de Nuevos Productos, Calidad Total vy

Mejoramiento Continuo”.
‘En marzo de 2002, por iniciativa de Bigott, el Presidente de la

Republica  Bolivariana de Venezuela crea la primera Comision

Presidencial contra el fraude aduanero y derivada de ésta, en el mes
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de octubre, se crea la Sub-comision para la Lucha contra el
Contrabando de Cigarrillos, de la cual Bigott es uno de los miembros

principales”.

[1.1.1. Marcas comercializadas de la cigarrera Bigott

[1.1.1.1. Consul

Versiones: Unica
Formato: 70 mm. Caja suave
Precio: Bajo

Observaciones: de venta en todo el pais menos en el estado Zulia

Consul es una marca creada exclusivamente para el mercado
venezolano. Su lanzamiento fue en 1983 y desde entonces, ha sido la
primera opcion para los fumadores que buscan la mejor relacion precio-valor.
Consul es la marca lider en su segmento y la segunda marca de cigarrillos en

Venezuela (Consultado el dia 18/05/2007 en: www.bigott.com.ve). (Ver

anexo A.1)

[1.1.1.2. Viceroy

Versiones: Blue Silver
Formato: 70 mm. Caja suave
Precio: Bajo

Observaciones: De venta soélo en el estado Zulia

Viceroy se relanzé en el estado Zulia en 2004, como respuesta a una

necesidad de un importante grupo de consumidores, para quienes la relacion
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precio-calidad es relevante. Esta marca ofrece dos versiones de su producto:
Blue y Silver, disponibles en versiones de cajetillas de 20 y 10 cigarrillos,
ambos en 70 mm. (Consultado el dia 18/05/2007 en: www.bigott.com.ve).
(Ver anexo A.2)

11.1.1.3. Belmont

Versiones: Blue y Silver
Formato: 70 mm. Caja dura y caja suave
Predio: Medio y Medio Superior

Observaciones: De venta en todo el pais

Es la marca lider en el mercado de cigarrillos venezolano. Fue creada
y lanzada en Venezuela en Noviembre de 1973 en su version "Extra Suave",
innovando con este concepto en el mercado local. Asocia la suavidad del
producto, el color azul y el placer de compartir la playa con los amigos. La
combinacion de estos elementos convirtid rapidamente a la marca en un
icono dentro de la publicidad del pais (Consultado el dia 18/05/2007 en:

www.bigott.com.ve). (Ver anexo A.3)

[1.1.1.4. Kent

Versiones: Blue, Silver y Gold
Formato: 83 mm. Caja dura
Precio: Premium
Observaciones: De venta so6lo en CCS, Valencia, Maracaibo y

Maracay

Continuando una exitosa trayectoria en todo el mundo, KENT se

introduce en el mercado venezolano en 1997. En mayo de 2002 se relanza la
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marca, convirtiéndose en una opcién Premium dentro del segmento de los
Lights, desde entonces la forma moderna de fumar se establece en el pais
ofreciendo tres niveles de suavidad: Blue, Silver y Gold (Consultado el dia
18/05/2007 en: www.bigott.com.ve). (Ver anexo A.4)

[1.L1.1.5. Lucky Strike

Versiones: Red y Silver
Formato 83 mm caja dura
Formato: Premium

Observaciones: de venta en todo el pais

Lucky Strike es una marca de cigarrillos que nace en 1871 cuando se
crea una mezcla de tabacos y se comercializaba en latas para que los
consumidores armaran sus cigarrillos. “En esta fecha es que Lucky Strike se
establece como marca en Estados Unidos” afirma Samadhi Pizzorni,
Ejecutiva de Marcas Premium de Bigott (conversacion personal, mayo 2007).
(Ver anexo A.5.1)

“En Venezuela la marca tiene mas de una década en el mercado y es
la marca de Bigott que tiene como ventaja competitiva un sabor auténtico y
diferenciado, este sabor viene dado por la mezcla de tabaco Virginia, Burley
y Oriental. Cada uno de ellos tiene un proceso diferente de secado” comentd

Samadhi Pizzorni (conversacion personal, mayo 2007). (Ver anexo A.5.2)

El tabaco Burley es aquel cuya hoja de tabaco marrén oscuro que
produce la mayor parte de la fuerza en el sabor del cigarrillo, una vez que es
tratado con algunos sabores como licorice, cocoa, etc. El tabaco Virginia es
naturalmente suave, con un alto contenido de azucar. Es tratado con miel o

con otros endulzantes, este es el componente que brinda la suavidad desde
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la primera bocanada. Por ultimo el tabaco Oriental no requiere de casings
debido a sus aceites naturales y aromas, su funcién es proporcionar el aroma
caracteristico de Lucky Strike (Consultado el dia 18/05/2007 en:

www.bigott.com.ve).

‘Una de las firmas de Lucky Strike es It's Toasted, el cual es el
proceso especial de calentamiento que “cocina” el Burley con sabores y lo
prepara para ser mezclado con el resto de los tabacos” (Consultado el dia
18/05/2007 en: www.bigott.com.ve).

José Aparicio, Gerente de la marca Lucky Strike en Venezuela, ubica
a la marca en el siguiente segmento de acuerdo a sus versiones: “esta marca
estd ubicada en el segmento Premium pero orientada hacia lo que es una
propuesta de sabor, tiene dos versiones Original Silver y Original Red. La
posicion de la marca debe ir hacia lo que es full flavor, es decir, su version de

sabor” (entrevista, mayo 2007).

Las comunicaciones de Lucky Strike van dirigidas a: “El fumador
adulto menor a 30 afos (...), tenemos la teoria de que los fumadores que
tienen ya mas de 30 afios llevan mucho tiempo fumando su marca regular y
es muy dificil que logres hacer un cambio en su habito de fumar” sefiala José

Aparicio (entrevista, mayo 2007).

Para la British American Tobacco, Lucky Strike tiene un gran objetivo
en cuanto a sus comunicaciones: “En todas las comunicaciones con nuestros
consumidores, nuestro objetivo es retar el pensamiento convencional,
generar soluciones imaginarias y hacer que la gente piense”. (Consultado el
dia 18/05/2007 en: www.luckystrike.com.ve, traduccidn personal, Ver anexo
A.5.3).
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Asi mismo, Lucky Strike tiene un tono de comunicarse muy particular,
Samadhi Pizzorni los describe de la siguiente manera (conversacion

personal, mayo 2007):

e Lucky Strike habla con doble sentido sin evocar lo vulgar o sexual, es
un juego de palabras, en el cual una misma palabra puede tener el
significado que el consumidor quiera darle.

e Lucky Strike juega con palabras, busca que tanto visualmente como
con los textos los consumidores tengan cierto reto intelectual con

nuestras piezas.

En resumen Lucky Strike

Es una marca joven, urbana, sin sexo especifico, es una
persona inteligente que reta su coeficiente (...) no es
peligroso pero es free thinking (libre de pensamiento) (...) no
le importa lo que los demas piensen de él, sin llegar a ser el
mas diferente con respecto al mundo. (José Aparicio,

entrevista, mayo 2007). (Ver anexo A.5.4)

[1.1.2. Bigott y sus programas de Responsabilidad Social

“Para muchas empresas la responsabilidad social no es un mero acto
filantropico, ni un cheque entregado”. Entre ellas figura Cigarrera Bigott, del
grupo multinacional British American Tobacco, cuya vocera, Maria Vargas,
Directora de Relaciones Corporativas, asegura que es mas bien "estar a la
altura de las expectativas de nuestra sociedad, de nuestros empleados y de

las comunidades donde operamos. La licencia para operar nos la da el
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Gobierno, pero la de prosperar, nos la da la sociedad" (Consultado el dia

25/01/2007 en: http://www.producto.com.ve).

La empresa le da importancia a lo que denomina el "Balance social",
para el cual se reunen todos los que tienen relacion con la cadena productiva
de un cigarrillo y se les realizan preguntas acerca de qué expectativas
poseen de la empresa, las cuales han de ser incorporadas a los planes de
accién, en conjunto con la participacion de otras instituciones que van desde
académicas hasta ONG, todos bajo el slogan "abiertos a escuchar y

responder" (Consultado el dia 25/01/2007 en: http://www.producto.com.ve).

Para Bigott

Balance Social es un proceso que permite a la empresa
escuchar las expectativas razonables de sus Grupos de
Interés, tomar decisiones en funcibn de éstas y darles
respuestas siguiendo los lineamientos de la Responsabilidad
Social Corporativa. Ademas, mide el desempefio social y
ambiental de la organizacion (Consultado el dia 12/02/2007

en: www.bigott.com.ve).

“Bigott evalua su desempefio en el area a través de la norma AA1000,
del Instituto Etico y Social, con sede en Londres. "Somos los primeros en
Venezuela que medimos nuestro nivel de compromiso con este estandar y
somos auditados por la ONG francesa de presencia mundial denominada
Bureau Veritas, que se encarga de hacer seguimiento a estos topicos"

(Consultado el dia 25/01/2007 en: http://www.producto.com.ve).

‘Los principios de la AA1000 identifican las caracteristicas de un

proceso de calidad y se usan en el disefio y manejo del proceso de rendicién
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de cuentas, la elaboracién del reporte social y ético, y su auditoria”. Estos

principios son (Consultado el dia 12/02/2007 en: www.bigott.com.ve):

1. Inclusién: busca garantizar que las expectativas de los Grupos de
Interés estén contempladas en todas las etapas del proceso de
Balance Social (rendicion de cuentas éticas y sociales), en el de
auditoria y en el de reporte. Los puntos de vista y opiniones de los
Grupos de Interés se obtienen a través de un proceso de vinculacion
en el que se les permite expresar sus ideas sin miedo ni restricciones.
Este principio requiere la consideracion de los Grupos de Interés “sin

voz”, tales como las futuras generaciones y el ambiente.

2. Integracién: consiste en incluir, sin sesgo alguno, todas las actividades
relacionadas con el desempeino social y ético de la empresa, dentro
del proceso de rendicion de cuentas. Aquellas actividades que sean
excluidas del proceso deben ser plenamente justificas ante auditores

externos.

3. Relevancia: se refiere a la necesidad de incluir informacion
significativa que pudiese afectar a uno o mas Grupos de Interés y la
medicion del desempefio social y ético de la organizacion respecto a

ellas.

4. Regularidad: comprende la necesidad de llevar a cabo acciones
regulares, sistematicas y temporales del Proceso de Balance Social
que permitan apoyar la toma de decisiones de la organizacién y de

sus Grupos de Interés.

5. Aseguramiento de la calidad: hace alusion al proceso de auditoria, a

través de un tercero independiente y competente, para generar
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credibilidad en el proceso y desarrollar compromisos significativos con
los Grupos de Interés. El proceso de auditoria debe considerar la
exactitud y validez del reporte de la empresa y sus sistemas de
informacion, cumplimiento de la legislaciéon y de los estandares, asi
como la garantia de que el proceso de Balance Social ha sido

inclusivo e integral.

6. Accesibilidad: se refiere a la apropiada y efectiva comunicacion de la
empresa con los Grupos de Interés, a través del reporte final del
proceso de Balance Social, incluyendo comunicaciones escritas,
verbales y reportes de auditorias externas. Implica que cada uno de
los Grupos de Interés pueda acceder al material comunicado de forma

facil y econémica.

7. Calidad de la informacion:

e Comparabilidad: se refiere a la posibilidad de realizar
comparaciones del desempefio social y ético de la empresa
con periodos previos, metas de desempefio o marcos
referenciales de otras organizaciones (benchmarking),
estatutos regulatorios 0 normas no estatutarias.

e Confiabilidad: es una caracteristica que le permite a la
empresa y a sus Grupos de Interés, tener la certeza de que
la informacion provista por el reporte final del Balance Social
es confiable. Para fortalecer la confiabilidad de Ila
informacion, ésta debe ser presentada de forma objetiva y
veraz.

¢ Relevancia: la informacién debe ser util para la empresa y
sus Grupos de Interés con el fin de generar conocimiento,

formar opiniones y asistir en la toma de decisiones.
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8. Comprension: la informacion debe ser comprensible (clara y precisa),

cuidando asuntos de lenguaije, estilo y formato.

9. Integracion de los sistemas: se refiere a la incorporacion del proceso
de Balance Social en las operaciones de la organizacion, de sus
sistemas y del procedimiento para la elaboraciéon y/o modificacion de

sus politicas.

10.Mejora continua: es el conjunto de pasos de auditoria externa que se
realizan para incrementar el desempefo en respuesta a los resultados
del proceso de Balance Social. Este proceso permite medir progreso,
informar sobre el desempefo y establecer metas futuras (Consultado
el dia 12/02/2007 en: www.bigott.com.ve).

En los puntos de venta, la responsabilidad social de Bigott se
desarrolla con el programa "18 y punto". "Nuestros productos son para
mayores de edad conscientes cuando utilizan nuestro producto. La
Federacion de Instituciones Privadas de Atencion al Nifo trabaja con
nosotros para manejar la presion social hacia el nifio y el adolescente y asi
prevenir cualquier intento de consumo" (Consultado el dia 25/01/2007 en:

http://www.producto.com.ve).

Aunado a lo anterior, la empresa desarrolla el plan “Convivencia en
Armonia, para crear conciencia entre los fumadores sobre el respeto a la
comunidad y al medio ambiente.” Para Miriam Canabal Gonzélez, Ejecutiva
de Reporte Social de Bigott, “los programas no son concebidos como
herramientas de promocion, pero Bigott palpa a través de su Balance Social
el desempefio de la empresa en relacion con las demandas de la

sociedad” (Consultado el dia 12/02/2007 en: www.bigott.com.ve).
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Por ultimo, cabe destacar que la empresa tabacalera Bigott se ha
apegado a un Codigo de Autorregulacion que ha establecido bajo parametros
de responsabilidad social, en conjunto con la creacidén y suscripcién a los
Estandares de Mercadeo y Publicidad que se han acordado con otras
tabacaleras y que en el presente trabajo de grado se expondra en el capitulo
V. “El cumplimiento de estos principios es observado por todo su personal,
proveedores y relacionados” (Consultado el dia 12/02/2007 en:

www.bigott.com.ve).

[1.1.3. Cédigo de Autorregulacion de Bigott

La empresa tabacalera Bigott, en funcion de cumplir con los estatutos
legales venezolanos y fomentar un equilibrio entre la Industria del tabaco y el

controversial tema de Salud Publica, cred un Cdédigo de Autorregulacion

aplicable a su publicidad, promocidn y comercializacion de sus marcas

(2000). En él, se reitera que “los cigarrillos son productos de consumo
exclusivo de mayores de edad, por lo que cualquier modalidad publicitaria,
de promocion y venta de las marcas elaboradas por Bigott, estaran dirigidas
estrictamente a los consumidores mayores de 18 anos. Esto incluye la no
utilizacién de temas publicitarios que atraigan la atencién de menores de
edad y la exigencia de que los modelos que aparezcan en las campanas de
imagen sean y aparenten ser mayores de 25 anos” (Consultado el dia
15/05/2007 en: www.bigott.com.ve).

Unido a ello, el cddigo sefala “aumentar en un 10% de los espacios
publicitarios, la clausula establecida por la Ley de Impuestos sobre
Cigarrillos. La advertencia también aparece separada del espacio publicitario

por un recuadro con letras negras sobre fondo blanco, incrementando de

71



Estrategia de comunicacidn en un marco de restricciones legales

Caso: Marca Lucky Strike
BIGOTT

esta manera su visibilidad y legibilidad” (Consultado el dia 12/02/2007 en:

www.bigott.com.ve).

Por ultimo, siguiendo el mismo criterio, en septiembre de 2001, British
American Tobacco como casa matriz de la empresa Bigott, junto a las
empresas tabacaleras Phillip Morris y Japan Tobacco suscribieron un
acuerdo internacional para la autorregulacion del mercadeo denominado

Estandares Internacionales de Mercadeo (International Marketing

Standards), cuya aplicacién por parte Bigott se inicié en Venezuela en el afo
2003 y concierta para todos sus miembros, como puntos mas relevantes, los

siguientes:

1. POLITICAS INTERNACIONALES DE COMERCIALIZACION PARA
PRODUCTOS DE TABACO. (“MARKETING STANDARDS”) (Consultado
el dia 15/05/2007 en: www.bigott.com)

Las partes que suscriben estas Politicas (los “Participantes”) desean
dejar constancia de su creencia en que los productos de tabaco deben ser
comercializados de una manera responsable y que deben tomarse medidas
razonables para asegurar que la promocion y distribucion de productos de
tabaco sea:

e Dirigida a fumadores adultos y no a menores de edad, y

e Consistente con el principio de “Decision informada de adultos”

e Estas Politicas deben ser acatadas tanto de forma como de fondo e
intencién

e Al suscribir estas Politicas los Participantes desean alentar a:

e Todas aquellas compaifias que produzcan y/o comercialicen
productos de tabaco para que se unan a estas Politicas como

Participantes, y
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Todos aquellos entes asociados con la produccién, venta, distribucion
o0 comercializacion de productos de tabaco, para que adopten estas

Politicas.

Las practicas de los Participantes no deben ser menos restrictivas que

estas Politicas, aun en caso que asi lo requiera la Ley. Cualquier iniciativa

anterior a estas Politicas que sea mas restrictiva, ya sea legal o voluntaria,

debe mantenerse.

Los Participantes deben incorporar estas Politicas dentro de sus
propios Cdédigos internos de autorregulacion.

Los Participantes intentaran apoyar la incorporacion de estas Politicas
en las leyes nacionales.

Estas Politicas no aplican a las relaciones entre los Participantes y sus
proveedores, distribuidores u otros socios comerciales. Sin embargo, a
las partes se les incita a cumplir con estas Politicas en cualquier
relacion que tengan con los consumidores.

Los Participantes deben tomar medidas razonables para prevenir que
terceras partes utilicen las marcas o logos de productos de tabaco de

cualquier manera que implique la violacion de estas Politicas.

Estas Politicas no intentan prohibir el uso de cualquier marca

registrada como nombre de marca o en los empaques.

2. POLITICAS PARA EL CONTENIDO

Las siguientes Politicas de Contenidos estan destinadas a cubrir todas
las comunicaciones hechas por o en nombre de los Participantes
dirigidas a los consumidores y cuyo fin sea el de alentarlos a
seleccionar una marca de producto de tabaco por encima de otra.
Aquellas comunicaciones asociadas con actividades de patrocinio

seran objeto de requerimientos diferentes, expuestos en el parrafo 19.
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e La publicidad NO debera:
o Estar dirigida o ser particularmente atractiva a los menores de
edad
0 Mostrar a cualquier celebridad o estar respaldada, de manera
implicita o expresa, por cualquier celebridad.
0 Mostrar a cualquier individuo que sea o aparente ser menor de
25 anos de edad.
0 Sugerir que cualquiera de las siguientes actividades es
realzada por el acto de fumar:
= Exito atlético o deportivo
» Popularidad
= Exito profesional, o
= Exito sexual

= Sugerir que la mayoria de las personas son fumadores.

e Toda aquella publicidad nueva publicada o distribuida después de
haber suscrito estas Politicas, incluyendo la renovacion y reemplazo
de la publicidad existente, debera incluir de manera claramente visible
la advertencia de ley, excepto en aquellos casos en que:

0 Aparezca en materiales de punto de venta cuya area de
exhibicion de publicidad sea menor a 250 centimetros
cuadrados.

o El area de exposicion sea, de manera individual o en
combinacion deliberada con otras publicidades, menor a 25
centimetros cuadrados y se encuentre en articulos
promocionales.

o0 Hasta Diciembre de 2006, sean usados en 0 en conexion con

actividades patrocinadas.
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3. POLITICAS PARA EL USO DE LOS MEDIOS
e Medios Impresos:

o No debera colocarse publicidad en ninguna publicacién impresa
a menos que exista una base razonable que sustente la
creencia que:

= (a) al menos 75% de los lectores de dicha publicacién
son adultos, y

= (b) El numero de lectores menores de edad represente
menos del 10% del total de menores de edad del pais en
donde circule la publicacion.

o No podra colocarse publicidad en el empaque o en las tapas
frontales (portada / contraportada) de revistas, periddicos o
cualquier publicacion impresa destinada a la lectura de los
consumidores.

0 Se deberan tomar medidas razonables para asegurar que
ninguna publicidad en medios impresos sea colocada en las
adyacencias de materiales que atraigan particularmente a los

menores de edad.

e Publicidad exterior y Vallas publicitarias

o No se debera colocar ninguna publicidad en cualquier valla,
mural o parada de transporte publico que:

0 Se localice a menos de 100 metros de cualquier punto del
perimetro de una escuela de asistencia predominante de
menores de edad

o El area de exposicion exceda, de manera individual o en
combinacion deliberada con otras publicidades similares, los 35

metros cuadrados de tamano total.
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e Cine
0 No debera colocarse publicidad en los cines a menos que
exista una base razonable que sustente la creencia de que al

menos 75% de la audiencia son adultos.

e Television y Radio
0 No debera colocarse publicidad en television o radio a menos o
hasta que:
= Cada persona que acceda al canal o programa en el cual
esté colocada la publicidad provea una verificaciéon que
de ser adulto, y
= La transmision esté restringida a paises en los cuales

tales publicidades no estén prohibidas por la Ley.

e Internet
0 No se debera colocar publicidad en Internet a menos o hasta
que:
» (Cada persona que acceda al sitio de Internet en el cual
esté colocada la publicidad provea verificacion de que
ser adulto, y
» El acceso esté restringido a paises en los cuales tales

publicidades no estén prohibidas por la Ley.

¢ Video, Audio y Computacion
0 No se debera colocar ninguna publicidad electronica en ningun
cassette de audio o video, disco compacto, disco de video
digital o ningun otro medio similar, a menos que se tomen
medidas razonables para asegurar que los usuarios de tales

medios son adultos.
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Para evitar dudas, los Participantes deberan distribuir cassettes de
audio o video, discos compactos, discos de video digital o cualquier otro
medio similar una vez asegurado que los contenidos, cubiertas, empaque y

medios de distribucion cumplen con estas Politicas.

e Colocacion de productos
0o No se deberd hacer ningun pago directo o indirecto o

contribucion para la colocacion de productos de tabaco,
publicidad o articulos que lleven marcas de producto de
tabacos en ninguna parte de los siguientes articulos en caso
que estos medios sean destinados al publico en general:

» Peliculas

» Programas de television

= Obras de teatro o cualquier representacion en vivo

» Presentacién de musica en vivo o grabada

= Video comercial

= Video juego, o

= Cualquier medio similar

e Politicas para eventos y promociones
o Deberan cumplir con estas Politicas todas las actividades y
comunicaciones relacionadas con:
= Ofertas promocionales
= Eventos promocionales
= Articulos promocionales, o

» Muestras gratis

e Ofertas promocionales
o Todas las ofertas promocionales y programas para marcas

especificas que aparezcan en el empaque, en el punto de venta, o
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sean enviadas por correo 0 a través de cualquier otra
comunicacion, debera ser dirigida solamente a adultos y, en caso
que esté prohibido por Ley, solo a fumadores.

0 Se deberan tomar medidas razonables para asegurar que los
menores de edad y (en caso que esté prohibido por Ley) los no
fumadores sean excluidos de las listas de correo directo.

0 La participacidn del publico en general en ofertas promocionales
estara condicionada a la verificacion de mayoria de edad y (en
caso que esté prohibido por Ley) confirmacion de ser fumador.

o Si una oferta promocional permite que un adulto fumador sea
acompanado por otras personas en un evento o actividad, estas

otras personas deberan ser adultos.

e Eventos promocionales
o Cada Participante debera asegurarse que sélo adultos tengan

permitido el acceso a eventos promocionales.

e Articulos promocionales
0 No se debera colocar ninguna publicidad en:
= Articulos que normalmente sean comercializados o
usados predominantemente por menores de edad
» Bolsas de compra
0 No se debera colocar publicidad con un area de exposicidon
mayor a 25 centimetros cuadrados, ya sea de manera individual
o en combinacion deliberada con otras publicidades, en
cualquier articulo (con funcionalidad diferente a alguna
relacionada con el acto de fumar) que sea destinado a la venta

o distribucion al publico en general.

78



Estrategia de comunicacidn en un marco de restricciones legales

Caso: Marca Lucky Strike
BIGOTT

o Cualquier prenda de vestir destinada a la venta o distribucion
por o en nombre de los Participantes debera ser ofrecida sélo

en tallas para adultos.

e Muestras gratis
0 Se deberan tomar medidas razonables para asegurar que:

» |Las muestras de productos de tabaco no sean ofrecidas
a los menores de edad o a no fumadores.

» Las muestras sean solo ofrecidas en areas de acceso
restringido para adultos.

» Las personas empleadas directa o indirectamente por los
Participantes para ofrecer muestras de productos de
tabaco o para dirigir actividades promocionales deberan:

= Tener al menos 21 afios de edad.

= Verificar la edad y (en caso que esté prohibido
por Ley) el estatus de fumador de las personas
a quienes se les ofrecen las muestras y las

promociones, y

* No se distribuiran, ya sea directa o indirectamente,
muestras de productos de tabaco no solicitadas por el

destinatario, por una tercera parte a por correo.

4. POLITICAS DE PATROCINIO
e Patrocinio de Eventos
o0 No se debera otorgar patrocinio a:
» Cualquier evento o actividad que porte la marca de un
producto de tabaco, a menos que exista una base

razonable para creer que todas las personas que
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compiten o que tomen parte activa de dicho evento son
mayores de edad.

» Cualquier equipo o individuo que porte la marca de un
producto de tabaco, a menos que todos los patrocinados
por los Participantes sean mayores de edad.

0 A partir de 1ro de Diciembre de 2006, no se debera otorgar
patrocinio a menos que:

» exista una base razonable para creer que los asistentes
al evento o actividad patrocinada sean en al menos un
75% de adultos, y

= exista una base razonable para creer que el evento o
actividad patrocinada no es particularmente atractiva a
menores de edad, y

» E| Participante no prevea o anticipe que el evento o
actividad patrocinada recibira exposicion que no sea una
noticia de periddico, television, radio o Internet, a menos
que dicha exposicion cumpla con estas Politicas, y

* Que el éxito en la actividad principal asociada con el
patrocinio no requiera de una condicion fisica por encima
del promedio del de una persona del grupo de edad de

aquellos que toman parte del evento.

e Publicidad de Patrocinio

o Todos los individuos autorizados a portar publicidad de productos
de tabaco, logos 0 nombres de marcas en eventos o actividades
patrocinadas deberan ser adultos.

o0 Todas aquellas formas de publicidad asociadas o subordinadas al
patrocinio deberan cumplir con las previsiones de estas Politicas.
Los siguientes casos son excepciones a estas Politicas hasta 1ro
de Diciembre de 2006:
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= Sefales en el lugar de los eventos patrocinados

» Transmision de television de radio incidental de los
eventos patrocinados

= Aplicacibn de marcas registradas o logos en las
personas 0O equipos que participan en los eventos

patrocinados.

5. POLITICAS DE EMPAQUE, VENTAS Y DISTRIBUCION

e Los cigarrilos no deberan ser vendidos o distribuidos a los
consumidores en paquetes que contengan menos de 10 unidades

e La picadura de tabaco no deberd ser vendida o distribuida a los
consumidores en bolsas de menos de 10 gramos.

e No se debera proveer incentivos o materiales que apoyen la venta de
cigarrillos en unidades detalladas

e Todos los empaques de cigarrillos, y todos los empaques primarios de
cualquier otro producto de tabaco, deberan portar clara y visiblemente
la advertencia de ley

e Todos los cartones y empaques ofrecidos en venta en puntos libres de
impuestos (duty free) deberan portar de manera clara y visible la
advertencia de ley.

e Se deberan tomar medidas razonables para prevenir el acceso de

menores de edad a las maquinas expendedoras de cigarrillos.

6. ACCESO A LOS MENORES DE EDAD Y RESTRICCIONES DE EDAD
MINIMA

e Acceso alos menores de edad: Los Participantes deberan mantener
esfuerzos, en cooperacion con el gobierno y otras instituciones

reguladoras, los clientes y cualquier otro ente relacionado, para evitar
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que los menores de edad tengan acceso a productos de tabaco.
Asimismo, deberan buscar vias para reforzar y dar efecto a las
medidas que eviten el acceso de los menores de edad a los productos

de tabaco.

e Restricciones de edad minima: Los Participantes se comprometen a
la promulgacién y refuerzo de restricciones de edad minima para la
venta o compra legal de productos de tabaco en cada pais donde se
expendan sus productos de tabaco. Los Participantes apoyaran los
esfuerzos de las autoridades, fabricantes de productos de tabaco,
distribuidores y minoristas para asegurar el efectivo refuerzo de tales

restricciones.

Estos estandares persiguen detallar todos los aspectos relacionados
con el mercadeo del tabaco y aunque no son de caracter legal obligatorio,
representan un compromiso tanto empresarial como con la sociedad, afirma
Samadhi Pizzorni, Ejecutiva de Marcas Premium de Bigott (conversacion
personal, mayo 2006).

Estas normas también aplican para los empleados de Bigott, como
para las agencias de publicidad, de investigacibn de mercado y demas
terceros que intervengan en el proceso de fabricacion y comercializacion de

nuestros productos (Consultado el dia 15/05/2007 en: www.bigott.com ).

II.2. Caracteristicas del consumo de cigarrillos en Venezuela

“El mercado de cigarrillos en Venezuela ha permanecido casi sin
variacion en los ultimos tres afos: 15 mil millones de unidades para 13,6

millones de fumadores -mayores de edad- estimados por la OCE/I"
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(Consultado el dia 20/05/2007 en: http://www.producto.com.ve. Producto
Online 215, agosto 2001).

La industria del tabaco representa en Venezuela un mercado
de 650 millardos de bolivares, que traducidos en unidades
significa 15,5 millardos de cigarrillos al afno. A pesar del
incremento  poblacional, de 3 por ciento interanual
aproximadamente, en los tres ultimos afos la poblacion
fumadora ha permanecido estable. Segun cifras de la Oficina
Central de Estadistica e Informatica, 13,6 millones de
personas mayores de 18 afos son fumadores (Consultado el
dia 20/05/2007 en: http://www.producto.com.ve . Producto
Online 215, agosto 2001).

“‘En Venezuela se fuma un cigarrillo de caracteristicas que solo son
compartidas por los japoneses. La preferencia del fumador criollo se inclina
en 90 por ciento por el formato de 70 mm, con filtro externo de corcho, y de
carbon en su interior. En el resto del mundo generalmente se venden
cigarrilos de 80 y 83 mm.” (Consultado el dia 20/05/2007 en:

http://www.producto.com.ve. Producto Online 215, agosto 2001). Aunado a

esto, Samadhi Pizzorni, Ejecutiva de Marcas Premium de Bigott, afima que
“el mercado Venezolano es un mercado cuya preferencia también se inclina
en cajetillas suaves, sin embargo, las marcas Premium ofrecen cigarrillos en
caja dura para hacerlas internacionales, lo cual es una de las caracteristicas
apreciadas por los consumidores de ese segmento” (conversacion personal,
mayo 2007).

Bigott acapara cerca de 90 por ciento del mercado de cigarrillo

nacional, y sobre esa preferencia --practicamente monopdlica--

del consumo local, los voceros de la empresa son lapidarios:
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Vendemos uno de cada dos cigarrillos que se comercializan en
Venezuela, asegura Marianna Noszticzius, Gerente de marca
en Bigott (Consultado el dia 20/05/2007 en:
http://www.producto.com.ve . Producto Online 260, julio 2005).

En el estudio de Quantum Research, en la muestra de jévenes entre 18
y 24 afios, Belmont Suave acapara las preferencias de consumo, con mas de
73 por ciento. Le siguen dos versiones de Marlboro (Rojo y Light). De los
fumadores (mas de 56 por ciento de los encuestados), 49 por ciento asegura
que fuma a toda hora, 45 por ciento sélo en fiestas o eventos sociales, y 11
por ciento prende un cigarrillo después de la comida (Consultado el dia
20/05/2007 en: http://www.producto.com.ve . Producto Online 260, julio
2005).

I1.3. Publicidad y mercadeo de cigarrillos en Venezuelay su

evolucioén histérica

11.3.1. Antes de 1981

La publicidad en cigarrillos ha tenido momentos importantes a lo largo
de la historia. Para 1981, el Decreto 996 del 19 de marzo de 1981
“Prohibicidn de publicidad de tabaco en radio y television”, el cual prohibe la
publicidad de tabacos en medios radiotelevisivos, lo cual hace que Bigott
deba dejar de utilizar cine, radio y televisidn para promocionar sus marcas.
Comenta Samadhi Pizzorni que para ese momento Bigott reubico el
presupuesto asignado para estos medios en otros canales utilizados en la

época (conversacion personal, mayo 2007).
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A continuaciéon una grafica con los porcentajes (referenciales) de
inversion publicitaria de Bigott para 1981 (material proporcionado por

Samadhi Pizzorni, mayo 2007):

5%

5%
45%

20%

10% 5%

B EVENTOS
aTv BIRADIO O PUNTOS DE VENTA
B CINE OVALLAS O IMPRESOS

Grafico 11.3.1

Luego de esta regulacion, la publicidad para Bigott se vio afectada por
la firma de los Estandares de Mercadeo entre las tres mas grandes
tabacaleras del mundo (Ver Capitulo. IV Marco Legal de Regulacion de

publicidad y Mercadeo de Cigarrillos).

“Para este momento Bigott utilizaba las grandes fiestas
para lograr reconocimiento de marca y prueba de producto.
Reuniamos a grandes grupos de personas fumadoras y les
dabamos a probar nuestros cigarrillos, pero luego por
nuestros Estandares se nos prohibié hacer fiestas para todo
publico y tuvimos que dejar de hacer las famosas Descargas
Belmont y los Habitats” sefald6 Samadhi Pizzorni

(conversacion personal, mayo 2007).
Con respecto a las nuevas regulaciones el equipo de Cigarrera Bigott

acata las nuevas regulaciones, su enfoque publicitario es proactivo y ajeno a

lamentaciones: "Nuestras comunicaciones se han convertido en verdaderas
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conversaciones” explica Marianna Noszticzius, Gerente de marca en Bigott
(Consultado el dia 20/05/2007 en: http://www.producto.com.ve. Producto
Online 260, julio 2005).

[1.3.2. De 1982 a 2001

Desde 1981 hasta el 2001 el porcentaje (referenciales) de la inversion
publicitaria de Bigott era (material proporcionado por Samadhi Pizzorni, mayo
2007):

OMERCADEO DIRECTO B Kioscos
OVALLAS O IMPRESOS

O PUNTO DE VENTA B EVENTOS

Grafico 11.3.2

11.3.3. De 2002 hasta la actualidad

En el 2006 surge la Regulacién de Publicidad y Promocién de
Productos y Marcas Comerciales de Productos Derivados del Tabaco
publicada en Gaceta, la cual prohibe regalar cigarrillos, y la colocacion de
publicidad exterior. “En este momento surgieron los nuevos Estandares de
Mercadeo, los cuales se adaptaban a estas nuevas regulaciones que son
copias de regulaciones en otros paises y nos regulan estar en medios

impresos” completa Samadhi Pizzorni.
Para el 2006 la inversion publicitaria de Bigott se dividia de la

siguiente manera (material referencial proporcionado por Samadhi Pizzorni,
mayo 2007):

86



Estrategia de comunicacidn en un marco de restricciones legales

Caso: Marca Lucky Strike
BiGoTT

5% 10%

5%

O vALLAS O IMPRESOS B EVENTSS
O MERCADEO DIRECTO O PUNTO DE VENTA

Grafico 111.3.3

“Al final del dia los medios se nos restringen pero el mensaje es el
mismo, so6lo que hemos tenido que customizar los canales para llegarle sélo
a los que son”, comenta Samadhi Pizzorni (conversacion personal, mayo
2007). Alexander Henao, Gerente de Comunicaciones de Bigott expone que:
“nuestro objetivo es comunicarnos con el sector adulto que decide fumar.” Y
en cuanto a como son percibidas las marcas por los consumidores hay una
clasificacion ya que éstos pueden ser leales a su marca o consumidores
ocasionales. “Principalmente nos apalancamos en el canal HORECA que
son hoteles, restaurantes y cafés en los que tenemos comunicaciones hacia
el publico adulto fumador ASU-30 (Adult Smokers Under 30- Fumadores
Adultos Menores de 30 afos) y otro tipo de comunicacion es enfocada a
través de panaderias, licorerias en la ciudades principales donde el
consumidor tiende a comprar el producto por conveniencia”, explica Henao

(entrevista, mayo 2007).

¢ Existe algo que Cigarrera Bigott pueda hacer ante tantas normativas
para la publicidad de sus productos? “La Junta Directiva de la compafiia
decidié acatar la normativa del Ministerio de Salud porque nosotros estamos

de acuerdo en que haya regulaciones en materia de salud, en la
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responsabilidad de publicitar un producto que es nocivo para la salud” Afirma

Rosa Pereira, Gerente del Departamento de Legal (entrevista, mayo 2007).

I1.4. Competencia

La competencia directa de la marca Lucky Strike es la marca Marlboro
de la casa Philip Morris (Material proporcionado por Samadhi Pizzorni, mayo
2007). (Ver anexo A.6)

Versiones: Rojo, Gold, Blue, Mentol y 100
Formato: 70 mm, 83 mm ,100 mm caja dura y caja suave
Precio: Todos

Observaciones: De venta en todo el pais

Joaquin Mir, Director de Mercadeo de Tabacalera Nacional, filial

venezolana de Philip Morris y productora de la marca en el pais, sefala que

El Marlboro que hoy dia se conoce, nacié en 1954. En ese
afo, bajo otro posicionamiento, se decidi6o darle una nueva
oportunidad a la marca. Las investigaciones de Philip Morris
determinaron que el segmento de jévenes fumadores entre 18
y 25 estaba desatendido (Consultado el dia 20/05/2007 en:

http://www.producto.com.ve).
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CAPITULO IIl: METODO

lll.1. Objetivos

[11.1.1. Objetivo General

“‘Desarrollar una estrategia de comunicacion en medios no convencionales
para la marca de cigarrillos Lucky Strike en Venezuela, dentro de un marco

de restricciones legales”.

[11.1.2. Objetivos especificos

e Analisis de la situacién actual del mercado de cigarrillos en Venezuela

e Definicion de las estrategias de la campana de comunicacion para la
marca Lucky Strike

e Desarrollo del concepto de comunicacion relevante para el segmento
al cual Lucky Strike va dirigido en Venezuela

e Determinacion del presupuesto de la campafia de comunicaciéon para
Lucky Strike

e Creacion de medios de comunicacion alternativos para la marca y

optimizacién de los medios existentes

[1l.2. Tipo de Investigacion

De acuerdo a Hernandez, Fernandez y Baptista (2006), la presente
investigacion se considera exploratoria, ya que se busca estudiar un tema
que ha sido investigado escasamente con anterioridad. En este sentido, los

estudios exploratorios:

(...) se realizan cuando el objetivo es examinar un tema o

problema de investigacion poco estudiado, del cual se tienen
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muchas dudas o no se ha abordado antes. Es decir, cuando la
revision de la literatura revel6 que tan solo hay guias no
investigadas e ideas vagamente relacionadas con el problema
de estudio, o bien, si deseamos indagar sobre temas y areas
desde nuevas perspectivas (Hernandez, Fernandez y Baptista,
2006, p.100-101).

Cabe destacar que, por su parte, Hurtado Ledn (1998) afirma que las
investigaciones exploratorias “no generan conclusiones terminantes sino
aproximaciones y permiten reconocer tendencias, corrientes o inclinaciones
en una determinada situacién” (p. 51). De ahi la importancia de considerar
que el presente estudio no posee la capacidad de generar conclusiones en

términos de relaciones causales entre las variables.

Ademas, el caracter de estudio exploratorio reside también en el
hecho de tratarse de un tema poco estudiado en Venezuela, debido a un
nuevo marco de restricciones legales para publicitar cigarrillos, buscando
reconocer las nuevas tendencias de la publicidad, creando u optimizando

nuevos medios, que permitan hacer frente a dichas regulaciones.

En cuanto al propdsito de la investigacion, ésta es una investigacion
aplicada, debido que “se lleva a cabo cuando es necesario tomar una
decision sobre un problema especifico de la vida real” (Zikmund, 1995, p. 5).
Lo anterior se debe a que los estudios que se realizaron fueron “para
contestar preguntas acerca de problemas especificos o para tomar

decisiones sobre politicas o cursos de accion” (Zikmund, 1995, p. 5).

En la presente investigacion se recopild informacién en funcion al

desarrollo de una estrategia de comunicacion que persigue ser exitosa y asi
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mantener un posicionamiento fuerte de la marca de cigarrillos Lucky Strike

en la mente de los consumidores.

[11.3. Disefio de investigacion

Luego de analizar las posibilidades, recursos, tiempo disponible y las
fuentes de informacion, se determiné que el disefio de investigacion es de
corte no experimental, ya que no se pretender hacer ningun tipo de control
en las variables de estudio, sino simplemente se quiere observar y analizar

situaciones. Y se define como disefio no-experimental

(...) la busqueda empirica y sistematica en la que el cientifico
no posee control directo de las variables independientes,
debido a que sus manifestaciones ya han ocurrido o a que son
inherentemente manipulables. Se hacen referencias sobre las
relaciones entre variables, sin intervencion directa, de la
variacion concomitante de las variables independiente y

dependiente (Kerlinger y Lee, 2002, p. 504).

l1l.4. Operacionalizacién de Variables

Kerlinger define una variable como “una propiedad que adquiere
distintos valores” (1998, p.31). Con el fin de explorar sobre el tema
investigado se realizé la siguiente operacionalizacion de variables, que como
explica Sabino (2002) “es el proceso que sufre una variable (o un concepto
en general) de modo tal que a ella se le encuentran los correlatos empiricos

que permiten evaluar su comportamiento efectivo” (p.89).
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[11.4.1. Cuadro técnico- metodolégico de las variables (objetivos)

La siguiente operacionalizacion de las variables de la encuesta es con

el fin de cumplir con el objetivo especifico de “Analisis de la situacion actual

del mercado de cigarrillos en Venezuela”, el cual a su vez y para una mayor

comprensioén del instrumento, se desglosé en los siguientes objetivos:

Consumo o
aceptacion de
medios publicitarios

Aceptacion de
publicidad

¢Le gusta recibir
publicidad de
cualquier producto?

Recall de publicidad

¢ Ha visto
ultimamente
publicidad de

cigarrillos?

Aceptacion de
publicidad

¢ Le gusta recibir
publicidad de
cigarrillos?

Recall de publicidad

¢, Ha recibido alguna
vez publicidad de
cigarrillos?

Objetivos Dimensiones Indicadores ftems Fuente
Factores Edad Edad
Demograficos Sexo Sexo
¢ Es Fumador? ¢ Es usted fumador?
Marca preferida de .
! pret ¢ Cual marca fuma?
cigarrillos
En caso de no
Marca opcional de | conseguir su marca
Cigarrillos habitual, ¢qué otra
marca fuma?
Estilo de vida . . <’Cué| de las
Marca de cigarrillos L
o siguientes marcas
que no consumiria i
no fumaria nunca?
. ¢, Cuantos cigarrillos
Analisis de Habitos del fumador fuma usted
la situacion diariamente? Personas
actual del .
consumidoras de
mercado de cigarrillos
cigarrillos en Habitos del fumador | ¢Ponde fuma usted ’
Venezuela regularmente?
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Recall de publicidad

Si respondi6 "Si" a

la pregunta anterior,

especificar por qué
medio

Aceptacion de
publicidad

¢ Qué campania de
cigarrillos le ha

gustado?

Aceptacion de

¢ Qué campanfa de
cigarrillos NO le ha

publicidad gustado?
¢, Coémo le gustaria
. que fuera la
Expectativas publicidad de
cigarrillos?

Entrevista semi-estructurada a expertos de la industria tabacalera

Objetivo Dimensiones Indicadores ftems Fuentes
1. ¢ Cual es la posicion de BAT frente
a dichas leyes? ; Como se adapta a
estos cambios?
2. s Cuales son las sanciones con
respecto a estos casos?
Analizar las leyes Leves 3. ¢, Cual es la posicion de la Gerente
y regulaciones re ulgcior):es competencia frente a estas leyes? de
que impactan en gu'ac ¢Las cumple?
la comunicacion | 94€ limitan la 4. ; Cual es el panorama legal para Asuntos
q q publicidad o |7 ¢~5° P galp Regulator
e marca de comunicacion los préximos afios por el cual se debe ios
cigarrillos de la manejar Bigott? v
empresa es de 5. ¢ Podria contarnos de algunos Tesoreria
slisi ) cigarrillos iy ; - de Bigott
Arj;.lt'S'S dela | tabacalera Bigott 9 casos de incumplimiento de las 9
Ituafldonl regulaciones por parte de las
ac uad 'Z tabacaleras?
ge;ﬁ'ﬂlo()s een 6. ¢ A pesar de tantas regulaciones,
\? | cual cree que es la eficiencia de Bigott
enezuela para publicitar sus marcas?
Entendimient | 1- ¢Cual es la funcion de este Gerente
Conocer la odela departgrpento (CORA) con respecto a | de Cora
osicion de la aplicaciéon y |la publicidad sus productos? (Comunic
eFr)n esa Bidoft de sus 2. ¢ Podria nombrarnos algunas aciones
con fes ectoga las controles con | actividades o tareas de departamento | organizac
e ulacri)ones on relacion ala | en el cual se encuentra? ionales
gcuanto ) Ig publicidad de | 3. ,Cual es la relacién de CORA con de
comunicacion de Lucky Strike | el resto de los departamentos? regulacio
bajo un ; n
los productos ] 4. ¢Que aporta CORA al y
marco funcionamiento responsable de la autorregu
regulatorio | empresa Bigott? lacion)
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5. ¢ Cual es la relacion de Bigott con
el Ministerio de Salud, a partir de un
trabajo en comun de resguardar la
responsabilidad social de la empresa,
a su vez que protege al consumidor?

6. ¢ A pesar de tantas regulaciones,
cual cree que es la clave del éxito de
Bigott para publicitar sus marcas?

7. ¢ Qué se deberia tomar en cuenta
entre el Dpto. de Mercadeo y la
Agencia de Publicidad para la
realizacién de una campafa de
comunicaciéon?

Analizar las
nuevas
tendencias de
comunicacion de
marca de otras
categorias

Conocer las
formas de
comunicacion
de las
diversas
marcas de la
empresa
Bigott con
sus
consumidores
o publicos
objetivos

1. ¢ Cual es la funcion de este
departamento (Comunicaciones) con
respecto a la publicidad sus
productos? (filosofia)

2. ;Qué canales se estan
desarrollando o planificando para los
préximos afios debido a las nuevas
regulaciones del mes de mayo?

3. ¢ Cual va a ser el foco, en términos
de comunicacion para este afio, para
publicitar la marca?

4. ; Cuales son los canales de
comunicacion que se han utilizado
hasta el momento para publicitar la
marca Lucky Strike?

5. ¢ Cuales son las necesidades de
comunicacioén de Lucky Strike en
Venezuela, en términos de alcance,
inversion, caracteristicas
(tecnoldgicas, innovadora, etc.)?

6. ¢ Cuales son los medios mas
efectivos y eficientes para la categoria
de cigarrillos en Venezuela?

7. ¢ Cuales son los medios mas
efectivos y eficientes para la marca
Lucky Strike en Venezuela?

8. ¢ Podria dar una breve descripcion
de la base de datos de consumidores
de Bigott?

9. Describa el CRM utilizado
actualmente para comunicar las
marcas a los consumidores de la base
de datos de Bigott?

10. Describa el CRM utilizado
actualmente para comunicar las
marcas a los clientes de la base de
datos de Bigott?

11. ¢ Como cree que van a ser las
regulaciones en los proximos afios?
(Empaque como canal de
comunicacion, qué canales quedaran
para la industria del cigarrillo en
Venezuela)

Gerente
de
Comunic
aciones e
innovacio
nes de
Bigott
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12. 4 Cuales son los canales de
comunicacién que tienen pensado
utilizar para publicitar la marca Lucky
Strike?

Definicion de
las
estrategias de
la campafa
de
comunicacién
para la marca
Lucky Strike

Desarrollo del
concepto de
comunicacion
relevante
para el
segmento al
cual Lucky
Strike va
dirigido en
Venezuela

Investigar las
necesidades de
comunicacion de
marca de
cigarrillos Lucky
Strike

Conocer la
posicion de la
marca y sus
posibles
formas de
comunicacion

1. ¢ Cual es la historia de la marca
Lucky Strike?

2. ¢ Cual es el papel de la marca
dentro del portafolio?

3. ¢ Cual es la competencia directa de
la marca Lucky Strike y como es
percibida la marca?

(Atributos, publicidad, medios
alternativos, reconocimiento de
marca)

4. ; Cual es el Share de mercado de
la marca?

5. ¢ Existen lineamientos
internacionales o regionales de
marca que regulan la publicidad de
Lucky Strike? ¢ En qué aspectos?
(gréficos, mensajes, promociones)

6. ¢ Qué medios y canales se han
utilizado en los ultimos dos afos para
publicitar la marca de cigarrillos
Lucky Strike en Venezuela? (Forma
de utilizar dichos medios, mensajes)

7. ¢ Qué otros medios se han utilizado
en los ultimos dos afios para publicitar
la marca de cigarrillos Lucky Strike
en el resto de los paises?

8.¢Cual es la identidad de la marca
Lucky Strike? (Valores y beneficios)

9. ;,Como define la personalidad de la
marca Lucky Strike?

10. ¢,Qué criterios utilizan para
segmentar el mercado de la marca
Lucky Strike?

11. ¢ Cuales son las necesidades del
mercado objetivo de la marca Lucky
Strike?

12. 4 Cual es el target de la marca
Lucky Strike?

13. ¢ Como esté posicionada la marca
Lucky Strike?

14. ; Qué retos de comunicacion
presenta? (Barreras criticas)

15. ¢, Qué actividades ha tenido y
tendra la marca Lucky Strike durante
este afio 20077 (objetivo general de
todas las actividades)

16. ¢, Cual es el presupuesto promedio
anual asignado para publicitar la
marca Lucky Strike en Venezuela?

Gerente
de marca
Lucky
Strike
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Conocer los
limites
Determinaci financieros
6n del con los que
presupuesto se cuenta
de la para poder ¢ Cual es el presupuesto con el que se | Ejecutiva
campafa de | Andlisis financiero | establecer las | maneja la marca Lucky Strike durante | de Lucky
comunicacié estrategias este afo? Strike
n para la de
marca Lucky comunicacion
Strike esdela
marca Lucky
Strike
1.  ¢Cudles son las Ultimas
tendencias en términos de nuevas
formas de comunicacién en el mundo
de la publicidad?
2. ¢Cuales son las innovaciones
con respecto a los medios?
Conocer las | 3. ¢Cual considera que puede ser el
tendencias medio no convencional mas efectivo
Creacién de usadas en actualmente?
medios de medios no | 4. ;Cuales son las ultimas tendencias Expertos
comunicacion Desarrollar la convencional | para poder publicitar un producto X %
mediante la estrategia de es para poder que tiene limitaciones en cuanto a e
optimizaciéon | comunicacion en darle leyes y regulaciones? agednmas
de los medios no comunicacion | 5. 4 Cuales son los retos que usted ubliiida
existentes o convencionales | a un producto | considera que puede enfrentar la P d
desarrollo que esta tan | agencia al momento de crear una
total. limitado por | campana para este producto X de
regulaciones | manera eficaz?
o leyes 6. ¢ Cual es su percepcién como

creativo frente a la marca de
cigarrillos Lucky Strike?

7. ¢ Qué le modificaria a las
comunicaciones de Lucky Strike?

8. ;Qué le dejaria igual a las
comunicaciones de Lucky Strike?

[11.4.2. Busqueda de informacion secundaria

Segun Zikmund (1998), los datos secundarios son datos compilados

con anterioridad y organizados para algun proyecto diferente del que se

realiza en ese momento. En el proceso de investigacion se procedié a

consultar la opinidon de expertos de agencias de publicidad, considerando

basicamente la opinién de creativos. Por ello, se les realizé una entrevista

semi-estructurada a dos creativos de agencias, los cuales nos pudieron

aportar una vision general acerca de los retos que, en funciéon de la
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creatividad, se pueden generar al momento de comunicar un producto, en
este caso la marca de cigarrillos Lucky Strike, que esta inmerso en un marco

de restricciones legales. (Ver anexo B.2.5 y anexo B.2.5)

Adicionalmente, se intentd concertar una entrevista con un experto de
la tabacalera de la competencia, CATANA, filial de Phillip Morris, pero dado
el marco de restricciones legales y por consiguiente, la confidencialidad de la
informacion utilizada para crear estrategias de comunicacion, no fue posible
obtener dicha informacion al respecto. Por ello, sélo se pudo consultar

informacion en Internet de la Competencia.

I11.5. Unidades de observacion o de analisis

Las unidades de analisis son los diversos individuos u organizaciones
que seran fuentes de informacion para llevar a cabo la investigacion, sobre

ellos se centrara el estudio. Para ello se decidid considerar a las fuentes de

informacion:

o Expertos en el area de mercadeo de cigarrillos.

o Experto en el area de comunicaciones y publicidad de cigarrillos.

o Experto en el area de legal de la tabacalera.

° Experto en el area de responsabilidad social de una tabacalera.

o Experto en el area de investigacion de mercado.

o Expertos de agencias de publicidad.

o Consumidores de cigarrillos de las principales marcas comercializadas
en el pais.
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I11.6. Técnicas e instrumentos de medicién

111.6.1. Seleccién

Las técnicas de recoleccion de informacion de la presente
investigacion que sirvieron para responder a los objetivos del estudio
estuvieron dadas por la entrevista semi-estructurada y la técnica de
encuesta. Se disenaron dos tipos de instrumentos, una guia de entrevista
dirigida hacia los expertos de las areas de mercadeo, comunicaciones y
publicidad, responsabilidad social y las agencias de publicidad; asi como un
cuestionario aplicado a los consumidores de cigarrillos. (Ver anexo B.1 y

anexo B.2)

111.6.2. Disefio

Se disefid un cuestionario estructurado para aplicarlo a los
consumidores de cigarrillos de las principales marcas comercializadas en
Venezuela. Este instrumento constd de dieciséis (16) preguntas, abiertas y
cerradas, con la finalidad de conocer el perfil demografico, psicografico,
percepcion y habitos del consumidor de cigarrillos, asi como su percepciéon y
aceptaciéon de medios publicitarios, por parte del consumidor venezolano.
(B.1)

Consecuentemente, se le aplic6 una entrevista de dieciséis (16)
preguntas al Gerente de la marca Lucky Strike para asi investigar las
necesidades actuales de la marca, su posicionamiento y las nuevas
tendencias en comunicacion. Esta informacion se complementé con la
Ejecutiva de Marcas Premium de Bigott, quien es a su vez tutora del presente
trabajo de investigacion y dio a conocer los limites financieros sobre los

cuales trabaja Bigott para comunicar sus marcas. (B.2.1)
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Ademas, se consultdé con el Gerente de Comunicaciones e
Innovaciones de Bigott a quien se le efectuaron doce (12) preguntas y cuyo
objetivo era indagar en las nuevas tendencias de comunicacion de marcas
de cigarrillos para la empresa Bigott, asi como el foco de comunicacion

aplicado a la marca Lucky Strike. (Ver anexo B.2.2)

Para el disefio de las guias de entrevista, es importante destacar que
dependiendo del tipo de experto entrevistado se disefid una guia especifica
para ajustarse a la informacion que se pretendia recaudar. De esta manera,
se disefid una guia de entrevista compuesta de seis (6) preguntas abiertas
aplicada al Gerente de Asuntos Regulatorios y Tesoreria de Bigott, con el fin
de analizar las leyes y regulaciones que impactan en las comunicaciones de
las marcas de cigarrillos de la empresa tabacalera Bigott y con ello, la
proyeccion de un panorama legal futuro que permita vislumbrar la viabilidad
de la estrategia de comunicacion a desarrollar en el presente trabajo de

investigacion (Ver anexo B.2.3).

Adicionalmente, se aplicé la una guia de entrevista de siete (7)
preguntas abiertas al Gerente de CORA (Comunicaciones Organizacionales
de Regulacién y Autorregulacién) con el objetivo de conocer la filosofia de
dicho departamento y con ello, comprender a profundidad las regulaciones y
autorregulaciones en materia de comunicacion para la marca Lucky Strike

(ver anexo B.2.4).

Por otro lado, se procedié a entrevistar a dos (2) expertos creativos
que trabajen en agencias de publicidad, a quienes se le realizaron ocho (8)
preguntas con el objetivo de conocer la tendencia de publicidad en medios
no convencionales de un producto que presenta regulaciones, los retos que

presenta en cuanto al desarrollo de la creatividad y la perspectiva de estos
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expertos en cuanto a las comunicaciones de la marca Lucky Strike como

centro de estudio del presente trabajo. (Ver anexo B.2.5 y anexo B.2.6)

111.6.3. Validacion

Estos instrumentos de recoleccion de datos fueron validados por los
profesores: Jorge Ezenarro y Tiziana Polezel, asi como por la tutora
empresarial de esta investigacion, la Licenciada en Comunicacion Social

Samadhi Pizzorni, Ejecutiva de Marcas Premium de la empresa Bigott.

[11.6.4. Ajuste

No se llevd a cabo ningun ajuste de los instrumentos, que una vez

validos se aplicaron a la muestra.

[11.7. Disefio del plan operativo de Muestreo

[11.7.1. Definicion de poblacion de interés

La poblacién de interés usada para conocer el perfil demografico,
psicografico, percepcion y habitos del consumidor de cigarrillos, asi como su
percepcion y aceptacion de medios publicitarios, estuvo dada todos los por
hombres y mujeres, venezolanos y mayores de 18 afios que consumen
cigarrillos. La muestra se conformé por un total de 180 individuos con estas
caracteristicas que fueron seleccionados de manera intencional, a través de

un muestreo no probabilistica.
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Para la entrevista, se utilizaron los expertos en las diferentes areas o
departamentos de la tabacalera Bigott, que pudieran proporcionar

informacion util para el presente trabajo de investigacion.

[11.7.2. Método de recoleccion de datos

La técnica de recoleccion de informacién empleada fue la de una
encuesta a través de un cuestionario auto administrado, el cual es
‘contestado, llenado, directamente por la persona que suministra la
informacion” (Sabino, 2002, p. 111). Este instrumento se aplico a personas
fumadoras y fue llenado por ellas mismas, lo que les daba la libertad de
contestar libremente sin sentirse presionados por el investigador. Esta
encuesta brindé la ventaja de brindar una gran economia del tiempo, y al no
sentirse presionados por la interactividad con otra persona, hay menos

posibilidades que distorsionen la informacién brindada.

Con respecto a la entrevista, la seleccion de la muestra fue de tipo
intencional, como explica Sabino (2002) “una muestra intencional escoge sus
unidades no en forma fortuita sino completamente arbitraria, designando a
cada unidad caracteristicas que para el investigador resulten de relevancia”
(p.84). La entrevista semi estructurada fue aplicada personalmente. Se
aplicaron siete (7) entrevistas en areas diferentes con el fin de investigar a
profundidad cada dimension de los objetivos especificos propuestos en el
presente trabajo. Se buscd recopilar informacion de diversa indole: por un
lado, en materia de comunicaciones, creatividad, innovacion, estrategias,
situacion actual del mercado de consumidores de cigarrillos en Venezuela;
por el otro, en lo que concierne al marco legal de regulacion y los
mecanismos de Autorregulacion a los cuales esta acoplada la cigarrera
Bigott.
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[11.7.3. Escogencia del marco de muestreo

La encuesta fue aplicada a personas fumadoras y que estuviesen
dispuestas a llenarla. Con respecto a la entrevista el marco de muestreo se

baso en las unidades de analisis:

e Expertos en el area de mercadeo de cigarrillos: Gerente de la marca
Lucky Strike de la tabacalera Bigott.

e Experto en el area de comunicaciones y publicidad de cigarrillos:
Gerente de Comunicaciones e Innovaciones de Bigott.

e Experto en el area de legal de la tabacalera: Gerente de Asuntos
Regulatorios y Tesoreria de Bigott.

e Experto en el area de responsabilidad social de una tabacalera:
Gerente de CORA (Comunicaciones Organizacionales de Regulacion
y Autorregulacion).

e Agencias de publicidad: Expresarte Estacion Creativa y Eliaschev
Publicidad. 2 Personas del departamento de creacion.

[11.7.4. Seleccidon del método de muestreo

El muestreo seleccionado fue de tipo no aleatorio, ya que como
condicion obligatoria legal tenian que ser personas fumadoras y mayores de
edad. Con respecto a la entrevista, se seleccionara un muestreo no aleatorio,

intencional y a juicio del investigador.

I11.7.5. Determinacion del tamafio de la muestra

La muestra esta conformada por ciento ochenta (180) personas que

tienen en comun el consumo de cigarrillos de las principales marcas
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comercializadas en Venezuela. Cuando el muestreo es no aleatorio el
tamafno muestral es irrelevante, ya que los resultados soélo son validos para
la muestra. El tamafo cobra relevancia para poder aplicar la prueba Chi2,

que requiere la frecuencia minima esperada de 5 en cada celda.

Para ello se toman las dos preguntas con mayor numero de
alternativas de respuesta, siendo éstas de 6 alternativas cada una, dando un
total de 36 celdas por 5 de las frecuencias esperadas, dando un total de 180
el numero de personas encuestadas (Prof. Jorge Ezenarro, comunicacion

personal, mayo 23, 2007).

Con respecto a la entrevista el tamafo de la muestra es irrelevante, se
escogieron a esas personas unicamente en funcién a la importancia de sus
cargos y a sus conocimientos de la empresa y su entorno, para poder

contribuir de manera significativa a la investigacion.

I11.7.6. Eleccidon de los elementos de la muestra

En el caso de la encuesta no es necesario determinar cuales son los
elementos de la muestra, porque no se registraron sus datos o contactos. En
el caso de la entrevista, las personas a las cuales se les aplico el instrumento
son:

e José Aparicio

¢ Alexander Henao

e Manuel Goncalves.

e Juan Salvador Pérez.

e Samadhi Pizzorni.

e Francisco Javier Jiménez

e Alcibiades Pérez
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[11.7.7. Ejecucion del plan

Con respecto al muestreo probabilistico que se aplicé a través del
cuestionario, se usé un criterio de escogencia determinado que fue
respetado por las tesistas al momento de ejecutar el instrumento a las
personas, con el fin de conservar los elementos éticos que debe tener la

investigacion.

Este criterio consistié en observar en los diferentes lugares asistidos
(universidad, locales nocturnos, hoteles, cafés, etc.), a personas que
estuviesen fumando alguna marca de cigarrillos comercializada en el pais.
Una vez que se tenia en vista, las investigadoras se acercaron de manera
educada y no intrusiva, a preguntarle si eran mayores de edad, condicion
indispensable, y si estaban de acuerdo o no les molestaba llenar una
encuesta. Una vez aceptada la proposicion y cumpliendo con todos los
requerimientos, se obtuvieron las 180 encuestas llenadas por Ilos

consumidores.

Con respecto a las entrevistas, se inicio el proceso de constatacion de
citas, en una primera instancia por correo electronico, explicandole a las
personas el objeto de la investigacion y cual seria su papel dentro de la
misma, la informacién requerida y la fecha de reuniéon quedaria a disposicién
de ellos mismos y de su tiempo libre, entendiendo que son personas
ocupadas y con poca disponibilidad de tiempo. Una vez constatada la cita
por correo electronico con fecha y hora de la misma, acercandose el dia de
la entrevista, se realizd una llamada telefénica a cada uno de ellos para

confirmar la asistencia.
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111.8. Procesamiento de Analisis

La encuesta aplicada a la muestra de 180 personas, se analizé a
través de un procesamiento de datos en el programa Microsoft Office Excel
2003 y el programa SPSS version 14.0. Las preguntas abiertas seran

categorizadas por similitud.

Para la encuesta aplicada se utilizara:

e Para las variables nominales se calculara frecuencia y porcentajes.

e Para los cruces de variables nominales entre si se calculara
coeficiente de contingencia.

e Solo se hara el cruce de aquellas variables que sean inherentes a la
personas como edad y sexo; y aquellas que se consideren
significativas para la investigacion, en este caso seran marca de
cigarrillos que fuman con los sitios o lugares donde la consumen.

e Para las variables nominales se utilizara la prueba de x*> (Chi
cuadrada), que como explica Sampieri (2006) es una “prueba
estadistica para evaluar hipotesis acerca de la relacion entre dos
variables categéricas” esta hipétesis a probar son las correlaciones.

e Los calculos se haran a un nivel de significacion a = 0,05 y solo se
registraran en la investigacion aquellas relaciones que sean
significativas. EIl nivel de significancia tal como expone Sampieri
(2006) es un nivel de probabilidad de equivocarse y que fija de

manera a priori el investigador.

El resultado de las correlaciones se categorizé de la siguiente forma:
e Entre 0y 0,15 la relacion tiende a nula.
e Entre 0,16 y 0,29 es baja.
e Entre 0,30 y 0,45 es de baja a moderada.
e Entre 0,46 y 0,55 es media.
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e Entre 0,56 y 0,7 es media alta.
e Entre 0,71y 0,85 es alta.

e De 0,85 0 mas es muy alta.

Estos parametros y valores fueron establecidos durante reuniones con

el tutor académico Jorge Ezenarro (mayo 2007).

Las entrevistas realizadas, se analizaron a través de una matriz de
contenido que permite la observacion de cada variable y la posterior
comparacion entre cada una de las entrevistas que brinden un panorama a
las investigadoras, acerca de los aspectos que se quieren analizar en el

presente trabajo.
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CAPITULO IV: ANALISIS DE RESULTADOS

Se aplicé una encuesta a 180 personas venezolanas, hombres y
mujeres, mayores de edad quienes son fumadoras de las diversas marcas

comercializadas en Venezuela. Esta encuesta arrojo los siguientes datos:

El 75% de la muestra tienen entre 18 y 24 anos, mientras que el 24%
tiene entre 25 y 35 anos y finalmente el 1% contesté que tenia 35 o mas. De
los 100 encuestados, el 45% de la muestra esta constituida por mujeres,

mientras que un 55% esta constituido por hombres.

Con respecto a la marca preferida por los consumidores, el 65% de los
encuestados dijo preferir o consumir la marca Belmont, el 21% consume
Marlboro y el 14% aseguré consumir Lucky Strike. A pesar de presentarles
en la encuesta varias opciones con las diferentes marcas mas importantes o
mayormente comercializadas en el pais, las marcas consumidas por la

muestra fueron exclusivamente las tres mencionadas anteriormente.

Si la muestra no consigue su marca preferida al momento de comprar
cigarrillos, como segunda opcién comprarian: Marlboro con un 50% de
preferencia, Lucky Strike con un 20%, Belmont con un 17%, un 6% de los
encuestados no compraria ninguna, Cénsul con un 2% y Astor igualmente
con un 2%. Finalmente Kent y Camel tienen un 1% de preferencia como
posible marca comprada en caso que las personas no consigan su marca

habitual, mientras que un 1% respondié que compraria cualquiera.
De las 180 personas fumadoras encuestadas el 50% de los

encuestados respondié que jamas fumaria Astor, mientras que le 24%

respondid Kent. El resto de las personas encuestadas respondieron a la
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pregunta de cual marca no fumarian nunca de la siguiente manera: un 7% de
las personas contesté Lucky Strike, 7% Marlboro, 4% Belmont, 4% Coénsul,
mientras Derby, Fortuna y Rumba, la proporcion es de un 1%
respectivamente. Por ultimo un 1% de las personas encuestadas respondié

gue ninguna, es decir, que podria fumar cualquiera.

Con respecto a cuantos cigarrillos fuman diariamente, el 46% de los
encuestados respondieron que fuman entre 4 y 8, el 45% respondié que
fumaban 10 o mas cigarrillos y el 9% de la muestra encuestada respondieron
que fumaban entre 1 y 3 cigarros diarios. En este aspecto vale acotar que
para la British American Tobacco un fumador es el que consume mas de 4
cigarrillos diarios (Conversacion con Samadhi Pizzorni, ejecutiva de marcas

Premium, mayo 2007).

Se les preguntd a los encuestados en qué Ilugares fuman
regularmente, para lo cual respondieron de la siguiente manera: un 4%
respondié que fuma en el trabajo, el 7% respondié que fuma en la calle, el
8% en su casa, el 19% fuma en locales nocturnos, el 25% fuma en su
Universidad o Instituto, vy finalmente el 37% fuma en todos los lugares

mencionados anteriormente.

Al referirse si les gusta o no recibir publicidad de cualquier producto, el
46% de los encuestados respondié que les gustaba poco, el 35% asegurd
que les gusta mucho recibir publicidad de cualquier tipo, mientras que el 21%

de la muestra respondié que no les gusta.

Sobre la pregunta de haber visto publicidad de cigarrillos ultimamente,
el 76% de la muestra respondié que no ha visto ultimamente, mientras que el
24% de los encuestados aseguré que si ha visto publicidad de cigarrillos

ultimamente.
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De las 180 personas encuestadas, el 36% de las personas respondio
que ha visto ultimamente publicidad de cigarrillos en kioscos y locales
comerciales, el 20% de los fumadores aseguran haberla visto a través de
correos electronicos que reciben o han recibido, mientras el 16% asegura
haber visto publicidad relacionada a cigarrillos en pantallas interactivas
ubicadas en diferentes locales. Por otro lado, el 7% de los encuestados
asegura haber visto publicidad de cigarrillos o relacionada a ella, en revistas
0 publicaciones, mientras que a través de aeropuertos, volantes y folletos, y

promotores o promotoras le corresponden un 5% a cada uno.

Finalmente, con respecto a la misma pregunta, el 2% de las personas
recuerda haber visto alguna vez en cine, igualmente un 2% solo recuerda
haber visto los pictogramas o imagenes del Plan Nacional de Prevencién y
Control del Tabaquismo que aparecen en la parte de atras de las cajetillas, y
por ultimo un 2% respondid que no recuerda haber visto algun tipo de

publicidad relacionada con cigarrillos.

De estas personas que respondieron haber visto algun tipo de
publicidad de cigarrillos, o alguna imagen relacionada a ello, el 34% de las
personas encuestadas respondié que han visto en su mayoria publicidad de
la marca Belmont de la empresa Bigott. Por otro lado, un 25% asegura que
ha tenido mayor visibilidad la marca Lucky Strike, frente a un 23% que
respondié que ha visto publicidad en cualquiera de los sitios mencionados
anteriormente, de la marca Marlboro de la casa productora Tabacalera
Nacional o como es conocida por sus siglas, CATANA. Finalmente un 7% de
las personas encuestadas respondié que ha visto publicidad de la marca

Kent, mientras que un 11% respondié que ha sido de otras marcas.

Con respecto a si les gustaba recibir o no publicidad de cigarrillos, el

53% de los fumadores respondié que si les gustaba, mientras que el 47% de
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los encuestados admiti6 ser fumador pero no le gusta recibir u observar

algun tipo de publicidad de cigarrillos.

El 60% de las personas fumadoras encuestadas, aseguré haber
recibido alguna vez publicidad de cigarrillos, mientras un 40% respondié que
no. Del 60% de las personas que asegurd si haber recibido alguna vez
publicidad de cigarrillos, el 53% respondid que a través de medios que
constituyen estrategias de mercadeo directo de las empresas productoras de
cigarrillos, el 24% de las personas recuerda haber visto alguna vez
publicidad de cigarrillos a través de medios convencionales de publicidad. A
pesar de que la publicidad de cigarrillos a través de medios convencionales,
lldmese television, radio o cine, esta prohibida desde hace ya algunos afios,
esto fue lo que la gente respondid. Finalmente, el 9% asegura haber recibido
o visto publicidad de cigarrillos en eventos o fiestas, el 6% a través de
promociones, un 4% a través de material promocional relacionado con la
marca y un 4% no respondio, o respondieron cosas que no aplican al objeto

de investigacion.

Al referirse a las campafas de publicidad o de visibilidad publica de
las diferentes marcas de cigarrillos, las personas encuestadas respondieron
que les ha gustado en un 27% las diversas campanas de la marca Belmont,
el 26% respondié que les gusta o les han gustado las campafias de la marca
Marlboro, mientras que un 22% aseguré que les gusta la publicidad de la
marca Lucky Strike. A su vez, el 13% de los fumadores respondié que no les
gusta o no les ha gustado ninguna, el 6% no sabe o no contesto, al 2% les

ha gustado las diferentes campafas de la marca Kent.
Finalmente, con respecto a la misma pregunta, la publicidad de la

marca Consul tuvo un 1% de aceptacion, un 1% respondié que les gusta la

publicidad de otras marcas que no son las anteriormente mencionadas y son
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poco conocidas en el mercado venezolano, el 1% respondié que le ha
gustado todas y cada una de las campafas o promociones que sirven a las
principales marcas, y en ultimo lugar un 1 % que respondié gustarle los
pictogramas o las imagenes que vienen detras de las cajetilla que forman
parte del Plan de Prevencion y Control del Tabaquismo del Ministerio de
Salud.

Sobre la pregunta que se hizo sobre las campafias de publicidad que
no les han gustado, el 51% de las personas encuestadas respondié que no
sabe o0 no contesta, el 11% respondié que no les han gustado las diversas
campafnas de la marca Kent de la casa Bigott, y el 10% de las personas
rechaza las imagenes que aparecen detras de las cajetillas que pertenecen
al Plan de Prevencién y Control del Tabaquismo emprendido por el Ministerio
de Salud.

Por otro lado, el 9% de las personas respondié que rechazan o no les
gusta ninguna de las piezas publicitarias que presenta o ha presentado hasta
los momentos, la marca Belmont, un 5% respondié que no les gusta la
publicidad de Cénsul, un 4% la marca Astor, un 4% corresponde a la marca
Lucky Strike y un 3% de la marca Marlboro. Finalmente, un 2% respondio
que no les gusta la publicidad de “otras” marcas comercializadas en el pais y

un 1% respondié que la marca Bond Street.

Cuando se le pregunté a la muestra que como les gustaria que fuese
la publicidad de cigarrillos, o a través de qué medio, las personas
respondieron en un 44% testimonios que no aplican a la presente
investigacion, mientras que el 15% respondié que les gustaria a través de
fiestas o eventos, el 13% sugiri6 una serie de elementos que podrian
categorizarse dentro de estrategias de mercadeo directo como por ejemplo, a

través de correos electronicos. Por ultimo, el 9% asegurd que es necesario
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que las empresas productoras de cigarrillos ofrezcan mas promociones de
sus diversas marcas, el 8% quiere que sigan mandando regalos o material
promocional, frente a un 7% que exige que la publicidad de cigarrillos sea

original, a través de medios impactantes y no convencionales.

Cruce de la edad con los nominales:
No hay relacion significativa, todas fueron descartadas por no cumplir

con las condiciones necesarias.

Cruce del sexo con los nominales:

El coeficiente de contingencia entre las variables sexo y la marca que
compran en caso de no encontrar su marca preferida de Lucky Strike es de
0,150, con una probabilidad de ocurrencia al azar de 0,042. De lo cual se
puede inferir que es una relacién que dentro de las categorizaciones tiende a

nula.

Cruce de las variables marca de cigarrillos que fuma con sitio o
lugar donde fuma:

Se puede observar que la relacion entre la marca que fuma con el
hecho si fuma en la universidad o instituto es de 0,221, con una probabilidad
de ocurrencia de 0,010, esto quiere decir que la relacién igualmente tiende a

nula.
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CAPITULO V: DISCUSION DE RESULTADOS

Para analizar la situacion actual del mercado de cigarrillos en
Venezuela, es necesario identificar cuales son los consumidores de las
principales marcas comercializadas en Venezuela, y pertenecientes a las dos
grandes empresas tabacaleras Bigott Sucs, C.A. y CATANA, cudles son las
diversas variables socio-demograficas pertinentes al presente estudio, la
marca preferida por los consumidores, la marca opcional o alternativa de
preferencia y sus habitos y estilo de vida como fumador para asi desarrollar
una estrategia de comunicacion viable, en medios no convencionales, para la
marca de cigarrillos Lucky Strike y a partir de un marco de restricciones

legales y autorregulacion.

Con base en los resultados obtenidos en la encuesta y
anteriormente descritos, se puede inferir que el mercado actual de
consumidores de cigarrillos abarca edades joévenes de 18 a 24 afos
principalmente, sin una marcada distincion de sexo y con una clara
preferencia de un 65% hacia la marca de cigarrillos Belmont, perteneciente a

la empresa tabacalera en estudio Bigott Sucs, C.A.

De esta manera, los primeros datos obtenidos en la encuesta
realizada concuerdan con los datos arrojados actualmente acerca de las
preferencias del mercado de consumidores de cigarrillos en Venezuela.
Como se expuso anteriormente, Belmont es la marca lider en el mercado de
cigarrillos venezolano que combind el elemento de suavidad del producto con
el color azul y el placer de compartir la playa con los amigos y logro

posicionarse exitosamente entre el publico joven. (www.bigott.com.ve,

consultada 18 de mayo 2007)
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Continuando con las marcas preferidas por los consumidores, la
segunda tendencia reconocida es hacia la marca de cigarrillos Marlboro con
un 21% de preferencia en el mercado y un 50% de preferencia alternativa de
marca de cigarrillos ante la posibilidad de que los consumidores no
encontraran su marca habitual. De esta manera, los resultados obtenidos en
la encuesta coinciden con lo expuesto por Joaquin Mir, Director de mercadeo
de Tabacalera Nacional, quien sefala que “el Marlboro de hoy dia se
conoce” y que como lo indican las investigaciones de Phillip Morris, un
segmento de jovenes fumadores entre 18 y 25 afios estaba desatendido

(Consultado el dia 20/05/2007 en: http://www.producto.com.ve).

Por su parte, la marca Lucky Strike como tema central de estudio,
obtuvo un 14% de preferencia en el mercado venezolano y un 20% como
segunda opcion de compra alternativa de marca por parte de los
consumidores. “En 1992 Bigott introduce Lucky Strike en el mercado
venezolano. La prestigiosa marca internacional atiende las necesidades del
publico Premium joven que comparte una filosofia de libre pensamiento y
expresion”. Se puede deducir entonces que la encuesta apela a lo sefialado
por Samadhi Pizzorni, Ejecutiva de Marcas Premium de Bigott, cuando
expone que “En Venezuela la marca tiene mas de una década en el mercado
y es la marca de Bigott que tiene como ventaja competitiva un sabor

auténtico y diferenciado (...)” (conversacion personal, mayo 2007).

Otra de las variables resaltantes en la encuesta realizada, fue la
concerniente al consumo diario de cigarrillos. La tendencia en los datos
obtenidos se inclinan hacia lo siguiente: un 46% de los encuestados fuma de
4 a 8 cigarrillos y un 45% respondi6 que fuma 10 o mas cigarrillos. Asimismo,
los encuestados alegaron con un 37% que fuman tanto en el trabajo, en la

calle, en los locales nocturnos como en la universidad e instituto.
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Se puede deducir que en cuanto a variables de frecuencia y lugar de
consumo, los datos obtenidos en la encuesta concuerdan con la informacion
arrojada en el estudio de Quantum Research, en la muestra de jovenes
entre 18 y 24 anos, en el cual de los fumadores (mas de 56 por ciento de los
encuestados), 49 por ciento asegura que fuma a toda hora, 45 por ciento
s6lo en fiestas o eventos sociales, y 11 por ciento prende un cigarrillo
después de la comida. (Consultada el dia 20/05/2007 en:

http://www.producto.com.ve).

Aunado a lo anterior, cabe recalcar lo expuesto por Samadhi Pizzorni,
Ejecutiva de Marcas Premium de Bigott, cuando afirma que el mercado
Venezolano es un mercado cuya preferencia también se inclina en cajetillas
suaves, sin embargo, las marcas Premium ofrecen cigarrillos en caja dura
para hacerlas internacionales, lo cual es una de las caracteristicas
apreciadas por los consumidores de ese segmento (conversacion personal,
mayo 2007).

Ahora bien, si se pretende definir exitosamente cuales estrategias se
han de proponer para la campafia de comunicacion para la marca Lucky
Strike, se considera pertinente indagar en la mente de los consumidores de
cigarrillos acerca de cuales son los indicadores de aceptacion de publicidad
por parte de los mismos. Para ello, se les realizé una serie de preguntas de
las cuales se dedujo lo siguiente: primeramente, se tienen datos cercanos en
cuanto a la aceptacién o no de publicidad de cualquier producto, en los que
un 46% de los encuestados le gustaba poco recibir publicidad y a un 35% le
agrada recibir publicidad de cualquier producto. Eso indica que permanece
vigente el hecho de que la publicidad ha adquirido gran relevancia en las
ultimas décadas como parte de todo negocio o empresa, siendo esta
disciplina el movil del mensaje o los mensajes que se quieren transmitir a los

consumidores. Por lo que Wells (1996) explica que la publicidad es
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“comunicacién impersonal pagada por un anunciante identificado que usa los
medios de comunicacion con el fin de persuadir una audiencia, o influir en

ella”.

Unido a lo anterior, los encuestados respondieron ante la pregunta de
haber visto publicidad de cigarrillos recientemente, para lo cual un 76% de la
muestra no tiene conocimiento de la existencia de publicidad ultimamente,
mientras que el 24% de los encuestados afirmoé haberla visto. Para poder
analizar esta pregunta, cabe recalcar la actual regulacién venezolana y
autorregulacion por parte de las tabacaleras, a manera de Marketing
Standard, unido al Codigo de Autorregulacion propio de la empresa Bigott
Sucs, C.A.

Como sefiala Pizzorni, la publicidad en cigarrillos ha tenido momentos
importantes a lo largo de la historia. Desde 1981 con el Decreto 996 se
decreta la “Prohibicién de publicidad de tabaco en radio y televisién”, el cual
prohibe la publicidad de tabacos en medios radiotelevisivos, lo cual hace que
Bigott deba dejar de utilizar cine, radio y television para promocionar sus
marcas. Luego de esta regulacién, la publicidad para Bigott se vio afectada
por la firma de los Estandares de Mercadeo firmada entre las tres mas
grandes tabacaleras del mundo (Ver Capitulo. IV Marco Legal de Regulacion
de publicidad y Mercadeo de Cigarrillos). “Para este momento Bigott utilizaba
las grandes fiestas para lograr reconocimiento de marca y prueba de
producto. Reuniamos a grandes grupos de personas fumadoras y les
dabamos a probar nuestros cigarrillos, pero luego por nuestros Estandares
se nos prohibié hacer fiestas para todo publico y tuvimos que dejar de hacer
las famosas Descargas Belmont y los Habitats” sefialé6 Samadhi Pizzorni

(conversacioén personal, mayo 2007).
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A su vez, vale recordar lo expuesto por Empresas Bigott cuando

afirma que

En la actualidad, al igual que otras companias nos vemos
enfrentados a la exigencia, cada vez mas frecuente, de
demostrar altos estandares de conducta corporativa. En el
mundo de hoy se suele pensar que las grandes empresas con
destacado desempefio tienen enorme poder y soélo se
preocupan por sus propios intereses. En Bigott, como
empresa notable que ademas esta inmersa en un sector
envuelto en la controversia como el del tabaco, hemos tenido
que afrontar este tipo de desafios, aun en mayor medida que
otras companias. (Consultado el dia 9/01/2007 en:

www.bigott.com.ve)

De esta manera, la empresa tabacalera Bigott, en funcién de cumplir
con los estatutos legales venezolanos y fomentar un equilibrio entre la
Industria del tabaco y el controversial tema de Salud Publica, creé un Cédigo

de Autorregulacion aplicable a su publicidad, promocidén y comercializacion

de sus marcas (2000). En él, se reitera que “los cigarrillos son productos de

consumo exclusivo de mayores de edad, por lo que cualquier modalidad
publicitaria, de promocién y venta de las marcas elaboradas por Bigott,
estaran dirigidas estrictamente a los consumidores mayores de 18 afos. Esto
incluye la no utilizacion de temas publicitarios que atraigan la atenciéon de
menores de edad y la exigencia de que los modelos que aparezcan en las
campafias de imagen sean y aparenten ser mayores de 25 afnos.”
(Consultado el dia 15/05/2007 en: www.bigott.com)

Ante esta situacion que repercute actualmente en la publicidad

enviada a los consumidores, es que se puede inferir el hecho de por qué los
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encuestados respondieron en su mayoria (76%) que no han visto
ultimamente publicidad de cigarrillos, pudiéndose afirmar la dificultad que
existe por parte de las tabacaleras, especificamente de la empresa Bigott,

para comunicar sus marcas exitosamente.

Es importante mencionar que al hablar de publicidad, es pertinente
definir a los medios publicitarios como “los diferentes canales de
comunicacion a través de los cuales se transmiten los mensajes publicitarios.
Comprenden los canales de comunicacion, precisamente aquellos que son
de naturaleza impersonal y controlable” (Pérez, 2002, p.15). Alli es cuando
surge la necesidad por parte de las empresas tabacaleras de crear nuevos
canales de comunicacién para transmitir los mensajes de sus marcas
comercializadas. Como afirma Alexander Henao, Gerente de
Comunicaciones de Bigott: “nuestro objetivo es comunicarnos con el sector
adulto que decide fumar.” Y en cuanto a como son percibidas las marcas por
los consumidores hay una clasificacion ya que éstos pueden ser leales a su
marca o consumidores ocasionales. “Principalmente nos apalancamos en el
canal HORECA que son hoteles, restaurantes y cafés en los que tenemos
comunicaciones hacia el publico adulto fumador ASU-30 (Adult Smokers
Under 30- Fumadores Adultos Menores de 30 afos) y otro tipo de
comunicacion es enfocada a través de panaderias, licorerias en la ciudades
principales donde el consumidor tiende a comprar el producto por

conveniencia”, explica Henao (entrevista, mayo 2007).

Partiendo del marco regulatorio, se procedi6 a realizar otra pregunta a
los 100 encuestados que respondieron si haber visto publicidad de cigarrillos
acerca del lugar en donde la han evidenciado. Los datos obtenidos arrojaron
principalmente que el 36% de las personas ha observado ultimamente
publicidad de cigarrillos en kioscos y locales comerciales, un 20% a través de

correos electronicos que reciben o han recibido y un 16% de los encuestados
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ha visto publicidad en pantallas interactivas ubicadas en diversos locales.
Esto coincide con lo expuesto en la revista Producto N° 231 en la cual se
sefala que “la publicidad BTL gana terreno en Venezuela impulsada por la
Ley Resorte, que obligd a algunos anunciantes a cambiar sus estrategias de
mercadeo (...). “Los métodos below the line (BTL) buscan la comunicacién
directa con el consumidor, mas alla del propio punto de venta, donde sea que
éste se encuentre. Por ello se cataloga de publicidad no convencional, pues

se encuentra en cualquier parte (...)".

Por otra parte, para poder desarrollar un concepto de comunicacion
relevante para el segmento al cual Lucky Strike va dirigido en Venezuela es
importante determinar el alcance de la publicidad o comunicacion de la
marca de cigarrillos sobre los consumidores. Para ello, se pregunté a los
encuestados que aseguraron haber visto algun tipo de publicidad de
cigarrillos, cual marca habia sido la publicitada o percibida por ellos como
consumidores de cigarrillos. De los datos obtenidos resaltan: un 34% de la
muestra asegurd ver en su mayoria publicidad de la marca de cigarrillos
Belmont, un 25% afirmé que ha sido mas visible la marca Lucky Strike y un
23% ha visto publicidad de la marca Marlboro; todas en cualquiera de los

lugares mencionados en el parrafo anterior.

Los resultados de la encuesta permiten inferir el uso actual de canales
de comunicaciones para la marca Lucky Strike concordando con lo expuesto
por el Gerente de la marca Lucky Strike José Aparicio quien sefiala que
‘hace dos afos teniamos lo que era el circuito de Vallas que era muy
importante para nosotros (ATL) y dentro de HORECA (que es la parte
nocturna) teniamos rutas nocturnas con promotores incentivando la compra
del producto. Ademas teniamos un circuito de avisos en los kioscos y
diagramas en los centros comerciales. Ahora es s6lo comunicaciones dentro

del punto de venta. Hemos tenido un departamento que es de mercadeo
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directo, Relational Marketing o Mercadeo Relacional, y a través de ellos
contactamos a nuestros consumidores, a los que han aceptado que quieren
pertenecer a la base de datos de Lucky Strike para que ellos puedan recibir
informacion de nuestra marca periodicamente y ademas tenemos nuestra
pagina Web propia de la marca: www.LuckyStrike.com.ve “(entrevista, mayo
2007).

Otro de los items de la encuesta realizada corresponde a si al
consumidor le agrada o no recibir publicidad de cigarrillos, para lo cual el
53% de los fumadores respondié que si les gusta recibir publicidad, mientras
que un 47%, también fumador, afirmé que no le gusta recibir publicidad de
cigarrillos. De estos datos obtenidos se revela un interesante analisis, ya que
a pesar de la actual tendencia antitabaco y con ello, la proliferacion de las
campafas de salud, un 53% de los fumadores les agrada recibir publicidad
de cigarrillos, para lo que se sefiala lo expuesto por Empresas Bigott que
explica y reafirma su gestidn responsable de producto: “satisfacemos la
demanda de los consumidores por un producto legal que, estamos
conscientes, conlleva riesgos para la salud. Sabemos que nuestros
productos y marcas deben ser desarrollados, manufacturados vy

comercializados de manera responsable.”

Otro de los factores para analizar el recall de publicidad fue la
pregunta realizada a los encuestados con respecto a si han recibido alguna
vez publicidad de cigarrillos. Los datos obtenidos expresan que un 60% de
las personas fumadoras encuestadas, afirma haber recibido alguna vez
publicidad, mientras que un 40% de las personas asegura que no. De ese
60%, en su mayoria (53%) respondié que a través de medios de mercadeo
directo y un 24% recuerda haber visto publicidad a través de medios
convencionales a pesar de su prohibicion desde 1981, como se indico

anteriormente. Adicionalmente caben destacar: un 9% ha recibido o visto
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publicidad de cigarrillos en eventos o fiestas, el 6% mediante promociones y

un 4% material promocional particular de la marca.

Se puede afirmar, a partir de los datos obtenidos en la encuesta
ejecutada, que las estrategias de mercadeo directo son las mas efectivas a la
hora de transmitir un mensaje y llegar al consumidor final de cigarrillos. Ello
concuerda con lo expuesto por Wells (1996) quien afirma que “la
mercadotecnia directa tiene la propiedad de permitir una “(...)
retroalimentacion mas precisa, por lo general, un comportamiento por parte
del cliente”. Otro elemento de esta herramienta de mercadeo es que “(...)
sugiere la ventaja estratégica principal de la mercadotecnia directa, la
respuesta es medible”. Es decir, la mercadotecnia directa permite al
vendedor calcular con precision los costos por producir el esfuerzo de
comunicacion y el ingreso resultante. El elemento final de la mercadotecnia
directa es la “necesidad de una base de datos con informacion sobre el
consumidor. A través de la informacion de las bases de datos, el vendedor
directo puede dirigir la comunicacion a un consumidor individual, o0 a un
negocio especifico, que se haya identificado como prospecto viable”.
(Pag.604)

Cabe acotar que un 9% del 60% de las personas fumadoras
encuestadas ha recibido publicidad de cigarrillos en eventos o fiestas. Todo
evento es “un acto que sirve a su empresa para presentar o potenciar un
determinado producto/servicio o una determinada marca, o para poder dar a
sus clientes la oportunidad de un acercamiento directo a su empresa (...)

“(Consultado el dia 05/06/2007 en: http://www.organizareventos.com). Sin

embargo, dado que la estrategia actual de Bigott se basa en las limitaciones
legales existentes en materia de publicidad y mercadeo, como son los

eventos que requieren de una base de datos previamente establecida, se
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hace referencia a lo expuesto por el Gerente de Comunicaciones e

Innovaciones de Bigott Alexander Henao:

Nuestra estrategia se basa en las limitaciones que tenemos
para comunicar las marcas a los consumidores. A diferencia
de otras compainiias, se verifica la identidad de la persona de
la base de datos: si es mayor de edad, si es quien dice ser y
el tema de consumo si es fumador o no ya que pedimos un
respaldo por parte del consumidor en el que nos autorice para
iniciar el proceso de comunicacion bidireccional a manera de
un call center, en el que se obtienen sus caracteristicas
personales para buscar lealtad, mediante la frecuencia del

mensaje y motivacion.

Y aunado a esas limitaciones, se tiene lo expuesto por el Gerente de
la marca Lucky Strike, José Aparicio, ante la poca viabilidad de eventos a
puerta cerrada como una de las posibles propuestas de comunicacion en el
presente tema de investigacion, cuyo objetivo de comunicacion es no
incentivar el consumo, sino arrastrar a consumidores de la competencia a
consumir dicha marca: “el consumidor de Lucky no pide nada de lo que ya
tiene, el tema es qué deberiamos hacer para que la marca crezca mas. Las
personas que fuman Lucky Strike ya tienen el producto que estan buscando,
lo que queremos es, por ejemplo, arrastrar a una persona que fuma Belmont

pero que exige unos atributos de marca” (entrevista, mayo 2007).

En cuanto al 6% de los fumadores encuestados que recibieron alguna
vez publicidad mediante promociones, se tiene que si bien por una parte
existen regulaciones en los estandares de mercadeo entre las tabacaleras
como bien lo expone en su articulo 9.1 en materia de promociones: “todas

las ofertas promocionales y programas para marcas especificas que

122



Estrategia de comunicacidn en un marco de restricciones legales

Caso: Marca Lucky Strike
BIGOTT

aparezcan en el empaque, en el punto de venta, o sean enviadas por correo
0 a través de cualquier otra comunicacion, debera ser dirigida solamente a
adultos y, en caso que esté prohibido por Ley, s6lo a fumadores”, por otra
parte hay que senalar lo expuesto por Henao: “tenemos que entender qué
beneficios puedo ofrecer a la persona mas alla de las promociones, ésa es la
filosofia de la compania. La idea es desarrollar constantemente contenidos
para el consumidor y una légica de comunicacion de respeto mutuo”
(entrevista, mayo 2007). Por lo tanto, el eje central de las propuestas de
comunicacion para la marca Lucky Strike no ha de ser las promociones, sino
se han de incorporan nuevos medios que sustenten la logica de

comunicacion que persigue Bigott.

En cuanto a la visibilidad por parte de los fumadores encuestados de
qué campafias de las diferentes marcas de cigarrillos les gusta o no, los
resultados obtenidos resaltantes son: un 27% se inclina hacia las diversas
campanas de la marca Belmont, seguida por un 26% de la marca Marlboro,
mientras que un 22% afirma que le agrada la publicidad de la marca Lucky
Strike. De ello se puede inferir que el concepto actual de comunicacion de la
marca Lucky Strike ha sido de un impacto considerable para los
consumidores de cigarrillos que si bien no fuman la marca en estudio, les
gusta el mensaje que la misma transmite, su personalidad de marca, la cual
‘es una marca joven, urbana, no tiene sexo, es una persona inteligente que a
la vez reta su coeficiente pero no es de esos que se matan por el Sudoku. No
es peligroso pero es el free thinking, es una persona que puede pensar lo
que quiera y no le importan lo que los demas piensen de él sin llegar a ser el
mas diferente con respecto al mundo”, como sefiala Aparicio, gerente de la

marca (entrevista, mayo 2007).

Otro de los datos relevantes obtenidos en la encuesta realizada es

concerniente a las expectativas del consumidor acerca de cémo les gustaria
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que fuera la publicidad de cigarrillos, es decir, a través de cual medio. Dado
el caracter abierto de la pregunta, un 44% respondié argumentos que no son
viables para la presente investigacion, pero caben destacar los siguientes
datos: un 15% respondié que les gustaria que fuera a través de eventos o
fiestas, un 13% de las personas encuestadas manifesté un conjunto de
medios que podrian unificarse en estrategias de mercadeo directo, como por
ejemplo, a través de correos electronicos, mediante envios personales en
fechas especiales y que tenga mayor practicidad el empaque de cigarrillos,
entre otros. Un 9% demando que se ofrezcan mas promociones por parte de
las tabacaleras, un 8% desea regalos o material promocional y un 7% exige
que la publicidad sea mas original, en medios que ocasionen un mayor

impacto, sin hacer alguna especificacion.

Ante ello es que surge la posibilidad de innovar en la realizacion de
eventos, que dejen de ser a puerta cerrada, siempre y cuando se cumplan
con las regulaciones establecidas en esta materia y se busque “(...)
aprovechar al maximo formas, colores, texturas, olores, sabores, actitudes,
targets, todo lo que rodea a la estrella del evento (producto, bien o servicio)
(...) (Consultado el dia 10/06/2007 en:

(http://www.mercadeoypublicidad.com.ve).

En resumen, los datos arrojados en la encuesta realizada en la
presente investigacion seran la base para la creacion de medios de
comunicacion alternativos mediante la optimizacion de los existentes,
abriendo camino a la posibilidad de crear medios no convencionales

novedosos para la marca.
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CAPITULO VI: ESTRATEGIA DE COMUNICACION

VI.1. Producto

Lucky Strike es una marca de cigarrillos que nace en 1871 cuando se
crea una mezcla de tabacos y se comercializaba en latas para que los

consumidores armaran sus cigarrillos.

“En Venezuela la marca tiene mas de una década en el mercado y es
la marca de Bigott que tiene como ventaja competitiva un sabor auténtico y
diferenciado, este sabor viene dado por la mezcla de tabaco Virginia, Burley
y Oriental. Cada uno de ellos tiene un proceso diferente de secado” comento

Samadhi Pizzorni (conversacion personal, mayo 2007).

“Una de las firmas de Lucky Strike es It's Toasted, el cual es el
proceso especial de calentamiento que “cocina” el Burley con sabores y lo
prepara para ser mezclado con el resto de los tabacos” (Consultado el dia
18/05/2007 en: www.bigott.com.ve).

El publico objetivo de Lucky Strike es: “El fumador adulto menor a 30
afos. “Tenemos la teoria de que los fumadores que tienen ya mas de 30
afos llevan mucho tiempo fumando su marca regular y es muy dificil que
logres hacer un cambio en su habito de fumar” sefiala José Aparicio, Gerente

de la marca (entrevista, mayo 2007).

Asi, el target de Lucky Strike se denomina: ASU30 ABCD, que se
traduce, segun lo sefalado por la empresa Bigott en: “Adults Smokers Under
30", es decir en: “Adultos fumadores menores de 30 afos” (traduccion

personal), pertenecientes a los estratos socio-econémicos ABCD.
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VI.1.1. Andlisis DOFA de Lucky Strike

DEBILIDADES

-Producto nocivo para la salud

-Publicidad casi nula dada las regulaciones

- Dificultad de acceso a la marca

- Segmento con mayor competencia

- Consumidores de la marca de la competencia
consideran a Lucky Strike como un cigarrillo de poco
sabor.

-Marca con muchos afios en el mercado y con
crecimiento lento

- Lucky Silver compite con 4 marcas Light de la misma
empresa

-Por ser una marca internacional, requiere de muchas

aprobaciones regionales, que vienen de la casa matriz.

-Todas las comunicaciones o0 mensajes vienen del
extranjero, poca opcion a tropicalizacion

- Marca estandarizada y reconocida
internacionalmente

-Consumidores en busqueda constante de
innovacion

- Crecimiento mesurable de las urbes

-Su principal competidor tiene 12 afios en el
mercado y con un crecimiento poco
representativo

-Pertenecer al grupo British American Tobacco y
la posibilidad de copiar las mejores practicas de
otro pais

OPORTUNIDADES

VI.2. Competencia

FORTALEZAS

- Perteneciente a la empresa Bigott, Sucs, C.A. con gran
trayectoria y credibilidad en el pais.

- Atributo diferenciador de sabor:

-La unica marca comercializada en Venezuela que cuenta
con su propia pagina Web

-.Mucha capacidad de produccion por parte de Bigott
-Empresa que segmenta muy bien a sus consumidores para
poder conocerlos y entenderlos

- Posicionamiento clave en la mente del consumidor

- La unica marca dentro del portafolio de Bigott que posee
sabor

-Innovacion, constante reingenieria, marca que busca
reiventarse, vence la resistencia al cambio, como pasa al
contrario por ejemplo con Belmont, que sus consumidores
no admiten cambios

-Sus fumadores son menores de 30 afios

-Cuenta con una base de datos de miles de personas

-Incremento de la preocupacion de la poblacion mundial por
el bienestar y la salud

-Proliferacion de camparias antitabaco

- Disminucion de los espacios destinados al fumador adulto
- Inestabilidad politica y econédmica que pueda afectar en la
permanencia de la empresa Bigott en Venezuela, como filial
de BAT.

-Poca rentabilidad en el negocio por parte de los clientes y
puntos de venta

-Fluctuante regulacién de cigarrillos en materia de
comunicaciones

- Incorporacion de una nueva marca de cigarrillos, ya que la
competencia tiende a realizar nuevos lanzamientos cada dos
y tres afios

AMENAZAS

El principal competidor de Lucky Strike es la marca de cigarrillos

Marlboro Rojo.

- Versiones: Rojo, Gold, Blue, Mentol y 100.

- Formato: 70 mm, 83 mm ,100 mm caja dura y caja suave.

- Precio: Todos.
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- Observaciones: De venta en todo el pais.

VI.2.1. Anélisis DOFA de Marlboro Rojo

DEBILIDADES

- Carece de reconocimiento en el interior del pais
- Marca regional, sus comunicaciones y
productos vienen determinados por estandares
internacionales

-Marlboro rojo es percibida como una marca
masculina y Marlboro Light como una marca
consumida por mujeres adultas

-Canales de distribucién estan sectorizados
-Distribucion mercerizada, empresa no tiene
fuerza de ventas, dan su producto y otro lo vende

-Su principal competidor es mucho menor en
términos de share

-Incremento del flujo de caja de los consumidores
que hace que la gente pueda costear un producto
premium

OPORTUNIDADES

P

b

FORTALEZAS

- Lider en el segmento Premium

- Marca con respaldo y reconocimiento internacional
-La marca es percibida como internacional, premium y
sabor.

-Incremento de la preocupacioén de la poblacién mundial por
el bienestar y la salud

-Proliferacion de campanias antitabaco

- Disminucion de los espacios destinados al fumador adulto
- Inestabilidad politica y econémica que pueda afectar en la
permanencia de la empresa Bigott en Venezuela, como filial
de BAT.

-Poca rentabilidad en el negocio por parte de los clientes y
puntos de venta

-Fluctuante regulacion de cigarrillos en materia de
comunicaciones

- La marca Kent expandi6 su distribucion

AMENAZAS

VI.3. Estudio de Imagen y Posicionamiento

Lucky Strike se ubica en el

segmento Premium de acuerdo a sus

versiones: “Esta marca esta ubicada en el segmento Premium pero orientada

hacia lo que es una propuesta de sabor, tiene dos versiones Original Silver y

Original Red. La posicion de la marca debe ir hacia lo que es full flavor, es

decir, su version de sabor” (Aparicio, entrevista, mayo 2007).
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Asi mismo, Lucky Strike tiene un tono de comunicarse muy particular,
Samadhi Pizzorni los describe de la siguiente manera (conversacion

personal, mayo 2007):

e Lucky Strike habla con doble sentido sin evocar lo vulgar o sexual, es
un juego de palabras, en el cual una misma palabra puede tener el
significado que el consumidor quiera darle.

e Lucky Strike juega con palabras, busca que tanto visualmente como
con los textos los consumidores tengan cierto reto intelectual con

nuestras piezas.

En resumen Lucky Strike

Es una marca joven, urbana, sin sexo especifico, es una
persona inteligente que reta su coeficiente (...) no es
peligroso pero es free thinking (libre de pensamiento)”. “(...)
no le importa lo que los demas piensen de él, sin llegar a ser
el mas diferente con respecto al mundo (José Aparicio y

Samadhi Pizzorni, entrevistas, mayo 2007).

VI.4. Objetivos de Comunicacion

Dado que se han de seguir los lineamientos de la marca para la British
American Tobacco, el objetivo de comunicacion de Lucky Strike parte de lo
siguiente: “(...) retar el pensamiento convencional, generar soluciones

imaginarias y hacer que la gente piense” (Consultado el dia 18/05/2007 en:

www.luckystrike.com.ve, traduccion personal, ver anexo A5).

Para efectos de la presente estrategia, se han de establecer como

objetivos de comunicacion los siguientes:
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- Primario:

Posicionarse como la marca lider de cigarrillos dentro del segmento
Premium en Venezuela, orientada hacia una propuesta de full flavor, es
decir, su versién de sabor; mediante sus dos versiones: Original Silver y
Original Red; a través de medios no convencionales y cumpliendo con las
restricciones legales y de autorregulacién, asi como con la filosofia de la

empresa Bigott (misidn, visidn, valores y responsabilidad social corporativa).

- Secundarios:

e Dar a conocer el producto, al publico objetivo, como una nueva
experiencia de consumo que forma parte de la vida del
consumidor.

e Captar al publico objetivo que fuma la marca de la competencia
directa y demas marcas, se inclina hacia el sabor y atributos de
la marca Lucky Strike.

e Diferenciar Lucky Strike de las demas marcas de cigarrillos
mediante la creacion y utilizacion de nuevos medios, u
optimizacién de los existentes, que busquen un fuerte impacto
en el consumidor.

e Comunicacion a través de la experiencia sensorial. Conjugar los

5 sentidos en una misma experiencia de marca.

VI.5. Mercado de consumidores de cigarrillos en Venezuela

e “El mercado de cigarrillos en Venezuela ha permanecido casi sin
variacién en los ultimos tres afos: 15 mil millones de unidades para

13,6 millones de fumadores, mayores de edad. (OCEI. Consultado el
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dia 20/05/2007 en: http://www.producto.com.ve . Producto Online 215,
agosto 2001).

e “En Venezuela se fuma un cigarrillo con caracteristicas que so6lo son
compartidas por los japoneses. La preferencia del fumador criollo se
inclina en 90 por ciento por el formato de 70 mm, con filtro externo de
corcho, y de carbon en su interior (...).” (Consultado el dia 20/05/2007

en: http://www.producto.com.ve). Producto Online 215, agosto 2001).

e El mercado Venezolano es un mercado cuya preferencia también se
inclina en cajetillas suaves, sin embargo, las marcas Premium ofrecen
cigarrillos en caja dura para hacerlas internacionales, lo cual es una
de las caracteristicas apreciadas por los consumidores de ese
segmento (Pizzorni, conversacion personal, mayo 2007).

e Enla muestra de jovenes entre 18 y 24 afios, Belmont Suave acapara
las preferencias de consumo, con mas de 73 por ciento. Le siguen dos
versiones de Marlboro (Rojo y Light), con 13,5 por ciento y 4,5 por
ciento cada una. De los fumadores (mas de 56 por ciento de los
encuestados), 49 por ciento asegura que fuma a toda hora, 45 por
ciento sdélo en fiestas o eventos sociales, y 11 por ciento prende un
cigarrillo después de la comida (Estudio de Quantum Research.
Consultado el dia 20/05/2007 en: http://www.producto.com.ve
Producto Online 260, julio 2005).

VI.6. Posicionamiento del Producto

Lucky Strike es una marca de cigarrillos que forma parte de tu mundo,
que te proporciona una experiencia sensorial y describe tu esencia. Lucky

Strike esta donde tu quieres estar y es lo que tu quieres ser.
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VI.7. Eje(s) de Comunicacién

La comunicacién debe de ser inteligente, mediante juego de palabras
que reten al coeficiente del consumidor, original, con un lenguaje urbano,
vanguardista, innovadora, que rompe paradigmas. Se trata de llevar el
mensaje de que la concepcién de modernidad de la marca, mas a lo social,

mas urbana, mas real y tratar de explotar ese concepto.

Dado que la informacién a difundir debe de cumplir con las
restricciones legales y de autorregulacion, se debe procurar que los
mensajes de la marca no impacten o atraigan al publico que no pertenece al
target establecido, mediante la incorporacion de comunicaciones
correspondientes a las advertencias de este producto al ser nocivo para la
salud, su composicion y demas requerimientos legales, en funciéon de cumplir

con una comunicacion de manera responsable.

VI.8. Concepto Creativo

LUCKY STRIKE FORMA PARTE DE TU MUNDO,
VIVE UNA NUEVA EXPERIENCIA.

VI.9. Estrategia de Medios

Las propuestas de comunicacion en medios no convencionales son

las siguientes:

1. Medio: Embajadores

Recursos 120.000.000
Target ASU30 ABCD
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Mensaje

Diversas promociones que existen al momento de
Lucky Strike, asi como los mensajes genéricos de
la misma. Los embajadores seran los encargados
de generar la convocatoria a los eventos que se
realicen y para ello debera recolectar informacién
de los consumidores para incluirlos en la base de
datos

Modalidad de
mercadeo

Mercadeo Viral

Tiempo

2 semanas al mes de todo el afno

Descripcion

Los embajadores son personas iguales al target,
mayores de edad que tengan edades comprendidas
entre 18 y 25 anos, fumadores de Lucky Strike.
Estas personas deben tener un circulo social
amplio y su funcién sera relacionarse con el publico
objetivo fumador y transmitirle ciertos mensajes
genéricos de la marca. Esta estrategia se quiere
apalancar en la credibilidad que tiene el individuo
dentro de su circulo social y el entorno de sus
conocidos.

Evaluacioén
del medio

Se realizara la medicion de eficacia del medio de
varias maneras: meta de Ventas fijadas al
embajador, cantidad minima de fichas con datos de
contacto de los consumidores (fumadores, entre 18
y 25 afos) para la base de datos, el embajador
tendra que llevar a cabo encuestas a consumidores
sobre la marca y a los consumidores cuyos datos
se obtengan por el embajador se le haran
preguntas sobre la gestion del mismo.

Beneficios

La estrategia permitira tener un contacto directo con
los consumidores y establecer una conexion
emocional de marca mas fuerte. Esto logra una
persuasion con los mismos mas directa

Ciudades

Caracas

Maracaibo

Valencia

132



Estrategia de comunicacidn en un marco de restricciones legales

Caso: Marca Lucky Strike

BIGOTT

VI.9.1. Organizacion de Eventos:

Recursos

838.700.000

Target

ASU30 ABC

Mensaje

La realizacion de las fiestas o eventos a puertas
cerradas, seran realizados con la finalidad de
presentarle a un grupo de consumidores mensajes
genéricos de la marca asi como las diversas
promociones que existen de ella. A partir de esto, la
marca desea brindarles una experiencia y disfrute
del consumo a la vez que obtenemos la informacion
personal de los mismos, y la posibilidad de
agregarlos a la base de datos

Modalidad de
mercadeo

121 0 12 few

Tiempo

1 mensual

Descripcion

La convocatoria para los eventos se hara a través
de los consumidores que se encuentran registrados
en la base de datos de la marca, a través de los
embajadores y de los locales nocturnos
patrocinados por Bigott. La locacién de los eventos
seran los locales patrocinados por Bigott los cuales
ya contemplan mensajes de marca en cuanto a su
decoracion. La propuesta consta de la realizacion
de fiestas, una vez al mes en las principales
ciudades del pais. Al llegar al lugar, los
consumidores estaran inmersos en toda una
experiencia sensorial, constara de 4 estaciones:

1. Una cata de producto, constara de una
instruccion sobre el arte del cigarrillo y el placer del
fumar. Hablamos de "placer" apelando a la misién y
vision de la empresa que habla de proporcionarle al
publico objetivo el placer del consumo de los
cigarrillos.

2. La segunda estacion sera aquella que servira de
sitio de informacién, donde los consumidores
interactuaran con "touch screen monitors" (pantallas
interactivas) que proporcionen mensajes y diversas
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informaciones de la marca. Por ser estas un
producto novedoso, los consumidores estaran
dispuestos a usarlas y conocer sobre la historia de
la marca, su cambio a través de los afios y diversos
mensajes genéricos de Lucky Strike.

3. La tercera estacion sera interactiva y a la vez de
entretenimiento donde en un ameno ambiente
moderno y relajante, los consumidores podran
disfrutar de buena musica y de buena compaidia, a
la vez que disfrutan de juegos muy populares como
el Play Station, Xbox o Wii, con juegos elaborados
de manera exclusiva para la marca los cuales
podran ser utilizados por los consumidores.

4. La cuarta estacion contara de un moderno bar
con una pista de baile donde los presentes podran
disfrutar de un ambiente totalmente "Lucky Strike",
escuchando buena musica electronica
proporcionada por un Dj.

Los eventos se han de ejecutar en tres ciudades
principales del pais: Caracas, Maracaibo vy
Valencia. La realizacion de las fiestas sera a puerta
cerrada y exclusiva para mayores de edad; seran
realizados con la finalidad de presentarle a un
grupo de consumidores mensajes genéricos de la
marca asi como las diversas promociones que
existen de ella. A partir de esto, la marca desea
brindarles una experiencia y disfrute del consumo a
la vez que obtenemos la informacién personal de
los mismos para agregarlos a la base de datos. La
fiesta tiene estaciones para todo tipo de personas
porque forma parte de tu mundo (de cualquiera de
los mundos).

Evaluacioén
del medio

Numero de personas asistentes y encuestas
realizadas a los asistentes luego del evento.
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El beneficio esperado de los eventos de la marca,
sera el alcance que tengan los mismos, la cantidad
de personas asistentes y la rotacion de personas en
la discoteca o lugar donde se llevaran a cabo.
Oportunidad de convertir estos eventos en
ocasiones que tengan resonancia entre los

Beneficios |[consumidores, a la vez que creas conceptos que
asocias con la marca y asi maximizas su valor.
Todo tiene que estar regido por la innovacion y
creatividad para que pueda calar de manera
efectiva entre los consumidores y se cree
fidelizacién y conexién emocional con la marca y
todo lo que conlleva.
Caracas
Ciudades Maracaibo
Valencia
VI.9.2. Salas de Fumadores:
Recursos 40.000.000
Target ASU 30 ABCD
Mensajes genéricos de marca
Mensaje
Experiencia del consumo
Modalidad de
121 0 12 few
mercadeo
Tiempo Permanente
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Descripcion

Espacios en locales nocturnos, restaurantes, cafés,
hoteles y aeropuertos. Se hara una marcada
separacion entre el area de fumadores de la marca
y el resto del sitio. Se colocaran extractores de aire
para evitar el marcado olor a cigarrillo o aquel que
queda impregnado en la ropa. Se dispondra de la
decoracion del lugar apropiada o de acuerdo a la
marca, basicamente sera un bombardeo de
mensajes genéricos de marca por todo el lugar. En
estos sitios se brindaran tragos alusivos a la marca
como por ejemplo "Original Coffee" o algunos que
tengan alcohol, que las personas disfrutaran dentro
un comodo ambiente, disfrutando de su cigarrillo,
contaran con WiFi para que puedan navegar en
Internet. La marca le patrocinara la decoracién y
ventilacion necesaria. Esto va a hacer un brand
corner dentro del local.

Evaluacién
del medio

Registro de numero de personas que entran y
encuestas en los locales a los asistentes.

Beneficios

Los beneficios de las salas de fumadores es la
experiencia de consumo que obtienen las personas
que entren al mismo. Por ser salas especificas de
la marca, vale destacar que es una concentracion
importante de mensajes y que se disponen para
complacer a todos y cada uno de los sentidos de la
persona. Es una experiencia que impacta los
sentidos. Se logra el impacto del consumidor en el
sitio de la decision de compra.

Ciudades

Caracas
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4. Brand Store:

Recursos

90.000.000

Target

ASU 30 ABC

Mensaje

Promociones, Mensajes genéricos de marca,
experiencia de consumo. También se debe
comunicar la posibilidad de pertenecer a la base de
datos de la marca.

Modalidad de
mercadeo

Mercadeo Viral y 121 o 12few porque la entrada a
este local es selectiva.

Tiempo

Permanente

Descripcion

Es un local diurno y nocturno de Lucky Strike
creado para que el publico target se entretenga
(discoteca y café) en un mundo de marca. De
manera permanente, podran disfrutar de los
diversos productos a la vez de la posibilidad de
comprar o adquirir gorras, franelas, yesqueros, etc.
alusivos a la marca. Se busca lograr dentro de una
misma arquitectura, transformar el espacio en un
sitio para aquellos consumidores fieles a la marca,
utilizando diversas técnicas que busquen el placer
visual y la practicidad. Dentro de un mismo espacio,
lograr un elemento visual para la construccion de
mensajes y comunicaciéon de valores de la marca.

Evaluacioén
del medio

Cantidad de personas fumadoras que ingresen a la
base de datos, por volumen de ventas, exit polls
donde se evalue el conocimiento de la marca y el
agrado o rechazo hacia el local.
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Cabe destacar que son sitios donde el consumidor
hace una conexién mas soélida y emocional con la
marca, podra contar con diverso material
promocional o alusivos a la misma, y se apalanca

Beneficios |esta estrategia en el hecho que estos diversos
objetos o productos P.O.P son sumamente
aceptados por los consumidores como lo reflejan
las encuestas.

Caracas
Ciudades Maracaibo
Valencia
5. e-Mails
Recursos 24.000.000
Target ASU 30 ABCDE
Promociones, mensajes de tendencias aplicadas a
Mensaje la marca, tendencias, investigaciones de mercado
basicas.
Modalidad de
121
mercadeo
Tiempo Mensual (todo el afio)
News Letter mensual con una seccion de
tendencias mundiales aplicadas a la marca, otra

Descripcion |Seccion con lo que esta haciendo la marca en el
mundo, noticias tecnoldgicas y actuales de interés
para el consumidor. Noticias de lanzamientos,
como por ejemplo del Motion Pack, etc.

Evaluacion |La evaluacion del medio se hara al medir la

del medio [inversién total en el mismo entre el numero de

personas que lo abrieron.
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La estrategia apalancada en el mercadeo directo, a
través de correos electronicos con mensajes
alusivos de Lucky Strike, es un medio que cuenta
- con una relacion costo versus alcance, es
Beneficios . . .
sumamente econdmico y a la vez es rapido.
También es aceptado por los consumidores al ser
reflejado por los resultados de las encuestas.
Ciudades Todo el pais
VI.9.3. Web 2.0
Recursos 60.000.000
Target ASU 30 ABCDE
Los mensajes a transmitir seran relativos a
promociones, mensajes de tendencias aplicadas a
Mensaje la marca, tendencias, investigaciones de mercado
basicas, pero en este caso es interactivo, al estar
basado en una interactividad de entretenimiento.
Modalidad de
121
mercadeo
Tiempo Permanente
Consiste en un portal el cual ofrezca innovaciones
como: video conferencias con cursos sobre temas
de interés, contenido variado con carga y descarga
Descripcion |de videos, fotos y musica y demas contenidos de
interés del target. Este portal ofrecera cigarrillos,
material P.O.P. de la marca, Chat. El acceso sera
netamente para mayores de edad y se hara la
verificacibn con consulta inmediata online con
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organismos publicos venezolanos como la Onidex.

La evaluacion del medio se hara al verificar la
cantidad de visitas en un tiempo determinado, con
frecuencia semanal o mensual, cual es el tipo de
usuario y cuanto tiempo tiene navegando en la
Web.

Evaluacién
del medio

Entre los beneficios de este medio, vale acotar que
contar con un sitio Web es econdmico, agrupa
comunidades de consumidores de la marca y sirve
para establecer una comunicacién constante vy
bidireccional. Los consumidores pueden opinar a
través de encuestas que se encuentren colgadas
Beneficios |alli. Es una plataforma econémica e instantanea
para investigaciones de mercado. Contar con un
sitio Web con elementos de alta tecnologia optimiza
el mensaje que se quiere comunicar a través de él y
la forma de presentarlo a los consumidores, la cual
tiene que ser lo suficientemente actual vy
tecnologica.

Ciudades Todo el pais

VI.9.4. Creacion de un Blog de la Marca

Recursos 24.000.000
Target ASU 30 ABCDE
Mensaje Evaluaciones de marca
Modalidad de 12few
mercadeo
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Tiempo

Permanente

Descripcion

Este blog lo creara un embajador de la marca, con
la finalidad que tenga un control de lo que se
comenta sin estar presente. Este espacio digital de
interaccién no sera supervisado ni manejado de
manera evidente por la marca, lo generara un
embajador y se hablara de diversidad de temas (no
siempre de la marca, éste sera sélo el nexo entre
los participantes). El requisito indispensable para
ingresar al blog es introducir la cédula, lo que
permitira la verificacion de su mayoria de edad, de
ser asi se generara un “error de sistema”.

Evaluacién
del medio

La evaluacidon del medio se realizara a través de la
Cantidad de visitas diarias e informacién cualitativa
obtenida, verbatims del consumidor.

Beneficios

Este medio es actualizado y econémico, a la vez
que marca tendencia. Genera comunidades a la
vez que desarrolla una matriz de opinidn importante
a tomar en consideracién, ya que la opinion del
consumidor es la fuente de informacibn mas
importante con la que deba contar la marca. Se
apela a la necesidad del individuo expresada en la
piramide de Maslow (1943), de aceptacién por parte
de sus amigos o grupo social.

Ciudades

Todo el pais
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VI1.9.5. Anfitrionaje

Recursos 34.640.000
Target ASU 30 AB

Los mensajes a transmitir seran: mensajes
Mensaje genéricos de marca, vinculo emocional, base de
datos y experiencia de consumo.

Modalidad de
12few
mercadeo
Tiempo 4 veces al mes durante 1 afio

Patrocinio de las fiestas de cumpleaios, stand con
venta de producto, musica con mezcla de Lucky,
toda una experiencia de marca. La marca Lucky
Descripcion Strike proporcionara todo el ambiente y elementos
necesarios para hacer de la fiesta de cumplearnos
de un consumidor fiel, la mejor experiencia para él y
su circulo de amigos.

Para evaluar el anfitrionaje se hace una encuesta
Evaluacion del en el sitio donde se encuentre, se evalua también

medio por el numero de personas que se agregaron a la
base de datos, volumen de ventas.
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El anfitrionaje proporciona una seria de ventajas o
beneficios, entre los cuales se puede mencionar
que genera volumen de ventas, conexion emocional
con el consumidor, experiencia sensorial del
consumo de la marca Lucky Strike. Genera
mercadeo viral que es una tendencia que se quiere
lograr por todos pero a la vez es la mas dificil de las
técnicas porque no se puede medir ni controlar, lo
maximo que se puede hacer es generar una matriz
de opinion acerca de la marca y sus principales
caracteristicas, como por ejemplo las tiendas Zara.
También se logra prueba de producto por aquellas
personas que quizas no consumen la marca sino
otras y esto genera impacto al consumidor.

Beneficios

Ciudades Todo el pais

VI.10. Recomendaciones para optimizacion de medios existentes:

VI.10.1. Optimizacién de Trade Marketing (Mercadeo 12 few)

En la estrategia dispuesta para el desarrollo de Trade Marketing, se
quiere comunicar las bondades y diferencias de Lucky Strike dentro de los
diversos productos y marcas tomando en cuenta que es sumamente
importante el contacto que existe o debe existir entre el cliente, la marca y el

consumidor.
De manera permanente se realizara en todo el pais. Los mensajes a

difundir seran promociones llamativas en el punto de venta. Este es el sitio

donde en un futuro se hara la mayor inversién de recursos ya que cada vez
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las leyes que regulan la publicidad o venta de cigarrillos seran mas fuertes, y
eéste seria el ultimo recurso. Por ello, la estrategia consistira en el
entrenamiento de los vendedores o impulsadores (Mistery Shopper), quienes

deben ser evaluados en la transmisién del mensaje, actitud corporal, etc.

La optimizacion de las diversas estrategias de Trade Marketing de
Lucky Strike, le permite a la empresa conocer mas a fondo la relacion entre
las el cliente y el consumidor, asi como permite conocer a profundidad el

habito de sus consumidores

La evaluacion del medio se hara mediante la optimizacion de las
actividades de Trade marketing a través de la gestion de las mismas, la
exhibicién en los puntos de venta y las promociones del producto. Debe
haber un levantamiento de informacion en el punto de venta para ver cuales

son las cosas que se estan haciendo bien y cuales son las que no funcionan.

VI.11. Herramientas aplicadas a la estrategia de medios:

VI.11.1. Mercadeo Relacional

El conocimiento del target es la via que se tiene para que, de forma
efectiva, se dirijan los esfuerzos de comunicacién y promocién de la marca
Lucky Strike al aumento de su venta. El mercadeo relacional es una de las
herramientas poderosas con las que se cuenta para realizar inversiones

inteligentes, efectivas, inversiones que se pueden convertir en ventas.
“Es aquella que se encarga de las relaciones con terceros, las cuales

son bastante amplias ya que engloban a los consumidores, clientes (es decir,

distribuidores) e inclusive incluyen a otro tipo de stakeholders como socios o
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vinculados a CORA, Relaciones Corporativas, Legal, entre otros”, como

departamentos de la empresa Bigott. (Henao, entrevista, mayo 2007).

“Se busca es la relacién con los clientes como grandes ventanas del
consumidor que implica un tema de valoracion de las relaciones en términos
de CRM”, sefiala Henao. Es dificil entender la importancia de la relacion con
el cliente, quién es, si pose un local nocturno y si éste es de interés para
comunicar Lucky Strike. Se busca motivar al cliente con el objetivo de
obtener mayor informacion y un control superior del éxito de la estrategia

desarrollada.

Sin embargo, no son necesariamente mas economicas que
las relaciones con el consumidor ya que las expectativas del
distribuidor pueden ser totalmente diferentes. Hay que saber
cual es el valor del proveedor ya que para el punto de venta
somos un driver dado el proceso de socializacién que tiene el
cigarrillo en el punto de venta cuando el consumidor compra
el producto por conveniencia y arrastra en la compra de otros
productos. De ahi la necesidad de buscar valores adicionales
con el cliente de ganar-ganar’ (Henao, entrevista, mayo
2007).

VI.11.2. Mercadeo Viral

Dentro de las estrategias cuya funcion es influenciar al target para
generar ventas, se ha de resaltar el Work of mouth como un método para
facilitar y promover la divulgacion de mensajes de la marca Lucky Strike
mediante las audiencias. Esto aplica a la utilizacién de medios interactivos en
la Web, blogs, anfitrionaje y demas medios, cuyo objetivo es motivar la

divulgacion voluntaria de informacion de la marca de cigarrillos al
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consumidor, para que éste la difunda a los grupos de amigos y relacionados

que formen parte del publico objetivo a captar.

La interaccion de la marca Lucky Strike al asociarla con momentos de
placer, puede generar una valiosa empatia hacia la marca por parte del
consumidor. El target ha de compartir momentos de alegria, sensacién de
agrado y emocion con su marca preferida, lo cual se puede aplicar en la
realizacion de los eventos como estrategia para la marca de cigarrillos Lucky
Strike.

VI.12. Implementacion de la Estrategia

La estrategia de comunicacion desarrollada para la marca de
cigarrillos Lucky Strike, no va a ser aplicada dada la potestad que tiene la
empresa Bigott en la toma de decision de implementar la propuesta

presentada.

Cabe destacar que se le hara entrega a Bigott del presente proyecto,
mediante la Ejecutiva de Marcas Premium Samadhi Pizzorni -tutora de la
presente investigacion- y a partir de alli la empresa determinara si ha de ser
viable o no la inversion y desarrollo de la propuesta destinada a las

comunicaciones de la marca de cigarrillos Lucky Strike.

VI.13. Evaluacién de Resultados

Debido a que no se va a implementar la estrategia, queda anulada la
posibilidad de evaluar los resultados de la implementacion de la misma. En el
caso que Bigott la implemente, ellos han de evaluarla siguiendo sus politicas

empresariales y mecanismos de control CRM.
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A continuacion se presenta una aproximacion del costo de los medios

(en bolivares) propuestos en la estrategia de comunicacion para la marca

Lucky Strike:

1.Embajadores

Sueldo (Bs.): 1.000.000
Edad: Estudiante 20-25 arios
Habilidad para comunicarse
Disponibilidad de trabajar en las noches
Requisitos: Disponibilidad para trabajar algunas tardes y mafianas
Vehiculo propio
Buena presencia

Personas 2
Rutas 3
Tiempo 24

Total 72.000.000
Costo Diario 45455
Costo por Hora 5,682
Ciudades CCS MBO VAL
Embajadores 6 2 2
Total 72.000.000| 24.000.000 [ 24.000.000

TOTAL 120.000.000
2.Eventos
Pantallas 800.000
Tragos con mensajes de marcas 8.000.000
Promotoras 300.000
Pantallas interactivas 4.000.000
DJ 1.000.000
Ambientacién 5.000.000
Transporte 300.000
Invitacion 1.500.000
Envio de invitaciones 1.600.000
TOTAL 1 _ 22.500.000
Costos Unicos

Desarrollo de juego 6.000.000
Desarrollo de video 20.000.000
Uniformes 1.200.000
Go Cards 1.500.000
TOTAL 2 28.700.000
Tiempo 1 Mes TOTAL [810.000.000
Ciudades CCS, MBO YVAL TOTAL 838.700.000
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3. Salade Fumadores
Alquiler 18000000
Ambiente 8.500.000
Empleados 600.000
Tragos con mensajes de marcas 8.000.000
Promotoras 900.000
Pantallas interactivas 4.000.000
Ciudades CCS TOTAL 40.000.000
4, Brand Store
Costos Unicos
Ambiente 10.000.000
Sueldo 700.000
Costo mensual
Alquiler 10.000.000
Empleados 3.500.000
Promotoras 5.800.000
Productos 60.000.000
Ciudades CCS,MBOYVAL TOTAL 90.000.000
5. E-Malils
Plantilla E-mail 100.000
Transformacion en HTML 700.000
Contenido 1.200.000
Total 1 2.000.000
Tiempo 12 meses
Ciudades Todo el pais TOTAL 24.000.000
6. Web 2.0
Plantilla Web 300.000
Transformacion en HTML 700.000
Contenido 4.000.000
Total 1 5.000.000
Tiempo 12 meses
Ciudades Todo el pais TOTAL 60.000.000]
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7.Blogs
Plantilla Blog 100.000
Transformacion en HTML 700.000
Contenido 1.200.000
Total 1 2.000.000
Tiempo 12 meses
Ciudades Todo el pais TOTAL 24.000.000
8. Anfitrionaje
Ambientacion 2.000.000
Musicalizacion 2.000.000
Material POP 25.000.000
Stand 1.640.000
Anfitriones 3.000.000
Tiempo
Ciudades Todo el pais TOTAL 34.640.000

(Costos reales obtenidos a partir de la solicitud de presupuesto a diversos

proveedores)

El presupuesto total de la Estrategia de Comunicacion parala marca

Lucky Strike es de 1.231.340.000 Bolivares.

El presupuesto total de la estrategia en dbélares norteamericanos, es de

$572.716,28.
(Julio 2007)
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CAPITULO VII: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

VII.1. Conclusiones

e El estudio determin6 que la mayoria de los consumidores de cigarrillos
son hombres y mujeres que estan en edades comprendidas entre 18-
24 afios conformando el 75% de la muestra, lo que puede mostrar una

aproximacion del universo de fumadores en nuestro pais

e La marca lider por excelencia en el mercado venezolano es Belmont,
pero la marca Lucky Strike el 20% de los encuestados la “consideran”

como marca alternativa al momento de no encontrar su marca habitual

e El 37% de los encuestados fuma en cualquier sitio mientras que el
25% responde que fuma en la Universidad o Instituto, lo que es
totalmente logico tomando en cuenta la edad de la mayoria de las
personas encuestadas, demostrando que la gran mayoria son

estudiantes y pasan mayor parte de su tiempo en clases o estudiando

e El 35% de los encuestados respondié que le gusta recibir publicidad
de cualquier tipo, mientras que el 53% respondié que si les gusta o
gustaria recibir o ver publicidad de cigarrillos, por lo cual podemos
inferir que a pesar de todas las regulaciones, los jovenes que
conforman el segmento de fumadores, tienen gran aceptacion hacia
los medios de comunicacién utilizados para este producto. Muy
importante a la hora de desarrollar estrategias de comunicacion con el
publico objetivo, ya que este en su gran mayoria, no presentara

rechazo hacia las mismas.
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e EI 60% de las personas aseguran haber visto publicidad de cigarrillos
a través de un correo electronico o en Internet, de lo cual podemos
concluir que la utilizacion de mercadeo directo, es el medio de

comunicacion fuerte a la hora de comunicar mensajes de la marca

e EI 22% de los fumadores asegura que les gustan o les han gustado
las diversas campanas de publicidad o comunicacion de la marca
Lucky Strike, sean fumadoras de ella o no, de lo cual podemos
concluir que dentro del universo de fumadores de todas las marcas
existentes en el mercado venezolano, la marca Lucky Strike tiene gran

aceptacién por parte de los mismos

e Por ultimo, hay que hacer notar que en su mayoria los consumidores
quisieran que se llevara a cabo la realizacidn de fiestas o eventos, que
en su momento colaboraron con el reforzamiento de la marca y su
personalidad, incluso en aquellas personas que no son fumadoras;
mientras que un gran numero de personas recomiendan seguir

utilizando las vias de comunicacion a través de mercadeo directo

VIl.2. Limitaciones

El publico objetivo al que se dirigen los esfuerzos de la presente
investigacion es de dificil acceso, lo que representa una gran limitacion a la
hora de crear o desarrollar las estrategias. Por su parte, es un tema el tema
del consumo de cigarrillos y el trabajo de las tabacaleras, es un tema
controversial debido a las recientes tendencias de “un mundo sin humo” para

Ser personas sanas.
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Debido a la cantidad de leyes y regulaciones aplicadas a la publicidad
de cigarrillos, se torna un reto y un desafio para las tesistas en su papel
como consultoras en comunicacion estratégica para la empresa, de
desarrollar estrategias de publicidad o comunicacion de la marca, que este
enmarcada y apegada a las diferentes restricciones legales y a los codigos

de autorregulacion.

VIl.3. Recomendaciones

e Debido a lo controversial del producto que se quiere mercadear, la
empresa debe mostrar altos estandares de conducta corporativa por lo
cual se recomienda la presencia de un vocero de Bigott en diferentes
foros y encuentros de Responsabilidad Social Empresarial,
preferiblemente a través de la presencia en universidades o institutos,
que es donde se ubica en su gran mayoria su target o publico objetivo.
Es necesario que Bigott siga reforzando su actitud de empresa

socialmente responsable y apegada a la legalidad

e Constante actualizacion y crecimiento de la base de datos de
consumidores de la marca Lucky Strike, ya que se pudo observar que
las comunicaciones a través de correo electronico, es el medio por
excelencia de aceptacion por parte del publico y que puede ser
utilizado apegados a la legalidad. Esta constante actualizacion de
datos se recomienda a partir del hecho que muchos de los
consumidores de la marca Lucky Strike, comentaron no estar en la

base de datos de dicha marca
e Las comunicaciones a través del correo electronico deben ser

constantes o mas recurrentes. Los consumidores de Lucky Strike y

que estan inscritos en la base de datos, aseguraron recibir
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comunicaciones con respecto a la marca pero en sus propias palabras
‘una vez a la cuaresma”, y que les gustaria que fuesen mas

constantes

Para los consumidores es de suma importancia la realizacion de
eventos o fiestas, y aunque el gerente de la marca José Aparicio habla
de la poca viabilidad de los eventos para establecer comunicacion con
el consumidor sobre la marca, su personalidad y sus atributos, las
investigadoras si confian en la importancia de “consentir al
consumidor” y de brindarles los elementos que consideran importantes
sobre su marca, y la realizacion de las fiestas o eventos “Lucky Strike”
son una de ellas. Se recomienda llevar a cabo pequefios eventos en

lugares cerrados y para mayores de edad, apegados a la legalidad.

153



Estrategia de comunicacidn en un marco de restricciones legales

Caso: Marca Lucky Strike
BIGOTT

BIBLIOGRAFIA

e Fuentes Bibliograficas

Alarico Gémez, C. (1995). Gerencia de eventos especiales. Caracas:

Panapo.

Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela (1999).

Keller, K. (1998). Strategic Brand Management. New Jersey: Prentice-Hall

Inc.

Kerlinger, F. Lee, H. (2002). Investigacion del comportamiento. México:
McGraw-Hill.

Kotler, P. & Armstrong, G. (1991). Fundamentos de Mercadotecnia. Segunda

edicion. México: Prince-Hall Hispanoamericana, S.A.

Kotler, P. (1996). Direccion de Mercadotecnia. Octava edicion. México:

Prince-Hall Hispanoamericana, S.A.

Kotler, P. & Armstrong, G. (1998). Fundamentos de Mercadotecnia. Cuarta

edicion. México: Prince-Hall Hispanoamericana, S.A.

Kotler, P. & Armstrong, G. (2003). Fundamentos de Marketing. Sexta edicién.

México: Pearson Educacion, S.A. de C.V.

Lautenslager, Al. (2005). Guide to Direct Marketing. Canada: Entrepresneur
Media.

154



Estrategia de comunicacidn en un marco de restricciones legales

Caso: Marca Lucky Strike
BIGOTT

Ley Aprobatoria del Convenio Marco de la Organizacién Mundial de la Salud
para el Control del Tabaco (Gaceta Oficial N° 38.304, el dia 1 de noviembre
de 2005)

Ley de Impuestos Sobre Cigarrilo y Manufactura de Tabaco. (1979,
Septiembre 14). Gaceta Oficial de la Republica de Venezuela N° 2.309.

Ley de Responsabilidad Social para la Radio y Televisién (2004, 7 de
Diciembre). Gaceta Oficial N° 38.081.

Ley Organica para la Proteccidn del Nifio y del Adolescente. (2000).

Martinez C., Ricardo A. (2006). Nociones Fundamentales del Derecho y

Régimen Juridico Constitucional. Material proporcionado en clase. Catedra:

Régimen Juridico |. Escuela de Comunicacion Social. Universidad Catolica

Andrés Bello.

Meisner, Chet. (2006) The Complete Guide to Direct Marketing. United States
of América: Kaplan Publishing.

Pérez, Rafael A. (2001). Estrategias de Comunicacién. Espafia: Ariel, S.A.

Regulacion De Los Puntos y Formas De Venta De Productos Derivados Del
Tabaco. (2006, 8 de Febrero). Gaceta Oficial de la Republica Bolivariana de
Venezuela N° 38.875.

Regulacion De Publicidad y Promocién De Productos y Marcas Comerciales

De Productos Derivados Del Tabaco. (2006, 8 de Febrero). Resolucion N°

012.

155



Estrategia de comunicacidn en un marco de restricciones legales

Caso: Marca Lucky Strike
BIGOTT

Resolucién N° 109 del Ministerio de Salud y Desarrollo Social. (2004, 23 de

marzo). Gaceta Oficial de la Republica Bolivariana de Venezuela N° 37.904.

Resolucién N° 110 del Ministerio de Salud y Desarrollo Social. 2004, 23 de

marzo). Gaceta Oficial de la Republica Bolivariana de Venezuela N° 37.904.

Hernandez, R., Fernandez, C. y Baptista, P. (1998). Metodologia de la
investigacién. Segunda edicion. México: McGraw-Hill.

Pride, W. y Ferrell, O. (1997). Marketing: Decisiones y Conceptos Basicos.

McGraw Hill. México.

Tamayo y Tamayo, M. (1996). El Proceso de la Investigacién Cientifica:

incluye glosario y manual de evaluacion de proyectos. México: Limusa.

Tamayo y Tamayo, M. (2001) El Proceso de la Investigacion Cientifica:
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e Trabajo de Grado

Garcia Daumen, Isabella Helena. (Septiembre, 2006). Los Medios

Alternativos (BTL) vy la Agencia de Publicidad en Venezuela. Trabajo de

Investigacion. Escuela de Comunicacion Social. Universidad Catolica Andrés

Bello.

Montes, Martha y Rios, Diana. (Septiembre, 2006). Estructura
Comunicacional para Web Site de Toyota Post Venta en Venezuela. Trabajo

de Investigacion. Escuela de Comunicacion Social. Universidad Catodlica

Andrés Bello.

e Revistas y publicaciones periodicas

Sin autor. (Abril 2006). Se hace humo. Producto, afio 22, N° 269. 78-81.

e Fuentes vivas

Aparicio, José. Gerente de la marca Lucky Strike de Bigott Sucs, C.A. (Mayo
2006)

Ezenarro, Jorge J. Profesor de Seminario de Tesis Il. Escuela de

Comunicacion Social. Universidad catélica Andrés Bello. (Mayo 2007).
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Sucs, C.A. (Mayo 2006)
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Pérez, Alcibiades. Gerente de Creatividad y Servicios Jr. de Expresarte
Estacion Creativa. (Mayo 2006)

Pérez, Juan Salvador. Gerente de CORA de Bigott Sucs, C.A. (Mayo 2006)

Pizzorni, Samadhi. Ejecutiva de marcas Premium de Bigott Sucs, C.A.
(octubre 2006 —junio 2007)

e Material Electrénico

CATALYST. (Sin fecha). Cause Marketing. Consultado el dia 5 de junio de

2007 en la World Wide Web:

http://www.causemarketing.com/spanish version.html .

Charles, C. (2007). “Mercadotecnia con causa. Una férmula en la que todos
ganan: Desarrollo de Fondos para Organizaciones Sociales”. Publicado en:
http://webs.montevideo.com.uy/fondos ongs/articulos21.htm . Consultado el
dia 18 de junio de 2007 en la World Wide Web:
http://www.ujaen.es/huesped/xiiconfe/Comunicaciones/[JUANA MARIA_SAU
CEDO_SOTO.pdf.
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Marketing SMS. (Sin fecha). Marketing moévil - Informaciéon General.
Consultado el dia 16 de junio en la World Wide Web:
http://www.marketingsms.es/sms-marketing.asp .

Mercadeo Movil SMS. (Sin fecha). Consultado el dia 16 de junio de 2007 en
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Ministerio de Salud y Desarrollo Social. (Sin fecha). Consultado el dia 10 de
mayo en la World Wide Web:
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Peso-Vinals, Juanjo. (2005, 12 de marzo). Marketing Individualizado: tratar

de forma distinta a clientes distintos. Marketing One To One. Estrategias de
Marketing Individualizado. DAEMON QUEST. Biblioteca: Estrategias de
Marketing y Clientes DQ-Expansion. Consultado el dia 26 de junio de 2007
en la World Wide Web:

http://www.daemonquest.com/es/research and insight/

publicacion/biblioteca estrateqgias de marketing vy clientes dgq expansion

Producto Online 215. (Agosto 2001). EI mercado que se quema. Consultado
el dia 20 de mayo de 2007 en la World Wide Web:
http://www.producto.com.ve/215/notas/informe2.html

Producto Online 249. (Junio 2004). Estrategias responsables. (Portada).
Consultado el dia 20 de mayo de 2007 en la World Wide Web:
http://www.producto.com.ve/249/notas/portada2.html .

Producto Online 260: XXII Aniversario. (Julio 2005). Marcas que acompafan

a los venezolanos a lo largo de su vida. Consultado el dia 20 de mayo en la
World Wide Web: http://www.producto.com.ve/260/notas/portada4-6.htmi .

Producto Online 278. (Enero 2007). Ayuda, tabaco y ron. (Portada).
Consultado el dia 20 de mayo de 2007 en la World Wide Web:
http://www.producto.com.ve/278/notas/portada2.html .

Promocién de Ventas. (Sin fecha). Consultado el dia 24 de mayo de 2007 en
la World Wide Web:

www.estoesmarketing.com/comunicacion/promocionesdeventa.pdf .
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Publicidad en los Nuevos "Nuevos Medios". Los Blogs como caso de estudio.
(Sin fecha). Consultado el dia 19 de junio del 2007 en la World Wide Web:

http://www.tendenciasdigitales.com/detalle2.aspx?id=19&plantilla=14

Puterman, Perla. FEDECAMARAS. (2005, 15 de agosto). Consultado el dia
27 de diciembre de 2006 en la World Wide Web:

http://www.fedecamaras.org.ve/Una%20Propuesta.pdf

(Sin fecha). Consultado el dia 27 de diciembre de 2006 en la World Wide
Web:http://www.bigott.com.ve/OneWeb/sites/BAT 56VNSH.nsf/vwPagesWe
bLive/D 6JLTB3?0opendocument&SID=&DTC=&TMP=1.

Trademarketing. (Sin fecha). Consultado el dia 24 de mayo de 2007 en la

World Wide Web: www.mercadeoypublicidad.com.ve/trademarketing.html .

Yo te lo organizo. (Sin fecha). Significado del término evento. Consultado el
dia 5 de junio de 2007 en la World Wide Web:

http://www.organizareventos.com/organizacion de eventos/evento.html.
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A.1 Graficos de encuestas

A.2 Frecuencia

A.2.1 ¢Es Ud.Fumador(a)?

BicoTT

¢Es
Ud.Fumador(a)?

Frecuencia | Porcentaje

Porcentaje Valido

Porcentaje Acumulado

Si 180 100.0 100.0 100.0
Frecuencia es Ud. fumador(a)
200 4
180 -
160 -
140 -
120 |
1 @ Frecuencia
00 + | Porcentaje

80 4

60 4

401

20 4

Si
¢Es Ud. fumador(a)?
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A.2.2 Edad
Edad Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
18-24 136 75.6 75.6 75.6
25-35 43 23.9 23.9 99.4
350+ 1 0.6 0.6 100.0
Total 180 100.0 100.0
Frecuencia Edad
200 -~ 180
150 | 136
00.0 @ Frecuencia
100 - 756 .
' m Porcentaje
43
50 - 23.9
0
18-24 25-35 350+ Total
Edad




Estrategia de comunicacidn en un marco de restricciones legales

Caso: Marca Lucky Strike

BIGOTT
A.2.3 Sexo
Porcentaje Porcentaje
Sexo Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
F 81 45.0 45.0 45.0
M 99 55.0 55.0 100.0
Total 180 100.0 100.0
Frecuencia Sexo
200 -~ 180
150 -
99 100.0 @ Frecuencia
100 - 81 .
m Porcentaje
55.0
45.0
50 +
0
F M Total
Sexo
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A.2.4 ¢;Cuantos cigarrillos fuma Ud. Diariamente?
¢ Cuantos
cigarrillos
fuma Ud.
Diariamente? | Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
1-3 16 8.9 8.9 8.9
4-8 82 45.6 45.6 54.4
10 o mas 82 45.6 45.6 100.0
Total 180 100.0 100.0
Frecuencia cuantos cigarrillos fuma diariamente
200 180
180 -
160 -
140 -
120 + 00.0 @ Frecuencia
100 - 82 82 .
80 | m Porcentaje
60 - 45.6 5.6
40 -
16
20 8.9
0 4
1-3 4-8 10 o mas Total
Cigarrillos Diarios
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A.2.5 ¢ Fumaregularmente en casa?
Fuma
regularmente
en casa Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje Acumulado
Si 112 62.2 62.2 62.2
No 68 37.8 37.8 100.0
Total 180 100.0 100.0
Frecuencia fumaregularmente en casa
200 - 180
150 A
112
100.0 @ Frecuencia
100 - .
62.2 68 m Porcentaje
50 | 37.8
0
Si No Total
¢Fuma en casa?
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A.2.6 ¢Fumaregularmente en el trabajo?

Fuma
regularmente
en el trabajo Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado

Si 103 57.2 57.2 57.2
No 77 42.8 42.8 100.0
Total 180 100.0 100.0
Frecuencia fuma regularmente en el trabajo
200 + 180
150 -
103 100.0 @ Frecuencia
100 - 77 .
572 s m Porcentaje
50 - i
0
Si No Total
¢Fuma regularmente en el trabajo?
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A.2.7 ¢(Fumaregularmente en universidad/instituto?

BIGOTT

Fuma regularmente en

universidad/instituto Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Véalido Porcentaje Acumulado
Si 155 86.1 86.1 86.1
No 25 13.9 13.9 100.0
Total 180 100.0 100.0

Frecuencia fumaregularmente en
universidad/instituto

200 - 180
155
150
100.0
100 86.1
50 -
2 139
0 [
Si No Total

¢Fuma regularmente en universidad/instituto?

@ Frecuencia

m Porcentaje
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A.2.8 ¢ Fumaregularmente en un local nocturno?
Fuma regularmente en
un local nocturno Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Véalido Porcentaje Acumulado
Si 139 77.2 77.2 77.2
No 41 22.8 22.8 100.0
Total 180 100.0 100.0
Frecuencia fumaregularmente en un local
nocturno
200 180
150 - 139
100.0 @ Frecuencia
100 - 77.2 )
m Porcentaje
41
0
Si No Total
¢Fuma regularmente en un local nocturno?




Estrategia de comunicacidn en un marco de restricciones legales

Caso: Marca Lucky Strike

BIGOTT
A.2.9 ¢Fumaregularmente en todas las anteriores?
Fuma regularmente en
todas las anteriores Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Véalido Porcentaje Acumulado
Si 92 51.1 51.1 51.1
No 88 48.9 48.9 100.0
Total 180 100.0 100.0
Frecuencia fumaregularmente en todas las
anteriores
200 180
150 ~
100.0 i
92 O Frecuencia
100 - 88 _
511 48.9 m Porcentaje
50 ~
0
Si No Total
¢Fuma regularmente en todas las anteriores?
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A.2.10¢Cudl marca fuma?

¢, Cuél marca fuma? Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
Belmont 118 65.6 65.6 65.6
Lucky Strike 25 13.9 13.9 79.4
Marlboro 37 20.6 20.6 100.0
Total 180 100.0 100.0
Frecuencia cual marca fuma
200 180
150 -
118
00.0 @ Frecuencia
100 - .
65.6 m Porcentaje
50 - 37
2
> 139 —ﬁ
0 [
Belmont Lucky Strike Marlboro Total
¢ Cual marca fuma?
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Si no consigue su
marca habitual fuma

Belmont Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje Acumulado
Si 7 3.9 3.9 3.9
No 173 96.1 96.1 100.0
Total 180 100.0 100.0

Frecuencia sino consigue su marca habitual

fuma Belmont

200 - 173 180
150 -
96.1 100.0

100 -

50 A

3.9
O [;
Si No Total

¢Sino consigue su marca habitual fuma Belmont?

@ Frecuencia

m Porcentaje
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A.2.12Si no consigue su marca habitual fuma Lucky Strike

Si no consigue su
marca habitual fuma

Lucky Strike Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Véalido Porcentaje Acumulado
Si 15 8.3 8.3 8.3
No 165 91.7 91.7 100.0
Total 180 100.0 100.0
Frecuencia sino consigue su marca habitual
fuma Lucky Strike
200 ~ 180
165
150 -
100.0 i
1.7 @ Frecuencia
100 - ° ,
m Porcentaje
50 ~
15 g3
0 I__
Si No Total
¢Si no consigue su marca habitual fuma Lucky Strike?
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A.2.13Si no consigue su marca habitual fuma Kent
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Si no consigue su
marca habitual fuma

Marlboro Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Vélido Porcentaje Acumulado
Si 16 8.9 8.9 8.9
No 164 91.1 91.1 100.0
Total 180 100.0 100.0
Frecuencia sino consigue su marca habitual
fuma Marlboro
200 - 180
164
150 ~
100.0 @ Frecuencia
100 - 91.1 .
m Porcentaje
%01 16 g9
0 T
Si No Total
¢Si no consigue su marca habitual fuma Marlboro?
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A.2.14Si no consigue su marca habitual fuma Astor

Estrategia de comunicacidn en un marco de restricciones legales
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Si no consigue su
marca habitual fuma

Astor Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje Acumulado
Si 100 55.6 55.6 55.6
No 80 44.4 44.4 100.0
Total 180 100.0 100.0

¢Si no consigue su

marca habitual fuma Astor?

fuma Astor
200 - 180
150 -
100 100.0
100 - 80
556 44.4
50 -
0
Si No Total

Frecuencia sino consigue su marca habitual

@ Frecuencia
m Porcentaje
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A.2.15Si no consigue su marca habitual fuma otra

Si no consigue su
marca habitual fuma

otra Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje Acumulado
Si 9 5.0 5.0 5.0
No 171 95.0 95.0 100.0
Total 180 100.0 100.0

Frecuencia sino consigue su marca habitual

fuma otra
200 - 171 180
150 -
95.0 100.0 m Frecuencia
100 - .
m Porcentaje
50 A
9 50
0
Si No Total

¢Si no consigue su marca habitual fuma otra?
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A.2.16Si no consigue su marca habitual no fuma ninguna

BIGOTT

Si no consigue su
marca habitual no fuma
ninguna Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Véalido Porcentaje Acumulado
Si 2 1.1 1.1 1.1
No 178 98.9 98.9 100.0
Total 180 100.0 100.0
Frecuencia sino consigue su marca habitual no
fumaninguna
200 - 178 180
150 -
98.9 100.0 @ Frecuencia
100 - .
m Porcentaje
50 +
2 1.1
0
Si No Total

¢Si no consigue su marca habitual no fuma ninguna?
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A.2.17¢Le gustarecibir publicidad sobre cualquier producto?

¢ Le gusta recibir
publicidad sobre

cualquier producto? Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Véalido Porcentaje Acumulado
Poco 84 46.7 46.7 46.7
Mucho 59 32.8 32.8 79.4
Nada 37 20.6 20.6 100.0
Total 180 100.0 100.0
Frecuencia le gusta recibir publicidad sobre
cualquier producto
200 - 180
150 A
00.0 i
O Frecuencia
100 - 84 i
59 m Porcentaje
46.7 32.8 37
50 - : 20.6
. h [
Poco Mucho Nada Total
¢Le gusta recibir publicidad sobre cualquier producto?




A.2.18¢;Ha visto ultimamente publicidad de cigarrillos?
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¢ Ha visto Ultimamente

publicidad de
cigarrillos? Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Véalido Porcentaje Acumulado
Si 44 24.4 24.4 24.4
No 136 75.6 75.6 100.0
Total 180 100.0 100.0
Frecuencia ha visto Gltimamente publicidad de
cigarrillos
200 - 180
150 - 136
100.0 @ Frecuencia
100 - 75.6 .
m Porcentaje
44
0
Si No Total
¢Ha visto ultimamente publicidad de cigarrillos?
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A.2.19.,Ddnde ha visto ultimamente publicidad de cigarrillos?

¢ Doénde ha visto
Ultimamente publicidad

de cigarrillos? Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Vélido Porcentaje Acumulado
Aeropuerto 2 1.1 15 1.5
Cine 1 0.6 0.8 2.3
Correo electrénico

9 5.0 6.9 9.2
Kioskos- Locales
comerciales 16 8.9 12.2 21.4
Pantallas interactivas

7 3.9 5.3 26.7
Plan Nacional de
prevencién y control del
tabaquismo 1 0.6 08 275
Promotores/
Promotoras 2 1.1 15 29.0
Revista/ Publicaciones

3 1.7 2.3 313
Volantes/ Folletos

2 1.1 1.5 32.8
No recuerda 88 48.9 67.2 100.0
Total 131 72.8 100.0
No vélidas 49 27.2
Total 180 100.0
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Frecuencia ddénde havisto Gltimamente publicidad de cigarrillos

100.0 4
90.0 1 88.0
80.0
70.0 4 7.2
60.0 4
@ Frecuencia
50.0 | ’
m Porcentaje
40.0 4
30.0
20.0 4 16.0
10.0 4
3023 2015 2015 2015 1.0 0.8 10038
0.0 T T T
Kioskos- Correo Pantallas Revista/ Aeropuerto  Promotores/  Volantes/ Cine Plan Nacional No recuerda
Locales electrénico interactivas Publicaciones Promotoras Folletos de prevencion
comerciales y control del
tabaquismo

¢Dénde ha visto Gltimamente publicidad de cigarrillos?
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A.2.20¢,Qué marca de cigarrillo le has visto publicidad ultimamente?

¢Qué marca de
cigarrillo le has visto
publicidad
Ultimamente? Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje Acumulado
Belmont 15 8.3 34.1 34.1
Lucky Strike 11 6.1 25.0 59.1
Kent 3 1.7 6.8 65.9
Marlboro 10 5.6 22.7 88.6
Otra 5 2.8 11.4 100.0
Total 44 24.4 100.0
No Validas 136 75.6
Total 180 100.0
Frecuencia qué marca de cigarrillo le has visto publicidad Gltimamente

40.0 -

35.0 4 34.1

30.0 q

25.0
25.0 q
227
@ Frecuencia
20.0 q .
m Porcentaje
15.0
15.0 4
11.0
10.0 4
5.0
5.0 q
3.0
0.0
Belmont Lucky Strike Marlboro Kent Otra

¢Qué marca de cigarrillo le has visto publicidad tltimamente?
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¢Le gusta

recibir

publicidad

sobre Porcentaje Porcentaje
cigarrillos? Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Si 96 53.3 53.3 53.3
No 84 46.7 46.7 100.0
Total 180 100.0 100.0

Frecuencia le gusta recibir publicidad sobre

cigarrillos

200 - 180

150 -

96 100.0
100 - 84
533 46.7
50 -
0
Si No Total

¢Le gusta recibir publicidad sobre cigarrillos?

o Frecuencia
m Porcentaje
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A.2.22¢;Harecibido alguna vez publicidad sobre cigarrillos?

¢Ha recibido alguna
vez publicidad sobre

cigarrillos? Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Véalido Porcentaje Acumulado
Si 108 60.0 60.0 60.0
No 72 40.0 40.0 100.0
Total 180 100.0 100.0
Frecuencia harecibido alguna vez publicidad
sobre cigarrillos
200 - 180
150 ~
108 100.0 @ Frecuencia
100 - 72 .
60.0 m Porcentaje
50 - 40.0
0
Si No Total
¢Ha recibido alguna vez publicidad sobre cigarrillos?




Estrategia de comunicacidn en un marco de restricciones legales

Caso: Marca Lucky Strike

BIGoTT
A.2.23¢:A través de qué medio ha visto publicidad de cigarrillos?
¢A través de qué medio
ha visto publicidad de
cigarrillos? Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Vélido Porcentaje Acumulado
10 5.6 9.3 9.3
Material POP 4 2.2 3.7 13.0
Mercadeo Directo
57 31.7 52.8 65.7
Promociones
7 3.9 6.5 72.2
Publicidad en medios
convencionales
26 14.4 24.1 96.3
No aplica 4 2.2 3.7 100.0
Total 108 60.0 100.0
No Validas 72 40.0
Total 180 100.0
Frecuencia através de qué medio ha visto publicidad de cigarrillos
60.0 4
57.0
52.8
50.0 -
40.0 4
26.0 @ Porcentaje
241
20.0 4
10.0 4
0.0

Mercadeo Directo Publicidad en medios Eventos/ fiestas Promociones Material POP No aplica
convencionales

¢A través de qué medio ha visto publicidad de cigarrillos?




Caso: Marca Lucky Strike

A.2.24.:,Qué campafa de cigarrillos le ha gustado?

Estrategia de comunicacidn en un marco de restricciones legales

BicoTT

¢, Qué campafia de
cigarrillos le ha
gustado? Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
Belmont 50 27.8 27.9 27.9
Lucky Strike 40 22.2 22.3 50.3
Kent 4 2.2 2.2 52.5
Marlboro a7 26.1 26.3 78.8
Consul 1 0.6 0.6 79.3
Otras 1 0.6 0.6 79.9
Ninguna 23 12.8 12.8 92.7
No sabe/ No contesta

10 5.6 5.6 98.3
Plan de prevencion de
control y tabaquismo

2 11 11 99.4
todas 1 0.6 0.6 100.0
Total 179 99.4 100.0
No Vélidas 1 0.6
Total 180 100.0
Frecuencia qué camparfia de cigarrillos le ha gustado
60.0 -
50.0
50.0 4 47.0
40.0 4
. - 26.3 m Porcentaje
20.0 -
10.0
0.0

Belmont Marlboro

Lucky Strike Kent

Plan de Consul Todas
prevencion de

control y
tabaquismo

¢Qué campafia de cigarrillos le ha gustado?

Ninguna

Otras No sabe/ No

contesta




Caso: Marca Lucky Strike

A.2.25;,Qué campafia de cigarrillos no le ha gustado?

Estrategia de comunicacidn en un marco de restricciones legales

BIGOTT

¢, Qué campafia de
cigarrillos no le ha
gustado? Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje Acumulado
Belmont 17 9.4 9.4 9.4
Lucky Strike 7 3.9 3.9 13.3
Kent 19 10.6 10.6 23.9
Marlboro 6 3.3 3.3 27.2
Astor 7 3.9 3.9 31.1
Otras 14 7.8 7.8 38.9
No sabe/ No contesta
92 51.1 51.1 90.0
Ninguna 18 10.0 10.0 100.0
Total 180 100.0 100.0
Frecuencia qué campafia de cigarrillos no le ha gustado
100.0
92.0

90.0 1 ]

80.0 4

70.0 4

60.0 -

511 @ Frecuencia

50.0 1 m Porcentaje

40.0 -

30.0 4

Kent Ninguna

Belmont

Otras Astor

Lucky Strike

¢Qué campaiia de cigarrillos no le ha gustado?

Marlboro

No sabe/ No
contesta




A.2.26¢,Cbmo te gustaria que fuera la publicidad de cigarrillos?

Caso: Marca Lucky Strike

Estrategia de comunicacidn en un marco de restricciones legales

BIGOTT

¢ Coémo te gustaria que
fuera la publicidad de

cigarrillos? Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Vélido Porcentaje Acumulado
Eventos y fiestas
27 15.0 15.0 15.0
Material POP 14 7.8 7.8 22.8
Mercadeo Directo
24 13.3 13.3 36.1
Promociones
16 8.9 8.9 45.0
Publicidad en medios
convencionales
8 4.4 4.4 49.4
Publicidad en medios
no convencionales
12 6.7 6.7 56.1
No aplica 79 43.9 43.9 100.0
Total 180 100.0 100.0
Frecuencia coémo te gustaria que fuera la publicidad de cigarrillos
90.0
80.0 4 79.0
70.0 §
60.0 §
50.0 | .
439 @ Frecuencia
40.0 +

Eventos y fiestas

Mercadeo Directo

Promociones

Material POP

Publicidad en

conwvencionales

medios no medios

¢Coémo te gustaria que fuera la publicidad de cigarrillos?

Publicidad en

conwvencionales

No aplica




Estrategia de comunicacidn en un marco de restricciones legales

Caso: Marca Lucky Strike

BIGOTT
A.3 Cruces
A.3.1 Cruce de qué marca fuma con dénde fuma
A.3.1.1 Si Fuma regularmente en casa, ¢cual marca fuma?
Resumen
Casos
Validos No validos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Si Fuma
regularmente en
casa, ¢cudl 180 100.0% 0 0.0% 180 100.0%
marca fuma?
Si Fuma regularmente en casa, ¢cual marca fuma?
¢ Cual marca fuma?
Lucky
Belmont Strike Marlboro Total
Si 71 18 23 112
¢ Fuma regularmente en casa?
No 47 7 14 68
Total 118 25 37 180
De las personas que regularmente fuman en su
casa, ¢qué marca fuman?
g 80 - 71
5
g 601 47
S oSi
T 40 N
H NO
S 18 23
© 20 - 14
o 7
E 1 —h
= 0
Belmont Lucky Strike Marlboro
Marcas




Estrategia de comunicacidn en un marco de restricciones legales

Caso: Marca Lucky Strike

Pruebas Chi Cuadrado

Asymp. Sig. (2-
Valor df sided)
Chi cuadrado - Pearson 1,228(a) 2 0.541
Likelihood Ratio 1.271 2 0.530
Asociacién Linear 0.094 1 0.760
No. De casos validos 180

(a) 0 celdas (,0%) tienen conteo esperado de menos de 5. El conteo

minimo esperado es 9,44.

Mediciones Simétricas

Valor Approx. Sig.
Nominal Coeficiente
de
contingencia 0.082 0.541
No. De casos validos 180

a. Sin asumir hipotesis nula
b. Utilizando el errror estandar asintético asumiendo la hip6tesis

nula

BIGOTT



Caso: Marca Lucky Strike

Estrategia de comunicacidn en un marco de restricciones legales

BIGOTT
A.3.1.2 Si Fuma regularmente en el trabajo, ¢,cual marca fuma?
Resumen
Casos
Validos No validos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Si Fuma
regularmente en
el trabajoy éCUél 180 100.0% 0 0.0% 180 100.0%
marca fuma?
Si Fuma regularmente en el trabajo, ¢cual marca fuma?
¢ Cual marca fuma?
Lucky
Belmont Strike Marlboro Total
¢Fuma regularmente en el Si 67 17 19 103
trabajo? No 51 8 18 77
Total 118 25 37 180
De las personas que regularmente fuman en su
trabajo, ¢qué marca fuman?
()] -
s 80 67
o
T 60 - 51
% asi
T 40 N
H NO
S 20 17 19 18
5 ) 8
E —
= 0
Belmont Lucky Strike Marlboro
Marcas
Pruebas Chi Cuadrado
Asymp.
Sig. (2-
Valor df sided)
Chi cuadrado -
Pearson 1,717(a) 2 0.424
Likelihood Ratio 1.748 2 0.417
Asociacion 0233 1 0.630
Linear




Estrategia de comunicacidn en un marco de restricciones legales

Caso: Marca Lucky Strike
BIGOTT

No. De casos

vélidos 180

(a) 0 celdas (,0%) tienen conteo esperado de menos de 5. El
conteo minimo esperado es 10,69.

Mediciones Simétricas
Approx.
Valor Sig.
Nominal Coeflmente_ de 0.097 0.424
contingencia
No. De casos validos 180

a. Sin asumir hipotesis nula
b. Utilizando el errror estandar asint6tico asumiendo la hipotesis
nula



Estrategia de comunicacidn en un marco de restricciones legales

Caso: Marca Lucky Strike
BIGOTT

A.3.1.3 Si Fuma regularmente en la universidad/instituto, ¢,cual marca fuma?

Resumen
Casos
Vaélidos No validos Total

N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Si Fuma
regularmente en la
universidad/instituto’ 180 100.0% 0 0.0% 180 100.0%
Jscudl marca fuma?

Si Fuma regularmente en la universidad/instituto, ¢cual marca fuma?
¢ Cual marca fuma?
Lucky
Belmont Strike Marlboro Total
¢Fuma regularmente en Si 103 17 35 155
universidad/instituto? No 15 8 2 25
Total 118 25 37 180

De las personas que regularmente fuman en su

universidad/instituto, ¢qué marca fuman?
g 120 - 103
g 100 -
@©
g 809 o Si
t 80 m No
° 40 . - 3
g 20 - 8 5
E 0 I—h

Belmont Lucky Strike Marlboro
Marcas

Pruebas Chi Cuadrado

Asymp. Sig. (2-
Valor df sided)
Chi cuadrado - Pearson 9,220(a) 2 0.010




Estrategia de comunicacidn en un marco de restricciones legales

Caso: Marca Lucky Strike

Likelihood Ratio 8.269 2 0.016
Asociacion Linear 0.779 1 0.378
No. De casos validos 180

(a) 1 celda (16,7%) tiene conteo esperado de menos de 5. El conteo
minimo esperado es 3,47

Mediciones Simétricas

Valor Approx. Sig.
Nominal Coeficiente
de
contingencia 0.221 0.010
No. De casos validos 180

a. Sin asumir hipotesis nula
b. Utilizando el errror estandar asintético asumiendo la hipotesis
nula

BIGOTT



Estrategia de comunicacidn en un marco de restricciones legales

Caso: Marca Lucky Strike

BIGOTT
A.3.1.4 Si Fuma regularmente en la calle, ¢cual marca fuma?
Resumen
Casos
Validos No validos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Si Fuma
regularmente en
la calle, ¢cudl 180 100.0% 0 0.0% 180 100.0%
marca fuma?
Si Fuma regularmente en la calle, ¢,cudl marca fuma?
¢ Cual marca fuma?
Lucky
Belmont Strike Marlboro Total
¢Fuma regularmente en la Si 70 17 22 109
calle? No 48 8 15 71
Total 118 25 37 180
De las personas que regularmente fuman en la
calle, ¢,qué marca fuman?
g 80 - 70
5
g 60 -
= e asi
T 40 N
o 22 m No
17 15
o i
5 20 8
E
=2 0
Belmont Lucky Strike Marlboro
Marcas
Pruebas Chi Cuadrado
Asymp. Sig. (2-
Valor df sided)
Chi cuadrado - Pearson 1,228(a) 2 0.541
Likelihood Ratio 1.271 2 0.530




Estrategia de comunicacidn en un marco de restricciones legales

Asociacion Linear

Caso: Marca Lucky Strike

0.094

0.760

No. De casos validos

180

(a) 0 celdas (,0%) tienen conteo esperado de menos de 5. El conteo
minimo esperado es 9,44.

Mediciones Simétricas

Valor Approx. Sig.
Nominal Coeficiente
de
contingencia 0.082 0.541
No. De casos validos 180

a. Sin asumir hipotesis nula
b. Utilizando el errror estandar asintotico asumiendo la hipotesis

nula

BIGOTT



Estrategia de comunicacidn en un marco de restricciones legales

Caso: Marca Lucky Strike
BIGOTT

A.3.1.5 Si Fuma regularmente en locales nocturnos, ¢,cual marca fuma?

Resumen
Casos
Validos No validos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Si Fuma
regularmente en
locales . 180 100.0% 0 0.0% 180 100.0%
nocturnos, ¢cual
marca fuma?
Si Fuma regularmente en locales nocturnos, ¢cual marca fuma?
¢ Cual marca fuma?
Lucky
Belmont Strike Marlboro Total
¢Fuma regularmente en un Si 93 20 26 139
local nocturno? No 25 5 11 41
Total 118 25 37 180
De las personas que regularmente fuman en
locales nocturnos, ¢qué marca fuman?
g 100 9
o
g 80 -
60 - i
T o Si
(]
© 407 25 0 26 m No
o
& 20 5 11
g 1
2 0
Belmont Lucky Strike Marlboro
Marcas
Pruebas Chi Cuadrado
Asymp. Sig. (2-
Valor df sided)
Chi cuadrado - Pearson 1,296(a) 2 0.523
Likelihood Ratio 1.240 2 0.538




Estrategia de comunicacidn en un marco de restricciones legales

Caso: Marca Lucky Strike

Asociacion Linear

1.092

0.296

No. De casos validos

180

(a) 0 celdas (,0%) tienen conteo esperado de menos de 5. El conteo

minimo esperado es 5,69.

Mediciones Simétricas

Valor Approx. Sig.
Nominal Coeficiente
de
contingencia 0.085 0.523
No. De casos validos 180

a. Sin asumir hipotesis nula

b. Utilizando el errror estandar asintotico asumiendo la hipotesis nula

BIGOTT
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Caso: Marca Lucky Strike

BIGOTT

A.3.1.6 Si fuma regularmente en su casa, trabajo, universidad/instituto, calle,
locales nocturnos ¢ cual marca fuma?

Resumen

Casos

Validos

No validos

Total

N Porcentaje N

Porcentaje

Porcentaje

Si fuma

regularmente en su

casa, trabajo,

universidad/instituto,

calle, locales

nocturnos ¢cuél

marca fuma?

180

100.0%

0 0.0%

180

100.0%

nocturnos ¢cudl marca fuma?

Si fuma regularmente en su casa, trabajo, universidad/instituto, calle, locales

¢ Cudl marca fuma?
Lucky
Belmont Strike Marlboro Total
Fuma regularmente en todas Si 59 14 19 92
las anteriores No 59 11 18 88
Total 118 25 37 180
De las personas que regularmente fuman en
casa, trabajo, universidad/instituto, calle, locales
nocturnos locales nocturnos, ¢qué marca
fuman?
o 80 59 59
< 0 60
°9 40 o Si
o &
B =}
2e " | [
Belmont Lucky Strike Marlboro
Marcas




Estrategia de comunicacidn en un marco de restricciones legales

Caso: Marca Lucky Strike

Pruebas Chi Cuadrado

Asymp. Sig. (2-
Valor df sided)
Chi cuadrado - Pearson ,298(a) 2 0.861
Likelihood Ratio 0.299 2 0.861
Asociacion Linear 0.035 1 0.853
No. De casos validos 180

(a) 0 celdas (,0%) tienen conteo esperado de menos de 5. El conteo

minimo esperado es 12,22.

Mediciones Simétricas

Valor Approx. Sig.
Nominal Coeficiente
de
contingencia 0.041 0.861
No. De casos validos 180

a. Sin asumir hipotesis nula

b. Utilizando el errror estandar asintético asumiendo la hip6tesis nula

BIGOTT



Estrategia de comunicacidn en un marco de restricciones legales

Caso: Marca Lucky Strike
BIGOTT

A.3.2 Cruce de qué marca fuma con sexo



