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RESUMEN

La presente investigacion expondra un diagndstico sobre la gestion que posee el
area de comunicacion de la empresa Casa Brugal y posteriormente presentara
una propuesta de una campafia publicitaria estratégica ante el manejo de la crisis
por situacién de alcohol adulterado utilizado por terceros en su producto Ron
Brugal XV. El objetivo de esta investigacion es identificar la gestion publicitaria
realizada en la Ultima crisis por parte de esta empresa en torno a la problemética
de alcohol adulterado en sus productos y levantar informacion para tomar
decisiones para la propuesta de una campafia publicitaria institucional. Para
realizar este estudio se aplicé entrevistas a los gestores de comunicacion que son
responsables de dar asistencia y respuesta ante posibles situaciones de crisis, a
pesar de ello, debe aclararse que la marca cuenta con protocolos de seguridad
los cuales han sido creados para enfrentar crisis. También se aplicaron encuestas
a los consumidores para determinar el nivel de percepcion hacia los productos
Brugal y saber su opinién acerca de las medidas tomadas por la empresa. Se
realiz6 un levantamiento de informacién vy literaturas anteriores donde se
describiran varios estudios académicos relevantes sobre el tema, para poder

llegar a las conclusiones que permitiran realizar una propuesta efectiva.



Palabras claves: Comunicacién en crisis, tipos de crisis, reputacion corporativa,
estrategia de comunicacion, gestion publicitaria, campafia publicitaria

institucional, reposicionamiento.



INTRODUCCION

Esta investigacion se basa en el analisis de la gestion de comunicacion en
situaciones de crisis dentro una productora local de ron en Republica Dominicana.
Con este trabajo se procura conocer la estrategia que esta organizacion ha
empleado frente a eventos criticos atravesados Ultimamente. Al mismo tiempo se

procura conocer sus planes preventivos y las estrategias implementadas.

La crisis se presenta como una amenaza a la existencia de las organizaciones.
Las crisis dafian la reputacion y tales cambios pueden afectar el modo en que las
partes interesadas interacttan con la organizacion (Barton, 2001). La
comunicacién posterior a la crisis puede utilizarse para reparar la reputacion y/o
prevenir dafios de la imagen que el mercado tiene sobre la marca, considerando
a la imagen como suma de acciones gue es preciso conocer para poder gestionar
adecuadamente cualquier situacion conflictiva (Coombs & Holladay, 2005). Asi, el
reconocimiento de un problema puede ayudar a las organizaciones a comprender
mejor a los grupos afectados, tienen la oportunidad de agregar valor a su imagen

o utilizarlo como una oportunidad para hacer un aporte social.

En los ultimos afios, que comprende desde diciembre 2017, el sector de bebidas

alcohdlicas en la Republica Dominicana ha atravesado diferentes transiciones que
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han golpeado el desarrollo del mismo. Sin embargo, las diferentes medidas de
control y manejo de estas situaciones han permitido a las empresas mantenerse

vigentes en el mercado actual.

Para llevar a cabo esta investigacion, se seleccioné como empresa afectada
directamente a Casa Brugal es una empresa lider en el mercado de ron mundial
y en su pais de origen RepuUblica Dominicana con una larga y productiva
trayectoria de éxito a través de 5 generaciones la produccion ha estado dirigida
por miembros de la familia Brugal, como su fundador Andrés Brugal, estuvo a la
altura de su época y escribié una pagina de éxitos en la historia de la empresa y
de la marca desde 1888. Es la primera empresa en recibir el Galardén Nacional a
la Industria Dominicana de la Asociacién de Industrias de la Republica Dominicana
(AIRD). En 2008 la empresa paso a integrarse al Grupo Edrington, un productor
de bebidas alcohdlicas de alta calidad, responsable de la produccion de marcas,

mercadeo, ventas y distribucién a nivel mundial.

La investigacién se desarrolla de la siguiente manera: En el capitulo 1, se
presentan los antecedentes y la contextualizacién de la investigacion a realizar,
donde se podra conocer el contexto de la industria de bebidas alcohdlicas, y a su
vez el contexto en el que se encuentra la empresa y su gestion publicitaria. En el

capitulo 2, se detallan los objetivos de la investigacion y se expone la metodologia
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gue se aplica para conseguir los objetivos planteados. Asimismo, se elabora un
marco conceptual, compuesto por la base tedrica seleccionada para el posterior
analisis de los resultados. Finalmente en el capitulo 3 se presenta la propuesta de
la campanfa institucional que respondera a la problematica planteada. A partir de

eso se exponen las conclusiones y por ultimo las recomendaciones.



CAPITULO |

ANTECEDENTES Y CONTEXTUALIZACION

1.1. El ron y su Produccién en la Republica Dominicana

1.1.1. Origen del Ron

Los antecedentes del Ron se derivan de la época arabe de Granada, durante el
siglo XI. Los arabes introdujeron la cafia de azucar desde la India y con ella
preparaban una bebida fermentada y cuando Granada cay6 en poder de los
espafioles, ellos llevaron el cultivo de la cafia a las Antillas. En esas tierras florecié
la cafia como en ningan otro lugar y en el siglo Xl los terratenientes ingleses y
franceses descubrieron que al extraer la azucar quedaba un espeso liquido
marron “la maleza”, y que su fermentacion derivada una estimulante bebida

alcohdlica.

Esta bebida se menciona por primera vez en documentos provenientes de
Barbados en 1650, se le llamaba “kill-devil” (‘mata-diablo‘) o “rumbullion” (una
palabra de Devonshire, Inglaterra, que significa ‘un gran tumulto®). En las colonias

antillanas francesas, se le llamé guildive (modificacién de “kill-devil”) vy
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posteriormente tafia, un término africano o indigena. Ya en 1667 la palabra del
inglés “rum” transformo su pronunciacioén por la influencia de la francesa “rhum”,
y paso a llamarse “ron”.

El Ron es la bebida alcohdlica destilada que se obtiene a partir del proceso de la
fermentacion de la melaza de la cafia de azucar y su posterior destilacion. En la
actualidad, esta bebida espirituosa es ampliamente consumida y en el mercado
se pueden encontrar diferentes tipos que varian en funciéon de su tipologia y la
categoria asi como de otras particularidades. Este se convierte en un subproducto
de la fabricacion del azlcar e incluye tipos claros ligeros, algunos tipos de la

Republica Dominicana, Cuba y Puerto Rico.

Esta bebida se convirtié en un factor econémico de importancia en los siglos XVII
y XVIII, tanto asi que fue exportada a Europa desde las Antillas y fue usada en el
trafico de esclavos africanos y en el negocio de pieles con indios de América del
Norte. Del mismo modo, dicho licor fue exportado a las colonias inglesas en
América, pero su demanda fue tan alta que se establecieron destilerias en Nueva
York y en Nueva Inglaterra a finales del siglo XVII. A partir de esa fecha, las
importaciones fueron basicamente de melazas. En 1763 ya existian mas de 150
destilerias en Nueva Inglaterra, las cuales se abastecian principalmente de las
Antillas Francesas y alrededor del 80% del producto eraconsumido en las colonias

norteamericanas, el resto era enviado a Africa para ser intercambiado, marfil u
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oro. Los britanicos comenzaron a importarla a Europa, donde su consumo se
extendié. Hoy esta bebida es elaborada en mas de treinta paises, que le ponen

su sello peculiar.

El consumo del ron aument6 escalonadamente en el citado siglo y, a finales de
este, se empez0 a utilizar en Francia la palabra “rhum” para designar a las bebidas
alcohdlicas derivadas de la cafia de azucar. Pero, no todo fue color de rosas pues
la popularidad de este empezd a preocupar a las destilerias francesas que
buscaron proteger la produccién del alcohol en el pais europeo, a costas de las
colonias. Por lo que el 14 de enero de 1713, un decreto real prohibié la venta de
melazas y sus derivados en la nacion. Dicho decreto tuvo una duracion de 50

afos, durante los cuales florecié el mercado negro del ron.

A finales del siglo XIX, ocurrié un colapso de los precios del aztcar por lo que
hubo la necesidad de buscar otros mercados. De alli, parti6 la idea de producir un
nuevo ron llamado “rhum agricole” (Ron agricola) de las Antillas Francesas. En
este caso, la bebida se obtenia por la destilacion del jugo de cafia fermentado y

no de la melaza como se acostumbraba con el ron industrial.

Asi mismo, a través de los afos el ron ha conseguido una gran trayectoria, siendo
uno de los primeros licores destilados y con mayor aceptacion por el publico. En

cuanto a la produccion del ron los paises mas destacados son los
12



Centroamericanos y paises de habla hispana que pertenecen a Latinoamérica,
aunque también existen productores latinos, britanicos y franceses, pero su

presencia también es relevante en paises como Estados Unidos y en Europa.

1.1.2. El Ron en la Republica Dominicana

La historia del Ron en la Republica Dominicana comienza con la importacion de
la cafia de azucar, traida por Pedro de Atienza en el segundo viaje del Almirante
Cristébal Colon al Nuevo Mundo y a la Espafiola, en 1493. Fueron los esclavos
negros en las plantaciones del Caribe quienes descubren el ron, extraido de la

cafia de azucar, que fermentaba en alcohol.

La produccién del Ron en Republica Dominicana comienza con las familias que
se han dedicado por décadas a la elaboracion de esta especial bebida alcohdlica.
Lo que hace esta bebida especial es el proceso que se agota para su elaboracion
y el esmero e inversion de quienes lo producen, los cuales buscan como resultado
final un producto de calidad y a la altura de un pais como Republica Dominicana.
Sin embargo, existen quienes se prestan para la adulteracién y falsificaciéon de
estas bebidas que de cierto modo pudieran manchar la imagen de la industria

ronera.
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A continuacion, se describe el proceso de elaboracion del ron dominicano segun
un reportaje realizado por Acento.com que Visito las fabricas de Barcel6, Vinicola
del Norte y Casa Brugal, con la finalidad de presentar el proceso que llevan a
cabo estas casas productoras de ron:

El ron dominicano se elabora a base de cafia de azucar, hay quienes utilizan el jugo de
esta cafia, como es el caso de Ron Barcel6, y otros utilizan la melaza de la cafia para la

destilacion del etanol, como lo hace Ron Brugal.

Una vez el etanol es destilado, se procede con la disolucion del mismo con un agua bien
tratada y desmineralizada para luego llevar ese liquido a las barricas de roble americano
por 12 meses como minimo para su envejecimiento. El envejecimiento del ron puede
durar mas de ese tiempo de acuerdo con el tipo de producto que se quiera lograr. Una

vez cumplido esto, se logran las distintas mezclas y se procede a embotellar el producto.

Es importante destacar que la produccion de Etanol en el pais est4 a cargo de dos Unicas
destilerias, Alcoholes Finos y Destileria Brugal (Casa Brugal). Ambas empresas son las
encargadas de vender o distribuir el alcohol a los fabricantes. Una vez el ron es apto para
consumo se lleva a los tanques industriales de relleno, hechos de acero inoxidable. El
proceso inicia con la colocacion de las botellas esterilizadas en las lineas de produccion
donde se procede a enjuagar cada una de estas con el mismo ron que se llenara. Luego
se vierte el producto dentro de la botella y la misma maquina se encarga de ponerle el

tapon o tapa la botella mas la etiqueta del producto.



Alli, cuando una de las botellas no cumple con los estandares de relleno, es decir, tiene
mayor o menor liquido del que deberia tener o si la etiqueta o la tapa estan mal colocadas,
la misma maquina desecha las botellas de la linea para que este producto no llegue al

consumidor final.

Cuando ya el producto ha quedado completamente embotellado, se le es colocada la
estampilla de seguridad y pasa por el sistema de Tréafico, una maquina fiscalizadora de la
Direccién General de Impuestos Internos (DGII), el cual registra el producto y activa el
cbdigo de la estampilla para que el consumidor final pueda verificar la legitimidad del

producto a través de la aplicacion Revisame. (Mateo, 2021)

Como se ha explicado anteriormente todo ron comienza con la fermentacion de la
cafia, luego de su destilacion se obtiene un jugo mas puro, este jugo ya limpio
pasa a afiejarse y es entonces donde comienza a tomar los distintos tipos de ron.
Este proceso de afiejamiento es crucial el tipo y calidad de los barriles, porque la
madera es parte de la personalidad del ron, y también el secreto de cada
fabricante, en donde la experiencia y tradicion son elementos importantes para

lograr un ron de gran calidad.

Un dato a destacar es que el “envejecer el ron en barricas de roble es un proceso

que se descubrid por accidente”. En los primeros tiempos, el liquido se



embotellaba directamente después de destilado, aunque todavia se hace con
algunos rones blancos, cuando los productores empezaron a almacenar el
exceso en barricas de roble, donde pronto se comenzé a notar que el licor blanco
tomaba una coloracion diferente y que tenia un sabor superior. Por lo cual, se
paso a crear diferentes tipos de rones, con diferentes edades de maduracion: La
mayoria de los rones se maduran en barricas que han sido usadas para Whisky
(especialmente del tipo “bourbon”), Cofac y Vino. Los rones de tipo ligero son
envejecidos de 1 a 3 afios. Los rones de tipo pesado, pasan minimo 3 afios en los
barriles. Entre mas afios se deje un ron se vuelve mas suave, mas maduro,
méximo se puede envejecer un ron durante 20 afios en clima fresco y humedo, si
se deja mas tiempo empieza a perder sabor. A continuacion analizaremos los tipos

de Ron y sus caracteristicas.

1.1.3. Tipos de Ron y sus Caracteristicas

Como se ha expuesto anteriormente, el Ron es una bebida con una gran variedad
de métodos de elaboracion (fabricacion), esto se debe a que existen mas de 30
paises productores de Ron, y cada uno tiene su tradicion para su elaboracion.
Algunos rones de fama mundial son los dominicanos, cubanos, venezolano, etc.
Si bien es cierto que esta bebida viene de la cafla de azucar, existen dos
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categorias de Ron; el Ron Industrial que se elabora de la melaza y el Ron agricola

gue se fabrica del jugo de la cafia.

El proceso de producir el Ron es peculiar, estas bebidas espirituosas son
producidas en casi todos los paises de Centroaméricay el Caribe, el mismo puede
de acuerdo a su destilacién ser clasificado en varias categorias segun el resultado
gue se obtenga, las principales categorias del Ron son:

a. De origen hispano: se elaboran a partir de la melaza. Pueden ser secos o dulces.
Se les aflade azUcar y caramelo. Son ligeros. Su crianza se realiza por el método de
criaderas y solera. Se da en paises del Caribe y Centroamérica como: Republica
Dominicana, Cuba, Venezuela, México, Colombia, Per y también en Espafia.

b.  De origen britanico: se elaboran a partir de la melaza. Son dulces y especiados.
Se les aflade azlcar, caramelo y especias. Son potentes y oscuros. Su crianza se realiza
por el método de criaderas y solera, o por estatica en barrica. Se da en paises del Caribe
con influencia britanica: Belice, Barbados, Guyana.

C. De origen francés: Se elaboran a partir del jugo de la cafia, y por tanto son
agricolas. Son secos y potentes, y el uso de aditivos estad muy restringido. Su crianza es
estatica en barrica y tienen denominacién de origen. Son mas caros que los de melaza.

Se dan en Martinica, Haiti y Guadalupe. (El Ron. Categorias Y Tipos., 2019)
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A partir de la categoria, en el mercado se puede encontrar diferentes tipos de Ron,
pero los principales segun un articulo publicado en la web por Lifeder.com existen
3 tipos de Ron principales de donde se derivan los demas;

Ron Blanco: Se trata de una bebida seca y de consistencia ligera que se caracteriza por
la ausencia de color. Realmente el licor que se obtiene de las destilerias es incoloro (o
tiene un color blanco amarillento). Lo que significa que el ron blanco es la base de la
industria. Algunas de las marcas mas populares son Brigal Blanco Supremo, Barcelo
Platinum, Pampero Ron Blanco, Bacardi Carta Blanca y Run Nation Limited White.

Ron Dorado: Es un licor con un tono ambar, muy parecido al dorado, que puede ser mas
0 menos intenso, para esto influyen varios factores. Uno de ellos es el envejecimiento
prolongado en madera, es decir, el afiejamiento, y otro es la falta de filtracion. Por esta
razén su sabor suele ser mas intenso que los blancos debido a que tienen mayor cantidad
de congéneres. Pero su consistencia es igual de ligera. Por otro lado, algunas veces se
le agrega caramelo y otros colorantes para acentuar un poco mas el color dorado.
Algunas de las marcas reconocidas son Brugal Afejo, Ron Cacique Afiejo, Afiejo
Matusalem Clasico y Flor de Cafa Afiejo.

Ron Afejo: Este es uno de los tipos de ron mas populares y por ende uno de los mas
consumidos. Para que un ron entre en esta categoria debe proceder de aguardientes que
hayan estado afiejandose en madera de roble o cerezo durante un tiempo prolongado de
un afio como minimo. Por lo general son llamados “afiejos” los rones que se ubican en el

segmento de los 5 afios. Suelen tener rones de tres afios como minimo y de hasta seis.
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En el caso de aquellos que superan los siete afios, suelen ser denominados como “Gran

Reserva”, “Reserva”, “Extra Afiejo”, entre otros. (De los Angeles Virguez, 2019)

En conclusion, el Ron a través de los siglos es un producto con una gran
trayectoria, siendo uno de los primeros licores destilados y con mayor aceptacion
por el pablico, al ser producido diferentes tipos con sus peculiaridades, de los tres
principales tipos que explicamos anteriormente se derivan otras variedades mas
especificas como: negro; se le agrega colorantes a las barricas de envejecimiento,
viejo; envejecido en barricas un tiempo minimo de tres afios, premium; el
envejecimiento de este licor puede oscilar entre los cinco y los cincuenta afos,
con especias; envejecido en barrica junto con especias o frutas, overproof; con

mayor contenido alcohdlico que el estandar, agricola, vintage, etc.



1.2. La Publicidad Institucional

1.2.1. Definicién de Publicidad Institucional

A la Publicidad Institucional, se le define como publicidad para crear imagen o
prestigiar a la empresa, publicidad corporativa, publicidad de relaciones publicas,
con todas ellas se indica que es la empresa no el producto, lo que se anuncia. Al
respecto Brewster dice “en ella no se hace ningun esfuerzo para vender ningun
producto de inmediato; la publicidad se orienta a incrementar el prestigio de la

compafiia en general’.

Por otro lado Adriw define la Publicidad Institucional como un tipo de comunicacion
que “busca transmitir al publico un mensaje concreto sobre una conducta social,
para conseguir de cierto modo una concientizacion en las masas”. Por lo general
este tipo de publicidad toca temas sensibles o preocupantes para la sociedad,
como la utilizacion de drogas, la adulteracion del alcohol, abuso infantil, el aborto,

el dafio del medio ambiente, entre otras campafias sociales.

La Publicidad Institucional tiene como objetivo reforzar el aspecto comercial, ya
gue las personas tienden a confiar mas en productos y marcas que gozan de

buena reputacién, y lo que le interesa al cliente en realidad, es la calidad de los
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productos y su utilidad. También tiene el objetivo de “proyectar una impresion
favorable de una empresa y su buena voluntad, pretende establecer un renombre,
una reputacién, destacar la imagen publica que la compafia desea crear”. Todo
ello lo logra gracias a su naturaleza de ser "una informacion persuasiva, ya que
da a conocer lo anunciado (la empresa) de manera que atraiga la atencion y
despierte el interés del publico”. Ya que asi pueden presentarse los productos y
servicios de manera atractiva, y también es posible presentar la empresa de tal

forma que llame la atencion, buena voluntad y el interés del publico.

Por otro lado, refiriéndose a la forma y al contenido de la Publicidad Institucional,
Philip dice que puede llamarse publicidad institucional “al tipo de anuncio
empleado por una empresa cuando reserva un espacio pagado del periédico o
revista, o un espacio radiofénico para hablar exclusivamente acerca de si misma,
de su politica, de su personal, de sus dependencias, compromisos y logros, etc.”
(Philip, 1969, pag. 429) Generalmente este tipo de publicidad es utilizado por las
empresas comerciales, organizaciones de seguridad social y asociaciones
profesionales quienes informan acerca de su historia, de los productos que
elaboran, de su crecimiento y desarrollo, de la expansion de sus instalaciones,
sobre la personalidad de los miembros ejecutivos. Con esto tratan de familiarizar

al publico con sus objetivos, porque mediante los anuncios institucionales lo que
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se busca es caracterizar la empresa 0 marca como un agente de servicio al publico

y asegurar su aceptacion como una empresa prestigiosa.

Este tipo de publicidad es muy beneficiosa, permite relacionarse con el publico
con todo lo que tiene que ver con la empresa desde su historia hasta sus planes
futuros, nuevos acuerdos, pasando por el conocimiento de sus politicas de
direccién y responsabilidades. Un tema que se puede destacar como parte de la
estrategia de la publicidad institucional es el compromiso social que hace la
empresa con la sociedad, esta permite aumentar la confianza y buena percepcion
de la gente porgue la misma se percata que la empresa no solo se dedica a

promover sus productos o servicios, sino que se preocupa por el bien coman.

Para una campafia Publicitaria Institucional, se necesita de una actividad que
influya y dirija la opiniébn de grupos de personas en favor de una determinada
instituciéon. Esto seria consecuencia de que la Publicidad Institucional logre, como
afirma Olcese, “una imagen positiva de la organizacion a través de la utilizacién
de diferentes recursos como los periddicos, la television, los boletines, etc. (...)
ejemplo de esta publicidad son las campafias realizadas por la organizacion a
través de medios masivos de comunicacién para dar a conocer su estructura,
objetivos y politicas, sobre todo aquellas en que se destaca su contribucion para

el desarrollo y bienestar de la comunidad”. (Salvatecci, 1977)

22



Con relacién a lo anterior, la Publicidad Institucional bien dirigida y elaborada es
capaz de ayudar mucho en la buena imagen de una empresa. Si se hace de una
manera moderada y objetiva, porque de lo contrario la buena percepcion del
publico ganada al principio disminuira o se perdera. Para finalizar, analizamos que
la Publicidad Institucional, es la presentacién de mensajes dirigidos a anunciar
una empresa, que trata de proyectar hacia el publico una imagen positiva,
incrementando asi su prestigio ante publico. La misma tiene dos finalidades, una
econOmica y otra social. La ultima se refiere a que llega a cambiar pensamientos
e ideas y para que la empresa logre sus objetivos, lo recomendable es dar a

conocer su historia y también exponer los planes a futuro.

1.2.2. Caracteristicas de la Publicidad Institucional

La Publicidad Institucional es un tipo de publicidad, por lo tanto, tiene la misma

naturaleza, se basa en dar una informacién persuasiva y da a conocer diversos

aspectos de una empresa, asi logrando despertar el interés del publico objetivo

no solo hacia la organizacién sino hacia sus productos o servicios por esa via.
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Arnaldi dice que "la publicidad institucional hace propaganda del nombre de la
empresa y de sus programas, pero no de un producto o servicio especifico” es
decir que, una empresa se crea no para vender un producto, sino para vender su
propio nombre, solo después de haber logrado este objetivo y conquistado la
simpatia de la opinion publica, puede también ser capaz de lograr su segundo

objetivo que es la venta de sus productos.

Es importante destacar que los objetivos de la publicidad institucional son propios
de las relaciones publicas, donde se encuentra: la imagen, prestigio y su
compromiso social, también se proyecta una impresion favorable y su buena
voluntad, con el objetivo de establecer renombre, una reputacion, destaca la
imagen publica de la empresa. Todo eso se logra a través de la publicidad por ser
“‘una informacién persuasiva, ya que da a conocer lo anunciado (la empresa) de
una manera que atraiga la atencién y despierte el interés publico” (Zufiiga, 1984,

P&g.87)

Para que la Publicidad Institucional funcione debe contar con todo un programa

(plan de accion) de anuncios relacionados entre si (campafia publicitaria) y

capaces de transmitir una misma idea.
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Otra caracteristica de la publicidad Institucional es que no se puede medir su
efectividad facilmente porque el efecto de los mensajes (anuncios) no se traducen
en accion (ventas), sino en las impresiones (opiniones) que se graban en la mente
del consumidor o el publico objetivo. Debido a esto es muy dificil medir su
efectividad, los resultados son muy subjetivos, quedan a nivel de lo que piensa el
publico de la empresa (marca), y para determinar esto habria que implementar
métodos como encuestas 0 entrevistas sobre lo que la persona piensa. Asi

determinar el nivel de aceptacion ante la comunidad.

Como se ha visto anteriormente, la Publicidad Institucional no solo funciona para
dar a conocer una empresa, sino también para lograr que el publico aprecie la
misma, es decir que tiene una imagen favorable ante la opinidén publica. Consta
de unas caracteristicas peculiares como: se utiliza para vender “la empresa y\o
marca” al publico, su objetivo es dar a conocer diversos aspectos; su historia,
valores, objetivos, servicios, productos, filosofia, compromisos sociales, logros y
todo acontecimiento que incrementa el nivel de aceptacién “nombradia” de la
empresa ante la opinion publica etc. Con esto se gana la simpatia del publico, el
prestigio y el reconocimiento. La Publicidad Institucional requiere todo un

programa de anuncios relacionados entre si.
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Un aspecto a considerar es que para que la empresa pueda utilizar la publicidad
institucional debe estar consciente de la calidad de sus productos o servicios, de
sus capacidades para escalar posiciones, ya que no seria economico para una
compainiia enfatizar sobre su progreso si carece de toda posibilidad para ello, lo
Gnico que lograria seria engafiar momentaneamente al publico, el cual al darse
cuenta la rechazarla. Asi pues, para lograr una publicidad de relaciones publicas
efectiva hace falta seguir las siguientes reglas: ser francos, justos, y sinceros;
utilizar un lenguaje directo y sencillo, dar una idea por vez, procurando dejar de
lado los adornos; tratar de evitar las cifras, utilizarlas sélo cuando puedan ir

acompafadas por ejemplos simples de la vida ordinaria.

Con respecto al publico, la Publicidad Institucional no tiene un publico selecto, ya
gue se dirige a personas directa o indirectamente relacionadas con la marca. Por
ejemplo, dentro del publico de una campafia se pueden encontrar: consumidores,
publico interno, proveedores, la comunidad, sindicatos, la industria, entre otros.
Por lo cual, las campafias pueden variar segun al puablico definido, al igual que los
medios a utilizar, los medios mas utilizados son: periédicos, revistas, emisoras
radiales, vallas, television, medios exteriores (muros, MUPIS, pantallas,
autobuses, transporte) y medios digitales (banners web, paginas web, redes

sociales, aplicaciones, email) etc.
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Para elegir algunos de estos medios Canfield dice que “es necesario tener en
consideracion las caracteristicas de los individuos que forman los grupos de
publico a ser alcanzados(...). En cuanto a los medios ademas de su circulacion,
es necesario determinar su grado de influencia y el prestigio, flexibilidad y costo”.
(Salazar, 1986, pag.46). Actualmente, la prensa es el medio mas utilizado. En tal
sentido, la gestion estratégica de los medios esta relacionada con los objetivos a
alcanzar, y a su vez, el publico objetivo, puesto que de nada sirve estar presente
o utilizar los diferentes medios si la presencia no es acompafiada de un propdsito

alineado con la intencion de la empresa con la campafia.

En resumen, se manifest6 que la Publicidad Institucional, tiene la misma
naturaleza de la publicidad, de ser una informacion persuasiva, que influye en el
pensamiento del publico objetivo, se diferencia porque da a conocer diversos
aspectos de una empresa. La Publicidad Institucional, se caracteriza porque utiliza
medios similares a la publicidad, pero sus objetivos si son propios; un plan de
publicidad institucional requiere de la labor del departamento de Relaciones

Publicas de la empresa, con asistencia de las agencias.

Ademas, la Publicidad Institucional, utiliza los mismos medios que la publicidad
de venta; este tipo de publicidad no tiene facilidades para medir su efectividad,

porque se trabaja sobre las impresiones del publico con respecto a la empresa.

2/



Otras caracteristicas son: que la Publicidad Institucional requiere de un plan de
anuncios relacionados entre si, que transmitan la misma idea, consta de un
publico mas extenso personas relacionada directa o indirectamente con la
empresa. Su metodologia es sencilla, puesto que basta con definir a quién va
dirigido el mensaje, el contenido y los medios publicitarios.

1.2.3. Objetivos de la Publicidad Institucional

La publicidad Institucional tiene como objetivos los de informar, promover o
difundir informaciones para crear una imagen favorable de la empresa, Arnaldi
considera que su finalidad directa “es el incremento del indice de popularidad de
la empresa”. Asi pues, esa “popularidad” seria producto de la imagen positiva de
la empresa que la publicidad institucional crea, puesto que como se plante6
anteriormente ella presenta a su publico mensajes informativos y objetivos, ofrece

una imagen corporativa, una representacion constituida, mental y moral.

Ademas de lo anterior la Publicidad Institucional se ocupa de que mediante sus
anuncios, las personas tengan una actitud de confianza y aceptacion hacia la
organizacion. Esto promueve las relaciones entre la compafia y el publico, se
refleja la aceptacion de las politicas; en la satisfaccion de los clientes ante los
productos y servicios que ofrecen; en la preferencia que muestran frente a

empresas similares. Asi lo expresa Canfield para quien la Publicidad Institucional
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no es solo "empleada en los programas de relaciones publicas para asegurar,
mantener e incrementar la comprension de las politicas, practicas, sino también
frente a los problemas de una empresa saber ganar el apoyo del publico”

(Canfield, 1962, pag.369)

Segun Gustavo Ovalle entre los objetivos de la Publicidad Institucional se pueden
mencionar los siguientes:

a. Promover la imagen de una empresa en su conjunto, en vez de hacerlo
Unicamente con un producto o servicio.

b. Con este tipo de publicidad, la empresa promueve su mision, vision, filosofia,
politicas y principios.

c. La Publicidad Institucional es una manera de crear y mantener la buena
voluntad sobre la organizacion en el mercado.

d. Las organizaciones suelen usar este tipo de publicidad para promover las
buenas cualidades como la fiabilidad, calidad, historia, compromiso social.

(Ovalle, n.d.)

Cuando se aplica la Publicidad Institucional no solo se logra promover la imagen
de la empresa en la mente del publico; sino que también se logra una respuesta
positiva ante cualquier crisis que afronta la empresa, también la concientizacion

sobre un tema, en el cual se dé a conocer la personalidad que tiene la institucion.
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Como lograr mantener una buena percepcion del publico ante la empresa es uno
de los objetivos de la Publicidad Institucional, hay que lograr mantener una
relacion comunicativa entre la empresa-publico (interno y externo), esta relacion
la crea la Publicidad Institucional comunicando mensajes que hacen resaltar las
caracteristicas de la empresa; objetivos, es decir, todo lo que esté relacionado con
el desempefio de la empresa, informar sus recursos, politicas, personal,
programas sociales, compromisos, de manera que las personas tengan mayor
confianza en la organizacién y se inclinen hacia el consumo de sus productos y el
empleo de sus servicios. Segun Antrim, “se puede presentar una historia grafica
acerca del papel de la compafia en los asuntos de la localidad o nacionales;
brindar informacion acerca de problemas importantes para el publico; atacar los
problemas de interés general; recordar al publico la marca de la compafia”.

(Salazar, 1986, pag. 38)

A modo de resumen, el objetivo principal de la Publicidad Institucional es
fundamentar una imagen favorable ante el publico, poder comunicar las
informaciones que logren este objetivo, sin embargo, esos objetivos no se
alcanzan sino se establece una relacion comunicativa entre ambas partes, lo que
provoca su unién y el cumplimiento de los objetivos. para que esto suceda es vital
enviar mensajes (anuncios) al publico,informandoles sobre los diversos aspectos,

caracteristicas, programas, servicios...etc, de la empresa.
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1.2.4. Tipos de Publicidad Institucional

La publicidad Institucional se puede clasificar segun su propdésito inmediato, ya
que su finalidad siempre es influir y dirigir la opinion de un grupo de personas en
favor de la organizacion. Dentro de esta clasificacion se encuentran: la publicidad
de prestigio, de servicio publico y de acontecimientos especiales.

a. Publicidad de Prestigio

Para Attanasio consiste en “recordar la empresa, esto no hace mas que suscitar en el
publico objetivo del mensaje el recuerdo del conocimiento de la empresa o marca,
refrescando, por asi decirlo, la imagen positiva que ya posee”. Este tipo de publicidad
hace que las personas conozcan el papel que desenvuelve la empresa en la sociedad,
con esto el publico objetivo se sienten mas identificados y logra mas confianza, solidez y

mantiene el posicionamiento en la mente del consumidor.

b.  Publicidad de Servicio Publico

Este tipo de publicidad puede captar la atencién de diferentes personas de formas
distintas, constituye un esfuerzo especial de la relaciones publicas encaminado a forjar
una imagen favorable de la organizacién, mediante la cooperacion y solucion de
problemas sociales, es decir, que una empresa puede utilizar este tipo de publicidad para
servir a los intereses de la comunidad en la que se desarrolla. Por ejemplo Casa Brugal
en 2020 realiz6 una campafia sobre consumo responsable, con una caminata que

involucr6 a empleados, influencers y relacionados, destacando la importancia del
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consumo de alcohol moderado. Con esta accion atrajo reacciones favorables del puablico
hacia la empresa.

Esta destinada a lograr un bienestar general con métodos especiales, buscando el
cambio en las personas actitudes y conducta, es un publicidad sin fines de lucro, por
ejemplo una iniciativa que tiene Casa Brugal es un programa de becas (Plan Escolar de
casa brugal) donde anualmente un promedio de 700 hijos de empleados son
beneficiados, con el propdsito de motivar la excelencia académica y contribuir con el
desarrollo de sus familias.

Las empresas emplean este tipo de publicidad tomando conciencia que el “dar” no es una
obligacién pesada, sino una responsabilidad social por la cual la empresa gana una mayor
aceptacion del publico.

C. Publicidad de Acontecimientos Especiales

Esta se basa en la celebracién de eventos para obtener del puablico una mejor aceptacion,
comprension de los objetivos, politicas y actividades de la empresa. Al respecto, Canfield
dice que "la publicidad de relaciones publicas es también empleada para invita al publico
a la celebraciéon de acontecimientos especiales, tales como 'casas abiertas' para la
comunidad o familiares del personal, aniversarios, inauguraciones, introducciéon de un
nuevo producto o realizacion de una muestra 0 exposicion, actos conmemorativos,
actividades sociales, campanas sociales”. (Canfield, 1962, pag. 365)

Este es un importante medios de comunicacion, puesto que, atrae la atencién, promueve
el interés, informa y gana la buena voluntad del del publico, ademas no solo se basa en
las actividades de la empresa sino que también en los eventos de la comunidad y en favor

a ella "esta propiciacion de eventos tiende a promover el embellecimiento, la educacion y
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la salud de la comunidad, asi como la realizacion de actividades juveniles, deportivas,

recreativas y culturales" (Philip, 1969, pag. 469)

Por otro lado, la Publicidad Institucional también puede clasificarse segun el tipo
de empresa que la utiliza, pueden ser; comerciales, industriales, del estado,
comunitarias, organizaciones...etc. Igualmente puede variar segun el publico al
gue se dirige; consumidores, accionistas, proveedores, clientes internos,
sindicatos o la comunidad, ya que cada grupo tiene diferentes intereses y se
relacionan de manera diferente con la empresa. Asimismo los medios o recursos
gue utilice la Publicidad Institucional pueden hacer que varie el mensaje que se

utiliza.

Para concluir la Publicidad Institucional se puede clasificar en: Publicidad de
Prestigio; da a conocer las intenciones de la empresa, logrando que las personas
se sientan identificadas y generando una relaciéon de confianza, el publico se
siente conectado a la empresa y su causa., de Servicio publico; funciona para
captar la atencion del publico, recordando el propoésito de la organizacion,
buscando generar un bienestar de forma general sin fines de lucro., y de
Acontecimiento Especiales; esta destaca los eventos especiales realizados por la
empresa; inauguraciones, nuevas politicas, nuevos acuerdos, compromisos de
responsabilidad social, aportes a la sociedad, generando una relacion afectiva y
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comunicativa con el publico objetivo, porque atrae la atencidn, promueve el interés
y se gana la buena voluntad de la gente. Ademas la Publicidad Institucional varia
segun el tipo de empresa que la utiliza y al pablico al cual se dirige por sus

diferentes intereses.

1.3. Casa Brugal

1.3.1. Historia de Casa Brugal

La historia del Ron en la Republica Dominicana esté relacionada a empresas que
surgieron desde el siglo XIX y siguen impactando la sociedad dominicana, como
se observa en la cita a continuacion:

Brugal, Barceld, Bermudez, Siboney, Don Ron, Macorix y, mas recientemente, Punta
Cana son las principales marcas de ron dominicano.

Desde mediados del siglo XIX se establece la fabrica de ron Bermudez, con su centro
principal en Santiago de los Caballeros.

Brugal se establecié en 1888 (siglo XIX) en Puerto Plata y actualmente es lider en el
mercado local.

La fabrica de ron Barcel6 se encuentra en la ciudad de Santo Domingo.(Soto, 2015,
parr. 58).

En correspondencia con la cita anterior, se puede observar que el Ron Brugal

tiene incidencia en la sociedad dominicana desde el siglo XIX. Segun datos

historicos que ofrece (casabrugal.com, 2018), el legado que ha dejado esta



empresa en sus 130 afios, ha impactado la economia y sociedad dominicana. Los
aportes de Casa Brugal han sido esenciales en el desarrollo de la Republica
Dominicana y su cultura. En cada generacion ha dejado su huella. En tal sentido,
fue fundamental la fundacion de la empresa familiar en 1888 por Andrés Brugal

que dirigié hasta principios del siglo XX con tenacidad y pasion.

Continuando con su historia desde inicios del siglo XX, Casa Brugal sigui6
impactando el mercado del ron en la Republica Dominicana, como expresa la cita

a continuacion:

En 1916 Brugal construye las primeras bodegas de Republica Dominicana para envejecer
rones en barricas de roble. En 1952 Brugal comienza a producir Ron Afiejo, el primero en
ser envejecido por afios en el pais. En 1976 nace el célebre Extra Viejo, un verdadero
icono con envejecidos de hasta 8 afios que aun resulta inimitable. (casabrugal.com, 2018,

parr,14).

Desde 1988 Brugal introduce en el mercado Brugal Siglo de Oro con la finalidad
de celebrar su primer centenario en la Republica Dominicana. Desde 2010 hasta
la fecha Casa Brugal ha desarrollando la siguiente gama de productos: Brugal
1888 (2010), Brugal XV (2012), Papa Andres (2013), en 2015 se produce una

edicién especial Leyenda en honor a su fundador Don Andres.
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Actualmente, Brugal es la marca mas internacional de Republica Dominicana, con

presencia en mas de 50 mercados y en las principales capitales del mundo.

En 2008, se integraron a Edrington, productor escosés de algunos de los whiskies
mas valiosos del mundo, como The Macallan, Highland Park y Famous Grouse,
lider en su pais de origen Escocia. La integracion con Edrington permitié acceder
a las mejores practicas internacionales y a una red de distribucion que alcanza a
140 mercados, la misma permitié que Casa Brugal incurriera en mercados nuevos
como Chile, Grecia, Canada, Honduras, y fortalecer su presencia en Espafia y

Estados Unidos. (Brugal, 2018)

En cuanto a la industria de bebidas alcohélicas, Brugal se encuentra posicionado
como la tercera marca dentro del mercado del Ron y la tercera marca en el

mercado europeo, asi como el ron dorado mas vendido en el caribe.

1.3.2. Proceso de fabricacion de Ron Brugal

El ron dominicano consta de unas peculiaridades de sus pares caribefios por su
pureza y menor contenido de elementos que se liberan mediante la
descomposicion de los azucares derivados de la cafa. El factor que determina

estas caracteristicas es el tipo de destilado que se realiza en el pais, el cual
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permite una separacion mucho mas exhaustiva de las sustancias que componen
la melaza vy, posteriormente, el mosto fermentado. (Soto, 2015, parr. 58). Debido
a esas cualidades que hacen especial el ron dominicano se destaca y es
reconocido por su peculiaridad el Ron Brugal, a continuacién presentamos el

proceso de fabricacion del Ron Brugal.

La evolucion en el proceso de destilacion del Ron Brugal inicia con la construccion
de las primeras bodegas para envejecer el Ron en barricas de robles desde 1916.
Las barricas son seleccionadas a mano por Maestros Roneros para el tipo
correcto de caracter, edad y procedencia; solo se utilizan las mejores barricas de
roble, desde ex bourbon americano hasta ex jerez europeo. En un articulo
publicado para metrord.do el autor describe que el proceso de fabricacion del ron
de Casa Brugal es el siguiente:

a. La cafia de azucar cortada es llevada hacia los molinos, donde se exprime para
sacar el jugo que contiene la cafia.

b.  Dicho jugo pasa por un proceso del que sale una sustancia llamada melaza, que es
transportada a la destileria de Casa Brugal en San Pedro de Macoris.

C. Una vez alli, la melaza se fermenta con levaduras en unos tanques de gran
capacidad y a través de intercambiadores de frio y calor.

d. Fermentada la melaza, el vino que se obtiene se destila al vacio, y el alcohol

producido es llevado a la planta en Puerto Plata para su procesamiento final.
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e. Finalmente, el alcohol se diluye con agua desmineralizada para su envejecimiento
en un parque de barricas de roble blanco quemado (el mayor del Caribe) y, una vez

envejecido, se reposa en la llamada “camara de procesos”. (Confesor, 2017, parr.10)

En casa Brugal se destila no una vez, ni dos, sino interminablemente, lo que
significa que Brugal es siempre el espiritu mas puro y limpio. El tiempo minimo de
envejecimiento del ron es de 24 meses en barricas de roble blanco americano,
hay variedades de rones blanco, dorado, afiejo, viejo, dulce, agricola, escarchado
y ligero, solera, afejo, Solera Reserva, extra viejo, XO, Gran Reserva, Imperial,
Platinum y Premium. En Casa Brugal todos los rones maduran durante un minimo
de dos afios. Las bodegas estan posicionadas estratégicamente de Norte a Sur
para aprovechar al maximo el sol de la mafiana a la noche, intensificando el

proceso de envejecimiento.

Sin duda, Ron Brugal es una denominacion de origen o marca pais dominicano,
insignia internacional que le ha sido otorgada, por lo cual tiene una reputacion que

cuidar, segun (Soto, 2015):

El presidente de la Asociacion de Industrias (AIRD), Campos de Moya, la importancia del
ron entre la oferta exportable dominicana demanda de estrategias que garanticen su
salud y continuidad a largo plazo, enfrentando retos, como el contrabando, y la evasion,

han causado la reduccion de la participacion de mercado del sector formal. En 2013, la
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produccion formal de ron se redujo un 4%, porcentaje que se dispard en 2014 a un 19%.
El contrabando y la evasion han provocado una contraccién en el primer semestre de 11
puntos porcentuales, en comparaciéon con igual periodo de 2014, afio en el que se habia

retraido 16%. (Soto, 2015, péarr.58)

De eso se desprende que Casa Brugal asumiera el compromiso de mantenerse
implementando estrategias que garanticen su posicionamiento en el mercado, con
el objetivo de aportar cada vez més al desarrollo de su gente, las comunidades y
del pais. Eso explica que la empresa familiar del siglo XIX aun siga siendo lider

sustentable en el XXI, poniendo mucho énfasis en la calidad de sus productos.

Después de 130 afios de pasion, dedicacion y arduo trabajo de la familia Brugal
han hecho de Brugal lo que es hoy. Cinco generaciones de artesania, abrazando
la tradicion y la innovacion para hacer un ron excepcional. (Casa Brugal, n.d.) La
empresa implementa una nueva vision, un nuevo modelo de negocio y una nueva
cultura, una estrategia comercial de reposicionamiento donde la gente siempre

esta en el centro de todo lo que hace.



1.3.3. Estrategias Comerciales para Reposicionamiento de Casa Brugal

Cuando nos referimos a el reposicionamiento de una marca, esto se considera un
cambio arriesgado para cualquier empresa o marca en especial una con una
trayectoria de peso como Casa Brugal y su producto estrella Ron Brugal XV, el
mismo se lleva a cabo para seguir con el ciclo de vida del producto o servicio, con
el propodsito de poder revitalizar y lo lograr mantenerse en el mercado. El declive
de una marca puede deberse a mdultiples factores:

a. Crecimiento de la competencia (Globalizacion).

b. Mercados excesivamente segmentados.

c. Aceleracion de los ciclos de vida.

d. Cambios de habitos y actitudes del consumidor (Cambio generacional).

El tiempo en que se desarrollaban los productos, se lanzaban y se mantenian por
mucho tiempo en el mercado ha desaparecido. Hoy en dia el ciclo de vida de un
producto o servicio es mas corto y competitivo, por lo cual se requiere una buena
estrategia de comunicacién y una renovacién constante, es decir, actualizacion en
todo lo concerniente al producto o servicio: competencia, publico obijetivo,
tendencias, tecnologia, marketing, entre otros aspectos. Por ello es necesario
realizar diferentes reposicionamientos en los diferentes ciclos de vida de los

productos. Para poder mantenerse como una marca, servicio o producto rentable
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es necesario que cuando se llegue a la madurez del producto, se pueda

reposicionar y revitalizar para que se mantenga en el mercado.

En ese mismo contexto, se pueden mencionar los factores que pueden llevar a
reposicionar una marca, producto o servicio, segun v3rtice.com(SF) son tres
factores:

a. La competencia: hoy en dia existen todo tipo de productos en todas las
formas posibles, por lo que las marcas deben estar en una constante
transformacion.

b. El cambio: en este factor influye principalmente la globalizacién. Ahora
mismo los consumidores tienen mucho de donde elegir. Debido a esta
globalizacion las marcas deben crear una relacién con el consumidor y lograr que
este confie en ellos, ya que la oferta a la que estan expuestos es mucho mayor.
También influye las nuevas tecnologias e internet que han permitido a las marcas
llegar a los consumidores con mucha facilidad. Por otra parte, el consumidor tiene
mucha mas informacion sobre las marcas y opiniones de otros consumidores, por
lo que pueden decidir si comprar esa marca en concreto o no.

c. La crisis: frente a una situacion econdmica, sanitaria, politica, social o
empresarial los consumidores optan por otros productos o servicios antes que

es0s productos que siempre han consumido. Es aqui cuando las empresas deben
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ser capaces de adaptarse a estos tipos de situaciones utilizando un posible

reposicionamiento.

En este caso de estudio Casa Brugal se enfrentd al factor del cambio luego de
130 afios en mercado tomd la decision de reposicionarse, asi lo menciona
(revistacontactord.com, 2019, pérr. 65) en una entrevista a la vicepresidenta de
Marketing y Estrategias de Casa Brugal Mery Melo “Se traté de un ajuste sin
precedentes en la trayectoria de Ron Brugal. Reposicionamos la imagen de la
marca, incorporamos perfiles de liquidos nunca antes utilizados y elevamos la
ejecucion en el mercado. Trabajamos duro para que la marca fuera demandada y
admirada por su valor y por lo que representa para los consumidores”, explica

Mery.

Por lo tanto, debido a los diferentes factores existen diferentes tipos de
reposicionamiento, estos permiten seguir estando a la par de los consumidores,
el mercado, mantenerse actualizado, mejorar procesos, formas de trabajo,
reformular la mision y visidn, acceder a nuevos clientes y mercados. Segun Rau

los tipos de reposicionamiento son:

a. Cambio del mercado: cuando se ha modificado la percepcion que el consumidor
tiene de los productos en cuestion. Su actitud ha variado por distintas razones, que

pueden ser tecnologicas, ideolégicas, de cambio de hébitos, etc.



b. Renovacion de marca o empresa: muchas veces, distintas circunstancias
econdmicas y financieras hacen que las empresas desatiendan sus productos y
posicionamientos, desdibujandolos respecto de las tendencias del mercado. Esto se ha
visto Ultimamente en la compra de empresas por parte de otras con capacidad profesional

y econdmica para revertir esa situacion.

C. Foco del producto, marca, servicio, empresa: un problema que se repite en
forma reiterada es el de extender la marca a distintos productos. Esto provoca confusion
en la mente del consumidor y desdibuja el concepto de marca. Ahi es donde debe
replantearse la estrategia por seguir, volviendo a los origenes y reforzando el concepto
primario de la marca. Kodak, por ejemplo, esta viviendo un proceso de retorno a los
negocios de fotografia después de incursionar sin éxito en otras areas de negocios.

Xerox, con sus fotocopiadoras, también ha vuelto a sus origenes. (Rau, 2001, parr. 32)

En conclusién, es evidente que el reposicionamiento de una marca implica un gran
compromiso frente al consumidor, razén por la cual se debe tener un conocimiento
muy acabado de su sensibilidad y de las pautas por seguir en ese camino. Por
ello, se debe realizar el reposicionamiento de manera tal que el publico pueda

adaptarse y digerir los cambios que le estan proponiendo.

Asumiendo lo anterior como parte de la estrategia de reposicionamiento, la
innovacion forma parte del ADN de la empresa y la misma fue decisiva en el
reposicionamiento de Ron Brugal. Para celebrar los 130 afios de legado, fueron
implementadas diferentes campafias, con renovacibn de imagen,
replanteamiento y implementacion del nuevo foco de la marca, una entrevista por

la (revistacontacto.com, 2019, parr.65 ) menciona que:



Fue lanzada la tercera edicién limitada Papa Andrés “Odisea”, una representacion de su

pasion y determinacion de ir siempre mas alla de lo ordinario.

Leyenda, un ron extraordinario que atesora algunos de los mejores envejecidos de las
bodegas de Casa Brugal, estrend una nueva imagen. Para la seleccion homenaje al
legado de don Andrés Brugal, se disefié una nueva botella, esbozada en los laterales y

con la etiqueta en papel metalizado.

“Identificamos los atributos principales que a través de una nueva campafia debiamos
comunicar de forma efectiva. La calidad fue el centro de accion y junto a ella primé el
estilo de vida de los consumidores que marcan tendencias y valoran las marcas

premium”, concluye Mery Melo.

Brugal 1888 también renovd su imagen con una nueva botella y un nuevo empaque,
incorporando en su presentacion atributos tan tradicionales como la malla artesanal, un

sello de cera que compone su cierre y una botella clasica y elegante.

Luego de varias campafas y un sin numero de plataformas promocionales, la marca es
percibida por los consumidores como la mas premium del mercado de ron y se ha
consolidado como el corazén de un valioso portafolio que incluye a marcas icénicas como
The Macallan, Moét Chandon, Hennessy, Valduero, Emilio Moro y Ménage a Trois, entre

otras.

Las estrategias comerciales de Casa Brugal han sido clave para su
reposicionamiento, el primer paso fue la decisiébn de competir en el segmento del

mercado donde la empresa tenia el derecho de ganar por la experiencia, los
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conocimiento y la calidad de los productos el mercado de estandares de clase
mundial. “Nos concentramos en el mercado de rones premium, donde se compite
en igualdad de condiciones y se gana en base a calidad, imagen, dinamismo e
innovacion de las marcas. Esa fue la razén por la que cambiamos la estrategia y

modelo de negocio”, explica Augusto Ramirez. (Pifia, 2019, parr.65)

Mientras se actualizaban los empaques de todo el portafolio, se enfocaron las
inversiones en la modernizacién de la infraestructura, los procesos de produccién
y la calidad de los rones. Para asegurar esto Ultimo, cada afio se adquieren

barricas de gran calidad y de diferentes procedencias.

Por otra parte, algo fundamental que ayudd a impulsar el reposicionamiento de
Casa Brugal fue la integracion con el grupo escoces Edrington “Cuando Brugal se
integré a Edrington, las dos empresas reconocieron que tenian mucho en comun:
sus origenes eran muy parecidos, ambas habian evolucionado de un pequefio
negocio familiar a un admirado productor global. También compartian algo mucho
mas importante: los valores, la vocacion solidaria y el compromiso con la gente”,
dice Augusto Ramirez, entrevistado por la revistacontactord.com en las nuevas
oficinas de Casa Brugal ubicadas en Downtown Business Tower. (Pifia, 2019,

parr. 65)

Ramirez también anadid: “Nos detuvimos a evaluar la forma de trabajar. Iniciamos un
proceso de transformacién que dur6 unos seis afios y que fue guiado por una premisa:
nuestra estructura y procesos debian garantizar la produccién del mejor ron dominicano

y el liderazgo del mercado de bebidas premium en el pais”, fundamenta Ramirez.



Para alcanzar el objetivo propuesto de lograr el liderazgo del mercado de bebidas
premium de Republica Dominicana. Este objetivo demanda mucha tenacidad, claridad,
consistencia, compromiso y motivacién, puesto que el consumidor dominicano es cada
vez mas exigente, por eso el margen legal de bebidas se ha movido hacia lo premium.
En ese segmento, la diferenciacion juega un rol primordial y Brugal tiene una amplia
ventaja es diferente desde su origen, Casa Brugal ha sido capaz de mantenerse a través

del tiempo y producir el mejor ron cada época.

“En Casa Brugal contamos con una fuerza de venta que, ademas de conocer el mercado
y sus particularidades, son verdaderos conocedores de los productos y estan en
capacidad de abundar sobre sus caracteristicas. No son vendedores sino representantes
de un legado de calidad de 130 anos”, asegura Bertha Gonzales, directora Comercial de

Casa Brugal. (Pifia, 2019, parr. 65)

Planteando asi la nueva vision de la empresa, transformarse en una empresa que
cuenta con un portafolio con ofertas mas premium, tanto local como internacional,
esto implica la implementacién de nuevas estrategias y diferentes acciones claves
que refuerzan los objetivos que se propuso la empresa. Augusto Ramirez

menciono:

“Hoy dia nos enfocamos en la expansion de nuestra operacion en Estados Unidos, el
mercado de bebidas premium mas grande del mundo. Estados Unidos experimentara un
crecimiento superior en los proximos afios a todo el resto del mundo. Queremos ser

protagonistas de ese gran crecimiento”. (Pifia, 2019, parr. 65)

De lo anteriormente expuesto, se destaca un factor diferenciador, un comun

denominador a través del tiempo de Casa Brugal y es un atributo utilizado



constantemente como foco de sus campafas publicitarias: La calidad y pureza de
su materia prima 100% dominicana. Asi lo asegura Luis Vargas, director de la
Destileria, esta al frente del equipo que se ocupa de seleccionar las mejores
melazas, fermentarlas con levaduras propias y destilarlas hasta lograr los
alcoholes de gran calidad y pureza que necesitan los maestros roneros para los
envejecidos. “Por mas de un siglo, ese ha sido el primer secreto de la calidad de
Ron Brugal”, asegura Vargas. (Pifia, 2019, parr. 65) Para garantizar al 100% la
calidad excepcional de sus rones, Brugal sigue la misma politica de manejo de
barricas que Edrington, donde se produce The Macallan uno de los destilados més
valiosos del mundo, la empresa cada afio realiza una inversion para sustituir el

10% de sus barricas.

Desde sus inicios, Casa Brugal ha mantenido su compromiso con la
sostenibilidad, aportando cada vez méas al desarrollo de su gente, las
comunidades y del pais. Eso explica su actual propdsito: “ser un embajador global
de lo mejor de nuestra gente para contribuir a transformar sus vidas”. (Casa

Brugal, 2018)

Eso compromete a la empresa a hacer el bien haciéndolo bien para todos y a
poner a Republica Dominicana en el mapa global de la sostenibilidad, con una
Marca Pais que representa el caracter apasionado, innovador, alegre,

responsable y solidario de los dominicanos.

Segun un articulo en la revista Contacto Luis Concepcion, vicepresidente de

Comunicaciones y Asuntos Publicos, asegura que la empresa se rige por codigos y
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politicas que son alin mas estrictas que las leyes vigentes en el pais. Ese compromiso no
solo se manifiesta en sus acciones de responsabilidad, sino también en la manera en la
gue hace las cosas, en cdmo se relaciona con sus audiencias y en cOGmo promociona sus

productos.

“Casa Brugal" también se ha propuesto contribuir a la consolidacién de una cultura de
consumo responsable entre los dominicanos. Todas las marcas de su portafolio se rigen
por un Codigo de Marketing Responsable que promueve la moderacién y un compromiso

del consumidor”, expresa Luis Concepcion. (Pifia, 2019, parr.65)

En conclusion, Casa Brugal una empresa dominicana con posicionamiento de
renombre internacional de gran trayectoria, se vio en la necesidad de un
reposicionamiento luego de 130 afios de legado, comprometida con su gente y
pais de origen, reconocida por la calidad y pureza de sus productos, implementa
diferentes estrategias y acciones donde se destacan reposicionar la imagen de la
marca, nuevos perfiles de rones, reforzar su valor, innovar la empresa y a su
gente, destacar sus atributos y compromiso social, conquistar nuevos mercados
y renovar el modelo de negocio, ahora todo lo anterior se ve afectado por una

situacién que pone en riesgo su reputacion y la calidad de sus productos.

48



1.3.4. Diagnéstico y Situacion actual de la Casa Brugal en relacién a la

situacion de crisis por casos de alcohol adulterado.

Casa Brugal (2018) ha sefalado que actualmente, su producto Brugal XV es la
marca mas internacional de Republica Dominicana, con presencia en mas de 50
mercados y en las principales capitales del mundo. Durante su trayectoria
recorrida la Casa Brugal logra posicionarse con éxito como marca lider de ron en
el mercado de Republica Dominicana y el mundo, en la actualidad sigue siendo la
marca lider de ron, a pesar de que sus productos se han visto afectados por la
practica de adulteracién y comercializaciéon en el mercado dominicano, se han
presentado casos masivos de intoxicacion por alcohol adulterado y hasta la fecha
se siguen registrando nuevas victimas. Esta situacion no es nueva para Republica
Dominicana, por lo que refiere Mateo “Desde siempre ha existido el comercio y
produccion ilicita de este tipo de bebidas, sin embargo, durante los ultimos afios
la situacion ha acaparado aun mas la atencion de las autoridades debido a las
grandes implicaciones que ha costado”(Mateo, 2021, parr.10). Por las referencias
citadas a continuacion esta es una situacion recurrente en el sector de bebidas
alcohdlicas de la republica dominicana, segun las estadisticas del Ministerio de

Salud Publica recopiladas desde el 2017:
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En Republica Dominicana se han presentado brotes de intoxicacion por metanol como
los ocurridos en diciembre 2017 donde se intoxicaron 41 personas (letalidad=29%) y

diciembre de 2019, cuatro intoxicaciones (letalidad=50%).

En abril de 2020 equipos de respuesta rapida local del Ministerio de Salud Publica,
investigan un brote de intoxicacion por metanol que involucrd casi el 50% de las
provincias. Se identificaron 369 casos, incluidas 227 (62%) defunciones, de los cuales
323 (88%) eran hombres; mediana de edad 45 afios (rango:7-82). Entre otras acciones
se realizaron decomiso y eliminacidn de fabricas clandestinas con inadecuadas practicas

de fabricacion, conservacion y venta del producto.

En el mismo mes la Semana Epidemioldgica (SE) no.17 con fecha del 7 al 25 de abiril
2020, se natificaron 56 casos de intoxicaciones por clerén contaminado con metanol, para
un total de 211 casos reportados hasta la SE 17. De estos, 142 fallecieron, para una
letalidad de 67%. El rango de edad de los casos oscila entre 14 y 82 afios (mediana= 45
afios), procedentes de Distrito Nacional (83), Santo Domingo (79) e Independencia (21),
La Vega (8), Hato Mayor (4) y Valverde (2). En la figura 1 se muestra la curva

epidemioldgica del brote.

La mayor proporcion de muertes ocurre entre los mayores de 40 afios, con una incidencia
superior al 40 % de los casos. Los hombres, con el 84 % del total, han sido los mas

afectados.
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En noviembre del 2020 ocurrié un brote en el municipio Santo Domingo Este, 9 hombres
intoxicados (letalidad 56%) tras consumir bebida adulterada adquirida al detalle en un
negocio de la comunidad. El 4 de abril del 2012, el Ministerio de Salud notificé un brote

de intoxicacion por metanol con 25 personas afectadas, incluidas 11 defunciones.

El 4 de abril del 2021, el Ministerio de Salud Publica notificé un brote de intoxicacién por

metanol con 25 personas afectadas, incluidas 11 defunciones.

En lo que va de mayo 2021, se han registrado 19 fallecimientos, segun el ultimo reporte

gue emite el Ministerio de Salud Publica, que muestra cerca de 100 casos de intoxicacion.

La Direccién General de Epidemiologia inform6 que en las Ultimas tres semanas, en la
Republica Dominicana se registraron 90 defunciones y 207 casos de personas

intoxicadas por metanol, presente en bebidas adulteradas.

La intoxicacién por metanol o alcohol metilico es potencialmente mortal, ocurre
frecuentemente por via digestiva en el caso de bebidas alcohdlicas adulteradas
con alcohol desnaturalizado o por via respiratoria, digestiva o a través de la piel
intacta en el caso de exposicion en ambientes laborales se produce como
consecuencia de su uso fraudulento en bebidas alcohdlicas en sustitucion del
etanol o por deficiencias en el proceso de destilacion, lo que ha dado lugar a

intoxicaciones epidémicas graves y aun mortales en diferentes partes del mundo.
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El compuesto antes mencionado ha sido utilizado por terceros en el producto Ron
Brugal XV de Casa Brugal, adulterando la composicion del mismo y asi causando
una epidemia de intoxicaciéon por metanol debido a consumo de alcohol
adulterado, causando un grave problema sanitario, afectando negativamente las
vidas de los dominicanos, la economia y la reputacion de la Casa Brugal y
Republica Dominicana. Por lo anterior la empresa esta atravesando una situacion
de crisis, que puede afectar sus ventas y la imagen de la empresa, pero también
su participacion econémica en el mercado, por esta razén se ha detectado una
oportunidad para realizar una camparia a favor del reforzamiento de la credibilidad

de la imagen de Casa Brugal.

Un estudio relevante fue el conducido por José Pifiuel (1997) en el que define
crisis como un cambio repentino entre dos situaciones, cambio que amenaza la
imagen y el equilibrio natural de una organizacion porque entre las dos situaciones
(la situacion anterior y la situacion posterior a la crisis) se produce un
acontecimiento subito (inesperado o extraordinario) frente al cual una
organizacion tiene que reaccionar comprometiendo su imagen y su equilibrio

interno (como organizacion) y externo (como institucién) ante sus publicos.

Toda organizacion empresarial activa puede verse afectada por un

acontecimiento capaz de poner en riesgo su equilibrio natural, siendo susceptible
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de derivar en crisis y amenazando no tan solo la estabilidad de la propia empresa,

sino también, el sector empresarial en la que ésta se desenvuelve.

Por su parte, (Contreras, 2016), por medio de su investigacion sobre “La Gestion
De Crisis En La Comunicacion Organizacional: El Caso De Chile”, menciona que
cualquier tipo de empresa esta expuesta a ser atacada por situaciones de crisis.
Lo cual expone la vulnerabilidad de una compafia. Este estudio detalla que en la
actualidad la comunicacion debe ser el eje central en una organizacion. Afirma
gue la comunicacion debe ser considerada como el recurso intangible mas
importante de una empresa, la cual debe ser cuidada y manejada de forma

adecuada para un correcto funcionamiento.

(Enrique, 2007), en su estudio sobre la “Comunicacién Empresarial en Situaciones
de Crisis: Caso Fontaneda”, realiza una aproximacion en las teorias de la
comunicacion empresarial en situaciones de riesgo. En dicha investigacion la
autora indica que el seguimiento a los medios de comunicacion es fundamental
ya que se convierten en una especie de termdmetro, logrando medir la gravedad
de lo sucedido y que dicen los medios en cuanto a la situacion. Asi mismo explica
gue la organizacion debe estar atenta continuamente a las situaciones de crisis

gue esta atravesando. Esta accion le permite a la empresa estar preparada para
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brindar informaciones; comunicaciones, ruedas de prensa, implementacion del

manual de gestion de crisis, siendo esta una forma de ser proactiva ante la causa.

En cuanto a la gestion de crisis, (Molina, 2016), menciona que se esta accion se
comienza a realizar antes de la llegada del problema, por lo cual la estrategia de
comunicacién para la gestion de crisis debe estar lista para ser utilizada
inmediatamente, la misma es descrita en los manuales de gestién de crisis que

toda organizacion deberia de tener de antemano.

En este caso Casa Brugal, al verse en una situaciébn de crisis emitié un
comunicado que se cita integramente a continuacion:

En Casa Brugal, como toda la sociedad dominicana, estamos consternados e indignados
por las tragicas consecuencias que ha tenido la adulteracién y falsificaciéon de bebidas

alcohdlicas por manos criminales.

Estas bebidas de origen ilicito, llamadas clerén, triculi o tapa-roja, representan un grave
problema sanitario, afectan negativamente las vidas de los dominicanos, la economia y

la reputacion de la Republica Dominicana.

Apoyamos a las autoridades en su lucha por erradicar esta practica criminal, fortaleciendo
los controles e instituyendo un sistema de consecuencias para los que violan la Ley y

ponen en peligro la vida de la gente.
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En Casa Brugal hacemos constantes inversiones para garantizar la integridad de nuestros
productos y la seguridad de nuestros consumidores a través de innovaciones y
tecnologias de ultima generacién que facilitan determinar si los productos son auténticos

0 adulterados.

Las botellas de Brugal cuentan con elementos de seguridad, los cuales son lideres en la

industria:

° Una tapa no rellenable que se rompe 0 se maltrata cuando se intenta violar.

° Un anillo en la tapa que solo es visible si la botella ya ha sido abierta.

° Tapas con un escudo impreso que no vuelve a coincidir una vez que se abre la
botella o tapas con cubiertas que no se pueden reusar, como termoencogibles o

encerados.

Todos nuestros productos, ademas, tienen una estampilla del Sistema de Control y Trazabilidad
Fiscal (Tra co) de la Direccidon General de Impuestos Internos (DGII). Dicha estampilla permite a
los clientes y consumidores verificar, a través de la aplicacion gratuita REVISAME, si el producto

es auténtico o adulterado.

Como parte de la Asociacion Dominicana de Productores de Ron (ADOPRON), apoyamos las
acciones del Gobierno para erradicar las préacticas ilicitas que tanto dafio causan a la salud de los
consumidores, atentando contra la industria del ron dominicano y sus contribuciones al desarrollo

del pais.
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Reafirmamos a la sociedad, las autoridades, los clientes y los consumidores, el compromiso de
Casa Brugal de seguir acompafando y fortaleciendo la reputacién de la Republica Dominicana,
produciendo siempre el mejor ron posible y un embajador de nuestra cultura en las principales

capitales del mundo. (Casa Brugal, 2021)

Se puede entender, entonces, que una crisis es un acontecimiento de alto impacto
como la situacion por alcohol adulterado en sus productos, que puede producir
cambios significativos dentro y fuera de la empresa. Sin embargo, una situacion
de crisis también puede implicar un cambio positivo en cuanto al crecimiento y

evolucion de la organizacion.

Es comun la presencia de las crisis y sus irremediables consecuencias, sin
embargo, el conjunto de técnicas de comunicacion, destinadas a gestionar estas
situaciones, mas conocido como comunicacion de crisis, simplifica la planificacién
de estrategias anticipadas y procedimientos comunicacionales que posibiliten
tener el control de las consecuencias de la crisis en el &mbito que se presentan

(Zapata, 2016).

La manifestacion de crisis, desacredita a la empresa (por parte de los medios de
comunicacion, lideres de opinion, consumidores, clientes, distribuidores, etc.), por

lo que es necesario gestionar una comunicacion que oriente la actuacién ante
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estas situaciones y prepare un sistema que favorezca a mitigar los posibles dafios
gue pueden generar en el &mbito de la opinion de publicos internos y externos

(Rodriguez Andrés, 2011).

Por lo anteriormente referido, se puede diagnosticar que la Casa Brugal se
encuentra en un situacion delicada, lo cual implica que la empresa amerita de una
estrategia publicitaria institucional bien pensada para concientizar y a la vez
reforzar su imagen, en busca de que el publico se haga una imagen favorable de
la empresa, y sus productos a largo plazo, a través de la investigacion realizada
a continuacion y el analisis de su gestidn publicitaria actual como ya hemos citado,

se determinara el manejo de la comunicacion estratégica a seguir.

57



CAPITULO Il

ASPECTOS METODOLOGICOS DE LA INVESTIGACION

2.1. Metodologia de la Investigacion

En esta investigacion se busca analizar la campafia institucional de una empresa
productora local de ron dominicano, percibir cdmo se encuentra la reputacion de
la organizacion ante los consumidores, identificar cdmo han gestionado la
comunicacion en la situacion de crisis sobre alcohol adulterado utilizado en sus
productos. Para ello se realizaron encuestas a una muestra seleccionada de
consumidores y una entrevista a profundidad a los gestores de comunicacién de
la empresa mencionada. Con el fin analizar los datos recopilados y realizar una

propuesta de una campafa publicitaria institucional para la empresa.

2.2. Objetivos de la Investigacion

2.2.1. Objetivo General

Disefiar Campafa Publicitaria Institucional para una Productora Local de Ron.
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2.2.2. Objetivos Especificos

< Determinar las condiciones en que se encuentra la imagen de Casa Brugal
en relacion a los consumidores.

< Evaluar los canales de comunicacion adecuados para transmitir el mensaje
de concientizacion.

& Crear un plan estratégico que responda a la probleméatica de comunicacion.

2.3. Justificacién y Aspectos Metodologicos

2.3.1. Justificacién Teo6rica

La presente investigacion, se propone analizar las estrategias de comunicacion
publicitaria implementadas por una productora local de ron dominicana, que ha
sido implicada en una situacion de crisis por adulteracion de sus productos, a la
vez determinar cOmo se encuentra la imagen de la empresa frente al consumidor,

y asi poder determinar si su estrategia fue asertiva y efectiva.

Una estrategia es un sistema bien planificado de operaciones que se logran
mediante el uso de diferentes métodos, técnicas y herramientas, con la finalidad
de obtener una transformacibn o mejora concreta, utilizando los recursos
disponibles, en un tiempo determinado. A partir de esta conceptualizacion, se

puede determinar que para crear una estrategia de comunicacion es primordial
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definir los objetivos para poder determinar el plan de accion. (Organizacion de las

Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacién, 2008).

Contreras (2013), menciona que la estrategia puede ser implementada en todos
los ambitos y que debe existir una estrategia para cada situacion, por lo que la
estrategia tiene una temporalidad y que esta caracteristica es de consideracion
necesaria para enfrentar la crisis y contribuir al crecimiento de la empresa

adaptandose rapidamente.

Es decir que una estrategia debe permitir enfrentar, superar y hacer crecer la
organizacion en un tiempo determinado (Quero, 2008), para desarrollar una
estrategia de acuerdo a los objetivos perseguidos (Sofos, 2013), la resume en
varios pasos basicos como:

a. Desarrollo de la estrategia.

b. Planificacién de la estrategia.

c .Alineacion de la estrategia.

d. Planificacion de las operaciones, control y aprendizaje de los problemas, las
barreras y los desafios y probar y adaptar.

Guede Reques (2014) ha senalado “La publicidad es una herramienta
comunicativa que utilizan las organizaciones con el fin de crear, consolidar o

cambiar actitudes de las personas, para que sean favorables a su producto y/o
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marca. Contribuye a transmitir la identidad corporativa de las mismas, que se
traduce en imagen para los publicos, aungue no es el Unico input que reciben para
crearla. La publicidad en el contexto de esta investigacion debe entenderse como

una inversion a largo plazo en la imagen y reputacion de la empresa”.

Por esto una buena estrategia de comunicacion publicitaria ante esta situacion
actual del alcohol adulterado seria de gran beneficio para la imagen corporativa
de la empresa Brugal, logrando mantener su reputacién corporativa
contrarrestando la crisis y ayudando a manejar el impacto negativo que le pueda
causar. Por lo tanto es importante recuperar la confianza a través de acciones que
hagan sentir seguros a los consumidores al momento de comprar los productos

de Casa Brugal.

Para comprender la diferencia entre identidad corporativa e imagen corporativa
citamos el trabajo de Pintado Blanco y Sanchez Herrera (2013) quienes explican
de la siguiente forma: “La identidad corporativa hace referencia a lo que la
empresa comunica a sus publicos, partiendo de lo que es. Sin embargo, laimagen
corporativa se configura posteriormente, ya que como se ha explicado, se
relaciona con lo que los publicos perciben y pasa a formar parte de su
pensamiento, haciendo que existan diferencias entre las distintas compafiias y

marcas existentes en el mercado.” (p.20)
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Una “mala imagen corporativa” afecta la percepcion que tienen los consumidores
y publico en general sobre la empresa, sus productos, directivos y empleados,

afectando las finanzas.

Se puede concluir, indicando que la reputacion corporativa no es el resultado de
una campafa de comunicacion o relaciones publicas, la reputacién corporativa,
es el resultado de un trabajo que se da desde los inicios de una organizacién, en
la que se ha trabaja en todo momento y se fortalece durante superaciones de

situaciones de crisis que cada empresa enfrenta en ciertos periodos del afo.

2.3.2. Justificacion metodolégica

Para lograr los objetivos propuestos, se recurrird a la elaboracion y aplicacién de
las encuestas y entrevistas para cada uno de los focos descrito en el objeto de
esta investigacion se realizaran para primero determinar la situacion actual de la
marca, luego analizar los resultados en base a los aspectos teéricos mencionados
anteriormente y que avalan esta investigacion, con la finalidad de lograr mejorar
la percepcion de la imagen de los consumidores de la Casa Brugal ante la

situacion del alcohol adulterado en el pais se ha decidido optar por la realizacion
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de una campafa publicitaria institucional, esta comprobado que las campafas

publicitarias ayudan a la imagen corporativa.

Existen numerosos ejemplos de investigaciones de esta naturaleza. El primer
ejemplo es un estudio realizado por la Universidad Pontificia Bolivariana (Orozco
Toro, 2013) en el que se expresan de la siguiente forma:

“Las campanas de publicidad y de comunicacién de la Responsabilidad Social
Corporativa han impactado de manera sustancial a los stakeholders de las empresas que
implementan estas acciones estratégicas. El manejo de la comunicacion de
la Responsabilidad Social Corporativa requiere una organizacion comprometida con la
éticay la transparencia, ademas de un diadlogo constante con los grupos de interés.
Los beneficios de la comunicacion de la Responsabilidad Social Corporativa en la marca
son evidentes en los A&mbitos de la reputacién, la imagen, la lealtad de los consumidores
y el reconocimiento social, pero las organizaciones deben asumir este tipo de
acciones estratégicas como una parte intrinseca de su responsabilidad y no como un
lavado de cara que les sirva como escudo anti crisis. Este articulo de reflexion elabora un
estado del arte sobre el tema y propone qué tipo de acciones pueden colaborar a ese
éxito comunicativo.”

Casa Brugal es una empresa dedicada a la calidad y pureza de sus productos
ofreciendo asi a sus consumidores un producto 100% auténtico, con un

compromiso de Responsabilidad Social permanente, como tal debe mantener la

reputacion y cuidado de su imagen. La campafa a elaborar en el trabajo de
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investigacion se dedicara a lograr estos objetivos con el enfoque de la

problemética del alcohol adulterado en el distrito nacional.

Los instrumentos a utilizar para esta investigacion son el levantamiento de
informacion de campo y noticias, boletines epidemiolégicos e informes, trabajos
realizados por expertos y documentos digitales relacionados con el tema.

2.3.3. Justificacion préactica

Este trabajo de investigacion se basa es el interés de ayudar a contrarrestar la
situacién del alcohol adulterado en relacion a la imagen corporativa de Casa
Brugal, identificando las estrategias usadas por la empresa del sector de bebidas
alcohdlicas ante la crisis, para asi realizar una propuesta de comunicacién efectiva
e incentivar a la concientizacion de la poblacion dominicana debido a la epidemia

de alcohol adulterado.

2.4. Tipos de investigacion

Exploratorio
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Se levantd y recolecto la informacidén de como se encuentra actualmente la gestion
publicitaria de la marca ante la situacion del alcohol adulterado. En conjunto
también con la indagacion de la opinidn y referencias de expertos en relacién al
problema del alcohol adulterado, se estudio literatura que sustenta los aspectos
tedricos de esta investigacion.

Descriptiva

Para esta investigacion se aplicaron encuestas, entrevistas e interpretaciones de
estudios de casos para lograr obtener informacion util y desarrollo del trabajo para

la implementacién de la campafia de comunicacion institucional de Casa Brugal.

Explicativa
En la fase final, luego del analisis de toda la informacion recolectada, se tomaran

las decisiones que ayudaran a mejorar la imagen de Casa Brugal.

2.5. Métodos
Por la necesidad de cognicion se utilizaron métodos empiricos:

Observacion
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Primer paso que se utilizd y en beneficio para captar el comportamiento de los
consumidores en relacion a la imagen de Casa Brugal.
Estudios de casos
Recolectamos informacion de la problematica en otras empresas con el
mismo mercado.
Encuesta
Se elabor6 una encuesta enfocada en levantar informaciones en relacion a la
percepcion de los consumidores hacia la marca o productos.
Consulta a expertos
Mediante entrevista a profesionales de la salud, comunicacion, estrategia,
ejecutivos de ventas y comunicacion de la empresa.
Medicion
Se medira la percepcion del consumidor hacia la marca en vista de la

problemética ya planteada.

Inductivo

Este método se utilizara para recolectar informacién de la marca de Casa Brugal
para la campafia publicitaria.

Deductivo

Se utilizaran recursos e informaciones recopilados en la investigacion preliminar

para ser analizados.
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2.6. Técnicas de investigacion

Investigacion bibliografica

Se investigo la bibliografia sobre lo que se haya escrito acerca del tema o
problema.

Entrevista

Se realizaron las entrevistas a la marca a los ejecutivos y profesionales de la
comunicacion publicitaria de la Casa Brugal.

Encuesta

Se aplicaron a los usuarios consumidores de los productos Brugal.

2.7. Marcos de la Investigacion
2.7.1.Marco espacial

La investigacion se realizara en el Distrito Nacional, Santo Domingo.

2.7.2.Marco temporal
La investigacion de campo se realizara entre el periodo de mayo -

agosto del afio 2021.

2.8. Aplicacion y Resultados de la Encuesta

Como punto de partida para la identificacion de la poblacién y
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especificamente el sector de bebidas se reviso la investigacion preliminar
realizada por la Oficina Nacional de Estadisticas (ONE), como elemento inicial
para la construccion de la base de la poblacion que constituyen una parte del
objeto que se consideran para la identificacion de los casos de estudio de este
trabajo de investigacion. La poblacion del Distrito Nacional que consume alcohol
es de 125,455 (13%), segun la ONE en su ultimo informe en 2019. Es asi como,
se partié de un grupo de 283 personas. Tomando en cuenta un margen de error

del 6% y un nivel de confianza del 95%.

2.5. Resultados de la investigacion

1. (Gréfica)
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Edad

281 respuestas

49.8%

2. (Grafica)

Geénero
283 respuestas

9,3%
A,

En la pregunta de edad la respuesta con mayor rango es 18 entre 25 afios con un

—

® 18-25
® 26-35
© 36-45
® 46-50
@ 50+
® 69

® 55
® 60

13V

® Masculino
® Femenino
© Gay

En la pregunta de género la respuesta con mayor rango con un 58.1% son

femeninas.
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3. (Grafica)

Nivel de estudio
282 respuestas

@ Bachiller

@ Titulo técnico

@ Grado universitario
@ Maestria

\ = A @ Diplomado
@ Titulo universitario
26,6% @ Tituto técnico

Nivel de estudio con un 40.7% con titulo universitario.

4, (Grafica)

Nacionalidad
283 respuestas

® Dominicana
® Extranjera
@ Americana
@ Peruana

@ Colombiano

Nacionalidad Dominicana de un 96.5%.



5. (Grafica)

Sector
282 respuestas

@ Santo Domingo Norte
@ Santo Domingo Este
@ Santo Domingo Oeste
@ Distrito Nacional

@ Santo Domingo este
@ Santo Domingo norte
@ Santo Domingo oeste
® Interior

12V

Sector de un 23.5% en el Distrito Nacional.
6. (Grafica)

¢ De cuanto es su ingreso mensual?
270 respuestas

@® - 10,000 - 20,000
® 21,000 - 30,000
@ 31,000 0o mas

® 21,000-30,000
@ 10,000-20,000

El ingreso mensual con mayor porcentaje es de 31,000 en adelante con 44.4%.
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7. (Grafica)

:Usted consume bebidas alcoholicas?
281 respuestas

®si
® No
Consumo de bebidas alcohdlicas con un 78.6%.
8. (Gréfica)
¢Ha consumido Ron Brugal?
278 respuestas
® si
® No

Consumo de Ron Brugal con un 85.6%.
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0. (Grafica)

;Qué percepcion tiene hacia Casa Brugal y su producto Ron Brugal?
281 respuestas

® Mala

® Regular
@ Buena

® Muybuena
@ Excelente
@4

®5

®3

12V

La percepcién de Casa Brugal y sus productos es de 19.9% de muy buena.

10. (Gréfica)

¢Luego de enterarse de la situacion de alcohol adulterado en el producto Ron Brugal, dejo de

consumir los mismos?
125 respuestas

® Si
® No

Consumo de Ron Brugal ante la problematica actual del alcohol con un 66.4% de

personas que dejaron de consumirlo.
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11. (Gréfica)

¢Tiene conocimiento de alguna campana o anuncio de Casa Brugal respecto al tema de la

situacion del alcohol adulterado?
283 respuestas

® si
® No

Conocimiento de campafa ante la problematica del alcohol con un 50.9% de
afirmacion.

12. (Gréfica)

¢En qué medio pudo visualizar alguna pieza de la campana?

126 respuestas

Instagram 65 (51,6 %)
Facebook
Youtube
Pagina web
Twitter

Vallas
Letreros
Television
Revista digital
Revista
Periodico
Ninguna

27 (21,4 %)
26 (20,6 %)

7 (5,6 %)
12 (9,5 %)
8 (6,3 %)

12 (9,5 %)

29 (23 %)

5 (4 %)
3(2.4 %)
12 (9,5 %)

37 (29,4 %)

0 20 40 60 80
El medio en el cual la campana fue mas visualizada con un 51.6% es Instragram.
13. (Gréfica)
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¢Luego de ver esta publicidad que percepcion tiene?

281 respuestas

Mala
Regular

1(0,4 %)
17 (6 %)
Buena
Muy buena
Excelente
5

19 (6,8 %)
104 %)

4
3
2
1 1(0,4 %)

36 (12,8 %)

35(12,5 %)

42 (14,9 %)

60

54 (19,2 %)

78 (27,8 %)

80

La percepcién mas alta de la Casa Brugal luego de visualizar la campana es de un

27.8% con 5(Excelente).

14. (Gréfica)

; Se identifico usted con esta publicidad de Casa Brugal?
281 respuestas

9,6%

£
ay

16,4%

Identificacion con la campana de un

® Nada

@® Poco

@ Indiferente
@ Bastante
@ Mucho
®s5

o4

[ X!

12V

21.4% con

5(Bastante).
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15. (Gréfica)

:Escucho o tuvo contacto con alguna persona afectada por adulteracion de alcohol?
281 respuestas

® si
® No

Porcentaje de personas que han tenido contacto con afectados por el alcohol

adulterado de un 59.8%.

16. (Gréfica)

iHa tenido pérdidas familiares o de conocidos debido a la situacion del alcohol adulterado?

282 respuestas

® si
® No

Yy

Pérdidas familiares o de conocidos por el alcohol adulterado de un 7.1%.
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17. (Gréfica)

¢ Estaria interesado en informarse mas sobre las acciones que esta tomando Casa Brugal al respeto

de la situacion del alcohol adulterado?
283 respuestas

® si
® No

20,8%

Interés de mantenerse informados sobre las acciones de Casa Brugal ante la

situacion del alcohol adulterado de un 79.2%.

18. (Gréfica)

¢Por cudles medios siguen las comunicaciones de Casa Brugal?

275 respuestas

Instagram 150 (54,5 %
Twitter
Facebook 41 (14,9 %)
Youtube 42 (15,3 %)

Pagina Principal 20 (7,3 %)

Todas las anteriores 33 (12 %)
Ninguna 65 (23,6 %)

0 50 100 150

El medio mas seguido en redes sociales de Casa Brugal es Instagram con un 54.5%
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19. (Gréfica)

Despues de ver esta publicidad, ;la recomendarias a un amigo o familiar consumir Ron Brugal?

283 respuestas

® si
® No

Larecomendacion del Ron Brugal através de la publicidad es de un 88.3%.

20. (Gréfica)

Menciona 3 elementos de la publicidad que mantendrias

275 respuestas

Audio 128 (46,5 %)

Colores 140 (50,9 %)
Imagen 195 (70,9 %)
Voz en off 94 (34,2 %)
Informacion 174 (63,3 %)

Formato de video 103 (37,5 %)

Fotografia
0 50 100 150 200

3 elementos elegidos para ser mantenidos en la publicidad: 70.9% laimagen, 63.3%

lainformacion y 50.9% los colores.
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21. (Grafica)

Menciona 3 elementos que cambiarias de la publicidad

234 respuestas

Audio

Colores 62 (26,5 %)

Imagen 33 (14,1 %)

Voz en off
Informacion
Formato de video
Medios publicados
Nada

Agregaria personas al video
Ninguno

No

118 (50,4 %)

0 25 50 75 100 125

3 elementos elegidos para ser cambiados en la publicidad: 50.4% medios

publicados, 38.9% formato de videos y 32.1% voz en off.
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CAPITULO Il

Capitulo Ill. Propuesta De Campafia Institucional a Casa Brugal

“Una gestion eficaz de la comunicacidon puede generar y mejorar la confianza del
publico ante la empresa, porque la comunicacion tiene el poder de influir en los
individuos, siempre y cuando haya coherencia entre lo que se dice y se hace. La
relacion entre comunicacién y confianza dependera de la eficiencia de la primera

en el diseno de sus estrategias y mensajes” (Vifaras Abad, 2013).

Ante la crisis actual del alcohol adulterado es necesario restablecer la confianza
a los productos de Casa Brugal ya que se ven afectados de forma directa. Varios
consumidores de este producto han dejado su consumo por la situacion del
alcohol adulterado y dudan de él ya que un 90% de las muertes han sido

provocadas por consumir “ron brugal’.

“Hay que salir de la crisis y recuperar la confianza empezando a creer en nosotros
mismos. Este nuevo pensamiento social aparece reflejado en la opinion publica y
en la publicidad. Se busca confianza y se necesita seguridad para salir de la crisis.

Los ciudadanos, consumidores y usuarios buscamos empresas responsables que
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cumplan con lo prometido y demuestren su compromiso con el consumidor y con

la sociedad” (Fernandez Sande, 2013).

Se debe tomar las acciones correctas para recuperar la confianza de los
consumidores, quienes se han retraido de comprar ron por el miedo de consumir
alcohol adulterado. Se debe proteger esta industria ya que miles de personas
trabajan en ella, también ayuda a obtener millones en recaudaciones fiscales e

inversiones, sin dejar atrds que es una industria reconocida a nivel mundial.

En este sentido, aparecen anuncios que no venden productos ni servicios
directamente, simplemente hablan de valores y principios, de actitudes y de
compromiso (Caldevilla Dominguez, 2013). Es necesario resaltar los valores de

Casa Brugal como institucion.

“‘En el ambito de la construccion del mensaje publicitario, lo que buscan los
anunciantes es trasladar afirmaciones sobre objetos (productos o servicios) para
crear una conexion afectiva entre el posible comprador y el objeto anunciado, lo
gue se da a través de una capa que produce identificacion entre comprador y

producto, y esta capa es la ideologia para williamson” (2005).
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Como alternativa para combatir la problematica actual del alcohol se ha optado
por una propuesta de campafia publicitaria institucional sobre la empresa afectada
(Casa Brugal), de esta forma promover la empresa y sus valores para generar
confianza al publico, es decir, no solo darle valor a sus productos sino también

Casa Brugal.

3.1. Gestion Publicitaria actual de la Casa Brugal

Para poder realizar una propuesta de campafa institucional exitosa se debe
recopilar como la marca gestiona sus redes, contenidos e imagen visual al publico.
Luego de obtenida dicha informacién se obtendra datos relevantes sobre la

gestion actual de Casa Brugal, los cuales ayudaran a la creacién de la propuesta.
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3.1.1. Imagen Visual Actual

3.1.1.1. Colores de la marca

A continuacion la paleta de colores actual de la casa brugal, que forma parte de

su branding institucional.

#022859 #A6904E #F2F2F2

3.1.1.2. Lema de marca
Este es el lema actual de la marca utilizados en sus campafas y redes sociales.

“Grandes legados bajo un mismo techo”
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3.1.1.3. Logo (Versiones)
Representacion grafica de las versiones del logo actual de Casa Brugal.

Ideograma logro plasmar la esencia de Casa Brugal como empresa premium.

] 7]

CAsA BRuGAL CAasAa BrRuGgAL CAsA BRUGAL

=y %%
Y, -

CAsA BRUGAL CasAa BrRuGaL CAsA BRuGAL

3.1.1.4. Tipografia
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Tipografia utilizada en la actualidad en publicidades. Tipografia de estilo serif, de

uso formal y apariencia elegante.

Book Italic
Regular Italic
Medium Italic
Bold Italic
Black Italic

Sectra Fine

Book Italic
Regular [talic
Medium Italic
Bold Italic
Black Italic

3.1.2. Publicaciones en Redes Sociales

Light ltalic
Regular Italic
Medium Italic
Bold Italic
Super Italic
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Estas son las ultimas camparfias publicadas por Casa Brugal en sus redes

sociales.

)
& . Producimos cada botella
: siguiendo los més altos
estandares de calidad.

S— Imagen 2 Imagen 3

. -—

Manp@s.expertas vélan por
lag®®c@lencia.de nuestros
productos.

Imagen 1

Uso de su producto con informacion relevante sobre él. Sus
caracteristicas principales para poder ser identificados con los productos

gue son falsificados o modificados a partir del original.
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Uso de personas famosas en

Republica Dominicana. Uso de figuras

EL CONSUMO DE ALCOHOL PERJUDICA LA SALUD. LEY 42-01.

dominicanas importantes.

EL CONSUMO DE ALCOHOL PERJUDICA LA SALUD. LEY 42-01

Resaltan su producto en cada

anuncio junto con su emblema.




Campanfa publicitaria sobre el consumo controlado de alcohol:

Imagen 7

S| DECIDES TOMAR,
HAZLO CON RESPONSABILIDAD.




RESPETAR

LOS LIMITES

Imagen 8

~—

EStEL: SECRETO
DESICATLIBERTAD

Imagen 9
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Imagen 10

S| DECIDES
TOMAR,
HAZLO CON

RESPONSABILIDAD

CASA BRUGAL
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Highlight en instagram con encuestas sobre la historia de Casa Brugal:

cJPor cudntas generaciones
la familia Brugal ha
elaborado ron?

'J'A‘ ‘ L / - |

é_‘, COMPARTENOS TURESPUESTA A COMPARTENOS TU RESPUESTA
v,

cJEn qué ario fue
™ fundada Casa Brugal?

@ 2018
1988
©) 1888

Imagen 11 Imagen 12

Las acciones tomadas por Casa Brugal ante la problematica del alcohol

adulterado han sido de manera rapida y precisa. Los comunicados del presidente

Augusto Ramirez Bono. Videos explicativos de su producto mas afectado, el ron

Brugal XV.
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Estos son los principales anuncios y comunicados subidos a sus redes sociales:

Conoce los elementos de seguridad de Ron Brugal

¢Como reconocer
la

en las botellas
de

Casa BruGaL

Imagen 13

CARTA DORADA

BRUGAL ANE)O

1. ESTAMPILLA

Un sello de la DGII, colocado en la tapa,
que al ser escaneado a través de la app
REVISAME, permite verificar la
autenticidad del producto.

CasA BRUGAL

Imagen 14

2. PALABRAS

Una tapa con las palabras “Calidad
auténtica” impresas en la falday la

sobre tapa de la botella que no coinciden
una vez ha sido abierta.

CAsA BRuGAL

Imagen 15

(https://www.instagram.com/tv/CNyLhgmDrdm/?utm_medium=copy_link)

Publicidad donde explican con ilustraciones como reconocer cada botella de sus

productos. Todos son diferentes y tienen una forma distinta de reconocerse.
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Paso a Paso de como comprobar la autenticidad de un producto con el
sistema TRAFICO de la DGII

El ave y el mapa . .
cambian de color Estampilla sin roturas App Revisame

al mover la botella. y en perfecto estado.

Aprende a validar
la autenticidad de un producto

con la estampilla
TRAFICO de la DGII.

CasA BRuGAL

K{g&
AN

1’-'1!;

Imagen 16

(https://Iwww.instagram.com/p/CN_IjIZj27C/?utm_medium=copy_link)
Anuncio informativo de pasos para comprobar la autenticidad del producto de ron
Brugal a través de la aplicacion TRAFICO.

Mensaje de Augusto Ramirez Bono presidente de Casa Brugal
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Esos criminales, ademds, estdn Yiitentado dafar a una industria
emblemdtica que ha producido una marca pafs por mds de cien afios,

Aunque los que adulteran bebidas al€ohélicas nos afectan de diferentes
formas, lo més grave es la gran tragedia humana que han provocado.

(https: ARG A8tagram.com/tv/COLZgFmjL1l/2utm_medium=copy_link)

En este comunicado el Presidente de Casa Brugal transmite su mensaje al inicio
de la crisis del alcohol adulterado, sus sentimientos como cabeza de Casa Brugal,

su opinién de las personas involucradas y las vidas afectadas por su consumo.

3.2. Concepto creativo y plan estratégico
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Concepto creativo

La campafia institucional se realizara a partir de un eje emocional, la problematica
del ron adulterado es algo que deshonra no sélo la marca Casa Brugal sino
también la confianza de los consumidores de ron. Por eso, debe educar a la
audiencia sobre los peligros de salud que conlleva su consumo y también el
impacto de este a la economia del pais. Como empresa, Casa Brugal le afecta el

uso de su envase oficial para el engafio de pequefios vendedores y consumidores.

Desde la cuenta de instagram (siendo asi la principal plataforma) se subiran no
solo videos explicando cuando la botella es falsa o ha sido alterada, elementos
gue debe de tener en cuenta para saber si ese envase fue ya abierto. Por eso, se
trabajara también para reafirmar los estandares de calidad y los valores que han

caracterizado a dicha empresa.

3.2.1. Contextualizacion

Casa Brugal cuenta en la actualidad con 15,400 seguidores en Instagram, una
de sus redes mas seguidas y con mas publicaciones de la marca.

3.2.2. Segmentacion. Perfil de los consumidores

Para obtener un mejor alcance de la campafia y su rendimiento se ha realizado

un perfil del consumidor al cual se pretende hacer llegar la misma.
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3.2.2.1. Publico Objetivo
Para poder obtener un mejor alcance en la campafia se debe tener informacién

sobre el publico objetivo, entre el publico de Casa Brugal se encuentra:

- Edad: mayores de 18 afios.

- Género: Femenino y masculino.

- Ingresos: 20,000 en adelante.

- Posicién: Estudiantes universitarios con empleo, padres o madres de

familia, profesionales y personas empleadas.

- Preferencias: Juntarse con amigos o en familia, fiestas, eventos sociales.
- Que ofrecerles: Seguridad, Bebidas alcohdlicas, momentos inolvidables,

calidad.

3.2.2.2. Buyer Persona

Aqui se encuentra una representacion del cliente ideal para la marca Casa Brugal.

Esta informacion puede ayudar a crear una mejor estrategia para la propuesta de
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campainia institucional. Se puede obtener informacion mas privada y sentimental

basado en el publico objetivo seleccionado para la marca.
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- Buyerl

Nivel de educacién mas alto: Titulo
universitario.

Redes sociales: Instagram,
Linkedin, Twitter

Canal favorito de comunicacion:
Teléfono, Correo electrénico

Responsabilidad Laboral: Llevar la
contabilidad mensual de la
mercancia en la empresa.

Perfil Psicoldgico: Karla es muy
social, le gusta estar rodeada de sus
amigos y no puede faltar el alcohol
en cada reunion.

KARLA

Nacionalidad: Dominicana.
Salario: 60,000 pesos.
Puesto: Contable.

Herramientas utilizadas en el area
laboral: Sistemas contables y de
finanzas, programas de redaccion.

Metas y objetivos:
Subir de puesto.
Comprarse un auto.
Capacitacion.

Dificultades principales:

Gestidn de proyectos.

Falta de organizacion, resolucién de
problemas y toma de decisiones.

Interaccion con la marca: En
reuniones grandes le gusta variar las
bebidas alcohdlicas para que sea
especial, por esto compra ron
Brugal.
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- Buyer?2

Nivel de educacién mas alto:
Bachiller.

Redes sociales: Facebook, Twitter,
Instagram

Canal favorito de comunicacion:
Teléfono, Mensajes

Responsabilidad Laboral: Ayudar a
los clientes de la empresa con sus
problemas de servicios.

Perfil Psicol6gico: Brian es un
hombre al que le gusta estar en
familia y pasar un buen rato con ella.
Ofrece su hogar para cualquier
actividad social.

- Buyer3

BRIAN

Nacionalidad: Dominicana.
Salario: 35,000 pesos.
Puesto: Representante de servicio al
cliente.
Herramientas utilizadas en el area
laboral: Teléfono, Paquete office.

Metas y objetivos:

Pagar deudas.

Ahorrar para la educacion de sus
hijos.

Mantenerse saludable.

Dificultades principales:
Poca capacitacion.
Falta de cooperacion.

Interaccién con la marca: Le gusta
tener su ron Brugal en cada
actividad, le da alegria compartir con
la familia y amigos.
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Nivel de educacién mas alto:
Bachiller, Estudiante de mercadeo.

Redes sociales: Instagram,
Whatsapp, Facebook, Twitter,
Youtube.

Canal favorito de comunicacion:
Mensajeria.

Responsabilidad Laboral: Da
reviews de productos de belleza.
Promociona productos.

Perfil Psicoldgico: A Angelina le
encantan los viernes sociales, le
gusta salir a tomar con sus amigos y
crear un buen ambiente.

ANGELINA

Nacionalidad: Dominicana.
Salario: No fijo - 30,000 pesos.
Puesto: Beauty Blogger.

Herramientas utilizadas en el area
laboral: Camara, programas de
edicioén, redes sociales.

Metas y objetivos:
Obtener més seguidores.
Conseguir patrocinadores.
Crear tendencias.

Dificultades principales:

Falta de mantenimiento a sus redes.
No hay fidelizacion con sus
seguidores.

Interaccién con la marca: Le gusta
hacer cocteles con ron Brugal,
siempre esta buscando una
combinacién nueva.
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- Buyer4

Nivel de educacién mas alto:
Curso de pelugueria en Infotep.

Redes sociales: Instagram,
Facebook.

Canal favorito de comunicacioén:
Teléfono.

Responsabilidad Laboral: Servicio
a los clientes para dar estilo y cortes
de pelo.

Perfil Psicol6gico: Juan siempre
esta dedicado a su negocio de
barberia. Cada vez que tiene tiempo
le gusta juntarse con los vecinos y
jugar dominé mientras toma alcohol
con ellos.

JUAN

Nacionalidad: Dominicana.
Salario: No fijo - 30.000 pesos.
Puesto: Barbero.

Herramientas utilizadas en el area
laboral: Utensilios de barberia.

Metas y objetivos:

Hacer crecer el negocio.

Mejorar como barbero.

Darse a conocer en mas lugares.

Dificultades principales:
Ahorrar.

Mantenimiento de sus equipos y
local.

Interaccién con la marca: Para
Juan un buen ron es esencial para
poder ganar la partida de domind y
disfrutarlo al maximo, por esto cada
vez que tiene la opcion elige ron
Brugal.
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3.2.30Dbjetivos

Casa Brugal es una empresa dedicada a la calidad y pureza de sus productos,

ofreciendo autenticidad en cada uno. Tienen un compromiso de responsabilidad

social y una reputacion que ha pasado de generacion en generacion.

3.2.3.1 General

Disefiar Campanfa Publicitaria Institucional para una productora

local de Ron.

3.2.3.2 Especificos

- Determinar las condiciones en que se encuentra la imagen de Casa Brugal

en relaciéon a los consumidores.

- Evaluar los canales de comunicacion adecuados para transmitir el mensaje

de concientizacion.

- Crear un plan estratégico que responda a la problematica de comunicacion.
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3.2.4. Estrategia

Objetivo especifico 1

Determinar las condiciones en que se encuentra laimagen de Casa Brugal
en relacion alos consumidores.

De acuerdo a los resultados proporcionados por la encuesta realizada la
percepcion ante los consumidores es de un 19.9% de muy buena percepcion, un

16.4% con un rango de 5 puntos que equivale a excelente y un 14.9% de buena.

Sin embargo, aunque la percepcion de Casa Brugal sea buena un 66.4% de
encuestados ha dejado de consumir sus productos debido a la crisis actual del

alcohol. Dejando solo un 33.6% como consumidores actuales.

Como se presenta en el tema 3.1 “Gestion Publicitaria actual de la Casa Brugal”
(pdg. 77), la empresa ha realizado diversos comunicados y anuncios para
combatir la problemética del alcohol pero solo tuvo alcance con un 50.9% de

personas, dejando un 49.1% sin conocimiento actual de estas informaciones.

Las personas que lograron visualizar la campafa ha sido a través de su red social

Instagram, la cual fue la via principal de comunicacion para combatir la

problematica del alcohol adulterado.
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Luego de presentar las publicaciones a los encuestados un 88.3% de ellos
recomendarian a los deméas consumir los productos de Casa Brugal y entre los
cambios sugeridos estan los medios sociales en que se publican estos contenidos
y su formato. (estos datos se pueden encontrar en la pagina 63, capitulo 2.5

‘Resultados de la investigacion”).

Con estos resultados se puede determinar que la actual condicion de la imagen
de Casa Brugal ante los consumidores es regular. No ha podido aumentar o tener
un mejor impacto debido a que no tuvo el alcance deseado y no capté al publico
objetivo de la marca. Solo una parte de los seguidores en instagram han podido
tener conocimiento completo y detallado de los pasos que han tomado para la
situacion actual del alcohol. Aunque luego de ver las publicidades su percepcion
cambia y se sienten con mas seguridad para consumir sus productos, el alcance

no fue el esperado.

Como se expresa en el capitulo 2, para poder obtener el resultado deseado se
debe mantener un constante dialogo con el grupo de interés, que en este caso
son los consumidores de Casa Brugal. Aun asi, la empresa no ha implementado
un plan estratégico especifico para esto, sino que, ha publicado de forma aleatoria
el contenido y mensajes relacionado con los cambios que ha realizado para

enfrentar la problematica del alcohol adulterado.

Objetivo especifico 2
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Evaluar los canales de comunicacién adecuados para transmitir el mensaje

de concientizacion.

& Casa Brugal posee 3 redes sociales y su pagina web

“http://www.casabrugal.com/”

¢ Sured social mas conocida es Instagram, con 15,400 seguidores, 222

publicaciones.

¢ Sured social de Facebook contiene las mismas publicaciones de

Instagram, pero tiene 2678 seguidores.

¢ Youtube con 435 seguidores. Publican un contenido diferente al de

Facebook e Instagram.

¢ Paralos canales tradicionales usan la prensa, radio y exterior como uso

frecuente.

Con esta informacién se puede evaluar cada canal de comunicacion para obtener

el alcance deseado al publico objetivo:
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<3 Prensa

Para asegurar al publico de la tercera edad o fuera de linea.

< Radio

Este canal serda utilizado para alcanzar un mayor publico en el distrito nacional.

<  Exterior
Este medio sera de utilidad para reforzar el mensaje y dar a conocer la campafia

a quienes no sigan a Casa Brugal a través de sus redes sociales.

<& Internet

Uso de las redes sociales de Casa Brugal. La red social principal ser& Instragram,

ya que es la mas utilizada con un 54.4% en la encuesta por los usuarios. Por igual

se utilizara paginas asociadas como MICM, Ministerio de Salud Puablica y Adopron.

Objetivo especifico 3

Crear un plan estratégico que responda a la problematica de

comunicacion.
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Como parte de los objetivos especificos se ha decidido crear un plan estratégico
gue pueda obtener resultados positivos para la empresa Casa Brugal. Para esto
se han desarrollado varias estrategias que seran de utilidad para cumplir el

objetivo especifico.

Plan estratégico de publicidad

El plan estratégico de Casa Brugal, ha sido creado para mejorar la reputacién e
imagen de la empresa y para fortalecer la comercializacion de sus productos. Esto
con el propésito de aumentar sus consumidores y la confianza de los actuales. La
finalidad del mismo consiste en lograr educar a los consumidores de los productos
de Casa Brugal para crear confianza, estabilidad en el comercio y una mejor
imagen de la marca.

Segun la postura de Carlos Perez (2009) en su libro de “Claves para dirigir en
tiempos de crisis” se debe establecer cuales publicos estan afectados a la crisis
gue se genera en la actualidad, los grupos que pueden afectar o ayudar a salir de
la situacién o cualquier publico que tenga relaciéon directa con la empresa. para
esto genera varias preguntas que se deben hacer y las cuales seran respondidas

acorde a la empresa seleccionada de la investigacion (Casa Brugal):

1. ;Qué es necesario hacer?

Determinar las acciones necesarias para contrarrestar la crisis.
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Con los resultados obtenidos de la investigacion se ha decidido realizar una
campafia educativa sobre cémo identificar la autenticidad de los productos de

Casa Brugal y los pasos a seguir para denunciar los productos adulterados.

2. ¢ Cuando hacerlo?

Se debe establecer el mejor momento para actuar y ejecutar la estrategia. Debido
a que la situacion del alcohol adulterado sigue sin poder ser controlada por las
autoridades y solo faltan 5 meses para terminar el afio, se ha decidido realizar en
el periodo octubre - diciembre, debido a que en esas fechas se acercan las

celebraciones y se consume mas alcohol.

3. ¢, Quiénes estaran involucrados?

Esto no se refiere solo al publico de Casa Brugal sino también a sus empleados
directos.

Los involucrados para esta propuesta son Casa Brugal, Ministerio de Salud
Pulblica, Asociacion Dominicana de Productores de Ron (ADOPRON) y Ministerio
de Industria Comercio y Mipymes (MICM).

Para los consumidores es el publico de Ron Brugal y los consumidores de alcohol.

4. ¢Disponemos de los recursos suficientes e inmediatos?
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Los responsables de apagar el incendio generado por la crisis, evitar que se
convierta en un evento mayor. La Casa Brugal cuenta con los recursos necesarios

para realizar la campafa.

Estrategias
Objetivo 1
Ser reconocidos como una marca segura de consumir ante la situacion del alcohol

adulterado.

Estrategia de fidelizacion

Accion 1

Hacer actividad entre los consumidores de comparacién entre una botella
original y nueva ante una falsa o usada. Subirlo a las redes como

testimonio.

Accion 2

Recordar el legado Casa Brugal, quienes son, por que han sido una marca

auténtica y reconocida. Ser mas que una marca.

Objetivo 2

Dar a conocer la seguridad de los productos de Casa Brugal.

Estrategia de confianza
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Accién 1
Publicar en los medios seleccionados los pasos para identificar la
autenticidad del ron de Casa Brugal. Como producto principal se tomara

el ron gran afiejo, ya que es uno de los mas afectados.

Accion 2
Dar a conocer la aplicacion TRAFICO a los consumidores y publico
general. El uso que tiene la aplicacién de poder comprobar si un

producto es original o falsificado.

110



3.2.5. Desarrollo Creativo

Big Idea. El auténtico, Brugal.

Insight. Varios imitadores, solo un autentico.

Concepto creativo. Brugal original.

Posicionamiento deseado. Muchos han tratado de imitarnos, de ser como

nosotros, pero la autenticidad no se copia ni se improvisa, Brugal es el ron

auténtico.

Frase principal de campafa

El auténtico, Brugal

Ejes de Frases de apoyo
comunicacion

El auténtico < Momentos Auténticos
Legado & Nuestro Legado Nos hace Unicos
Formar parte &  Unete a nuestro legado

3.2.6. Fases de ejecucion de la estrategia

% Fase Lanzamiento

_ o e peeenes

<% Campafias en medios
de prensa; periddicos, en
medios exteriores, vallas,
bajantes, carteles. Medio
televisivo y radio.
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Comunicacion
mercadolégica-publicitaria
o comercial

Comunicacion digital

Comunicacion interna u
organizacional

Relaciones publicas

Publico Objetivo, personas
gue consumen alcohol

Publico Objetivo

Equipo de Casa Brugal

Ministerio de Salud Publica,
ADOPRON y MICM.

< Estrategia de
fidelizacién. Actividad de
comparacion con los
consumidores entre una
botella

original y nueva ante una
falsa o usada.

<& Campafia en medios
digitales Instagram,
Facebook, Youtube.

< Recordar el legado
Casa Brugal, quienes son,
por que han sido una marca
auténticay reconocida. Ser
mas que una marca.

<% Dar a conocer el
equipo de Casa Brugal, las
personas que hacen
posible que el legado siga
siendo orgullo dominicano.

< Valores de la
empresa.

<& Contacto para
trabajar campafas
interinstitucionales.

<& Dar a conocer las
medidas tomadas para la
problematica del alcohol
adulterado.

112



% Fase Mantenimiento

Comunicacion
mercadolégica-publicitaria
o comercial

Publico Objetivo, personas
gue consumen alcohol

Comunicacion digital Publico Objetivo

Comunicacioén interna u

organizacional Equipo de Casa Brugal

Ministerio de Salud Publica,
ADOPRON y MICM.

Relaciones publicas

< Publicar en los
medios seleccionados los
pasos para identificar

La autenticidad del ron de
Casa Brugal. Como
producto principal se
tomaréa el ron gran afiejo, ya
gue es uno de los mas
afectados.

<% Tener en cuenta el

alcance organico obtenido
por la campafay afiadirlos
como clientes potenciales.

< Recordar el legado
Casa Brugal, quienes son,
por que han sido una marca
auténticay reconocida. Ser
mas que una marca.

< Premios y méritos,
reconocimiento alos
empleados.

< Dar a conocer la
aplicacion TRAFICO alos
consumidores y publico
general.

< El uso que tiene la
aplicacion de poder
comprobar si un producto
es original o

falsificado.
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3.2.7. Mapa de contenido

El mapa de contenido de Casa Brugal es de tipo B2C, esto quiere decir que el
mapa debe ser pensado para el consumidor final. La empresa Casa Brugal se
encuentra bajo una amenaza por la situacion del alcohol adulterado, necesitan
una solucién ante dicha problematica, para esto el mapa de contenido o content
mapping ayudara a tener una idea mas clara de como se deben ejecutar los pasos

para tener éxito.
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Sensibilidad

Fase 1

Poca informacion
sobre cémo la
situacion afecta
la empresa.

No hay estrategia
actual para
contrarrestar los
efectos negativos
de la situacion

Pérdidas de
consumidores
por
preocupacion del
alcohol
adulterado

Consideracion

Fase 2

Informacion
sobre la situacion
actual y como
afecta la
empresa.

Valores de
empresa, imagen
corporativa.

Formas de ganar
la confianza de
los
consumidores.

Decision

Fase 3

Proporcionar
informacion
actualizada de la
situacién a través
en redes sociales.

Estrategia de
fidelizacion, dar
a conocer la
imagen de Casa
Brugal. (Videos,
Casos de €xito)
Estrategia de
confianza para
los
consumidores.
(Testimonios)
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3.2.8. Influencer marketing

& Influencer 1

Luguelin Santos

Luguelin es un atleta y militar dominicano.

Durante 2015 y 2016, Santos se mantuvo en una
montafia rusa de desempefo. Lograria una medalla de oro en los Juegos
Panamericanos de Toronto, a pesar de no tener un gran inicio de temporada. 2017
fue un afio complicado en donde las lesiones le jugaron una mala pasada al
dominicano. Sin embargo logré seguir con su entrenamiento alcanzando la etapa
semifinal de relevos mixtos 4x400, en los juegos olimpicos de Tokio 2020. Gracias
al dominicano, el cuarteto caribefio se logré meter a la final en la que ganaria la

medalla de plata. (Sena, 2021)

Objetivo con el influencer: Luguelin ha tenido una larga trayectoria en su carrera
profesional como atleta. Se planea aprovechar su auge por la recientes victorias
en las olimpiadas que con trabajo duro, esfuerzo, dedicacion se consiguen los

auténticos resultados.
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& Influencer 2

Zacarias Bonnat

El medallista de plata de la division de los 81

kilogramos en los Juegos Olimpicos de Tokio,
Zacarias Bonnat Michel ha tenido que superar una serie de adversidades para
llegar donde hoy esta: en la historia del deporte dominicano.

Ademas de las precariedades, fruto de la pobreza de su familia, encabezada por
sus padres Daniel Bonnat y Maria Rosa Michel, enfrentd el racismo y la falta de
papeles para avanzar en este pais, como en cualquier otro.

Bonnat gan6 su plata en el Foro Internacional de Tokio el pasado 31 de julio.
Este héroe de la provincia Monte Plata pudo ver frustrada su carrera, ya que su

padre al principio se oponia. (Sanchez, 2021)

Objetivo con el influencer: A pesar de los obstaculos el deportista sigue adelante
con su suefio. Bonnat al igual que Casa Brugal es auténtico, ofrece calidad y
orgullo al pais, por esto el deportista sera de gran ayuda para representar la marca

como influencer.
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& Influencer 3

Alexi Ogando

Pitcher dominicano que irrumpio6 en la MLB

con los Rangers de Texas en 2010 y que fue
seleccionado por la Liga Americana al equipo All-Star.
Se unio a la organizacion de los Athletics de Oakland en 2002 como jardinero y
bated 0.342 para el AZL con los Athletics en 2003. Lanzo en seis de los siete
juegos de la Serie Mundial del 2011 para los Rangers.
En agosto del 2011, volé con permiso de paternidad a Republica Dominicana

para estar en el nacimiento de su hijo. (Famous Birthdays, 2015)

Objetivo con el influencer: Alexi es uno de los orgullos dominicanos. Ha

logrado demostrar en las grandes ligas el poder dominicano y ha traido orgullo a

la nacion.
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< Influencer 4

Marileidy Paulino

La velocista Marileidy Paulino se convirtié en la

- atleta nUmero 19 que se clasifica para los Juegos
Olimpicos de Tokio, sumando a cinco los deportes que llevan atletas a la mas

alta cita deportiva del mundo.

Desde el 2004 a 2016, la Republica Dominicana ha logrado seis medallas
olimpicas, incluidas tres de oro, dos de plata y una de bronce. Antes, en la cita
de Los Angeles 1984, el pugil Pedro Julio Nolasco dio la primera medalla
(bronce) al pais en unos Juegos Olimpicos. (El Caribe, 2021)

La velocista Marileidy se convirtié en la primera mujer dominicana con medalla
en Juegos Olimpicos, al ganar plata en la cuarteta mixta, siendo la primera atleta

nacional con dos medallas.

Objetivo con el influencer: Compromiso de corazon, 100% dominicano, esta
velocista ha demostrado que todo es posible si te lo propones. Es el mas

reciente orgullo dominicano y se identifica con nuestros valores y calidad.
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3.2.9. Programacién o calendario editorial de redes sociales

Publicacion

Dia

Horario

Octubre 2021

Tipo de contenido

Contenido

Detalle contenido

Copy

Hashtag

Medio
digital

Redes

Sociales

Imagen

Carousel | Video

highlight

Live

YT

FB

Lunes

7 pm

Cada uno de
nuestros
productos pasa
por manos
expertas. Esto
nos hace El
auténtico.

#RonDominican
o #EIAutentico

Martes

8 pm

El bienestar de
las personas es
una de nuestras
prioridades.
Unete a nuestro
legado.

#NuestroLegado
#CasaBrugal
#GenteExtraordi
naria

Miércoles

Jueves ‘

9 pm

Conoce nuestro
compromiso
como El
auténtico.

Encuesta: ¢ Qué

X tanto sabes del X
Viernes |8 pm Original?
#OrgullosoDelR
« onDominicano X «
Comprometidos [#LomejorDeNos
con la calidad otros
Sabado (11 am desde 1888. #CasaBrugal
Somos la calidad
X del ron #OrgullosoDelR | X
Domingo |9 am dominicano. onDominicano
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Octubre 2021

Tipo de contenido Ml
Publicacién P Detalle contenido digital
Contenido Re_des
Sociales
Dia Horario Copy Hashtag
Imagen [ Carousel | Video |highlight| Live IG|YT g
Descubre una
. historia Unica, .
Descubre nuestro
Lunes 11 pm legado.
#LosOriginales
X Mantener todo lo #CasaBrugal X X
que hacemos es |#CelebremosLoQ
Martes 7 pm prioridad. ueNosUne
Miércoles
Jueves
#CelebremosLoQ
X ueNosUne X
¢, Conoces nuestros #Gente
Viernes 9 pm reconocimientos? Extraordinaria
Seleccionamos
X solo los mejores X X
Sabado 9 am ingredientes

Domingo

Octubre 2021

Medio

U0 C0 GEmiEhlee Detalle contenido digital

Publicacién

Redes
Sociales

Contenido

Horario Hashtag
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Imagen | Carousel | Video | highlight | Live IG [YT
#CelebremosQue
Nosune #Gente
X Luguelin Santos: |#extraordinario x | x
Atleta olimpico, |#OrgullosoDelRon
habla un poco Dominicano
sobre los auténticos [#LomejorDeNosot
Lunes 11 pm momentos. ros #CasaBrugal
Trivia historica
X sobre el Ron  |#LomejorDeNosot ¢
Martes 7 pm Brugal ros #CasaBrugal

Miércoles ‘

Jueves ‘

#LosOriginales
x x ¢Coémo saber si mi| #CasaBrugal X
botella ya fue #CelebremosLo
Viernes 9 pm abierta? QueNosUne
Nuestra familia se
X enorgullece de su | #CasaBrugal X
gran legado como #LpsOr
Sabado 9 am maestros romeros. | #losOrignales

Domingo

Octubre 2021

Tipo de contenido MIEEID
Publicacién P Detalle contenido digital
Contenido Redes
Sociales
Dia Horario Copy Hashtag
Imagen | Carousel | Video [highlight| Live IG|YT g
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Marileidy Paulino:

#CelebremosQueN
osune #Gente
#extraordinario
#OrgullosoDelRon

Gran mensaje de |Dominicano
la 2 veces #LomejorDeNosotr
Lunes 11 pm medallista. os #CasaBrugal
X Los valores nos  |#LomejorDeNosotr
Martes 7 pm hacen auténticos. |os #CasaBrugal
Miércoles
Jueves
Hoy reconocemos
X el esfuerzo de |#extraordinario X X
nuestra #OrgullosoDelRon
Viernes 9 pm comunidad Dominicano
Ponemos atencion
a cada detalle. X X
Sabado 9am

Domingo

Noviembre 2021

A evafl2 Tipo de contenido . Megiio

Publicacion Detalle contenido digital

Contenido Regles
Sociales

Dia Horario Copy Hashtag
Imagen [Carousel|Video |highlight| Live IG |YT g
Producimos uno
X de los destilados X X
mas valiosos, #Brugal #1888
Lunes 8 pm contribuimos con #ElAutentico
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Martes ‘

el bienestar
dominicano.

Miércoles ‘
Jueves
Alexi Ogando, #EIAutentico
solo ofrece #Orgullo
X . e X | x|x

calidad y orgullo Dominicano

Viernes 9 pm dominicano. #CasaBrugal
X L
Ponemos atencion

Sabado 9 am a cada detalle. #Brugal #1888

Domingo

Noviembre 2021

Tipo de contenido HEEE
Publicacién Detalle contenido digital
Contenido Sﬁi?szs
Dia Horario Copy Hashtag
) o . F
Imagen | Carousel | Video | highlight | Live IG YT B
N X Fjaruga,l marca [#LomejorDe X X
pais y simbolo de |Nosotros
Lunes 12 pm identidad. #CasaBrugal
#extraordinario
X Celebramos los |#OrgullosoDelRon | X
Martes 9 pm valores. Dominicano
Miércoles
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Alexi Ogando,

#EIAutentico

Domingo ‘

. Siempre ofrecer lo #Orgullo X X
mejor de uno Dominicano
Viernes 9 pm mismo. #CasaBrugal
X Somos #extraordinario X X
Auténticos, #OrgullosoDelRon
Sabado 9 am Somos Brugal. [Dominicano

Noviembre 2021

Tipo de contenido e
Publicacion P Detalle contenido digital
Contenido Redes
Sociales
Dia Horario Copy Hashtag
Imagen |Carousel |Video |highlight|Live IG|YT|FB
#EIAutentico
X #O_rg_ullo x | x| x
Zacarias Bonnat Dominicano
Lunes 8 pm #CasaBrugal
X Orgullo de ser
Martes 9 pm dominicano. #Brugal #1888

Miércoles

Jueves

Viernes

9 pm

Vivimos una
experiencia unica
con cada producto

#CelebremosQu
eNosune
#Gente
#extraordinario
#LomejorDeNos
otros
#CasaBrugal
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Nuestra gente en |#LomejorDe N o
el centro de Nosotros
Sabado 9 am nuestro éxito  [#CasaBrugal

Domingo

Noviembre 2021

Tipo de contenido MIEED
Publicacién P Detalle contenido digital
Contenido Re(_jes
Sociales
Dia Horario Copy Hashtag
i I ) F
Imagen | Carousel | Video | highlight |Live IG |YT B
Inspirado en
X nuestra calidad #ElAutentico X
Lunes 8 am de los productos | #CasaBrugal
X X #LomejorDe X
Martes 7 pm Adivina la bebida |Nosotros

Miércoles

Jueves
Brindamos
X experiencias X | X [X
Viernes 9 pm Unicas.

Marileidy Paulino,

Hecho con #ElAutentico
X #Orgullo A X
orgullo. Dominicano
Sabado 11 pm #CasaBrugal

Domingo

Diciembre 2021

Publicacién Tipo de contenido Detalle contenido
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. Redes
Contenido Sociales
Dia Horario Copy Hashtag
Imagen | Carousel | Video | highlight | Live IG|YT|FB
#CelebremosQue
Nosune #Gente
X #extraordinario | x | x | X
Zacarias Bonnat|#LomejorDeNosot
Lunes 10 pm ros #CasaBrugal
Hace mas de
130 afios que
X este legado #RonBrugal
inicioé. El #CasaBrugal
auténtico, Ron | CelebremosLoQ
Martes 7 pm Brugal. ueNosUne

Miércoles

Jueves
X | Los maestros X X
Viernes 9:30 pm roneros. #Brugal #1888
X . ) X
Diferencia El
Sébado 8 pm Auténtico. #CasaBrugal

Domingo

Diciembre 2021

Tipo de contenido e
Publicacion P Detalle contenido digital
Contenido ReQes
Sociales
Dia Horario Copy Hashtag
Imagen | Carousel | Video |highlight |Live IG \T( FB
Lunes 9 pm X Luguelin Santos |#GenteExtraordi| X [ X | X
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naria
#CasaBrugal

Fundacion #1888

Martes 12 pm X Brugal #RonBrugal X
Miércoles
Jueves
Cada
embotellado es
X hecho a mano X X
por nuestros
Viernes 8 pm expertos #RonBrugal

El destilado final
es el resultado
de toda la
experiencia de
hacer el mejor

Séabado 5 pm ron.

Domingo

Diciembre 2021

A evafl2 Tipo de contenido . I\/!eqlio
Publicacion Detalle contenido digital
Contenido Re(_jes
’ . Sociales
Dia Horario Copy Hashtag
Imagen [Carousel | Video [highlight | Live IG |YT|FB
#GrandesLegad
osBajoUnMismo
X ¢,Coémo se Techo X X
puede disfrutar | #CasaBrugal
Lunes 9 pm del Auténtico? | #ElAutentico
Conoce donde
comienza #RonDominican
X nuestra calidad, o X X
nuestra #CelebremosLo
Martes 5pm autenticidad. QueNosUne

Miércoles

Jueves
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Conoce quiénes| #CasaBrugal
conforman #GrandesLegad
Viernes 7 pm nuestro legado. 0s
En Casa Brugal
hacemos
presencia en
cada
celebraciony [#LaCalidadEsLo
queremos que Quelmporta
disfrutes con #EIOriginal
Sébado 9am nosotros!! #Celebraciones

Domingo
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3.2.10. Costos y presupuestos

En cada campafa debe estimarse un presupuesto el cual va a sostener la
misma. Este ha sido creado en base a los objetivos y metas propuestos.
Estimado a invertir en la publicidad tanto en produccién como colocacion:

Desglose de Inversion de colocacion

Medio 1er mes 2do mes 15 dias Subtotal ITBIS 18% TOTAL

Prensa $ 961,017 | $ 640678 | $ 106,780 | $ 1708475 | $ 307,525 | § 2,016,000
Radio $ 1441525 | § 961,017 | § 160,169 | $ 2562712 | $ 461,288 | $ 3,024,000
Exterior $ 961017 | § 640678 | $ - $ 1,601,695 | $ 288,305 | $ 1,890,000
Internet $ 240254 | § 160,169 | $ 26695 | 427119 | § 76,881 | § 504 000
Total $ 3603814 | % 2402542 | $ 293644 | § 6,300,000 $ 7,434,000

Desglose de Inversion de produccion

Medio 1er mes 2do mes 15 dias Subtotal ITBIS 18% TOTAL

Prensa $ 270,000 | $ 125,000 | $ 15,000 | § 410,000 | $ 73800 | % 483,800
Radio $ 650,000 | $ 200,000 | $ 50,000 | % 900,000 | $ 162,000 | $ 1,062,000
Exterior $ 800,000 | $ 300,000 | § 90,000 | $ 1,190,000 | $ 214200 | § 1,404 200
Internet $ 300,000 | % 150,000 $ 450,000 | $ 81000 | % 531,000
Total $ 2,020,000 | $ 775,000 | $ 155,000 | $ 2,950,000 $ 3,481,000

Desglose de Inversion de total

Medio 1er mes 2do mes 15 dias Subtotal ITBIS 18% TOTAL

Prensa $ 123101695 | $ 76567797 | $ 12177966 | § 211847458 | $ 38132542 | $ 2499 800.00
Radio $ 209152542 | $ 116101695 | § 21016949 | $§ 346271186 | § 62328314 | % 4,086 ,000.00
Exterior $ 176101695 | $ 94067797 | $ 9000000 | $ 279169492 | ¢ 50250508 | % 3,294 20000
Internet $ 540,254.24 | $ 310,169.49 $ 87711864 | $§ 15788136 | % 1,035000.00
Total $ 562381356 | $§ 317754237 | § 44864407 | $ 9,250,000.00 $ 10,915,000.00
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3.3. Propuesta gréafica de estrategia por problematica de alcohol adulterado

Para la propuesta gréfica se ha planteado mantener la linea grafica de la marca.
Se utilizara el recurso visual de vectores y fotografias que servirh como apoyo
para identificar las botellas reales sobre las falsificadas, con el propésito de que

el consumidor pueda entender de una manera mas facil el mensaje.

La idea principal de la propuesta grafica es resaltar los valores de la Casa Brugal

COmo empresa.

A continuacion se presenta la propuesta visual de la campafia institucional, sus
referencias visuales, las cuales seran la caracteristica y personalidad que
adoptara la propuesta. Artes digitales para las redes sociales y los montajes de

los artes de exterior.
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3.3.1. Key visuals o referencias visuales

NOPQRSTUVWXYZ

pry
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3.3.2. Artes visuales Digitales

MOMENTOS
UNICOS ..

EL CONSUMO DE ARCOHOL ES PERJUDICIAL PARA LA SALUD LEY 42-01

MOMENTOS|

Qv

€D Liked by loren_ipsum and 88 others

casabrugal #CelebremosloQueNosUne #LosOriginales
#CasaBrugal

AUTENTICOS CAsA BRuGAL




MOMENTOS

LA CALIDADNO o
SE IMPROVISA _ c.ovoren

3.3.3. Montaje de artes fisicos
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SE IMPROVISA

' = B

135



CONCLUSIONES

La presente investigacion se ha enfocado sobre obtener un diagnostico de la
situacién de Casa Brugal ante la problematica del alcohol adulterado y sus
productos afectados, entre ellos el Ron Brugal XV. De esta forma lograr realizar
una propuesta de campaia institucional para dicha empresa y poder afrontar la

crisis.

Para lograr los resultados deseados en la investigacion, se realiz6 una
recopilacion de informacion relevante que es de ayuda para encontrar soluciones
y para el desarrollo de la propuesta. Su historia, aporte econdémico a la nacion,

trayectoria, productos, la situacion del alcohol adulterado en el pais.

Por igual, otras informaciones de gran ayuda han sido la investigacion y analisis
de conceptos creativos y publicitarios, los cuales aportaron al momento de crear

la propuesta de campafa institucional.

En el trabajo de grado se ha desarrollado cada objetivo especifico planteado:

< Determinar las condiciones en que se encuentra la imagen de Casa Brugal
en relacion a los consumidores.

& Evaluar los canales de comunicacion adecuados para transmitir el mensaje

de concientizacion.
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& Crear un plan estratégico que responda a la problematica de comunicacion.
Se ha abordado como los consumidores perciben a Casa Brugal luego de la
situacion con el alcohol adulterado. La estrategia utilizada por la empresa para
poder contraatacar la crisis, la cual carece de pasos para poder ser una buena
implementacion de estrategias, como se puede apreciar en el capitulo Il, en el
cual especifica como debe ser planeada una estrategia para que pueda obtener

una mejora o transformacion en la situacion que se desea cambiar.

La definicién de los objetivos es uno de los pasos mas importantes al momento
de planificar una campafa institucional. En esta se puso como objetivo principal
resaltar la identidad corporativa para poder mejorar la imagen corporativa frente a

los consumidores.

Ha sido un reto lograr desarrollar los objetivos, pero se ha cumplido cada uno de
ellos y desglosado para la practica de la propuesta de campafia institucional.
Gracias a la encuesta proporcionada a la muestra se logré6 analizar a sus
consumidores y posibles consumidores. El andlisis de sus redes también
proporcionado por la encuesta y por investigacion ayudé a determinar cuales eran
los mejores medios para transmitir la propuesta. Por ultimo, el plan estratégico
creado en base a los resultados e investigacion mas el conocimiento profesional

proporcionado por las carreras que se estan cursando actualmente.
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RECOMENDACIONES

Casa Brugal es una empresa de renombre internacional con una gran trayectoria.
Ha tenido un cambio de identidad corporativa luego de 130 afios, quedando con
sus tradiciones y calidad pero con una imagen moderna. Esta marca se
caracteriza por estar comprometida con el pais, con su origen, su gente, es

reconocida por su calidad, y promover sus valores.

Sin embargo, esta gran marca es mas seguida por sus productos, como el ron,
gue por su imagen corporativa, una de las pruebas es la gran diferencia de
seguidores que existe entre sus redes sociales como empresa (Casa Brugal) y su

red social de Su producto principal (Ron Brugal XV).

En su cuenta de imagen corporativa no hay un estandar o calendario fijo de
publicaciones, no mantiene consistencia entre las publicaciones o campafas y
repiten el mismo contenido tanto en Instagram como Facebook. Su cuenta de
Youtube no sigue con el contenido de las 2 redes mencionadas anteriormente

pero no se le da promocion ni mantenimiento.

Esta es una de las causas por las cuales al momento de implementar las
publicaciones relacionadas con el alcohol adulterado, las cuales no se pueden

considerar como una estrategia, no tuvo el alcance deseado. Esto se comprueba
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con la encuesta, en la cual un 49.9% de personas no tenian el conocimiento de
estas publicaciones, de las cuales muchas fueron reservadas solo para Instagram

y Facebook.

A patrtir de los resultados de la investigacion y de la propuesta planteada en ella,
Casa Brugal puede tomarlo como guia de partida para mejorar y reforzar su
imagen corporativa, y tener un mejor alcance. Llevar paso a paso los objetivos y

metas, la guia de calendario y reforzar sus debilidades.
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ANEXOS

Anexo 1

Encuesta

Esta encuesta se realiza con el objetivo de levantar informaciones que
puedan aportar a nuestra investigacion sobre “Campaia publicitaria
institucional para una productora local de ron”. Consta de 16 preguntas.

Agradecemos su colaboracion.

1. Edad
18-25

26-35

36-45

46-50

50+

2. Género
Masculino
Femenino
Otro

3. Nivel de estudio
Bachiller

Tituto técnico

Titulo universitario
Grado universitario
Maestria

Diplomado

4, Nacionalidad
Gran Santo Domingo
El Interior

Otra

5. Sector
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Santo Domingo Norte
Santo Domingo Este
Santo Domingo Oeste
Distrito Nacional

El Interior

6. ¢,De cuanto es su ingreso mensual?
10,000-20,000
21,000-30,000
31,000 o mas

7. ¢Ha consumido usted bebidas alcohélicas?
Si/ No

8. ¢Ha consumido Ron Brugal?
Si/ No

9. ¢, Qué percepcion tiene hacia Casa Brugal y su producto Ron Brugal?
Mala

Regular

Buena

Muy buena

Excelente

10. ¢Luego de enterarse de la situaciéon de alcohol adulterado en el
producto Ron Brugal, dejé de consumir los mismos?
Si/ No

11. ¢Tiene conocimiento de alguna campafia o anuncio de Casa Brugal
respecto al tema de la situacion del alcohol?
Si/ No

12. ¢En qué medio pudo visualizar alguna pieza de la campafia?
Instagram

Facebook

Youtube

Pagina web
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Twitter

Vallas
Letreros
Television
Revista Digital
Revista
Periodico

13. ¢Luego de ver esta publicidad que percepcion tiene?

¢Coémo reconocer
la tenticidad
en las botellas
de B

BRUGALE® _,:

O ronbrugalrd &

®

B

ronbrugalrd € Conoce los elementos
de seguridad de Ron Brugal

Invertimos constantemente en las
innovaciones y tecnologias mas
avanzadas para garantizar la seguridad
de todos nuestros productos.

Ese compromiso con la calidad lo
asumimos desde 1888 y nos convirtid
en embajadores de lo mejor de los
dominicanos en todo el mundo.

Descarga la app Revisame en el link de
nuestra bio

cruzselizabeth Esto aplica a los ©
demas productos tales como:

oQv N

21.795 reproducciones

@ Afiade un comentario...

Mala
Regular
Buena
muy buena
Excelente

*Video*
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14. ¢ Se identifico usted con esta publicidad de Casa Brugal?

0 casabrugal ¢ *Video*

N

EL CONSUMQ.RE ALCOHOL PERJUDICALA SALUD, |

Nada
Poco
Indiferente
Bastante
Mucho

15. ¢Escuché o tuvo contacto con alguna persona afectada por
adulteracién de alcohol?
Si/ No

16. ¢Hatenido pérdidas familiares o de conocidos debido a la situacion
del alcohol adulterado?
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Si/ No
17. ¢Estariainteresado en informarse mas sobre las acciones que esta

tomando Casa Brugal al respeto de la situacion del alcohol adulterado?
Si/ No

18. ¢Por cuéles medios siguen las comunicaciones de Casa Brugal?
Instagram

Twitter

Facebook

Youtube

Péagina Principal

Todas las anteriores

inguna

19. Después de ver esta publicidad, ¢la recomendarias a un amigo o
familiar consumir Ron Brugal?

El ave y el mapa Ll
cambian de color Estampilla sin roturas App Revisame

al mover la botella. y en perfecto estado.

Aprende a validar

la autenticidad de un rroducto
con la estampilla

TRAFICO de la DGII.

Casa BRuUGAL
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20. Menciona 3 elementos de la publicidad que mantendrias
Audio

Colores

Imagen

Voz en off

Informacion

Formato de video

Fotografia

21. Menciona 3 elementos que cambiarias de la publicidad
Audio

Colores

Imagen

Voz en off

Informacién

Formato de video

medios publicados

nada

Otro

Anexo 2

Entrevista
Esta entrevista va dirigida a la marca a los ejecutivos y profesionales de la
comunicacién publicitaria de la Casa Brugal. Con el objetivo de levantar
informacion interna.

1. ¢Han percibido ustedes que la situacion actual del alcohol adulterado les
ha afectado? De ser si su respuesta, ¢de qué forma?

156



2. ¢,Cudl ha sido su postura ante esta problematica?

3. ¢Podrian indicarnos cuales medidas creativas y estratégicas han puesto
en accion?
4, ¢Cuentan con un manual o protocolo de gestion de crisis? De ser asi, ¢en

gué consiste el mismo?

5. ¢, Qué tan preparados estaban ustedes ante esta situacién?

6. ¢, Qué tanto alcance tuvo su campafia y cual fue el publico objetivo de la
misma?

7. ¢Han tenido disminucion en las ventas a causa de este problema?

8. ¢Han considerado o previsto otro plan de accion en caso de que la

situacién continle y/o se vuelva a presentar?

9. ¢, Qué han aprendido de lo vivido durante este proceso?

Anexo 3

Pagina utilizada para generar las fotos de los Buyer persona:

https://generated.photos/faces/
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