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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion busca determinar el actual escenario
regulador de las comunicaciones comerciales de bebidas alcohdlicas y de
moderacién en el pais, por lo cual se hace un analisis de los diferentes
cuerpos juridicos que las regulan. Asi mismo, pretende realizar en estudio de
los diferentes canales, medios y estrategias utilizados por las empresas del
sector licorero en Cuenca, para contrastar dicha informacién obtenida con

las medidas establecidas en las normativas.

Finalmente, se intenta establecer espacios alternativos o canales que estén
permitidos para la promocion de este tipo de productos, sin infringir la ley y

gue respeten los principios éticos universales.



ABSTRACT

This research aims to determine the current regulatory scenario of advertising
communication for alcoholic beverages and moderation in the country. Therefore,
we conduct an analysis of the different legal bodies that regulate it. At the same time,
we aim to make further study of the different channels, means, and strategies used by
companies in the liquor sector in Cuenca, to contrast the information obtained with

the measures established in the regulations.

Finally, we establish alternative spaces or channels that are permitted for the
promotion of these products, without breaking the law and respecting universal

ethical principles.

AZUAY _ Traifs v,
Dpto. Idiomas Lic. Lourdes Crespo
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INTRODUCCION

El alcohol como un problema de salud publica que genera una serie de
consecuencias negativas en la sociedad obliga a los organismos estatales y de
control a tomar medidas para disminuir sus efectos negativos (Pérez, 2002). Asi, en
el Ecuador se han desarrollado debates que han dado lugar a los diferentes
cuerpos juridicos que tienen como fin hormar tanto el consumo de este tipo de

productos, como la comunicacion comercial de los mismos.

En el 2013, comienza a regular la nueva Ley Organica de Comunicacién y en el
2014 su reglamento; estos cuerpos legales presenta cambios relevantes en el
aspecto publicitario de este sector, por lo cual se genera la necesidad de realizar un
andlisis de las medidas presentadas para establecer de manera clara qué tipo de
medios, canales o estrategias estan permitidos para el uso de la promocion tanto de
bebidas alcohdlicas como de moderacion.

Sin embargo, el andlisis que se lleva a cabo inicia con la Constitucién como cuerpo
juridico mas importante en el pais y que da lugar a las diferentes normativas. Es
decir, se intenta realizar un estudio completo en el campo legal sobre las
regulaciones establecidas para el sector licorero y sobre todo para el sector
publicitario que trabaja con este tipo de productos, con el fin de conocer y dar a
conocer las diferentes medidas que deben ser respetadas y tomadas en cuenta

durante el desarrollo de estrategias.

Para lograr los objetivos establecidos por el presente trabajo de investigacion, se
realizan —sobre todo- andlisis bibliograficos del escenario regulatorio del pais,
entrevistas a personas involucradas en el sector y en la realizacion de campafias y
estrategias tanto para bebidas alcohdlicas como para bebidas de moderacion y
finalmente un estudio bibliografico sobre tendencias y medios publicitarios que
ayude a establecer nuevos canales permitidos para la elaboracion de este tipo de

publicidad.
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OBJETIVO GENERAL

Analizar el nuevo marco regulatorio de la comunicacién en Ecuador con énfasis en
los desafios para la promocién y marketing de bebidas alcohdlicas y de
moderacion.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Describir el nuevo escenario legal que regula las comunicaciones comerciales
de la industria del licor.

o Analizar las nuevas estrategias de comunicacion y marketing utilizadas en
Cuenca por las agencias y Brand managers para promocionar bebidas
alcohdlicas y de moderacion.

¢ Identificar nuevos canales —permitidos- para publicitar este tipo de productos.

12



CAapiTuLO 1

NUEVO ESCENARIO REGULATORIO DE LAS COMUNICACIONES COMERCIALES DEL

SECTOR LICORERO

Introducciéon

El presente capitulo pretende desarrollar un andlisis de las regulaciones que
establecen los diferentes cuerpos juridicos del pais en relacion a la publicidad de
alcohol. Se inicia con un analisis de lo establecido en la Constitucion, luego se
realiza una revisibn de la Ley Organica de Comunicacibn y su respectivo
Reglamento. Finalmente se examinan varias leyes que contienen articulos
relacionados con la regulacién de las comunicaciones comerciales de este tipo de
bebidas. La finalidad de este capitulo es establecer el escenario juridico de la

publicidad de alcohol para evitar la inobservancia de las leyes ecuatorianas.

1.1 Constitucion del Ecuador como norma suprema del pais

En Ecuador vivimos en una “democracia politica”, o dicho de otra forma, nos
encontramos en un “‘régimen democratico”. Una democracia politica, de acuerdo a
la definicion Schumpeteriana, es aquella en la que sus miembros o ciudadanos
tienen autonomia para crear o formar parte de organizaciones (incluyendo las de
tipo politico), tienen libertad de movimiento y una prensa moderadamente libre
(O'Donnell, 2001).

La democracia politica permite -a su vez- la aplicacion de un “estado de derecho”,
en el que la Constituciéon es la norma rectora o primaria de donde emanan los
derechos y las obligaciones de todo el aparato estatal y de los individuos que
forman parte de él. De acuerdo a esta perspectiva, todos los ciudadanos somos
responsables de nuestras acciones, las cuales deben estar enmarcadas hacia el

cumplimiento de las regulaciones establecidas (O'Donnell, 2001).

El estado de derecho es aplicado y supervisado por diferentes instancias o poderes
del Estado (entre ellos el poder judicial); la obligacién de estas instancias
reguladoras es estar capacitadas para aplicar correctamente las leyes y hacerlo en
todas las situaciones, sin excepcion ni preferencias (O'Donnell, 2001). Es decir, “la
democracia es incompatible con tratos de favor” y por lo tanto, “la ley cuando nace

es igual para todos” (Saramago, 1998, pag. 121).
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Otro aspecto de la democracia politica es que los ciudadanos tienen el derecho (y
la obligacion) de votar libremente, lo cual no solo ha permitido a los ecuatorianos
elegir quiénes gobiernan el pais, sino ademas les ha concedido la capacidad para
pronunciarse acerca de la creacion de nuevas politicas de gobierno (desarrolladas
por el Jefe de Estado y deméas gobernantes politicos); a través, de procesos
juridicos como referéndums o consultas populares (O'Donnell, 2001) que

constituyen la maxima expresion del pueblo (Piedra, 2012).

En el 2006, los ecuatorianos eligieron -por primera vez- a Rafael Correa como
Presidente de la Republica, al concederle un 43% de los votos en la segunda vuelta
de las presidenciales y venci6 al candidato Alvaro Noboa, quien consiguio
Unicamente el 27% de los votos (Freidenberg, 2011). De esa forma, el candidato de
Alianza Pais se instal6 como Jefe de Estado en un “gobierno elegido

democraticamente” (O'donnell, 1991).

Una de las propuestas de Correa durante su candidatura fue la creacion de la
Asamblea Constituyente (Freidenberg, 2011) y en busca de cumplir con esta
propuesta de campafia, emitié un decreto en el que dispuso —en ese entonces- al
Tribunal Supremo Electoral el desarrollo de una Consulta Popular a través de la
cual, los ecuatorianos podian pronunciarse acerca de la convocatoria para la

creacion de esta nueva instancia politica (Pijal, 2008).

Una vez aprobada la creacion de la Asamblea Constituyente; en la que,
posteriormente el oficialismo obtuvo mayoria; se establecié a la Asamblea como el
organismo competente para dictar la nueva Carta Politica del pais, la cual fue
desarrollada en Montecristi, en la provincia de Manabi y que se convirtié6 en la
vigésima —y actual- Constitucion del Ecuador. De acuerdo al Mandato Constituyente
N° 1, la Asamblea se encargaria no solo de redactar dicho cuerpo juridico sino

también de legislar y fiscalizar (Basabe-Serrano, 2009).

La vigencia de esta nueva Constitucion inicié el 20 de octubre del 2008, luego de
ser aprobada mediante referéndum popular y desde entonces rige como la norma
suprema del Estado ecuatoriano (Avila Santamaria, 2011). Su caracteristica basica
es la supremacia en el orden juridico; es decir, la Constitucion de Montecristi,
denominada también como Carta Magna o Carta Fundamental del Ecuador, esta
por encima de cualquier otro aparato regulador, ya sean leyes, reglamentos,

ordenanzas, instructivos, etc. La Constitucién es la ley madre o ley maxima que

14



organiza al Estado y declara los derechos y las obligaciones de todos sus
ciudadanos (Piedra, 2012).

Los cuerpos juridicos forman parte del sistema legal del pais y seran los
encargados de “tejer a la sociedad” y de desarrollar la caracteristica de
previsibilidad en los comportamientos de todos los ciudadanos y finalmente generar
estabilidad en las relaciones sociales e interacciones humanas (O'Donnell, 2001).
Es decir, el sistema legal es un componente constitutivo de todo Estado; asi
también, lo es del Ecuador que es un Estado democratico (Asamblea Constituyente,
2008).

En este sentido, un sistema legal es considerado como democratico cuando:
defiende las libertades politicas de los ciudadanos, garantiza la democracia politica,
protege los derechos de toda la sociedad y establece “redes de responsabilidad y
rendicion de cuentas” para que las diferentes instancias publicas y privadas estén
sujetas a un trato igualitario en cuanto al control de sus actos; al cumplirse estas
caracteristicas, el pais deja de ser simplemente gobernado por las leyes y se

convierte en un “Estado Democratico de Derecho” (O'Donnell, 2001).

El sistema legal del Ecuador estd conformado no solo por la Constitucion, sino
ademas por otros aparatos reguladores que apoyan a este cuerpo macro. Por lo
tanto, las leyes organicas, los cédigos, las ordenanzas, etc. deberan estar alineados
a las politicas establecidas en la Carta Magna del pais y de hecho, sus articulos
estaran enfocados a cumplir o respaldar las normas y objetivos planteados por la

Constitucion.

Si se aplica la pirdmide de Kelsen al ordenamiento juridico del Ecuador, se puede
observar que la Constitucién se encuentra en la cima; posteriormente apareceran
los demas aparatos reguladores del pais (Leyes organicas y caédigos, leyes,
reglamentos, ordenanzas e instructivos). El orden en el que se hallan dispuestos
depende de como se encuentran jerarquizados los mismos, o cual sea su grado de

prevalencia (Piedra, 2012).

De acuerdo al “Principio de Supremacia Constitucional” (Rojas, 2004) y a la
Piramide de Kelsen, ningun cuerpo juridico puede contradecir a otro de mayor
poder, rango o jerarquia. Si se presenta un caso en el que dos cuerpos legales o
poderes del mismo nivel se contradicen, la Corte Constitucional sera la encargada
de resolverlo (Piedra, 2012).
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La siguiente ilustracion demuestra el orden jerarquico de los diferentes cuerpos

reguladores en el pais:

llustracion 1: Pirdmide de Kelsen aplicada al ordenamiento juridico del
Ecuador

Constitucion

Leyes Organicas
(Codigos)

Ley

Reglamentos

Ordenanzas

Instructivos

Fuente: * Gréfico extraido de la asignatura: “Legislacion de la Comunicacion”

dictado por el Dr. Jorge Piedra Cardoso (Piedra, 2012)

Con el fin de entender como se maneja el sistema legal en el Ecuador, es preciso
también destacar cudles son las instancias o instituciones politicas encargadas de

elaborar o emitir los diferentes cuerpos legales.

La Constitucion, como ya se indicé con anterioridad, fue redactada (creada) por la
Asamblea Constituyente; por otra parte, la creacién de las leyes organicas y las
leyes en general esta a cargo de la Asamblea Nacional y del Presidente de la
Republica. Los reglamentos, por su parte, son expedidos por el Jefe de Estado; las
ordenanzas por las instituciones regionales (Municipios y Gobiernos Provinciales).
Finalmente, los instructivos son establecidos por cualquier institucion que crea

conveniente su necesidad de creacion (Piedra, 2012).

! Grafico tomado de la asignatura “Legislacién de la Comunicacién” dictado por el Dr. Jorge Piedra
Cardoso
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Por otra parte, para analizar el sistema legal completo del pais es necesario
empezar por la Constitucién, puesto que al ser la ley macro o maxima nos permitira
tener una vision mas amplia de por qué las leyes y reglamentos estén instituidos de
determinada manera; ya que es la Carta Magna, la encargada de organizar el
Estado y distribuir el poder; como se establecié anteriormente, todos los cuerpos
juridicos del pais estan en concordancia con lo establecido en ella (Piedra, 2012).

De esta manera, si analizamos la Constitucion ecuatoriana, en sus péaginas
iniciales; asi como, en el desarrollo de la misma, se habla de la busqueda del
“buen vivir’ o “sumak kawsay” (en quichua) que es una nueva orientacion o método
de construccién social que se intenta seguir a partir de la creacion de este cuerpo
juridico (Asamblea Constituyente, 2008).

El término buen vivir; sin embargo, no nace con la creacién de la Constitucion de
Montecristi, su definicion se habria venido desarrollando durante varios afios pero
fue presentado por la Confederacion de Nacionalidades Indigenas del Ecuador
(CONAIE) a la Asamblea Constituyente en el 2007, pero a partir del 2008 con la
aprobacién de la Constitucién toma importancia juridica y politica; ademas, se
introduce formalmente en el sistema legal del pais (Belotti, 2014).

Si bien el buen vivir se entiende como un concepto fuertemente ligado a un modelo
de vida en “armonia con la naturaleza”; también est4 vinculado de manera
importante con las relaciones dentro de la comunidad humana o la ciudadania en
general. En realidad, el buen vivir es un concepto de continua transformacion y a
partir de la Constitucién de Montecristi surge como un cambio de paradigma para el
Ecuador (Belotti, 2014).

Por lo general, las politicas son creadas con el fin de lograr cierto nivel de igualdad
entre los miembros de la sociedad y en algunos paises como en el Ecuador, a
través de este nuevo paradigma que es el buen vivir, se busca orientar el sistema

legal hacia la institucionalidad del bienestar colectivo (O'Donnell, 2001).

El buen vivir es un concepto tan amplio, un concepto que a veces se contradice a si
mismo y que todavia “esta en construccion” (Stefanoni, 2012). Sin embargo, nos
interesa de este gran concepto —ahora rector en la politica ecuatoriana- lo referente
en materia social; especificamente en el ambito de la salud (Acosta & Martinez,
2010).

El Estado al ser el encargado de asegurar el buen vivir debe desarrollar una serie

de politicas para alcanzar el bienestar de los ciudadanos. En el Titulo VII de la
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Constitucion del Ecuador, se desarrolla una serie de secciones acerca del Régimen
del Buen Vivir; entre ellas se encuentra la seccién “Segunda” conformada por varios
articulos sobre politicas de salud, en donde se enfatiza la importancia de este factor

dentro de la nueva construccion social del pais.

La Constitucion por otra parte, define a las adicciones como un problema de salud
publica; en este sentido, se considera a las mismas como un obstaculo que impide
asegurar a los ciudadanos su derecho a la salud y por ende afecta la garantia del
buen vivir; por lo tanto, la Constitucion plantea la necesidad de regular el consumo
de las diferentes sustancias que las generan; entre ellos el alcohol (Asamblea
Constituyente, 2008).

1.1.1 El alcohol como un problema de salud publica que afecta al Buen

Vivir

El abuso del alcohol ha generado grandes dafios sociales, tanto en el &mbito de la
salud como en la economia de los paises. Segun estudios realizados en Espafa, el
alcoholismo aumenta gastos en la atencion sanitaria, reduce la capacidad laboral —
descenso de la productividad- y genera costes de seguridad ciudadana debido a
los accidentes y delincuencia generada (Pérez, 2002).

Sumado a ello, esta -sobre todo- la importancia y magnitud de los costes que
produce este fendmeno dentro del marco de la salud publica, lo cual obliga a los

gobiernos a tomar medidas resolutivas (Pérez, 2002).

A pesar de los beneficios econémicos generados por la produccion y venta de
alcohol en algunos paises, éste genera en contraparte un alto coste a la sociedad
(Peruga, 2001). Por otro lado, al ser el alcohol una bebida legal, no se puede
prohibir su consumo pero es necesario que los gobiernos de turno desarrollen
medidas de regulacion que ayuden a disminuir su alto impacto en la ciudadania
(Monteiro, 2000).

Un estudio realizado por la Organizacion Panamericana de la Salud sefal6 al
alcohol como el factor de riesgo de muerte mas importante en América durante el
afio 2000 (Monteiro, 2000). Se produce consecuentemente la necesidad de accién

oportuna ante este negativo escenario.
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De acuerdo a dicho estudio, entre las medidas mas efectivas para la reducciéon de
consecuencias del consumo de alcohol se encuentran la restriccibn de compra de
alcohol en determinados horarios y dias, los impuestos a las bebidas alcohdlicas, la
existencia de puestos de control de sobriedad, intervenciones breves para los
bebedores de riesgo, la edad minima de compra, etc. (Monteiro, 2000).

Por otra parte, el estudio también menciona que medidas como la generacion de
espacios educativos sobre el consumo de alcohol, las etiquetas de advertencia
sobre las consecuencias del alcohol y los programas de conductor designado tienen
resultados menos efectivos que los mencionados anteriormente (Monteiro, 2000).
De hecho, se ha evidenciado que los programas educativos sobre el consumo de
alcohol o cualquier otra sustancia tienen un efecto pasajero o incluso nulo (Peruga,
2001).

Las politicas establecidas por los gobiernos para disminuir el abuso del alcohol
varian en cada pais aunque algunas de ellas son mas comunes que otras
(Anderson & Baumberg, 2006).

El aumento en el costo de las bebidas alcohdlicas es una de las medidas tomadas
en paises como Venezuela. En Peru y Brasil se ha limitado el tiempo en los
horarios de venta. Por otra parte, la mayoria de paises, entre ellos Argentina, Brasil,
Chile, Colombia y Peru tienen regulaciones en cuanto al limite de alcohol en la

sangre para conducir (Monteiro, 2013).

Otras restricciones se basan en la edad minima para comprar bebidas alcohdlicas y
en las prohibiciones en cuanto al volumen de la publicidad o comunicaciones

comerciales (Anderson & Baumberg, 2006).

En el Ecuador, la Constitucion vigente, establece varios articulos (politicas) dirigidos
a disminuir las consecuencias del consumo de alcohol; uno de ellos, es el articulo
No. 46 que en su numeral 5 establece como responsabilidad del gobierno la
implementacion de medidas que prevengan que los nifios, nifias y adolescentes
consuman bebidas alcohdlicas o cualquier sustancia nociva para su salud y

desarrollo (Asamblea Constituyente, 2008).

Por otra parte, su articulo No. 364 perteneciente a la seccién segunda sobre Salud

y al Titulo VIl del Régimen del Buen Vivir, considera a las adicciones como un
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problema de salud publica y especifica claramente la responsabilidad del Estado de
desarrollar programas de prevencién sobre el consumo de alcohol (Asamblea
Nacional, 2013).

Este mismo articulo establece el control y regulacién de la publicidad de bebidas
alcohdlicas. Es decir, la Constitucion establece una regulacion hacia las
comunicaciones comerciales relacionadas al alcohol (Asamblea Nacional, 2013).

1.2 Ley Orgénica de Comunicacion entorno ala publicidad de alcohol

Las leyes no son creadas al azar, su origen y normativas estan basados en lo
establecido por la Carta Fundamental. Si consideramos el “Principio de Supremacia
Constitucional” -explicado con anterioridad-, la Constitucion Politica es la Fuente
Formal de Derecho a la que se subordinan el resto de fuentes formales o cuerpos
juridicos y por lo tanto, estos ultimos deberdn estar en consonancia con lo

especificado en ella (Rojas, 2004).

De esa manera, la Constitucion en su articulo 120, numeral 6 establece que la
Asamblea Nacional es la instancia politica encargada de: “Expedir, codificar,
reformar y derogar las leyes, e interpretarlas con caracter generalmente obligatorio.”
(Asamblea Constituyente, 2008, pags. 75-76).

En el Ecuador, el 7 de mayo del 2011, bajo la iniciativa del Presidente Rafael
Correa, se realiz6 una Consulta Popular para conocer la opinibn de los
ecuatorianos acerca de la creacion de una nueva Ley de Comunicacién; los
resultados de dicha Consulta demostraron que la mayoria de ciudadanos estaba
de acuerdo con la implementaciéon de una ley que entre otras cosas, elimine al
poder econdmico y al poder politico del manejo de los medios de comunicacién
(Asamblea Nacional, 2013).

Posteriormente, la Asamblea generd la nueva Ley de Comunicacion que seria
aprobada —gracias a una activa participacion gubernamental (Becerra, 2014)— en el
afio 2013 (Asamblea Nacional, 2013). Se trata de una ley “organica” puesto que su
fin es la regulacion de los “derechos y garantias constitucionales” —derecho
a la comunicacion, a la informacion y a la libertad de expresion— (Art. 133, numeral

2 de la Constitucién) (Asamblea Constituyente, 2008).
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La creacién de Ley Organica de Comunicacion como nuevo cuerpo normativo que
reglamente las comunicaciones mediaticas en el Ecuador se vio necesaria por la
carencia de una norma que responda a necesidades actuales, ya que durante
varios afios se habia regulado en el pais en base a normativas creadas por
gobiernos autoritarios establecidos durante las épocas de dictadura militar (Avila,
2013). De esta manera, la Ley de Comunicacion nace con el fin de crear una
regulacién actual que se adapte a las nuevas necesidades comunicacionales del

pais.

Entre otras funciones, la ley establece un control de calidad de los contenidos
transmitidos por los medios de comunicacion del pais y entre ellos se encuentran
los contenidos publicitarios; ya que, este cuerpo normativo no solo establece
medidas dirigidas a regular las funciones y el trabajo de los periodistas; sino
ademas, la interrelacion entre los diferentes “actores de la gestion publicitaria” (Art.
92) (Asamblea Nacional, 2013).

En cuanto a la publicidad de bebidas alcohdlicas y de moderacion, la ley plantea
algunas regulaciones y normas orientadas a respaldar y dar respuesta a lo
establecido en la Constitucion Politica del Ecuador. (Asamblea Nacional, 2013)

En su articulo No. 94, la Ley Organica de Comunicacion establece que la publicidad
0 propaganda difundida por los medios de comunicacién del pais debera respetar
los derechos garantizados en la Carta Magna —entre ellos, el derecho a la salud-
(Asamblea Nacional, 2013).

De esta forma, dicho articulo (respondiendo a lo detallado por la Constitucién, en su
art. 364 de la seccién segunda sobre Salud) establece, ademas, la prohibicién de la
publicidad de bebidas alcohdlicas —de cigarrillo y demas sustancias estupefacientes
y psicotropicas— en todos los medios de comunicacién del pais. Si se incumple con
estas medidas, “el Superintendente de la Informaciéon y Comunicacion dispondra la

suspension de la publicidad” (Art.94) (Asamblea Nacional, 2013, pags. 16-17).

Esta ley define a los medios de comunicacion social como:
Art. 5.- Medios de comunicacion social.- Para efectos de esta ley, se
consideran medios de comunicacion social a las empresas, organizaciones

publicas, privadas y comunitarias, asi como a las personas concesionarias
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de frecuencias de radio y television, que prestan el servicio publico de
comunicacion masiva que usan como herramienta medios impresos o
servicios de radio, televisiobn y audio y video por suscripcién, cuyos
contenidos pueden ser generados o replicados por el medio de
comunicacion a través de internet (Asamblea Nacional, 2013, pg.3).

La regulacion a los medios de comunicacion, en este caso a sus comunicaciones
comerciales de bebidas alcohdlicas —especificamente- se establece en cuanto a
que existe la presuncién de que los medios de comunicacién ejercen presion y
disminuyen las facultades criticas y reflexivas de su publico (Lazarsfeld & Merton ,
1977). Debido a que los medios se han introducido en la vida de la mayoria de los
ciudadanos, estos constituyen una fuerte influencia psicolégica y social para la

sociedad en general (Medrano Samaniego, Cortés, & Palacios, 2007).

Ademas, de acuerdo a la Teoria de Cultivo de George Gerbner, las actitudes de la
gente se ven moldeadas hacia la “realidad” presentada en los medios (Fernandez
Collado & Calguera Garcia, 2009).

Por todo esto, en el Ecuador, los medios de comunicacién -y las comunicaciones
medidticas- estan siendo cuestionados y regulados como nunca antes lo habian
sido (Becerra, 2014).

Por otra parte, de acuerdo a la naturaleza de la publicidad y su capacidad para
persuadir e influenciar en el comportamiento de los individuos (Garcia del Castillo,
Lépez, Quiles, & Garcia del Castillo, 2009) y de acuerdo a lo establecido por
autores como Anderson & Baumberg (2006), que indican que la publicidad actia
como un factor de incitacién al consumo de bebidas alcohdlicas (sobre todo en los
jovenes), éste ambito también se convierte en uno de los principales aspectos a ser

regulados por las diferentes instancias gubernamentales.

1.3 Reglamento ala Ley Organica de Comunicacién

Al vivir en un estado constitucional como el Ecuador, la Carta Magna no solo
establece la estructura de poder sino ademas, busca garantizar los derechos de los
ciudadanos -establecidos en los mecanismos internacionales de derechos
humanos—; para lograr dicho objetivo, determina el contenido de los diferentes

instrumentos legislativos subordinados a la misma (Avila Santamaria, 2011).
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La Constitucion ecuatoriana en su articulo 147, numeral 13, establece como deber
del Presidente de la Republica, la expedicién de los reglamentos sobre los cuales
se aplican las diferentes leyes del pais. Estos reglamentos expedidos por el Poder
Ejecutivo no podran contravenir o alterar el contenido de la ley a la que se los aplica
y deberan garantizar los derechos establecidos en la Constitucion (Asamblea
Constituyente, 2008, pag. 88).

El 20 de enero del 2014, el Ejecutivo expidid el Reglamento General a la Ley
Organica de Comunicacién (Agencia Publica de Noticias del Ecuador y Suramérica,
2014). Dicho cuerpo legal cuenta con 89 articulos que establecen los “criterios para
la aplicacion de derechos, competencias, obligaciones y deberes de las
autoridades, instituciones y demas actores regulados por la antedicha Ley”
(Consejo de Regulacion y Desarrollo de la Informacién y Comunicacion, 2014, pag.
1).

En el marco de la Ley de Comunicacion que regula la publicidad transmitida a
través de los medios de comunicacién. Este Reglamento define a la publicidad
como “cualquier forma remunerada o pagada de difusiéon de ideas, mercaderias,
productos o servicios por parte de cualquier persona natural o juridica con fines
comerciales.” (Art. 38) (Consejo de Regulacion y Desarrollo de la Informacion y
Comunicacion, 2014, pag. 14).

En cuanto a la publicidad de bebidas alcohdlicas especifica —en su Art. 59 sobre la
Prohibicion de la Publicidad- que las bebidas alcohélicas podran promocionarse
Unicamente en el interior de su lugar de venta (numeral 2) y que las bebidas de
moderacién seran publicitadas, exclusivamente a través de canales alternativos
(numeral 3). Sin embargo, de acuerdo al numeral 4 de este articulo, esta regulacion
no se aplica a los canales de television extranjeros que se transmiten a través de
sistemas de audio y video por suscripcién (Consejo de Regulacién y Desarrollo de

la Informacién y Comunicacion, 2014).

A su vez, en su articulo No. 48, establece que los medios o canales alternativos
para la difusion de publicidad son todos aquellos que no correspondan a la
definicion de Medios de Comunicacion Social especificada en el articulo 5 de la
Ley de Comunicacion —mencionado con anterioridad— (Consejo de Regulacién y

Desarrollo de la Informacion y Comunicacion, 2014, pag. 16).
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La Superintendencia de la Informacion y Comunicaciéon (SUPERCOM), es la
instancia encargada de vigilar que se cumpla lo establecido en la Ley de
Comunicacion; sin embargo, de acuerdo al Lcdo. Luis Enrique Zamora, Intendente
de Informaciéon y Comunicacion (de la zona del Azuay, Cafiar y Morona Santiago),
esta instancia publica regula Unicamente a los medios de comunicacion; es decir,
todos aquellos que se encuentran dentro de la definicion establecida en el articulo 5
y por lo tanto, los considerados medios alternativos no se encuentran bajo su

control (Zamora, 2014).

1.4 Otras leyes que regulan la publicidad del licor

Si bien, la Ley Organica de Comunicacion presenta una regulacion muy explicita
acerca de la publicidad de bebidas alcohdlicas, es necesario considerar otros
cuerpos juridicos que también sefialan importantes medidas en el ambito

mencionado.

Entre los cuerpos normativos y legales que presentan regulaciones hacia las
comunicaciones comerciales de bebidas alcohdlicas se encuentran: la Ley Organica
de Salud, el Reglamento para la Autorizacion y Control de la Publicidad de
Alimentos Procesados, la Ley Organica de Defensa del Consumidor y su
Reglamento, y la Ley de Deporte, Educacion y Recreacion.

La Ley Organica de Salud en su articulo No. 48 sefiala que la publicidad de bebidas
alcohdlicas no debera ser vinculada con la salud ni el éxito deportivo, tampoco se
podra utilizar la imagen de la mujer como simbolo sexual; el cumplimiento de esta
disposicion estara controlado por la autoridad sanitaria nacional. Esta ley también
sefiala en su Art. 49 que los envases de estos productos deberan incluir claramente
la advertencia de que el consumo de este tipo de bebidas es perjudicial para la

salud (Congreso Nacional, 2006).

El Reglamento para la Autorizacion y Control de la Publicidad de Alimentos
Procesados en base a La Ley Orgéanica de Salud prohibe promover el consumo
excesivo de bebidas alcohdlicas, ni que a éste se lo vincule con actividades
educativas y deportivas —entre otras-. Ademas, prohibe su promocién a través de
sorteos, concursos o piezas coleccionables; de acuerdo a este cuerpo juridico, no

se debe asociar el consumo de alcohol con festividades civicas, tradicionales ni
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religiosas. La publicidad de alcohol no puede atribuir a ese tipo de productos
cualidades sedantes, estimulantes o desinhibidoras (Ministerio de Salud Publica,
2013).

Por otra parte, la Ley Organica de Defensa del Consumidor en su articulo No. 57
establece que las bebidas alcohdlicas y su publicidad deberan llevar la indicacion
de que su consumo es nocivo para la salud (Congreso Nacional, 2000).

Como respuesta a esta ley, su Reglamento General en el Art. 53, literal “a” indica
que los envases Yy etiquetas de las bebidas alcohélicas deberan llevar el siguiente
mensaje: "Advertencia. El Consumo excesivo de alcohol limita su capacidad de
conducir y operar maquinarias, puede causar dafios en su salud y perjudica a su
familia". “Ministerio de Salud Publica del Ecuador”. "Venta prohibida a menores de
18 afos". Este mensaje debera ocupar el 10% de la etiqueta o envase (Congreso
Nacional, 2010, pag. 9). Tal disposiciébn es respaldada por el articulo 21 del
Reglamento Sanitario de Etiquetado de Alimentos Procesados para el Consumo

Humano (Ministerio de Salud Publica, 2014).

Asimismo, el articulo 53 del Reglamento a la Ley de Defensa del Consumidor en
sus literales “b” y “c” indica que la advertencia especificada en su literal “a” debera
estar presente en la publicidad de bebidas alcohdlicas tanto en television, como en
radio (respectivamente). Sin embargo, de acuerdo a la prohibicion establecida en la
Ley de Comunicacion acerca de la publicidad de bebidas alcohdlicas en medios de
comunicacion del pais, esta medida quedaria caduca para su aplicacion en el pais y
dicho mensaje preventivo (0 uno similar) se deberia aplicar Unicamente a los
medios de comunicacién internacionales de transmision por cable; los cuales no
deberian transmitir este tipo de publicidad entre las 06h00 y 21h00 de acuerdo al
literal “h” ni en programas que estén dirigidos a menores de edad (literal “k”)

(Congreso Nacional, 2010).

La publicidad en material impreso (de bebidas de moderacion) también debera
llevar el mensaje del literal “@” en el 10% de su superficie (literal “d”, Art. 53).

Ademas, de acuerdo a este articulo, en su literal “” la publicidad de bebidas
alcohdlicas en cines podra ser usada exclusivamente cuando las peliculas a
exhibirse sean censuradas y estén dirigidas a mayores de 18 afios (Congreso

Nacional, 2010).
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En cuanto a publicidad en exteriores, el literal “I” sefala que no se podra colocar
vallas o cualquier tipo de publicidad de bebidas alcohélicas a menos de 200 metros
de distancia de centros educativos para menores de edad (Congreso Nacional,
2010).

Por otra parte, la Ley de Deporte, Educacién Fisica y Recreacion prohibe la
publicidad que promueva el consumo de bebidas alcohdlicas en las instalaciones
deportivas, esta regulacion no se aplica a las bebidas de moderacion; sin embargo,
las comunicaciones comerciales de bebidas de moderacion deberan tener
mensajes explicitos y que desalienten el consumo irresponsable y al consumo por
parte de menores de edad (Art. 147 Publicidad y Consumo) (Asamblea Nacional,
2010).

Este mismo articulo sefiala que aquellos organismos deportivos que tengan
auspicios de marcas de bebidas de moderacién deberan destinar por lo menos el
20% de este tipo de ingresos a sus divisiones inferiores. Ademas, especifica que se
prohibe el ingreso y consumo de bebidas alcohdlicas en los escenarios deportivos,
excepto —nuevamente- las bebidas de moderacion, cuya venta y comercializacion
estardn reguladas por el Ministerio de Salud y cuyos envases no puedan ser
usados como medios para atentar contra la integridad de las personas (Asamblea
Nacional, 2010).

15 Ordenanza sobre consumo de alcohol en Cuenca

El 16 de septiembre del 2014, se aprobd en la ciudad de Cuenca una nueva
ordenanza dirigida a regular el consumo de alcohol en lugares publicos, con el fin
de disminuir actos de violencia en estos espacios y la destruccion de los mismos;
dicha ordenanza entr6 en vigencia 30 dias después de su aprobacion; es decir en el

mes de octubre del afio pasado (Ministerio del Interior, 2014).

La ordenanza establece como espacios publicos: las calles, avenidas, plazas,
parques, canchas, escenarios deportivos, orillas del rio, etc. e incluso se incluye
dentro de esta lista a los vehiculos motorizados y no motorizados que se

encuentren en dichos espacios (Concejo Cantonal de Cuenca, 2014).

Las sanciones a quienes infrinjan las medidas establecidas en esta nueva
ordenanza varian para el caso de compra, venta, intercambio o entrega de esta

clase de productos y para el caso de su consumo. Para el primer tipo de
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situaciones, la sancién establecida es el pago de un salario basico unificado mas la
incautacién de las bebidas alcohdlicas y en el segundo caso la multa sera del 50%
de la remuneracion basica y si existe reincidencia por consumo la sancion
correspondera a un salario basico y el “desalojo del espacio publico mal utilizado”
(Ministerio del Interior, 2014).

Solo en caso de que los ciudadanos que infringen lo establecido en la ordenanza,
no cuenten con los recursos econémicos para el pago de sus infracciones, deberan
realizar las actividades comunitarias establecidas por el organismo de control

encargado (Concejo Cantonal de Cuenca, 2014).

Para Zamora (2014) esta medida que se presenta en la ciudad de Cuenca
‘redondea el compromiso social” que tienen las instancias reguladoras para

asegurar el bienestar de los ciudadanos.

1.6 Bebidas Alcohodlicas vs. Bebidas de Moderacién

La ley de Comunicacion y su reglamento, asi como otros cuerpos normativos, al
establecer medidas disimiles entre bebidas alcohdlicas y de moderacion, obligan a
determinar la diferenciacion entre tales términos. En este sentido, Luis Enrique
Zamora indica que la SUPERCOM no es la instancia encargada de establecer dicha
definicion, pues considera que ese rol le pertenece a otros organismos (como el
Ministerio de Salud). Sin embargo, ninguna normativa del pais realiza esta
aclaracion y por lo tanto, legalmente no existe una distincion entre bebidas

alcohdlicas y de moderacion (de acuerdo a sus grados de alcohol).

Socialmente se suelen considerar como bebidas de moderacion a aquellas que
tienen hasta 5 grados de alcohol, aunque hay quienes consideran que las bebidas

con 6 grados todavia pueden formar parte de esta clasificacion.

Para Bernarda Martinez, gerente de Asuntos Corporativos y Responsabilidad Social
de la linea de licores de Almacenes Juan Eljuri Cia. Ltda., el término “moderacion”
no debe ser asignado a una bebida sino a su consumidor; puesto que, una persona
puede embriagarse con cerveza, vino, tequila o con cualquier bebida que tenga
algun grado de alcohol. Ademés, considera que el concepto de bebida de
moderacion lo que hace es quitarle la responsabilidad al consumidor, cuando él/ella
deberia conocer los efectos que este tipo de productos generan en su salud
(Martinez, 2014).
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De esta forma, de acuerdo al “Glosario de términos de alcohol y drogas” de la
Organizacién Mundial de la Salud (OMS) (1994) no existe la definicién de “bebida
de moderacién”. Sin embargo, en dicho glosario existe el termino o adjetivo
“moderado”, el cual es aplicado al habito de consumo o a la cantidad de alcohol que
una persona ingiere y no al producto como tal (Ministerio de Sanidad y Consumo de
Espania, 2008).

Para Gabriela Vélez, gerente de ECO Comunicaciones, la agencia encargada de
desarrollar estrategias de promocion en el area de Desarrollo Sostenible y Gobierno
Corporativo de Cerveceria Nacional S.A., el contraste producido entre bebidas de
moderacion y alcohdlicas es importante en cuanto a que, una persona puede tomar
un vaso con cerveza y todavia encontrarse licida, mientras que algo similar no
sucede con las bebidas que tienen un alto grado de alcohol; por lo tanto la
diferenciacion establecida entre ambos tipos de bebidas, segun ella, se ve

justificada (Vélez Tamariz, 2014).

Por su parte, la opinién de Paulina Davalos, jefe de Comunicacion y Marcas de la
corporacién AZENDE, contrasta con la postura de Vélez (2014); puesto que, para
ella las llamadas “bebidas de moderacion” consumidas en cantidades altas
provocan los mismos efectos que las bebidas alcohdlicas; Davalos indica que el
exceso tiene el mismo riesgo en ambos casos, por lo cual considera que la decision

de establecer diferencias para cada tipo de bebida es injustificada (Davalos, 2015).

Martinez coincide con Davalos (2015), pues no cree coherente el hecho de que las
bebidas de moderacion tengan “privilegios” sobre las bebidas de mayor grado
alcohdlico al momento de promocionarse, esto debido a la cultura de consumo
ecuatoriano, en la que “las bebidas de moderacién no significan precisamente

moderacioén en el consumo”. (Martinez, 2014).

José Andrés Donoso, gerente de Marketing de la linea de licores de Juan Eljuri Cia.
Ltda., destaca el hecho de que la cerveza es la bebida (con contenido alcohdlico)
mas consumida en el pais, sobre todo la cerveza nacional. Segun él, la Ley de
Comunicacion se estructurd6 considerando tal aspecto, pero la decision de
diferenciacion no tiene gran fondo para Donoso (2015), quien explica su punto de la

siguiente manera:

o En el momento que una persona comparte una botella de licor, como el
whisky destilado que tiene entre 30 y 40 grados y se lo mezcla con agua,

hielo, Coca-Cola o lo que sea con lo que se lo mezcle; en realidad ese
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vaso disminuye en su grado de alcohol, a casi los niveles de una bebida
de moderacion. Por otra parte, en el momento en que la persona repite
una cerveza varias veces, se crea el mismo efecto que tomar una mas

fuerte o con mayor contenido alcohdlico.

Por lo tanto, Donoso (2015) considera que la decision de permitir la promocién de
bebidas de moderacion por ciertos medios no disponibles para las bebidas

alcohdlicas seria justificable si no existiera repeticion en el consumo.

Conclusiones

Los altos costes que el consumo excesivo de alcohol genera como un problema de
salud publica obligan a los gobiernos a tomar medidas resolutivas para disminuir
sus efectos (Pérez, 2002). En el caso del Ecuador, los diferentes cuerpos
normativos presentan regulaciones y medidas para garantizar uno de los derechos

constitucionales de los ecuatorianos: la salud.

La Constituciéon Politica como el maximo cuerpo regulador del pais marca las
pautas para que las leyes, reglamentos, ordenanzas, etc. establezcan medidas
conforme a lo establecido en la misma y en respeto a los derechos constituidos por

los mecanismos internacionales.

En este sentido, la Carta Magna establece la necesidad de crear programas y
medidas de prevencién sobre consumo de alcohol por parte de nifias, nifios y
adolescentes (Art.46); asi como, la prevencion del consumo excesivo de este tipo
de bebidas. Por otra parte, sefiala como deber del Estado la regulacién de la
publicidad de estos productos (Art. 364) (Asamblea Constituyente, 2008).

A partir de la creacién de la Ley Organica de Comunicacion en el 2013, la
publicidad de bebidas alcohdlicas es prohibida en todos los medios de
comunicacion social del Ecuador; es decir: radio, prensa y television, los canales de
audio y video por suscripcion (nacionales) y las paginas web de dichos medios
(Asamblea Nacional, 2013).

Esta nueva regulacion planteada por la Ley de Comunicacién representa una

notable restriccion en el ambito de accion publicitaria ya que dichos medios de
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comunicacion eran tradicionalmente los canales por los que se enviaban las

comunicaciones comerciales de bebidas alcoholicas de forma masiva.

Sin embargo; si bien, la Ley Organica de Comunicacion ha ajustado las
posibilidades de promocionar las bebidas alcohdlicas a medios menos masivos, -lo
cual obliga a los estrategas a ser mas creativos (Zamora, 2014)-, también presenta
ciertas ventajas para el sector de la publicidad; por ejemplo, prohibe la importacion
de material o piezas publicitarias desarrolladas en el extranjero (Asamblea
Nacional, 2013), esto genera mas oportunidades para los publicistas del pais que
trabajan en la planificacién y produccién publicitaria tanto para el sector licorero,

como para todos los demas sectores.

Por otra parte, el reglamento de dicha ley establece regulaciones mas especificas
en cuanto a qué medios son permitidos para la promocién de este tipo de bebidas,
puesto que hace una diferenciacion entre las bebidas alcohdlicas y las de
moderacion; a las primeras se les permite realizar acciones publicitarias Unicamente
en el interior de los lugares en los que se las comercializa (y de acceso censurado
para menores de edad), mientras que las segundas (las bebidas de moderacion)
pueden ser publicitadas a través de los canales alternativos (Consejo de

Regulacion y Desarrollo de la Informacion y Comunicacion, 2014).

Es decir, las bebidas con bajo contenido alcohdlico (5 o 6 grados de alcohol)
pueden ser publicitadas en cualquier canal que no encaje dentro de la definicién de
“Medios de Comunicaciéon Social” especificada en la Ley Organica de
Comunicacion. Sin embargo, es necesario destacar la ausencia de definicion
juridica o legal que existe con relacion al término de “bebida de moderacion” y
ademas considerar aspectos como los mencionados por Martinez (2014), Donoso
(2015) y Déavalos (2015) acerca del derecho que tienen los ciudadanos a elegir los
productos que desean consumir pero sobre todo a la responsabilidad que estos
tienen al momento de realizar su decision de compra. Por lo tanto, el término
“bebida de moderacién” deberia ser debatido por los mecanismos nacionales e

internacionales en sus diferentes aspectos: legislativo y social.
El Reglamento a la ley de Comunicacién deja exento de control a los medios de

comunicacion internacionales que se transmiten por sistemas de suscripcion y se

convierten en un canal dispuesto al uso publicitario que las empresas nacionales
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crean conveniente; puesto que, la SUPERCOM tiene competencia Unicamente

dentro del territorio nacional. (Zamora, 2014)

Ademas, las empresas del sector licorero; asi como, las del sector publicitario que
manejen las comunicaciones comerciales y estratégicas de las bebidas de
moderacion también deberan considerar importantes medidas establecidas por
otros cuerpos juridicos; principalmente, la Ley de Defensa del Consumidor que
establece que las vallas publicitarias de bebidas alcohdlicas (en este caso de
moderacién) no podran ser colocadas a una distancia menor a 200 metros de

cualquier centro de educacion de menores (Congreso Nacional, 2000).

Establece también que las piezas publicitarias de este tipo de productos; asi como
su envase, deberan presentar un mensaje de prevencién acerca de su nocividad
para la salud de los consumidores. Ademas, este tipo de comunicacién comercial
no podra estar presente en piezas cinematograficas ni en ningun material dirigido a
menores de edad —esto no solo como principio legal sino ético- (Congreso
Nacional, 2000).

La Ley Orgéanica de Salud sefiala por su parte que la publicidad de bebidas
alcohdlicas no debe tomar a la mujer como un simbolo sexual, ni ser relacionada

con la salud o el éxito deportivo (Congreso Nacional, 2006).

Finalmente, es de vital importancia destacar que las empresas de la industria del
licor estan obligadas a conocer tanto las restricciones establecidas a nivel nacional,
como las establecidas por los diferentes gobiernos sectoriales y autbnomos de cada
provincia o ciudad del pais; que como en el caso de Cuenca, podrian presentar
medidas mas especificas que las que se sefialan en leyes y cuerpos juridicos a

nivel nacional como los analizados en esta investigacion.
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CAPiTULO 2

ESTRATEGIAS DE PROMOCION DEL SECTOR DEL LICOR EN CUENCA

Introduccion

A través de este capitulo se busca realizar un andlisis de las estrategias de
promocién y marketing utilizadas por las empresas del sector licorero; asi como,
sus agencias de publicidad y relaciones publicas contratadas —en la ciudad de
Cuenca-. Se realiza una breve explicacién de la informacién obtenida y se la
contrasta con el marco juridico que actualmente regula las comunicaciones
comerciales de bebidas alcohdlicas y de moderacion. Se pretende conocer en qué
medida las empresas licoreras en Cuenca estan cumpliendo con las normativas

vigentes y los principios éticos a los que se rige su sector.
2.1 Metodologia de obtencién de informacion

El presente trabajo de graduacion esta desarrollado a través del uso bibliografico de
los diferentes cuerpos normativos que regulan las comunicaciones comerciales de

la industria licorera en Ecuador.

Se realiz6 un analisis con base a la piramide de Kelsen que establece el
ordenamiento juridico; de esa forma, se analiz6 en primer lugar la Constitucion
Politica del pais como cuerpo macro, posteriormente se hizo una revisién de la Ley
Organica de Comunicacibn que constituye el cuerpo juridico encargado -
directamente- de establecer regulaciones a las comunicaciones mediaticas (entre
ellas la publicidad). Ademas, se estudi6 el reglamento de dicha ley que especifica
regulaciones mas puntuales en el caso de la publicidad de bebidas alcohdlicas y de

moderacion.

Asimismo, se realiz6 un andlisis de otras leyes que establecen medidas acerca de
la publicidad del sector licorero: la Ley Organica de Salud, la Ley Orgéanica de
Defensa del Consumidor y su Reglamento; asi como, la Ley de Deporte, Educacion

y Recreacion.
Por otra parte, para completar la informacién extraida de manera bibliografica, se

utiliza la informaciéon obtenida a través de entrevistas semi estructuradas a

personas con conocimiento en el area que pretende desarrollar este trabajo.
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En primer lugar, se desarrollo la entrevista a Luis Enrigue Zamora, Intendente de
Informacion y Comunicacién para la zona del Azuay, Cafiar y Zamora. El objetivo
de dicha entrevista era clarificar el ambito que regula la Ley de Comunicacion y su
reglamento; asi como, el alcance de sancién que tiene la Superintendencia de
Informacion y Comunicacion (SUPERCOM) en cuanto al sector licorero y su

promocion.

Por otra parte, se realizaron entrevistas a personas encargadas de desarrollar
estrategias de comunicacién comercial e institucional para las empresas del sector

licorero en Cuenca.

Una de ellas fue Gabriela Vélez Tamariz, gerente de ECO Comunicaciones que es
la agencia encargada de desarrollar estrategias de promocion en el area de
Desarrollo Sostenible y Gobierno Corporativo para Cerveceria Nacional S.A. Dicha
entrevista se consideré importante debido a que esta empresa es la productora de
dos “bebidas de moderacion” muy reconocidas en el pais: Cerveza Pilsener y

Cerveza Club.

Ademas, se realiz6 una entrevista a José Andrés Donoso, gerente de Marketing de
la linea de licores de Almacenes Juan Eljuri Cia. Ltda. y a Bernarda Martinez,
gerente de Asuntos Corporativos y Responsabilidad Social de la misma seccién de
dicha empresa. Se llevaron a cabo ambas entrevistas debido a que se considero
importante no soélo analizar las estrategias publicitarias sino también de RSE,
debido a que al ser el alcohol un producto de consumo delicado, era importante
recoger informacion acerca de lo que las empresas del sector licorero estan
realizando por la comunidad en general, para contrarrestar de alguna manera los

efectos del consumo de este tipo de productos.

Por otra parte, dichas entrevistas resultan relevantes para el analisis, puesto que,
Almacenes Juan Eljuri cuenta con una extensa y variada gama de bebidas tanto
alcohdlicas como de moderacién; sin embargo, se presenta un nuevo encuadre, ya
que en este caso las marcas promocionadas son importadas, debido a que la
empresa tiene exclusividad de venta de una extensa gama de productos (en este

caso bebidas) extranjeros que son reconocidos mundialmente.

Se realiz6 también una entrevista a Paulina Davalos, jefe de comunicacién y
marcas de la corporacion AZENDE, empresa que tiene un gran reconocimiento a
nivel nacional; principalmente en la ciudad de Cuenca por tratarse de una compaiiia

qgue se creod en el Austro del pais (Paute). El posicionamiento que ha logrado en el
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mercado se debe principalmente a su marca estrella: Zhumir. En este caso, se

desarrollé una entrevista via correo electrénico.

Por otro lado, se hizo un andlisis de algunas piezas publicitarias y mensajes
promocionales que estan siendo desarrollados actualmente por las marcas:
Pilsener, Zhumir y Skyy Vodka Ecuador, que son productos de las diferentes
empresas entrevistadas. Dicho andlisis tiene el objetivo de evidenciar el
cumplimiento de la legislacién y de confrontar la informacion obtenida a través de

este método con la que se consiguid a partir de las entrevistas.

Los mensajes y piezas publicitarias fueron obtenidos a través de una blasqueda en
la web, sobre todo a partir de las redes sociales y de las paginas institucionales de

las marcas que se tomaron como casos para estudio.

Para el analisis final y la descripcién de los canales permitidos para la promocién de
bebidas alcohdlicas y de moderacion en base al escenario actual, se utiliza en
primer lugar, material bibliografico de articulos basados en regulaciones y casos
similares al de Ecuador. Se hace usé ademas la informacion contrastada y
resultante entre lo obtenido a través de las entrevistas semi estructuradas y lo
extraido de los cuerpos normativos analizados en el Capitulo 1.

2.2 Cumplimiento de la normativa: Canales y estrategias utilizados por
empresas del sector licorero y agencias publicitarias en Cuenca

De acuerdo a la informacién obtenida a través de las entrevistas semi estructuradas
realizadas a Gabriela Vélez, José Andrés Donoso, Bernarda Martinez y Paulina
Déavalos, se puede evidenciar que en Cuenca las agencias y departamentos
encargados de desarrollar las estrategias de promocién para la industria licorera
otorgan relevancia al conocimiento de las diferentes normativas y medidas
planteadas a su sector, con el fin de evitar la inobservancia de las leyes y demas

cuerpos reguladores del pais.

Por otra parte, los empresas del sector licorero en Cuenca, a través de sus
agencias publicitarias y departamentos de marketing, publicidad y responsabilidad
social, trabajan con procesos de autorregulacion, lo que significa que, en lugar de
respetar Unicamente las leyes y medidas establecidas por las instancias
reguladoras, los anunciantes toman la iniciativa de establecer estdndares y
principios éticos que les sirve como guia en el desarrollo de sus estrategias (Wells,
Moriarty, & Burnett, 2007).
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En el caso de Almacenes Juan Eljuri, los encargados de desarrollar las diferentes
estrategias de promocion reciben capacitaciones sobre temas legislativos que
afectan al sector licorero; aunque, segun José Andrés Donoso (2015) y Bernarda
Martinez (2014) el Codigo de Marketing interno de la empresa es incluso mas
estricto que la legislacién del pais, pues se trata de un cddigo creado con la guia

del grupo licorero “Diageo” que es uno de los mas importantes a nivel mundial.

Al ser el alcohol un producto de consumo socialmente delicado, quienes trabajan en
Almacenes Juan Eljuri seccion licores, se encuentran muy actualizados acerca de
sus regulaciones e intentan seguir “al pie de la letra” todas las normativas
nacionales, como la Ley de Comunicacion y los diferentes reglamentos establecidos
por el Ministerio de Salud; asi como las regulaciones locales entre las cuales se
encuentran las ordenanzas. Ademas, quienes trabajan tanto en el area de ventas
como en el area de marketing, comienzan su labor con una capacitacion o
induccién acerca del consumo responsable y del manejo adecuado de los
productos con contenido alcohdlico de la empresa, ademas firman un documento
mediante el cual se comprometen a respetar el Cédigo de Marketing mencionado

anteriormente (Donoso, 2015).

Por su parte, los estrategas de la corporacion AZENDE también reciben asesoria
no Unicamente por parte de abogados sino ademas de organismos de control como
la Camara de Produccion; su foco de atencion legal abarca tanto la Ley de
Comunicacién; asi como, las medidas establecidas por el Ministerio de Salud, la
Agencia de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA) y el Instituto

Ecuatoriano de Normalizacién (INEN) (Davalos, 2015).

ECO Comunicaciones, como agencia externa, estudia los diferentes cuerpos
juridicos del pais, incluyendo las normativas establecidas por los gobiernos
auténomos; puesto que, sus estrategias y campafas se desarrollan de diferente
manera de acuerdo a la ciudad en la que se las va implementar. “Las empresas de
bebidas alcohdlicas y de moderacion deben estar muy cercanas a las regulaciones
y a las ordenanzas de los gobiernos auténomos” indica Gabriela Vélez (2014), para
quien es importante establecer estrategias tomando en cuenta —entre otras

caracteristicas- la demografia de sus publicos.

Durante las entrevistas se le otorgd un especial énfasis a las regulaciones
establecidas por la Ley Organica de Comunicacion y su reglamento y a como éstas
han afectado o no al sector licorero y publicitario del pais; esto debido a que son los

cuerpos juridicos més recientes que presentan cambios en este &mbito.
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Para Bernarda Martinez (2014) la creacion de la Ley de Comunicacion no
representd un cambio muy relevante en la forma en que se desarrollaban
anteriormente y cémo se desarrollan ahora las estrategias de Responsabilidad
Social Empresarial (RSE) para la linea de licores de Almacenes Juan Eljuri; sin
embargo, en esta misma empresa, para José Andrés Donoso (2015), la nueva ley
si represento un “impacto importante” en el desarrollo de estrategias de Marketing y
Promocién; puesto que, la existencia de limitantes en medios a utilizar o pautar, ha
complicado la labor de los estrategas y los ha obligado a ser mas creativos.
Ademas, segln Donoso, el alcohol como producto de consumo masivo requiere de
una estrategia que permita llegar a una mayor audiencia, lo que ya no es tan

posible a partir de las nuevas regulaciones.

Para Paulina Davalos (2015) la Ley de Comunicacién y su reglamento han afectado
100% al sector licorero pues no le permite informar acerca de los beneficios,
novedades o calidad de sus productos o marcas, por lo cual se ha dificultado los
procesos de diferenciacion de marca. Ademas, agrega que en este sentido la Ley
afecta a los medios de comunicacién debido a que la industria licorera era un sector
activo que generaba altos ingresos anuales a los medios, punto con el que Donoso
(2015) coincide pues, segun indica, los rubros que el sector licorero generaba a la
industria de los medios de comunicacién (asi como agencias y publicistas) “no eran

nada despreciables”.

Por otra parte, Gabriela Vélez (2014) coincide con Martinez (2014) al indicar que las
nuevas regulaciones establecidas por dicho cuerpo juridico no han sido de gran
impacto sobre su manera de crear las estrategias de Gobierno Corporativo y
Desarrollo Sostenible para Cerveceria Nacional. De igual manera, comenta que las
politicas manejadas por dicha compafia son mucho mas fuertes que las actuales
regulaciones del Estado, esto debido a que le empresa le presta mucha importancia
al manejo de la comunicaciéon como herramienta de desarrollo de imagen y a través
de su equipo de Gobierno Corporativo “hace un analisis de la realidad social, en el
gue se considera indicadores como: 1. Accidentalidad, 2. Violencia y 3. Ordenanzas

y Regulaciones.”

2.2.1 Normas Internas para la Elaboracién de Publicidad para las marcas de

bebidas alcohdlicas

Las empresas del sector licorero en Cuenca estan conscientes de que sus

productos son de consumo delicado y por ende, tanto los estrategas encargados de
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desarrollar acciones de marketing, como aquellos que elaboran estrategias de
Responsabilidad Social Empresarial toman en consideracion ciertos aspectos o

normas para el desarrollo de sus mensajes.

En el caso de la linea de licores de Almacenes Juan Eljuri, una de sus principales
normas es “no ridiculizar acciones de no consumo”; es decir, no desarrollar
mensajes en los que se minimice o se haga burla del tipo de personas que se
caracterizan por su preferencia a no consumir este tipo de bebidas en las diferentes
situaciones sociales (Martinez, 2014).

Otros aspectos relevantes para esta empresa son la generacion de mensajes
acerca de la nocividad del consumo de alcohol durante el embarazo o la lactancia,
la promocién de mensajes en los que se concientice a la sociedad acerca del riesgo
gue representa conducir bajo los efectos del alcohol y ademas —segun Martinez
(2014)- sus practicas de elaboracion de mensajes incluyen una fuerte politica
dirigida a la no elaboracion y/o utilizacion de publicidad engafiosa.

Por otra parte, Donoso (2015) destaca la importancia de promover el consumo de
bebidas de calidad pues hay quienes no consideran el proceso de elaboracion de
este tipo de productos y muchos de ellos son aiin mas nocivos para la salud de sus
consumidores e implican efectos mayores de los que de por si las bebidas con
contenido alcohdlico generan.

Asimismo, José Andrés Donoso (2015) respalda las medidas establecidas por la
ordenanza cuencana acerca del consumo de alcohol en lugares publicos, pues
segun él, lo que Almacenes Juan Eljuri —seccién licores- intenta promover es el
“‘consumo correcto, en situaciones correctas y en medidas adecuadas” y en esta
direccion se fundamenta el mensaje de consumo de licor de calidad, en situaciones
de celebracion y en cantidades moderadas que no generen acciones negativas por

parte de quienes consuman sus marcas de licor.

En cuanto a Corporacion Azende, Paulina Davalos (2015) indica que en sus
comunicaciones se evita sobremanera el manejo de situaciones explicitas de
consumo; es decir, publicidad en la que se le persuada al publico acerca de en qué
situaciones especificas debe consumir este tipo de bebidas. Por otra parte, se evita
el uso de mensajes e imagenes vulgares o que su publicidad utilice a la mujer como
simbolo sexual, cabe destacar que este punto es congruente con lo establecido por

el Art. 48 de la Ley Organica de Salud.
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Por su parte, Eco Comunicaciones establece como prioridad elaborar mensajes en
los que se indica la responsabilidad de no beber cuando se estd en frente de un
volante, para esto, la agencia ha desarrollado varias acciones estratégicas en las
que se promueven campanas como las de “conductor nominado”, pensadas
justamente en la necesidad de apartar estas dos acciones contrapuestas: beber —

conducir.

Eco Comunicaciones ha implementado varias campafias conjuntas con los
diferentes organismos de control (Policia, Municipios, Ministerios, etc.), pues de
acuerdo a Gabriela Vélez (2014) las alianzas estratégicas de esta naturaleza,
facilitan la promocion de este tipo de mensajes.

Las normas en las que coinciden tanto los estrategas de la linea de licores de
Almacenes Juan Eljuri; asi como, de Corporacibn Azende y de Eco
Comunicaciones son promover una cultura de consumo moderado (en contra
posicién a una cultura de consumo excesivo); es decir, plantear una comunicacion

clara de consumo responsable (Donoso, 2015).

Por otra parte, estas empresas concuerdan en que no se debe desarrollar
publicidad dirigida a menores de edad; en este sentido, Davalos (2015) indica que
es muy importante que la publicidad no haga uso de modelos (ya sean mujeres u
hombres) menores de edad ni que aparenten o luzcan serlo. Ademas, en el caso de
Eco Comunicaciones, se ha creado campafas de capacitacion a tenderos con el fin
de evitar que se continle comercializando bebidas con contenido alcohdlico a este

tipo de publico.

Mas alla del reto o no que representan las nuevas medidas para el sector licorero y
publicitario, es necesario realizar un andlisis de los canales que se estan utilizando
para desarrollar las estrategias de promocion y marketing de esta industria con el
fin de determinar qué tan respetuosas son las empresas y marcas con relacion a la

legislacién del pais.

A continuacion se detallan los canales y estrategias de las diferentes empresas que

se han tomado como ejemplo para la presente investigacion.
2.2.2 Canales y estrategias utilizados para Zhumir

La creacion de estrategias de promociéon y marketing para la marca “Zhumir” esta a

cargo del Area de Branding; dicha estructura se encuentra a su vez conformada
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por: Jefaturas de Marca, la Jefatura de Comunicacion y Medios y el Departamento
de Disefio (Déavalos, 2015).

A partir de la aprobacion de la Ley Organica de Comunicacion, el Area de Branding
de la Corporacion Azende ha disminuido sus ambitos de accion publicitaria, en
cuanto a que ha dejado de desarrollar estrategias a través de los medios de
comunicacion tradicional. Actualmente desarrolla estrategias a través de medios
digitales, estrategias below the line (BTL), estrategias en Punto de Venta (POP) y

patrocinios de conciertos (Davalos, 2015).

Para la marca Zhumir, los medios digitales tienen gran fuerza e importancia en el
desarrollo de sus estrategias de promocién. Su pagina web es uno de los canales

que utilizan para llegar a sus publicos (www.zhumir.com) y su rol dentro de la

estrategia es principalmente la comunicacion de personalidad de marca, aunque
también es un medio para informar acerca de sus nuevos productos y promociones
y sirve ademas para entretener a su audiencia; ya que, el perfil de publico en el que
los estrategas de esta marca se enfocan pertenecen a un rango de 18 a 25 afios y

son “jovenes amigueros, divertidos y responsables” (Davalos, 2015).

Otros medios digitales manejados por esta marca de licor son las redes sociales,
entre las que se encuentran: Facebook, Twitter, Instagram y Pinterest.

La fanpage de Zhumir tiene més de 750 mil “me gusta” en Facebook; mientras que
en Twitter la cuenta @ZhumirEcuador ha logrado acumular mas de 14 mil
seguidores (valores que varian constantemente puesto que el nimero de fans y
seguidores aumenta progresivamente). Por otra parte, la cuenta de Instagram de
esta marca tiene un numero de seguidores muy inferior a sus fans en Facebook y
Twitter, pues llega a penas a un namero poco superior a los 400 seguidores.

Finalmente, en Pinterest el nUmero de seguidores es de alrededor de 130.

Segun Paulina Déavalos (2015), las estrategias de comunicacion desarrolladas a
través de redes sociales son contenidos varios; imagenes impactantes, videos y
concursos. Con estas estrategias lo que se intenta es crear la mayor interaccion

posible con los fans.

Otra estrategia desarrollada a partir de medios digitales es el mercadeo directo,

pues Zhumir maneja promociones a través de emailing (Davalos, 2015).
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Las comunicaciones comerciales de Zhumir incluyen también el patrocinio a
eventos, especialmente conciertos de artistas que “estan de moda” o cuyo publico
esta conformado en su mayoria por jovenes; puesto que como se menciond
anteriormente, esta marca de bebidas alcohdlicas estéa dirigida a un publico de entre
18 y 25 afios. La presencia de la marca como patrocinador de este tipo de eventos,

es basicamente en vallas o carteles y material impreso del mismo (Davalos, 2015).

Dentro de las estrategias “Below the line” o BTL que lleva a cabo Zhumir estan muy
relacionadas a las estrategias en medios digitales y también al patrocinio de
eventos, pues dichos canales proporcionan mayor facilidad al momento de crear

estrategias mas creativas y a su vez son medios permitidos por la legislacion actual.

Por otra parte, las acciones de punto de venta (POP) son basicamente presencia de
marca en material grafico colocado en tiendas de venta de licor, supermercados y
bares.

Ademdas de dichos canales, Paulina Davalos (2015) menciona que a nivel
corporativo se maneja también estrategias de Responsabilidad Social Empresarial;
es decir, se lleva a cabo este tipo de acciones como Corporaciéon Azende y no
como marca Zhumir; sus estrategias en este ambito estan relacionadas

basicamente al apoyo a escuelas y sectores menos favorecidos.

2.2.3 Canales y estrategias utilizados por la linea de licores de Almacenes

Juan Eljuri

Almacenes Juan Eljuri Cia. Ltda. cuenta con la exclusividad de ventas de més de
100 marcas de licor, los cuales en su mayoria son de importacién como los licores
de la linea de Diageo; sin embargo, también tienen bajo su cargo marcas de
caracter nacional. En su mayoria, las bebidas comercializadas por esta empresa
pertenecen a la categoria de bebidas alcohdlicas aunque poseen otros productos
como cerveza Heineken y una serie de vinos que encajan en la denominaciéon de

bebidas de moderacion (Martinez, 2014).

Para conocer las estrategias que se estan llevando a cabo por parte de la linea de
licores de Almacenes Juan Eljuri, se desarroll6 una entrevista a sus gerentes tanto

de Marketing, como de Asuntos Corporativos y Responsabilidad Social.

En el caso del Departamento de Marketing, éste se encuentra conformado por un

equipo de 26 personas; es decir, José Andrés Donoso tiene a su cargo 25 personas
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encargadas de desarrollar las diferentes estrategias para la linea de licores Juan
Eljuri, la cual esta dividida en tres grupos de negocios que son: las cervezas, los
destilados y los vinos o Premium Brands, cada grupo o equipo tiene una estructura
independiente que suma a la estrategia global de la empresa (Donoso, 2015).

A su vez, cada seccion tiene un equipo de Brand managers o jefes de marcas
agrupados ya sea por un proveedor especifico o por un perfil de consumidores,
ademas cada una de estas divisiones cuenta con un ejecutivo de Trade Marketing
encargado de desarrollar acciones de gestién de puntos de venta. Por otra parte,
fuera de los tres grupos de negocios mencionados por Donoso (2015), el
Departamento de Marketing también cuenta con una persona encargada de
investigacion de mercados y dos para Marketing Digital.

En cuanto a las estrategias utilizadas por este departamento, se puede decir que si
se han visto afectadas por la Ley de Comunicacidn puesto que anteriormente los
medios masivos y las vallas eran los canales méas utilizados para la promocién de
sus bebidas y actualmente las vallas publicitarias pueden ser usadas Unicamente
para la promocion de sus cervezas. En el caso de los vinos, a pesar de que muchos
de ellos podrian ser considerados como bebidas de moderacion, el target al que
estan dirigidos, no permite que puedan publicitarse por ciertos tipos de canales

alternativos —las vallas publicitarias por ejemplo- (Martinez, 2014).

Es decir, a partir de las nuevas regulaciones, los estrategas de la linea de licores de
Almacenes Juan Eljuri se han visto obligados a crear acciones mas creativas y a
tener presencia en lugares en donde su publico quiere ver a la marca, por lo tanto,
actualmente desarrollan estrategias en punto de venta y a través de marketing

digital “que es lo que mas esta abierto por ahora” (Donoso, 2015).

Segun Donoso (2015), de acuerdo a lo restrictivo que se ha vuelto desarrollar
estrategias para este sector, ellos han tenido que reorganizar sus acciones, las

cuales se encuentran estructuradas en dos tipos de canales. On Trade y Off Trade.

On Trade consiste béasicamente en los sitios de consumo; es decir, bares,
restaurantes y discotecas o clubes; mientras que los canales Off Trade, estan
conformados por las perchas de los supermercados y mini mercados; asi como,
licorerias o tiendas de venta de bebidas alcohdlicas y de moderacion (Donoso,
2015) —con acceso exclusivo a mayores de edad- (Consejo de Regulaciéon y

Desarrollo de la Informacién y Comunicacion, 2014).
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En el caso de acciones on trade, se realiza un analisis de los diferentes perfiles de
lugares de consumo; es decir, se hace una diferencia en cuanto al tipo de bebidas
que se consume en ciertos eventos u ocasiones. De esa manera, para una fiesta
con determinadas caracteristicas se puede promocionar un tipo especifico de vino,
de cerveza y de bebida destilada; mientras que esas mismas bebidas pueden no
encajar en un restaurante o en otro tipo de evento (Donoso, 2015).

En cuanto a las acciones desarrolladas a través del marketing digital, la linea de
licores de Almacenes Juan Eljuri tiene poca presencia en la pagina institucional de
esta empresa pero maneja promocion de manera mas directa e incluso mas
efectiva y “amigable” por medio de la pagina web de “La Taberna”

(http://www.lataberna.com.ec), debido a que ésta es su mayor retail; de hecho, el

“80% de los productos comercializados a través de La Taberna pertenecen a la

linea de licores de Almacenes Juan Eljuri” (Donoso, 2015).

Por otra parte, las redes sociales constituyen un canal importante dentro del
desarrollo de sus estrategias y la red social que mayor relevancia tiene para ellos
es Facebook, a través de ésta manejan cuentas como Skyy Vodka Ecuador, Ron
100 fuegos, Black & White Ecuador, etc. Y realizan también posteos en péaginas
oficiales de sus marcas importadas, este es el caso —por ejemplo- de la fanpage de
Heineken, que es manejada fuera del pais, pero los estrategas de Almacenes Juan
Eljuri elaboran ciertos mensajes que pueden ser publicados en la misma (Donoso,
2015).

Una vez mas, La Taberna, a través de su fanpage en Facebook también es un
canal relevante para la promocién de los licores de Almacenes Juan Eljuri y cuenta

con mas de 60 mil fans.

En cuanto a Twitter, muchas de las cuentas creadas han dejado de ser actualizadas
0 se puede apreciar el poco interés que los estrategas le dan a esta red social, pues

incluye un bajo indice de seguidores.

En Instagram, también se manejan posteos por parte de esta empresa —en sus
diferentes marcas- pero no con la misma fuerza y frecuencia que lo realizan en

Facebook.

Por otra parte, una estrategia utilizada de manera importante es la publicidad a
través de “bloggers” reconocidos y que tienen vinculacion con el sector; es decir, se
ha utilizado blogs de especialistas y conocedores de vinos, bebidas y gastronomia.

Estos bloggers colocan informacion sobre las marcas de licores y cémo utilizarlas y
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lo hacen, ya sea a través de recetas o de contenidos sobre consejos gastronémicos
(Donoso, 2015).

Dentro de acciones de mercadeo directo, los mensajes comerciales elaborados por
la linea de licores de esta empresa se envian a través de la base de datos de los
clientes de La Taberna, pues ésta como su retail maneja venta tanto fisica, como en
linea (a través de su pagina web); y por medio de estos dos canales ha obtenido
una lista de contactos que le permite categorizar sus comunicaciones publicitarias

al target deseado (Donoso, 2015).

Otra estrategia manejada por la linea de licores de Almacenes Juan Eljuri es el
patrocinio a eventos; sin embargo, la empresa ha dejado de patrocinar eventos de
caracter deportivo por varios afios, con excepcion de deportes extremos (Martinez,
2014).

Es importante destacar que las piezas elaboradas por la linea de licores de
Almacenes Juan Eljuri, a pesar de ser producidas nacionalmente, siguen ciertos
lineamientos y criterios establecidos por las empresas internacionales de las que
son importadores, puesto que estas compafilas los obligan a cumplir ciertos
estandares de presentacion y comercializacion de marca (Martinez, 2014).

Donoso (2015) explica que, a pesar de que los lineamientos son externos, los
mensajes son elaborados para su perfil de consumidor y para la realidad de nuestro
pais. En el caso de marcas ecuatorianas, como Ron Cien Fuegos, los estrategas
utilizan o se basan en el uso del know how de otras marcas reconocidas a nivel

internacional.

Como ya se menciond, ciertas estrategias han dejado de ser usadas debida a las
nuevas medidas legislativas; este es el caso de las estrategias de Relaciones
Publicas, puesto que al tener vinculacién directa con los medios, se han convertido
en acciones descartadas por esta empresa; las revistas —por ejemplo- solicitan

pautaje para publicar sobre este tipo de productos (Donoso, 2015).

Por otra parte, el Departamento de Asuntos Corporativos y Responsabilidad Social,
encabezado por Bernarda Martinez, desarrolla otro tipo de estrategias encaminadas
a fortalecer la imagen de marca de los productos comercializados por esta empresa

pero cuyo objetivo es, ademas, colaborar con el bienestar de la ciudadania.

Dentro de esta seccion los estrategas intentan promover —como ya se mencion6-

una cultura de responsabilidad de consumo, pero también ha desarrollado
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programas dirigidos al desarrollo de sectores especificos. Este es el caso de su
programa “Learning For Life” que fue una de sus acciones de RSE cuyo objetivo era
el de capacitar a grupos familiares de Aldeas S.O.S en cuanto a habilidades y
conocimientos sobre la utilizacion de licores dentro del sector turistico, ya sea como
meseros o bartenders, el fin de dicho programa era insertar a este grupo social
dentro del sector laboral.

2.2.4 Canales y estrategias utilizados por Cerveceria Nacional

En el caso de Cerveceria Nacional, se realizdé una entrevista a Eco Comunicaciones
como agencia encargada de las acciones de Desarrollo Sostenible y Gobierno
Corporativo o Responsabilidad Social de Cerveceria Nacional S.A., cabe sefialar
gue sus acciones se realizan a favor y en nombre de la compafiia y no de alguna o
algunas de sus marcas; es decir, sus mensajes son a nivel institucional, no de

marca.

Esta agencia si bien lleva a cabo estrategias de Responsabilidad Social
Empresarial, éstas tienen un fuerte vinculo con la publicidad de la empresa pues
constituyen una forma de comunicacibn de marca e imagen corporativa y son
acciones que la compafiia genera para mostrarse de determinada manera hacia su

publico objetivo.

Los productos estrellas de Cerveceria Nacional son considerados como bebidas de
moderacion (Cerveza Pilsener y Cerveza Club) y para su promocion existe una
gama de posibilidades mas amplia que en el caso de bebidas alcohdlicas; sin
embargo, las estrategias utilizadas por esta empresa en cuanto a RSE son
basicamente: activaciones de marca, relaciones publicas y campafias a través de

redes sociales. (Vélez Tamariz, 2014)

En cuanto a estrategias de activaciones de marca, Eco Comunicaciones desarrolla
una serie de eventos encaminados a concienciar a la ciudadania acerca del
consumo responsable de alcohol, realiza por ejemplo concursos en los que se
premia actitudes positivas relacionadas al tema (conductor nhominado, disfrutar con

moderacion, etc.) (Vélez Tamariz, 2014).

Dentro de este tipo de estrategias, cabe recalcar que Eco Comunicaciones intenta
eliminar la conexion de las marcas de cerveza de la empresa con actividades y
eventos deportivos, pues se encuentra trabajando en el fortalecimiento de su
cultura de autorregulacion en la que el deporte no puede estar vinculado con el

alcohol, ya que como Gabriela lo indica, el licor elimina cualquier forma de cultura
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deportiva que se quiera incentivar; ademas, “como marca no es deseable que el
publico reconozca su logotipo en envases desechados en el piso de estos
escenarios, pues eso mas que construccion de marca genera rechazo contra la

misma” (Vélez Tamariz, 2014).

En este sentido, lo que esta empresa est& haciendo con relacion a sus patrocinios a
deportes, es eliminar las marcas de cerveza y en su lugar colocar otros de sus
productos como Pony Malta que si puede estar vinculado al tema deportivo e
incluso ha utilizado personajes destacados como Antonio Valencia como
promotores de este tipo de bebidas. (Vélez Tamariz, 2014)

Vélez (2014) comenta que en el caso del Deportivo Cuenca, se ha eliminado los
patrocinios “pensando justamente en el publico menor de edad que tiene

lineamiento con dicho equipo”.

En cuanto a acciones de relaciones publicas, para Eco Comunicaciones es un canal
relevante puesto que la presencia de Cerveceria Nacional en los medios va mas
alld de un simple mensaje comercial; en primer lugar porque la ley no lo permite y
en segundo porque como accion de RSE lo mas importante para ellos es que los
medios promuevan sus acciones de responsabilidad y no —por ejemplo- el

lanzamiento de un nuevo envase de sus cervezas.

En este sentido, existe presencia de marca institucional en la prensa, pues los
medios publican acerca de una campafia desarrollada por Cerveceria Nacional S.A.
y no sobre sus marcas: Pilsener o Club. De hecho, seglin Vélez (2014) los medios
son los principales interesados en buscar estas acciones ya que forman parte de un
tema relevante para la sociedad y la agencia como tal ofrece datos e insumos de

informacién sobre las consecuencias del consumo excesivo de alcohol.

Tal hecho no quiere decir que la agencia “esta en contra del giro de la empresa,
pues no se trata de decir a la misma que deje de vender su producto estrella y con
el cual sobrevive; sin embargo plantea la politica corporativa de autorregulacion”
(Vélez Tamariz, 2014) que en perspectiva es lo que busca la legislacién y los
organismos encargados de desarrollar los diferentes cuerpos juridicos y de regular

al sector licorero.

Una estrategia de RSE muy importante desarrollada por esta agencia también es la
capacitacion a tenderos, denominada “Impulsa tu negocio” cuyo fin es motivar la

venta exclusiva a menores de edad.
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En cuanto a estrategias en redes sociales, Vélez (2014) destaca lo importante que
es llevar a cabo un analisis minucioso sobre este tipo de canales pues se puede
llegar facilmente a un publico menor de edad, pues son quienes hacen mayor uso

de las mismas.

Sin embargo, las acciones que Eco Comunicaciones ha desarrollado a través de
este medio estan basadas en sus objetivos de fortalecimiento de marca en el
ambito de Gobierno Corporativo, por lo tanto sus mensajes estan relacionados al
uso adecuado de este tipo de sustancias, tal es el caso de la campafia que se llevd
a cabo conjuntamente con los actores de Enchufe TV, en una serie de

cortometrajes en donde se presentaban los “mitos y verdades del alcohol”.

En la fanpage de Cerveceria Nacional, CN S.A. se puede apreciar que todos sus
contenidos respetan esa linea estratégica en la que se incentiva al consumo
moderado, dicha cuenta de Facebook tiene mas de 18 mil fans aunque su cuenta
de Twitter (@cervecerian) apenas llega a un numero de alrededor de 1720
seguidores. No asi, las cuentas de Pilsener (@PilsenerEcuador) y Club

(@ClubPremiumEc) que tienen mas de 33 mil y mas de 68 mil seguidores

respectivamente.

Incluso en las cuentas de Pilsener y de Club se observa un mensaje sobre las
consecuencias negativas del consumo excesivo y sobre el consumo por parte de

menores de edad.
2.3 Andlisis o Estudios de Casos

Para el desarrollo de los estudios de casos se han tomado como base los diferentes

medios digitales manejados por las empresas en Cuenca.

Se realiza un analisis de Zhumir como marca estrella de la Corporacion Azende;
asimismo, se eligié a Pilsener, ya que es una de las cervezas mas populares en el

pais y que pertenece a Cerveceria Nacional S.A.

Entre todos los productos que se comercializan y promocionan dentro de la linea de
licores de Almacenes Juan Eljuri se ha elegido a Skyy Vodka como ejemplo para el
estudio de caso, ya que es uno de los productos que cuenta con Sus propios

canales digitales de promocién y que son manejados en el pais.
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2.3.1 Zhumir
2.3.1.1 P4ginaweb

La pagina web de Zhumir (http://www.zhumir.com/), segin Paulina Davalos (2015)

cumple el objetivo de informar, entretener, promocionar y desarrollar la

comunicacion de marca y fue renovada en febrero del 2015.

A continuacién, se realizard una comparacion entre la pagina anterior y la que

actualmente funciona para esta marca.

Como se puede apreciar en la siguiente imagen, la pagina principal por defecto del
antiguo sitio web de Zhumir, permitia a los navegadores elegir el idioma en el que
prefiere navegar en el sitio.

llustracion 2: Pagina inicial del antiguo sitio web de Zhumir

W Seguir a @ZhumirEcuador

english espaiiol

Fuente: Sitio web antiguo de Zhumir www.zhumir.com (Zhumir, 2015)

Una vez que el internauta habia seleccionado el idioma, la pagina le pedia
determinar si es mayor de edad, con el objetivo de realizar un filtro y cumplir con las
normativas en cuanto a la prohibiciéon de publicitar este tipo de productos a menores
de edad; sin embargo, este sistema no aseguraba el hecho de que realmente
menores de edad no estén expuestos a su contenido, ya que con facilidad un
adolescente o incluso un nifio podia ingresar al sitio web, “clickeando” en la opcion

“si”; por lo tanto, este era un punto débil de la antigua pagina de Zhumir.
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llustracion 3: Pagina de filtro de edad en el antiguo sitio web de Zhumir

W
LATIN SPIRIT

¢Eres mayor de edad?

Fuente: Sitio web antiguo de Zhumir www.zhumir.com (Zhumir, 2015)

Un punto a favor de esta pagina, era el hecho de al dar “click” en la opcién “no”
(para menores de edad) el internauta era re direccionado a la pagina web de Vivant,
el cual es un producto de acceso sin restriccion de edad. Esto hacia que de todas
formas, Corporacion Azende ofrezca contenido web a ambos publicos, sin infringir
la legislacion del pais.

llustracion 4: Pagina de Vivant a la que los menores de edad eran re
direccionados desde la pagina antigua de Zhumir.

Vivant

conssjos

Fuente: Sitio web de Vivant www.vivant.com.ec (Vivant, 2015)

En cuanto a contenidos, la anterior pagina web de Zhumir a pesar de que realizaba
un intento por ser interactiva, presentaba el problema de visualizacion de mendus,
por ejemplo en el caso de sus tipos de licores llegaba a ser complicado

encontrarlos.
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llustracion 5: Productos en la antigua pagina de Zhumir

\
CULLY

NICIO CONTACTANOS  EMPIESA

| COUTELERA) " PRODEETOS | PUBGICIOND | TRIVIA |

Fuente: Sitio web antiguo de Zhumir www.zhumir.com/productoslicores.html
(Zhumir, 2015)

Por otra parte, el nuevo sitio web de Zhumir no solo presenta una navegacién mas
interactiva sino que ademas es mas restrictiva en cuanto a la edad de su publico.
En la siguiente ilustracién se puede apreciar que en lugar de preguntar al internauta
si es mayor de edad o no, realiza un filtro pidiéndole su fecha de nacimiento.
Aungue no 100% confiable este método es mucho mejor que el de su antiguo sitio

web.

llustracién 6: Pagina Principal de Zhumir

C A [ wwwzhumircom A =

V
ZHUMIR. COM

INGRESA TU FECHA DE NACIMIENTO

o o

ETTITIITEN

¥ INGRESAR| 4

KAXRRER KA

Fuente: Sitio web actual de Zhumir http://www.zhumir.com/ (Zhumir, 2015)
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llustracién 7: Pagina de Filtro de Edad

@ hitp://www.zhumir.com, £ ~ 2 & || @ Zhumir bebida alcohélica d...

Mensaje de pagina web

I\, Disculpa, s6lo personas de mis de 18 pueden ingresar al siio.

Aceptar 7/

Kk ek ok ok A K

¥ {INGRESAR] ¢

AN §

ok kA KK A K

Fuente: Sitio web actual de Zhumir http://www.zhumir.com/ (Zhumir, 2015)

En la llustracién 7 se puede apreciar el mensaje de restriccién, en caso de que la
persona que intente ingresar al sitio web de Zhumir, no cumpla la mayoria de edad
(basado en el célculo de su fecha de nacimiento). Es decir, quienes sean menores
de 18 afos, no podran navegar ni tener acceso a los contenidos de la pagina web

de esta marca.

Por otra parte, a pesar de que la pagina web de Zhumir cumple con las diferentes
normativas puesto que no utiliza la imagen de la mujer como simbolo sexual para
promocionar sus productos, no vincula el consumo de alcohol con actividades
deportivas 0 con la salud; ni tampoco permite el acceso a sus contenidos a
menores de edad; seria importante que el sitio cuente con una advertencia que
indique a su publico que el consumo de sus bebidas puede ser no nocivo para la

salud o que estos deberian ser consumidos de manera responsable.

No existe un cuerpo juridico que indique que este mensaje de advertencia acerca
de la nocividad del consumo (excesivo) de alcohol deba estar presente en sitios
web; sin embargo, ya que la Ley Orgénica de Salud y la Ley de Defensa del
Consumidor indican que tanto la publicidad gréafica, los envases y publicidad en
radio y television deberian llevar esta indicacion, seria importante que la marca

aplique la misma norma a su contenido digital, esto no como cumplimiento de la
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legislacion como tal sino como principio que toda empresa licorera deberia tener

con el fin de establecer una comunicacion clara con su target.
2.3.1.2 Facebook

llustracion 8: Fanpage Zhumir (Portaday Foto de Perfil)

b al A
® Ana Inicio 2

_____

»

PAR \ MOMEN
_T0DOS TOS

L [] . .
af &% Usar aplicacion m L l"lensaje

Videos

= i é

Biografia Informacion Latinémetro Mas ~

PERSONAS > Publicacion || Fotolvideo

751714 1

Fuente: Fanpage de Zhumir https://www.facebook.com/ZhumirEcuador?fref=ts

(Facebook, 2015)

Como se menciond anteriormente, Zhumir cuenta con una pagina de Facebook

de

mas de 750 mil fans y sus publicaciones tienen entre 80 y 5000 “me gusta”, entre 0

a 150 comentarios y 0 a 120 publicaciones compartidas (valores aproximados).

En cuanto al contenido de la fanpage, la mayoria de publicaciones son imagenes

acompafadas de una leyenda que las complementa, también existen publicaciones

de videos pero estos no son tan frecuentes como las imagenes.

A continuacion se realiza un andlisis de ciertas publicaciones, con el fin de validar la

informacién obtenida a través de la entrevista realizada a Paulina Davalos; asi

como, de destacar los puntos débiles y fuertes en la estrategia de comunicacién

la marca y como estos respetan o no la legislacion.

de
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llustracién 9: Ejemplo No. 1 Publicaciones en Fanpage de Zhumir

o .
ﬁ Zhumir
v .

Recordemos buenos tiempos, ¢Cudles son los efectos
#ZhumirPlug mas chistosos que te han pasado?

Me gusta - Comentar - Compartir
(’j A 252 personas les gusta esto.

[ Compartida 4 veces

Anuncios & Crear un anuncio

Municipalidad de Guayaquil
través de nuestro portal no sole puedes hacer tus

Fuente: Fanpage de Zhumir https://www.facebook.com/ZhumirEcuador?fref=ts
(Facebook, 2015)

La frase que acompafia a la imagen de la ilustracion 9 esté dirigida de cierta forma
a ridiculizar los efectos de alcohol; si bien, la legislacién no regula esta linea, esto
generaria disociacion con la cultura de consumo responsable que deberian generar

las empresas del sector licorero.

En este sentido, como se menciond en el apartado de analisis de la pagina web de
esta marca, las publicaciones en Facebook también deberian contar con un
mensaje acerca de la nocividad que genera el consumo excesivo de alcohol, pues
en el caso especifico de este post se genera mas bien una motivacion para

consumir alcohol de manera irresponsable.

Por otra parte, es importante en el caso de esta marca, que exista un mensaje de
prohibiciéon acerca del consumo por parte de menores de edad, ya que el publico
objetivo de Zhumir se encuentra conformado por jovenes entre 18 y 25 afios y los
mensajes que desarrollan sus estrategas pueden tener un grado de implicancia en
publicos de adolescentes que no llegan a cumplir la mayoria de edad, esto debido a
que el tono comunicacional puede resultar atractivo también para este publico al

gue la marca no desea llegar y que por normativa tampoco deberia.
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llustracion 10: Ejemplo No. 2 Publicaciones en Fanpage de Zhumir

—— -
2 Zhumir
"

Las personas que consumen #Zhumir son 50% mucho
mas divertidas y mucho mas felices.
iNo es un estudio pero de seguro te unes a la diversion!

Me gusta - Comentar - Compartir

) AKarla Arce y 3853 Mejores comentarios ~
personas mas les
gusta esto.

[ Compartida 111 veces

<}, Edwiin Ronaldo Hoy es el dia
Bujajaja ;D

Me gusta - Responder - &1 - 20 de

febr 3 34
Clau Clau wepaaaaaaaaaaaaal!
Me gusta Responder &1 - 20 de

3 Santy Plass cha madreee me dio ganas
g de una ahora mismo jejejeje
Me gusta - Responder -¢51 19 de

2
WA,
/ 7 .. reiuchina Dianit Beniist Stefy uiiii Q

Fotos de la biografia Opciones | Compartir Enviar Me gusta m ESEHDE URICOMIENISHG

Fuente: Fanpage de Zhumir https://www.facebook.com/ZhumirEcuador?fref=ts
(Facebook, 2015)

En la ilustracion 10, al igual que en la ilustracion 9, el mensaje es inapropiado en
cuanto a que también se promueve el consumo de la marca por los efectos que

ésta causa.

Ademas, la modelo de la fotografia a pesar de no ser menor de edad —ni parecerlo-,
es una artista reconocida y cuyo publico podria estar conformado por jévenes,
muchos de ellos menores de edad. En este sentido, a pesar de no incumplir la
legislacion, los estrategas de Zhumir se encuentran obligados a ser mas creativos
ya que por dirigirse a un target juvenil sus acciones y mensajes deben ser
pensados con mayor minuciosidad que otras marcas; siempre intentando no

rebasar la delgada linea que divide a su publico de los menores de edad.

Este es un tema relevante sobre todo para las organizaciones de control del
Estado, pues, de acuerdo al art. 46 de la Constitucion, éste estd obligado a
desarrollar medidas que impidan el consumo de sustancias nocivas para la salud
por parte de menores de edad.
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llustracion 11: Ejemplo No. 3 Publicaciones en Fanpage de Zhumir
M"“A‘“S ) : ﬁ Zhumir
SO\V\ \IQ\QU\‘U\{\ \ . - ’ ¢Qué te parece escuchar a AUD el 14 de febrero?

Este sabado te esperamos en el Mamita"s Beach Club

i { e gusta - Comentar - Co
T I —— L |

\ £ ] e A154 personas les Mejores comentarios ~
EN CONCIERTO \ \ F gusta esto

[ Compartido unavez
Elva Narvaez Buenicimo
Me gusta - Responder 31

37, Fati Ffeek bien!l!

‘L ] S8 Me gusta - Responder &3 1
y

B 18]

OPEN BAR h
FARRA TODA LA NOCHE ZH“"”H
PREVENTA: $15 HOMBRE | $10 MUJERES - el i . i
ANTIGUO SPA | SALINAS 4 'ersonas que quiza conozcas vertodas

" Paola Preti

-

9 @Wamitns_Beack 3 .?‘\

e 2+ Agregar a amigos

Fotos de la biografia Opciones Compartir Enviar Me gusta

Fuente: Fanpage de Zhumir https://www.facebook.com/ZhumirEcuador?fref=ts
(Facebook, 2015)

En la ilustracion 11, se puede constatar que Zhumir es una marca cuyas estrategias
estdn muy vinculadas con el patrocinio a eventos, tal como lo mencion6é Paulina
Davalos; por lo tanto, la comunicacién no incumple ninguna norma y en el caso
especifico de este post, se esta dirigiendo a un publico mayor de 18 afios, ya que
los menores de edad no tienen acceso a discotecas o0 clubes como en el que se
desarroll6 este evento auspiciado por Zhumir.

llustracién 12: Ejemplo No. 4 Publicaciones en Fanpage de Zhumir

% Zhumir

Impresidnales a tus amigos con los Jelly Zhupitos de
Zhumir y lleva la diversidn a otro nivel

S

Te ensefiamos a prepararlo, ingresa aqui y descibrelo
http://bit ly/jellyzhupitos

Me gusta - Comentar

& A 1582 personas les  Mejores comentarios -
gusta esto.

[ Compartida 31 veces

Lola Lopez de repente si
9%, Me gusta Responder &1

" Jennifer Fernandez Emmm
Me gusta Responder &1

™ Laura Mora Suerte en ese
| reencuentro....Jajajahaja

Diana Carolina Sornoza Obregon
Ricoooo
Me gusta Responder &1

Fuente: Fanpage de Zhumir https://www.facebook.com/ZhumirEcuador?fref=ts

(Facebook, 2015)
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La ilustracion 12, puede ser considerada como una comunicacion adecuada, pues
hace un uso correcto de la marca y la forma de llegar a su puablico también es
apropiada, pues hace uso de consejos, tips y recetas sin promover excesos o hacer
burla de los efectos que provoca el alcohol.

2.3.1.3 Twitter, Instagram y Pinterest

Como se menciond, las redes sociales con mayor fuerza para esta marca son
Facebook y Twitter, en ambas redes las publicaciones son diarias y existe
interaccion continua con los fans; sin embargo, en el caso de Instagram y Pinterest,

las cuentas son actualizadas con menor regularidad.

El manejo de mensajes en Twitter e Instagram, son muy vinculados a los mensajes
publicados en la fanpage de Facebook, de hecho siguen la misma linea y se utilizan
los mismos hashtags: #ZhumirPlug, #Zhumir, #ZhumirPlay, #AIEstiloZhumir, etc.

Todos estos hashtags estan dirigidos a posicionar la marca.

En el caso de Twitter se puede también observar que los estrategas generan
“retweets” (RTs) de aquellos mensajes positivos sobre la marca, publicados por

otros usuarios de Twitter.

llustracion 13: Perfil de Twitter de Zhumir

ZhumirEcuador

1.053 1.203 12.426

TWEETS 3L 5L
Zhumir Ecuador @: i

JI1I[LM “ErikMoralesMdo hola! en qué te podemos ayudar?
Zhumir Ecuador

MLl “AlexDaHitman gracias! Dinos en qué te podemos ayudar

Zhumir Ecuador
J{L1 /I ;Ven al Caribbean Pool Party este 7 de febrero en Salinas, te
esperamos! ow.ly/i/8wKZi

Zhumir Ecuador a
J{11I[IM RT @Monocordero007: Cuando tus consejos sepan a Zhumir los
tomaré.

Fuente: Perfil de cuenta de Twitter de Zhumir https://twitter.com/ZhumirEcuador
(Twitter, 2015)
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En cuanto a Pinterest, al ser una plataforma o red social dedicada basicamente a
contenidos graficos (como en el caso de Instagram), las imagenes compartidas por
Zhumir son por lo general de sus productos, logotipos y de ciertas imagenes
también publicadas en sus otras redes sociales.

2.3.1.4 Aplicacién Movil

Zhumir cuenta con su propia aplicacion mévil, la misma que ya tiene diez mil
descargas y que ensefia a los usuarios a realizar diferentes clases de cocteles;
estos se encuentran clasificados por medio de su nombre, estado de animo o
producto (tipos de bebidas de la marca). Esta aplicacion; sin embargo, no cuenta
con los filtros necesarios que eviten que los adolescentes 0 menores de edad
puedan descargar la aplicacién y generalmente éste es el publico que mayor uso le
da a la tecnologia de este tipo.

llustracion 14: Aplicaciéon Moévil “Barman Zhumir”

€ Inicio Buscar () Ajustes
e
Manabi Beach
©
Manzana Poison
A © []
[ 4 ’
W Medias rosa
©
Mojito Berry ©
ZhuMix ComboTrip Buscar

it

}
[

Fuente: Google Play https://play.google.com/store?hl=es

(Google Play, 2015)
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2.3.2 Skyy Vodka Ecuador
2.3.2.1 P4gina Web

Skyy Vodka Ecuador no cuenta con una pagina exclusiva para su promocién; sin
embargo, de acuerdo a lo sefialado por José Andrés Donoso (2015), la pagina web
de La Taberna es uno de los principales medios digitales para las estrategias de
esta marca pues no solo sirve para la promocion de las bebidas (incluyendo Skyy
Vodka) sino que también es un canal de venta, mediante el cual los consumidores

pueden adquirir cualquier bebida alcohdlica que deseen.

Por otra parte, también existe la pagina web oficial de Skyy Vodka; sin embargo,
ésta no es manejada dentro del pais, ni por estrategas de la linea de licores de
Almacenes Juan Eljuri, por lo tanto no sera considerada para el andlisis de este

caso.

En cuanto a la pagina web de La Taberna, ésta no cuenta con ningun filtro acerca
de la edad de quienes ingresen a navegar en la misma, como si lo hacia la pagina
web de Zhumir. Este punto tiene mayor relevancia en este caso puesto que a
diferencia del sitio web de Zhumir, el cual cumplia objetivos Unicamente
comunicacionales y promocionales, la pagina web de La Taberna es utilizada como
medio comercial, a través del cual todo tipo de publico podria tener acceso para
adquirir los productos publicados en la misma, por lo tanto deberia haber incluso

mayor restriccion para menores de edad.

llustracion 15: P4gina de Inicio del Sitio Web de La Taberna

STITTET e PTET AR TeTeT he T ST T
i raenie et 4,

BTLTHel T BT Hel 1oL 1T VRILTBOLICTBILI NSl 17 910 Sigancs e R
R R HET R HE T RIS f JE ] AR
ontactos nsum bps La Tabema  Tiend

ponsable ps L da
| ]

LA TABERNA 4
% Paga con (u Tarjela

\__4 Paga mediante
\ REALIZA TU PEDIDO ONLINE (] iiante
(X0 Y TELO LLEVAMOS A CASA o [Transferencia Bancaria

-\._’/ﬁ‘\ Recie tu pedido

OO en fu casa

Recomendados Cotizador Productos extras

[=YalN msy Contacianos! 2

Fuente: Sitid web de La Taberna http://vv-ww.Iatak;erna.com.ec/ (La Taberna, 2015)
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Como se muestra en la ilustracion 15, el sitio web no solicita ninguna informacion

para constatar la edad de los internautas.

La pagina ademas cuenta con diversos contenidos, que incluyen el catalogo de
todos los productos (incluyen los licores de Almacenes Juan Eljuri), promociones
temporales, recetas para preparar cocteles, etc.

Un punto a favor, con el que cuenta esta pagina es el apartado de “Consumo
Responsable”, en el que se dan tips o consejos al consumidor para evitar los
efectos negativos que genera el alcohol cuando no es consumido con

responsabilidad.

llustracion 16: P4gina sobre Consumo Responsable en el Sitio Web de
La Taberna

19001517 ReL 9 VRIL T Rel #9 o1 19 1n 17 pul ¥
AT MRS ST AT M KL SR AT AT ML S

“I-”A:'.ABEYRNA ﬁ | Catalogc ‘ Promociones

LIQUOR STORE

191pTL T el 19 Tl Rl 9ol 101
el

nd
Tienc

T seeren €3 3 0 00

ponsable  Apps La Tabema

| 3

CONSUMO RESONSABLE

Esta pagina es solo para mayores de edad. Por favor, si bebes no manejes, siempre puedes pedir un taxi, y sequir celebrando la vida. En La Tabema apostamos por un Consumo responsable
Tips para disfrutar con responsabilidad de una bebida alcoholica
Recuerde siempre los sguientes consejos para disfrutar una bebida akcohdlica con responsabiidad

+ Se sabio con tus medidas.
Tienes que estar consiente de cuanto es una unidad de alcohol y cuantas unidades de esta estin en tu bebida. Esto le ayuda a monitorear la cantidad de alcohol que esta consumiendo

25mi, mientras que una botela contiene 7S0m

- Altemna
Escoja entre agua o una bebida ligera entre sus bebidas akcohblicas

+ Algo para picar
Esto le ayudara a disminuir la absorcion de alcohol

« Evite beber en un solo golpe (shots)
Esto le ayuda a mantener un rastro de Su CoNSUMO,

+ Llegue seg
Fiense com

er 2 su casa antes de salir. Coja un taxi o designe un conductor

Fuente: Sitio web de La Taberna http://www.lataberna.com.ec/content/8-consumo-
responsable (La Taberna, 2015)
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2.3.2.2 Facebook

llustracion 17: Perfil de Facebook de Skyy Vodka Ecuador

li Skyy Vodka Ecuador

Skyy VodKa Ecua
Vinolbebicas alconaicas [ o -]

Biografia

Informacion Disfruta Responsablemente Fotos Mas ~

PERSONAS > Publicacion  [Z] Fotolvideo

86 966 1/1c gus Escribe algo e Pagiememe et |

Fuente: Fanpage de Skyy Vodka
https://www.facebook.com/SkyyVodkaEcuador?fref=ts (Facebook, 2015)

En el caso de Skyy Vodka, los estrategas de la linea de licores de Almacenes Juan
Eljuri si han creado una fanpage exclusivamente para el manejo de las

comunicaciones de esta marca, dirigida al publico ecuatoriano.

Actualmente esta fanpage sobrepasa los 86 mil fans, sus posteos tienen entre 190
y 650 “me gusta’ aproximadamente, entre 0 y 10 comentarios y entre 0 a 50

publicaciones compartidas por terceros.

Su foto de perfil es simplemente el logotipo de la marca y su portada se limita a una

representacion gréafica del producto, sin ninglin mensaje de texto.

llustracion 18: Ejemplo No. 1 Publicaciones de Fanpage de Skyy Vodka
Ecuador

SKYY \VODKA H Skyy Vodka Ecuador

stinto a tu noche de sbado con

Fuente: Fanpage de Skyy Vodka
https://www.facebook.com/SkyyVodkaEcuador?fref=ts (Facebook, 2015)
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En la ilustracion 18, asi como en los siguientes ejemplos se puede observar que los
mensajes que acompafan a todas las imagenes posteadas en esta fanpage, llevan
el hashtag #LifeInTheSkyy, ademés de otros hashtags como #SkyyVodka, el
objetivo de estos hashtags es permitir que las personas puedan encontrar de

manera mas rapida y facil las publicaciones de la marca.

Por otra parte, la publicacion en términos legislativos, se podria decir que no
incumple ninguna medida, pues utiliza un tono de comunicacion neutro en el que no

incita al consumo excesivo, ni por parte de menores de edad.

llustracion 19: Ejemplo No. 2 Publicaciones de Fanpage de Skyy Vodka
Ecuador

Skyy Vodka Ecuador
V

#SkyylInfusionsCherry
#LifelnTheSkyy William Jm y Luis Sebastian
Aguilar

ompartir
&) A218 personas les gusta esto

[ Compartida 3 veces

%]

Anuncios ¥ Crear un anuncio

ADMINISTRACION CONTRATOS

sbsconsulting.com.ec

Opciones Compartir Enviar Me gusta

Fuente: Fanpage de Skyy Vodka
https://www.facebook.com/SkyyVodkaEcuador?fref=ts (Facebook, 2015)

En la ilustracion 19, al igual que en la 17, la marca no estd incumpliendo ninguna
normativa y se puede decir que utiliza de manera responsable la comunicacion a
través de esta red social. Las imégenes utilizadas, asi como las frases que las
acompafan no infringen las normativas ni los principios de responsabilidad social

que este tipo de empresas estan obligadas a considerar.

Sin embargo, al igual que en el caso de Zhumir, seria importante que los estrategas
encargados de desarrollar los mensajes promocionales de Skyy Vodka Ecuador,
consideren agregar algun tipo de mensaje, ya sea grafico o textual en el que se

advierta a los fans de la fanpage, de que Skyy Vodka es un producto dirigido a
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mayores de edad y que su consumo debe ser responsable debido a los efectos de
su contenido alcohdlico.

llustracion 20: Ejemplo No. 3 Publicaciones de Fanpage de Skyy Vodka
Ecuador

Skyy Vodka Ecuador

Hace unos meses varios compartimos y dimos Like a
esta imagen... Hoy queremos comprobar tu
FIDELIDAD.!! #LoveSkyy

#SkyyVodka )
Ronald Francisco
José Daniel, Patri

Ndres Paul, Pail Romero
hco, Eduar Lojano, Carito

Ibarra, Ediyank Velecela, Jamés Adrian, Anghela

Emerita Jarro Vanessa de ruz, Oviedo

Tita Gabriela, Armando Mejia y Leonardo Xavier
Ayabaca T

En una relacion con Me gusta - Comenar - Compar
& A 1653 personaslesgusta  Mejores comentarios v
esto
® [ Compartida 297 veces

Tommy Bermeo Sebastian Crespo vos
K Me gusta - Responder -« 1 e ene!

o Alejandra Ortega Gizz Sanchez eso si es amor.
! Solo el nos entiende de verdad )
Me gusta - Responder - ¢32

{7 2respuestas

Fotos de la biografia Opciones | Compartir Enviar Me gusta m

Fuente: Fanpage de Skyy Vodka
https://www.facebook.com/SkyyVodkaEcuador?fref=ts (Facebook, 2015)

En la ilustracién 20, la publicacion esta dirigida a medir la fidelidad del publico hacia
la marca, sin especificar situaciones de consumo especifico y sin usar un tono
inadecuado para la comunicacion de bebidas de tipo alcohdlico; es decir, no hay
incumplimiento de la normativa.

llustracién 21: Ejemplo No. 4 Publicaciones de Fanpage de La Taberna
sobre Skyy Vodka Ecuador

LA TABERNA liquor store

LA TASERNA

| (Como se ve tu sabado, #SKYY?
#ConsumoResponsable #LaTabema

&5 A53 personas les gusta esto.

Fotos de la biografia Opciones Compartir Enviar Me gusta

Fuente: Fanpage de La Taberna
https://www.facebook.com/LATABERNALIiquorStore?fref=ts (Facebook, 2015)
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En la ilustracion 21, es necesario recalcar que se trata de un posteo de la fanpage
de La Taberna, que como se menciond es uno de los principales centros de retail o
venta de la marca (y todas las demas, pertenecientes a la linea de licores de

Almacenes Juan Eljuri).

En este caso, el posteo estda acompafado por el hashtag “#ConsumoResponsable”
gue si bien no sobresale como mensaje principal de la publicaciéon, muestra un
interés por parte de los administradores de esta fanpage, en aclarar en que el

publico no deberia excederse en su consumo.

Por otra parte, la comunicacién grafica de esta marca esta —por lo general- dirigida
a posicionar la marca a través, ya sea de su logotipo o el envase o botella de la
bebida, sin utilizar a la imagen de la mujer como objeto o simbolo sexual, ni vincular
su consumo con situaciones de consumo especificas, ni con el deporte (Congreso
Nacional, 2006).

2.3.2.3 Twitter e Instagram

llustracion 22: Perfil de Twitter de Skyy Vodka Ecuador

SKYY VODKA ECUADOR
@SKYYECUADOR

SKYY VODKA ECUADOR
Un #Selfie?
#LifelnTheSkyy fb.me/2Y9jiSWox

646
s
SKYY VODKA ECUADOR @SKYYE B
m Esta noche pedimos #SkyyOnTheRocks
#LifelnTheSkyy fb.me/5vPI2IWLg

SKYY VODKA ECUADOR

#Jueves perfecto para prepararnos un Mojito Pifia.

Necesitamos SKYY Infusions Pineapple, jugo de pifia o agua... fbo.me/
7isdMdNky

SKYY VODKA ECUADOR @st A
#LifelnTheSkyy #Sunset #PuntaBlanca

SKYY VODKA ECUADOR

#SkyylnfusionsCherry
#LifelnTheSkyy fb.me/6sbnaB0T3

Fuente: Perfil de Cuenta de Twitter de Skyy Vodka Ecuador
https://twitter.com/SKYYECUADOR (Twitter, 2015)
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Si bien, Skyy Vodka Ecuador, cuenta con un perfil de Twitter, los estrategas no
hacen uso de la misma de manera adecuada, puesto que no existe interaccién con
fans ni existe otro contenido que no sea el que haya sido publicado a través de su
fanpage; por lo tanto sus publicaciones son exactas a las desarrolladas a través de

Facebook.

De igual forma, en su cuenta de Instagram (@SkyyEcuador), los posteos o
imagenes que realizan los estrategas de Skyy Vodka, son los mismos que los
publicados en su pagina de Facebook, tanto graficamente como textualmente,

incluso los hashtags utilizados no tienen variacion.

2.3.3 Pilsener
2.3.3.1 Pagina Web

llustracion 23: Pagina web de Pilsener

[ X www.pilsener.com.ec

i Aplicaciones [ The Colour Clock [ Paginas [ Consejos Para Capt Fujistore | Imprime ¢ Cuentos infantiles - .. (\) series tv

PILSENER LA HISTORIA DE PILSENER

En 1887, la ciudad de Guayaquil fue testigo de como se ] IRV SRR S IR T i &
hacia historia al ser Cerveceria Nacional la primera i

productora de cerveza en la ciudad, desplazando a

todas las demas cervezas importadas que ya se

consumian en el pais, gracias al espiritu emprendedor

de sus promotores Martin Reimberg y Enrique Stagg

La cerveza elaborada era del tipo lager, en las
variedades de Pilsen y Baverisch, mejor conocidas por
el publico como blancay rubia, pero no fue hasta finales
de 1913 que su cerveza tipo Pilsen de alta calidad fue
patentada bajo el nombre de Pilsener

nte, Ecuador Brev
se entonces) com

ompany (como se
agresivo plan de

ades, utilizando la
linea del ferrocarril para llegar hasta poblaciones
cercanas ala capital.

reconstruccion de la fabrica de
dustria hasta la capital e incluso
Compahia de Cervezas Nacionales,
e la
i

Los decadas siguientes trajero
Las Pefias, una expansion de |
un nuevo cambio de nomb:
pero todo eso contribuyo a un gigantesco cre

e habia posicionado como la cerveza favorita de los
ecuatorianos. De ahi en adelante fue una historia repleta de éxitos
para Pilsener

En_la_actualidad, gracias_a_ingeniosas estrategias deportivas

¢ i

5|

Fuente: Pagina web sobre historia de Pilsener
http://www.pilsener.com.ec/index.php?from=historia (Pilsener, 2015)

La ilustracion 23 es la péagina principal de Pilsener; sin embargo, es imposible
explorarla y analizarla pues apenas el internauta ingresa a esta pagina es redirigido

a un nuevo vinculo (http://www.seddegloria.com/menu.html) que se supone deberia

tener la informacion, imagenes y contenidos en general de la marca, pero en lugar

de eso el internauta se encuentra con una pagina que no existe.

Por lo tanto, en términos legislativos no se puede generar andlisis alguno, pero
estratégicamente el hecho de que Pilsener promocione una pagina inexistente

puede generar molestias en los consumidores y su publico en general y esto
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debilita las diferentes acciones y esfuerzos de marketing que la empresa y sus
estrategas se encuentran realizando a través de otros medios o canales.

2.3.3.2 Facebook

Biografia Informacion Fotos Me gusta Mas ~

PERSONAS > Publicacion || Fotolvideo

373 802 Me gusta Escribe algo en est

Fuente: Fanpage de Pilsener https://www.facebook.com/Pilsenerec?fref=ts
(Facebook, 2015)

En la ilustracion 24 se muestra el perfil de la fanpage de Pilsener, que actualmente

cuenta con mas de 370 mil fans.

La imagen de perfil es el logotipo de la marca y su portada es una imagen de las

embajadoras Pilsener con la leyenda “Refréscate conociendo Nuestro Pais”.

Esta campana de “Embajadoras Pilsener” se trata de un concurso en el que los
consumidores pueden ganarse un viaje a cualquier ciudad o destino del pais con la

compaifiia de varias representantes de la marca.

En cuanto al cumplimiento de la legislacion, se puede decir que esta campafa y
principalmente la imagen usada como portada de la fanpage viola el articulo 48 de
la Ley Orgéanica de Salud que prohibe usar a la mujer como simbolo sexual; en este
caso, Pilsener no solo hace uso de mujeres fisicamente atractivas sino que ademas
usa la imagen de estas jovenes como simbolo sexual al hacerlas usar bikinis, lo

cual no es necesario, ni congruente con la campafia.
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Por otra parte, es necesario recalcar que a diferencia de las publicaciones de
Zhumir y Skyy Vodka Ecuador, las imagenes utilizadas por los community
managers y estrategas de Pilsener siempre llevan el mensaje de que este producto
esta dirigido Unicamente a mayores de 18 afios, lo cual se puede apreciar tanto en
su portada, como en todas las publicaciones de la fanpage (como se revisar4 mas
adelante).

Por otra parte, también existe en sus publicaciones el mensaje “Disfruta con
Moderacion”, lo cual demuestra el interés de la marca en fortalecer una cultura de
consumo responsable.

llustracion 25: Ejemplo No. 1 Publicaciones de la Fanpage de Pilsener

Pilsener

Pt . —— *.’.'a.ﬁécfsa - R

El vestido es blanco. Fin de la discusién

Q)

Me gusta - Comentar - Compartir

- >

esto
[ Compartida 721 veces

l. Jorge Mero Mi gran pavcion mi rica pilsener
Me gusta - Responder - & 1 - 27 de febrero a

@ Pilsener @ jPasion que compartimos
todos los ecuatorianos! iDESTAPA!
Me gusta - &5 1 - 2 de marzo a la(s) 9:45

1503 JOUEIEIPTOWINLY MMM
! SONY 81 30
STHOAYM \fHtd 0108

Maria Magdalena Navarrete Esparza Una sola

Idea Original: @RubenDarioHP

Me gusta - Responder - £33 - 27 de febrero a
a(s) 20:00

g Pilsener @ jY cuando estd asi de
heladita, es buenazal jSalud!
Me gusta - 52 - 2 de marzo a la(s) 9:46

Jaime Palma Lopez a esta novia no hay q
dejaria ni vestida ni alborotada,,.......... sino de

Me qusta - Responder - ¢4 6 - 27 de febrero a

) A 2879 personas les gusta Mejores comentarios ~

Fuente: Fanpage de Pilsener https://www.facebook.com/Pilsenerec?fref=ts
(Facebook, 2015)

La ilustracion 25 no infringe ninguna medida legal, pues se trata Unicamente de la
imagen de una botella de Pilsener helada; la leyenda hace alusion a una situacion
viral (color del vestido) adaptada a su marca.

Como se mencion6 anteriormente, ésta y todas las publicaciones contienen los
mensajes: “Solo para mayores de edad” y “Disfruta con moderacion”; los mismos
gue cumplen con las normativas y con los principios éticos planteados por la propia
marca.
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IlustraC|on 26: Ejemplo No. 2 Publicaciones de la Fanpage de Pilsener

Fotos de la biografia

@

Opciones

SONV 81 30
JHOAVI YHYd 0108

Compartir Enviar Me gusta

Pilsener

San Cervecin!

Ve gusta - Comentar - Compartir

£ A 2348 personas les gusta
esto.

[ Compartida 809 veces

m‘] Germanico Angel Zambrano Salud
Megusta Responder &3 1 fi

Rosua ZP k buenas k estan para festejar este
Me uusla Responder -5 1
Luis Conde Uyuyuy esas frias tan buensssss

Mﬁgus(a Responder -3 1

!‘Iegusla Responder -5 1

m Luli Mesias rico

Geovanny Amagua san cervecin
buena esa
Me gusta - Responder - 32 - 14 de febrer

Marisol Orellana que ricas

Destapa tu lado romanticon este 14 de febrero. jFeliz

Mejores comentarios ~

..jajaja. ..

Fuente: Fanpage de Pilsener https://www.facebook.com/Pilsenerec?fref=ts

(Facebook, 2015)

La ilustracién 26 al igual que la 24 no incumple ninguna normativa del pais.

La marca utiliza un lenguaje popular, pues a diferencia de Zhumir y Skyy Vodka, su

publico es menos elitista, ya que Pilsener se encuentra posicionada como “la

bebida de los ecuatorianos” y estd muy vinculada sobre todo a publicos de la Costa,

por ello utiliza varios modismos de esta region del pais.

llustracion 27: Ejemplo No. 3 Publicaciones de la Fanpage de Pilsener

vy /i{y|7///13,'11.‘ RY. 10

Fotos de la biografia

.‘ﬁ--

.AQ

-

Compartir Enviar Me gusta

Pilsener

=

No importa si le tienes miedo a las alturas, destapa el
premio Sierra y podras hacer esos deportes extremos
que solo habias visto en fotos

Me gusta - Comentar - Compartir

&5 APilsenery 1826 personas  Mejores comentarios ~
mas les gusta esto.

[ Compartida 191 veces
Mary Alvia Que ricas y heladitas quedan de

e rechupetes
Me gusta - Responder &1

g Pilsener @ jEntonces destapa esas
pescuezudas heladitas Mary Alvia y
busca la tapa premiada que puedes
ganarte ese viaje!

Me gusta

&3 Ver mas respuestas

PS8 Fernando Benitez Estan como novia
A &a Me gusta Responder ¢ 1

g Pilsener @ jAl punto exacto de frio son
tan ricas que dan ganas de abrir un par
ahorita Fernando Benitez!

Me gusta a

Fuente: Fanpage de Pilsener https://www.facebook.com/Pilsenerec?fref=ts

(Facebook, 2015)
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La ilustracion 25 esta dirigida a promocionar la campafia de “Embajadoras
Pilsener”, en este caso, al igual que en las publicaciones anteriores, no existe

incumplimiento de la legislacién del pais.

llustracion 28: Ejemplo No. 4 Publicaciones de la Fanpage de Pilsener

Pilsener

iCuidado! EI Capwell tiene alto voltaje esta noche
Preparate para la #ExplosionAzul hoy. #PilseneroAzul

Me gusta - Comentar - Compartir

5 A 352 personas les gusta Mejores comentarios v
esto.

[ Compartida 28 veces

Yuri Carrion hola quisiera saber cunato
venden la java de cervesa en bahoyo para
negocio

Me gusta - Responder - 3 1 - 29 de enero a

@
2
a
=
=
=
=
S
=
=
&

g Pilsener @ Hola Yuri Carrion, te
recomendamos comunicarte con
servicio al cliente a través del nimero
telefonico 1800012345 Esperamos que
te puedan ayudar pronto y quedamos
pendientes de cualquier novedad.
iCordial saludo!

Me gusta - 3 de febrero a la(s) 9:1

ﬂ Kenia Marquez La de mafiana es mejor carajo

hp
Me gusta - Responder - ¢34 - 27 de enero a

Fuente: Fanpage de Pilsener https://www.facebook.com/Pilsenerec?fref=ts

(Facebook, 2015)

Las publicaciones de la marca también estan muy vinculadas a los dos equipos
més reconocidos de la Costa (Guayaquil): Emelec y Barcelona, sobre todo por ser
su patrocinador oficial pero ademas porque —como se menciond anteriormente- es
una marca fuertemente posicionada en el mercado ecuatoriano y al ser estos dos
equipos de los mas reconocidos y con mayor numero de seguidores en el pais,

estratégicamente es relevante para la marca realizar acciones con estos equipos.

Si bien, la Ley Orgéanica de Salud especifica que las bebidas alcohdlicas no pueden
vincularse al éxito deportivo y en este caso los estrategas de Pilsener, lo que hacen
es simplemente comunicar acerca de los partidos de estos equipos, segun lo
comentado por Gabriela Vélez, la empresa estaria desvinculando su imagen de
marca a todo lo referente al deporte; sin embargo, aqui se puede apreciar que no

es asi.
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2.3.3.3 Twitter

llustracion 29: Perfil de la Cuenta de Twitter de Pilsener

l?[

pilsener Ecuador ) PilsenerEcuador
|/ CoNoCIEN
e\ 05t TR oSl
) B ; ‘

| COOR0DODONOO0ANOOD

Py

8.538  3.017 33.627 vee ﬂ
TWEETS SIGUIENDO SEGUIDORES

Pilsener Ecuador @PilsenerEcuador 4d
Aniicristinita jMantente atenta a nuestras redes sociales, porque se
vienen concursos donde podras participar! {Saludos!

Pilsener Ecuador @PilsenerEcuador 6d
Joacowww j#Pescuezuda clasica para arrancar la semana con pie
derecho! #Nostalgia pic.twitter.com/XmLafWsLFw

3 Pilsener Ecuador retwitted

“ Joaquin correa @Joacowww 27/2/15
21»"\. Lo que encontré una histérica de @PilsenerEcuador para la
¢ coleccion.......

Fuente: Cuenta de Twitter de Pilsener https://twitter.com/PilsenerEcuador

(Twitter, 2015)

En la ilustracion 29 se puede observar que a diferencia de Skyy Vodka Ecuador, la

cuenta o perfil de Twitter de Pilsener si es manejado de manera mas planificada y

sobre todo interactiva con los fans, puesto que existen “retweets” y respuestas a los

seguidores de la cuenta.

Las acciones y mensajes llevados a cabo a través de esta red social son muy

similares a las utilizadas en su fanpage de Facebook.
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En este caso también se debe hacer la observacion acerca del uso de la mujer
como simbolo sexual, pues la imagen utilizada como “header” en su perfil de Twitter

es la misma que la usada en su portada de Facebook.
2.3.3.4 Instagram

En su cuenta de Instagram (@PilsenerEcuador), las imagenes utilizadas son las
mismas que las que se publican en su fanpage de Facebook, con pocas
variaciones; sin embargo en términos legislativos, no existe incumplimiento de las

regulaciones.

Conclusiones

En Cuenca, los estrategas de la industria licorera dan mucha importancia al andlisis
y cumplimiento de las diferentes normativas planteadas a su sector; de hecho, de
acuerdo a la informacién obtenida a través de las entrevistas realizadas, los
estrategas cuentan con capacitaciones continuas acerca de los cambios en los
diferentes cuerpos juridicos que presentan medidas tanto al sector del licor como al
sector publicitario.

En base a los cambios legislativos, sobre todo por la aprobacién de la Ley Organica
de Comunicacion en el 2013, la mayoria de marcas de bebidas alcohdlicas —en el
pais- se han visto obligadas a fortalecer sus estrategias en medios digitales, debido
a la restriccion en cuanto al uso de medios convencionales o llamados medios
“tradicionales” o ATL; sin embargo, es necesario que este sector analice sus
estrategias y mensajes desarrollados en este tipo de medios de manera mas
minuciosa debido a que existe menor control en cuanto al publico al que esta
llegando y los adolescentes e incluso nifios, son muchas veces quienes utilizan con

mayor continuidad las redes sociales y exploran a través de toda la web.

En este sentido, el hecho de que las redes sociales y la mayoria de estrategias en
medios digitales (exceptuando el mercadeo directo) no se encuentran reguladas por
las leyes del pais, no significa que las marcas puedan utilizarlas arbitrariamente sin

pensar en la responsabilidad que conlleva el promocionar este tipo de bebidas.

En cuanto a medios alternativos, debido a su restriccién de uso en la promocion de
bebidas alcohdlicas, estos no son una opcion para la mayoria de bebidas
comercializadas por Almacenes Juan Eljuri e incluso algunos licores de la marca
Zhumir; sin embargo este canal todavia representa una fuerte alternativa al

momento de generar campafias promocionales para Cerveceria Nacional, pues sus
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productos estrella (Pilsener y Club) encajan dentro de la nueva categoria de
bebidas alcohdlicas, denominadas por la Ley de Comunicacion como “bebidas de

moderacion”.

Por su parte, el uso que los estrategas de Almacenes Juan Eljuri le dan a los
medios alternativos, se limita a la publicidad desarrollada para Heineken, pues
explican que sus marcas de vino al estar dirigidas a un publico mas elitista, se
promocionan a través de estrategias en los lugares de compra y/o consumo que
son béasicamente restaurantes y licorerias (especialmente en restaurantes). Azende
hace uso de este tipo de medio para la promocion de determinados productos con
menor grado alcohdlico como “Zhumir Plug”.

En este sentido se puede sefialar que en Cuenca, los publicistas estan cumpliendo
la nueva normativa planteada por la Ley Organica de Comunicacion que sefiala la
restriccion total de uso de medios de comunicaciéon para transmitir mensajes
comerciales sobre alcohol y limita el uso de medios alternativos para las bebidas
con menor grado alcohdlico o bebidas de moderacion.

Por otra parte, la legislacion del pais resalta sobre todo la importancia de no
publicitar o promocionar alcohol a menores de edad o menores de 18 afios, esta
premisa aparece a partir del cuerpo macro que regula al pais; es decir, la
Constitucion (Asamblea Constituyente, 2008) y se replica en diferentes medidas
sefialadas por otros cuerpos juridicos como la Ley Organica de Salud, la Ley de

Defensa del Consumidor, etc.

En este sentido, cabe sefalar que de las marcas analizadas, Pilsener realiza un
manejo explicito del mensaje de prohibicién de consumo por parte de menores de
edad y lo realiza en todas sus publicaciones a través de sus diferentes redes
sociales. Ademas, dentro de las estrategias de responsabilidad social que ECO
Comunicaciones desarrolla para Cerveceria Nacional se encuentra la capacitaciéon

a tenderos para evitar la venta de sus cervezas a este tipo de publico.

Durante el estudio, no se encontrd publicidad dirigida a menores de edad por parte
de Skyy Vodka como bebida seleccionada para el analisis dentro de la gama de
bebidas ofertadas por Almacenes Juan Eljuri. Sin embargo, la pagina web de “La
Taberna” (retail de Almacenes Juan Eljuri) a diferencia de la pagina web de Zhumir,

no restringia la navegacion de su sitio por parte de menores de edad.

En Facebook, la mayoria de las publicaciones no incumplian las normativas

planteadas por la legislacion del pais; en primer lugar porque las redes sociales no
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son legisladas (Zamora, 2014) y en segundo lugar porque los estrategas en
Cuenca, como se dijo, intentan cumplir con las diferentes medidas planteadas por
los 6rganos reguladores a su sector. Existio tan solo una publicacién de Zhumir que
podria haber logrado la atencién de menores de edad por la presencia de la imagen
de una artista reconocida; en general esta marca se enfoca en un publico joven lo
cual hace mas dificil el desarrollo de mensajes que no atraigan a un publico menor
de edad, sobre todo porque de acuerdo a Paulina Davalos (2015), ése no es el

propdsito de los estrategas de Zhumir.

En cuanto al uso de la mujer como simbolo sexual, que esté prohibido de acuerdo a
la Ley Organica de Salud (Congreso Nacional, 2006), existe mucho respeto y sobre
todo conciencia de este tema por parte de Paulina Davalos (2015); no se ha
encontrado mensajes que infrinjan esta medida tanto por parte de Zhumir, ni por
parte de Skyy Vodka Ecuador y La Taberna; sin embargo, Pilsener en este sentido,
mediante su campana “Embajadoras Pilsener” hace uso de imagenes de mujeres
con bikinis, los cuales ni siquiera estan acorde a la campafia pues no se trata de
promocionar la bebida en temporada playera (y aunque asi fuera, no existe
vinculacion directa con el producto que se promociona) sino mas bien, se trata de
una campafia que promueve la necesidad de conocer los diferentes lugares

turisticos del pais.

Por otra parte, no se ha encontrado evidencias sobre publicidad en la ciudad (y a
través de las redes sociales analizadas) que viole la medida que prohibe la
vinculacion de bebidas alcohélicas con el éxito deportivo, establecida también por la

Ley Organica de Salud (Congreso Nacional, 2006).

Finalmente, si bien, todos los efectos y consecuencias generados por el alcohol son
conocidos socialmente y mas all4 de la conciencia que el consumidor tiene acerca
de la nocividad de este tipo de productos, las empresas del sector licorero tiene la
obligacion moral y legislativa de generar una comunicacion clara en la que advierta
que sus productos son de consumo responsable —como lo hace Pilsener en sus
publicaciones en Facebook y demas redes sociales-, con el fin de fortalecer la

cultura de autorregulacién de este sector.

El consumidor por su parte, también estd en la obligacion de conocer y cumplir la
legislacion en torno al consumo de este tipo de productos y las consecuencias

generadas por el exceso del mismo.
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CAPITULO 3

ALTERNATIVAS PARA LA PROMOCION DEL SECTOR DEL LICOR CON BASE

EN EL MARCO REGULATORIO VIGENTE

Introducciéon

El presente capitulo pretende establecer cuales son los canales o medios cuyo uso
estd permitido para la promocion de bebidas alcohdlicas y de moderacion. Su
desarrollo esta sustentado a través del andlisis de medios que no se encuentran
regulados por los diferentes cuerpos juridicos del pais. Se intenta presentar las
alternativas con las que cuentan los estrategas del sector licorero para desarrollar
las diferentes formas de comunicacion comercial, desde un punto de vista legal. Se
toma como base de dicho andlisis, lo sustentado en los dos primeros capitulos de
esta investigacién y la informacion obtenida de casos de analisis similares en otros

paises.

3.1 Canales y medios permitidos para la promocién de bebidas alcohélicas y

de moderacién

3.1.1 Medios impresos y Medios Fuera de Casa

Si bien, los periédicos y revistas se consideran como canales prohibidos por la Ley
de Comunicacién para promocionar bebidas alcohdlicas y de moderacion debido a
que pertenecen a la categoria de “medios de comunicacion social” dentro del pais,
existen otras alternativas en cuanto a medios impresos y medios fuera de casa que
podrian ser considerados como una opcidon para el desarrollo de estrategias

publicitarias para este tipo de productos.

Por ejemplo, un canal elemental de promocion es el propio empaque del producto,
el cual cumple la tarea de envase o contenedor de la bebida pero también es un

medio que comunica la personalidad de marca.

Las empresas del sector licorero conocen la obligacion que tienen de expresar
claramente en los envases de sus bebidas, que el consumo de éstas es peligroso o
nocivo para la salud de los consumidores y que su venta es prohibida para menores
de edad (Congreso Nacional, 2010); sin embargo, en términos generales, en cuanto
a legislacion del sector se refiere, los empaques de las bebidas alcohdlicas y de
moderacion no tienen mayor regulacion que dichas medidas establecidas por la Ley

Orgénica de Defensa del Consumidor y su respectivo Reglamento.
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Asi, los empaques son un canal publicitario muy importante para todos los
productos, pero en este caso, también lo son para las bebidas con contenido
alcohdlico. En este sentido, Wells, Moriarty, & Burnett sefialan que el empaque “es
el dltimo anuncio que un cliente ve antes de tomar una decision sobre qué marca
comprar”; ademas sefialan que constituye un “recordatorio constante de la marca”
(2007, pag. 226); es decir, los estrategas pueden lograr varios objetivos de

marketing con un adecuado disefio de envase para sus productos.

De esta manera, el empaque se convierte no solo en un canal mas de promocion
sino en una publicidad efectiva, siempre y cuando, los estrategas realicen un
minucioso “examen” de la presentacion que tienen sus productos, analicen si es
adecuada para el publico al que se esta dirigiendo y si proyecta la imagen y
personalidad de marca deseada y lo mas importante es que la empresa puede
trabajar con el empaque del producto para publicitarlo, sin infringir la normativa del

pais.

Sin embargo, la planificacion y andlisis de este canal es sobre todo relevante para
las empresas productoras de este tipo de bebidas, por ejemplo, tanto Corporacion
Azende y Cerveceria Nacional tienen la facilidad de crear o modificar los envases
de sus productos, mientras que los estrategas de la linea de licores de Almacenes
Juan Eljuri, dificilmente pueden trabajar con el disefio de las botellas o empaques
de las bebidas comercializadas por esta empresa, puesto que a pesar de que
tienen exclusividad de ventas, no dejan de ser bebidas importadas que deben

respetar los estandares internacionales de sus empresas originales.

Por otra parte, los volantes se encuentran dentro de los medios impresos
permitidos para la promocion de bebidas de moderacién ya que pueden encajar en
la descripcién de medios alternativos; aunque, su uso no es muy frecuente para
este tipo de productos de acuerdo a la informacion obtenida en los casos
estudiados. Sin embargo, existe presencia de algunas marcas (como es el caso de
Zhumir) en estrategias de volanteo que promocionan eventos o0 conciertos

patrocinados por dichas marcas (Davalos, 2015).

Dentro de los medios fuera de casa disponibles para la promocién de bebidas de
moderacion se encuentran las vallas publicitarias y los carteles, al tratarse de un
tipo de medio alternativo pueden ser utilizados por marcas como Pilsener, Club,
Heineken, etc. Sin embargo, este tipo de medios no esté disponible para bebidas de
mayor contenido alcohdlico, por lo menos no en vallas o carteles que se encuentren

fuera de su lugar de venta y si se encuentran dentro de dichos lugares, entonces
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este tipo de publicidad puede ser también utilizado para promocionar bebidas
alcohdlicas, de acuerdo a lo establecido por la Ley Organica de Comunicacion
(Zamora, 2014).

Ademads, en esta categoria también caben diferentes formas de publicidad btl o
below the line que se trata de una forma de publicidad mas personalizada y
moldeada al publico meta (Hoyos Zavala, 2015) y puede utilizarse tanto para
bebidas de moderacién como para bebidas alcohdlicas dependiendo del lugar en el
que se encuentre colocado o expuesto. Es decir, el material btl dentro de los sitios
de consumo y venta de alcohol con ingreso censurado para menores de edad
puede ser utilizado para la promocién de bebidas alcohdlicas pero en el caso de
bebidas de moderacion estos materiales podran estar localizados en cualquier
lugar, siempre que se respete la medida establecida por la Ley Organica de Salud
que establece como distancia minima los 200mts entre este tipo de publicidad y las

instituciones educativas para menores de edad (Congreso Nacional, 2006).

Asi por ejemplo, publicidad btl en exteriores como publicidad mévil (o en medios
de transporte como buses, taxis, entre otros), inflables, etc. pueden formar parte
del plan de medios para la promocién de cervezas u otros tipos de bebidas que
encajen en la definicién de bebidas de moderacion; mientras que, el material pop
(publicidad en el punto de venta) en el escenario juridico ecuatoriano es
permitido tanto para bebidas de moderacion como para bebidas alcohdlicas y es
sobre todo importante para estas Ultimas pues su ambito de promocién es mas
reducido y el material pop surge basicamente como la opcién principal a ser

desarrollada y planificada (Zamora, 2014).

Otra estrategia realizada por las marcas de licor en el pais, son las activaciones de
marca, de acuerdo a Gabriela Vélez (2014), Cerveceria Nacional —por ejemplo-
desarrolla una serie de estrategias de este tipo, como concursos en los que se
premie actitudes positivas entorno al consumo responsable de alcohol como la

campafa de conductor nominado.

Otra tipo de estrategias para la promocion de estos productos, son las acciones de
trade marketing (utilizadas por Almacenes Juan Eljuri), puesto que se trata de
publicidad en el punto de consumo como bares, restaurantes, etc. Este tipo de
estrategias no solo son permitidas de acuerdo a la normativa ecuatoriana, sino que
ademas generan acciones mas directas y son de relacion inmediata con los

consumidores (Hoyos Zavala, 2015); ya que, en este tipo de circunstancias, por lo
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general, es cuando se realiza la decisién de consumo de las marcas de este tipo de
bebidas.

3.1.2 Publicidad en Piezas Cinematograficas

Debido a que el cine como tal no es considerado un medio de comunicacién social
(de acuerdo a lo establecido por el art. 5 de la Ley de Comunicacion), surge como
un canal permitido para la promocion de bebidas con contenido alcohdlico; siempre
y cuando las piezas cinematogréficas en las que se promocionen estos productos,
no estén dirigidas a mayores de edad (Congreso Nacional, 2010)

A través de este canal existen diferentes maneras de publicitar productos o marcas;
ya sea a través de publicidad indirecta o por medio de publicidad encubierta
(Amoros Pons & Comesafia Comesafia, 2012).

Una forma de publicidad indirecta segin Amorés y Comensafia (2012) es el
patrocinio; es decir, cuando una marca o empresa financia la elaboraciéon de una
pieza cinematogréfica y el espectador conoce que esta marca o empresa ha
colaborado en su creacion puesto que tiene presencia en los créditos de la misma.
Por otra parte, estas autoras indican que otra forma de desarrollar publicidad
indirecta en medios cinematograficos es el mecenazgo, el cual tiene como objetivo
generar una buena imagen al proporcionar ayuda financiera para la creacion de
piezas de caracter social, cultural, educativo, etc. Este tipo de publicidad se
caracteriza por su caracter de financiacién “desinteresada”, con el fin de fortalecer
la imagen a lo largo del tiempo —como una especie de estrategia de relaciones

publicas— (Amorés Pons & Comesafia Comesafia, 2012).

Por otra parte, Amorés y Comensafia (2012) sefialan que las estrategias de
publicidad encubierta buscan crear posicionamiento en los espectadores de manera
mas sutil. Dentro de este tipo de acciones, una forma de publicitar las bebidas con
contenido alcohdlico sin infringir la normativa es la insercion de la marca dentro del
guion de la pelicula, largometraje o cortometraje. En este sentido, los actores

nombran la marca como parte de su dialogo dentro de la historia que se desarrolla.

Ademas, dentro de este tipo de publicidad encubierta también se puede incluir al
product placement o emplazamiento de la marca, el cual tiene como objetivo
filtrar imagenes del en las diferentes escenas de la historia (Amorés Pons &
Comesafia Comesafia, 2012). Hay quienes consideran este tipo de publicidad como
engafiosa o subliminal y quienes la consideran simplemente como otra alternativa

mas para promocionar una marca.
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Ademas, este tipo de estrategia publicitaria se suele aplicar también en series de
televisién, novelas, etc.; sin embargo, debido a las nuevas medidas de la Ley de
Comunicacion, esta restringido dentro de los llamados “medios de comunicacion”;
pues segun, Zamora (2014) la SUPERCOM desarrolla analisis de programacion y
ninguno de estos medios puede colocar publicidad de bebidas con contenido

alcohdlico, ni siquiera al tratarse de series extranjeras.

Por ejemplo, si “X” canal de televisién nacional compra el derecho de transmision
sobre una serie de television creada y producida en el extranjero, tiene la obligaciéon
de desarrollar una revision previa con el fin de determinar que su contenido no
infrinja las leyes del pais; en este caso, si el canal “X” encuentra emplazamiento de
una marca de cerveza, vino, etc. en un programa, serie o novela a transmitir,
deber& editar el mismo, a fin de no violar la normativa y ser sancionado como

consecuencia a esto (Zamora, 2014).

En términos estratégicos, las marcas de bebidas alcohdlicas y de moderacion
pueden utilizar el cine o piezas cinematogréaficas para la promociéon comercial de
sus productos de manera efectiva (siempre que sean piezas dirigidas a mayores de
edad) y por otro lado, la industria cinematografica del pais seria la principal
beneficiada, puesto que podrian recaudar los fondos con los que generalmente no

cuenta.

3.1.3 Medios Digitales

Los medios digitales ante el escenario legislativo del pais, surgen como un canal
efectivo para el desarrollo de publicidad tanto de bebidas de moderacion como de
bebidas alcohdlicas y conforme a los datos obtenidos de los casos de estudio, son
los medios mas utilizados y a veces mas efectivos en el desarrollo de sus

estrategias.

No hay duda de que la red mas grande de comunicacion e interaccién en el mundo
es internet; este canal ofrece un sinfin de oportunidades publicitarias y de
informacién en general. Se trata de un medio que ofrece a las marcas la posibilidad
de hacer sus mensajes tan universales o segmentados como lo requieran y
ademas, contiene otras formas o medios que permiten el desarrollo de mensajes
comerciales como las paginas web, blogs, redes sociales, servicios de correo

electronico, entre otros (Moreno Herrero & Garcia Serrano, 2006).

A través de internet los usuarios no solo pueden encontrar una cantidad infinita de

informacion sino también colocarla o publicarla en esta gigantesca red para hacerla
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visible a diferentes publicos (Grupo Spectus, 2007). En este sentido, las marcas son
favorecidas con una amplia y nueva gama de estrategias para dirigir sus mensajes
a sus publicos objetivos y debido a que es un medio que todavia no se encuentra
regulado en el pais, las empresas del sector licorero o del sector publicitario que
trabajan en la promocion de marcas de licor encuentran en esta alternativa, la mejor

opcién para desarrollar sus diferentes estrategias.

Por otra parte, el internet al no contar con regulaciones estrictas puede convertirse
en un medio peligroso sobre todo para adolescentes y nifios, los cuales no solo no
deberian estar expuestos a la gran cantidad de mensajes publicitarios engafiosos
gue circulan en la red sino ademas de mensajes que promocionan productos que
afectan a la salud, como lo son —en este caso- las bebidas alcohdlicas. Este grupo
es el més vulnerable cuando se trata de medios digitales, internet y redes sociales
(Moreno Herrero & Garcia Serrano, 2006); por lo tanto, las marcas deben ser muy
minuciosas al momento de crear sus mensajes y de difundirlos a través de este tipo

de canales.

Internet, ademas de ofrecer diferentes plataformas para el desarrollo de la
publicidad, permite a las marcas generar contenidos multimedia que incluyen texto,
imagenes y sonidos (Moreno Herrero & Garcia Serrano, 2006), esto facilita la

creacion de estrategias mas creativas y efectivas para todo tipo de producto.

Por otra parte, de acuerdo a los casos analizados, las paginas o sitios web de las
marcas o empresas del sector licorero tienen gran relevancia frente al actual
escenario juridico, puesto que al ser un medio propio —y al no encontrarse
censurados- estan abiertos a la posibilidad de generacion de estrategias digitales
tan amplias como la empresa decida hacerlo, dependiendo del presupuesto con el

que cuenten.

Ademas, las redes sociales son los principales medios digitales utilizados por los
internautas (Caldevilla Dominguez, 2010) y de acuerdo a la investigacion realizada,
también lo son por parte del sector licorero en Cuenca; Facebook es la plataforma
a la que mayor relevancia le otorgan las marcas en la ciudad; otras son Twitter e
Instragram, pero ambas con menor relevancia que la otorgada a Facebook. Sin
embargo, el espectro que existe en cuanto a este tipo de plataformas (redes
sociales) en internet es gigantesco, otras que empiezan a crecer son Pinterest,
Tumblr, Google+, LinkedIn etc. y los publicistas pueden empezar a utilizarlas para

crear nuevas formas de publicidad y de llegar a su target.
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Cada red social tiene caracteristicas diferenciales y en conjunto con otras redes y
medios digitales, se puede lograr un plan integral de marketing que resulte eficaz, lo
cual favorece al sector licorero que no cuenta con la posibilidad de pautar en

medios tradicionales como la television, radio o prensa.

YouTube es otro canal a través del cual las empresas crean sus estrategias
publicitarias, este medio se caracteriza por ser la plataforma de videos pionera en la
web. A través de este medio, los usuarios pueden ver y compartir videos. Sin
embargo, la presencia de este canal no se limita a si mismo; es decir, los videos
subidos a YouTube, pueden ser compartidos a través de diferentes redes sociales
que incluyen: Facebook, Twitter, Google+ y muchas otras opciones, lo cual hace
que su presencia en la red aumente (Pino Jaramillo, 2012). Incluso, videos
publicitarios estan siendo compartidos por los internautas en sus diferentes perfiles.

Esta red social “ha revolucionado todo el universo audiovisual’ (Pino Jaramillo,
2012) pues a través del mismo se pueden encontrar videos sobre diferentes temas:
musicales, de noticias, publicitarios, farandula, etc. Por lo que los usuarios tienen
una amplia posibilidad de encontrar el contenido deseado y las marcas de definir en
qgué tipo de contenidos deberan tener presencia para captar la atencién de su
target.

Un ejemplo claro de publicidad por medio de YouTube, en cuanto a bebidas con
contenido alcohdlico, es la estrategia desarrollada por la marca de cerveza Brahma,
que cred su canal “Brahma TV” y que a través de la emisién de episodios nuevos
de la serie de televisién “Solteros sin compromiso”, logré atraer el interés de los
usuarios. Al ser una iniciativa de la marca, que se desarrollé en su propio canal, su
logotipo esta colocado en cada uno de los episodios e incluye diferentes formas de
posicionamiento de marca, incluyendo Product Placement o Emplazamiento de

Marca, Menciones de Marca (dentro del guion), etc.

78



llustracion 30: Estrategia Publicitaria de Brahma en YouTube

Solteros Sin Compromiso - Temporada 9, Episodio 9

Fuente: Canal Brahma TV en YouTube
https://www.youtube.com/watch?v=D4RRykrl4ZM (YouTube, 2015)

Otra estrategia a través de este tipo de medios, es la presencia de marca en blogs
o articulos de blogs, como lo estan desarrollando actualmente los estrategas de la
linea de licores de Almacenes Juan Eljuri que han sabido aprovechar este medio
digital a través de “bloggeros” reconocidos por su trabajo en el ambito culinario y
que a través de sus articulos —leidos por el publico objetivo de esta empresa-,
generan publicidad positiva y recomiendan el consumo de ciertas marcas de

bebidas como acompafantes de sus recetas (Donoso, 2015).

Debido a la facilidad para encontrar y colocar cualquier tipo de informacion en
internet, existe una innumerable cantidad de blogs circulando en la red (Beelen,
2006); sin embargo, las marcas deberan encontrar aquellos perfiles claves que le
permitirAn conectar con su target, pueden incluso crear su propio blog con el fin de

interactuar de manera mas directa con su audiencia.

Por el importante efecto que las redes sociales han tomado en la sociedad global,
las marcas estan utilizando desde ya hace algun tiempo, la imagen de lideres de
opinién en este tipo de entornos virtuales; si bien las marcas han usado a artistas,
famosos o cualquier personaje con influencia sobre las masas durante muchos
afos a través de otros medios, las redes sociales le dan una nueva caracteristica a
este tipo de estrategias debido a la mayor personalizacion, pues en las redes

sociales, los usuarios “siguen” los perfiles de las personas que realmente les
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interesa, mientras que en el caso de los medios tradicionales los mensajes son

generalmente masivos.

Muchas empresas y agencias dedican un presupuesto a artistas, famosos o
cualquier personaje publico que tiene algun tipo de influencia sobre las masas, con
el fin de que publiquen contenidos a favor de su marca por medio de sus diferentes
perfiles o cuentas en redes sociales, convirtiéendose asi en “embajadores de marca
online”; estos lideres de opinibn son importantes pues generan una reaccion

deseada en los publicos especificos (Vélez Abad, 2014).

Por otro lado, a medida de que la tecnologia avanza, los dispositivos moviles han
cambiado la forma de navegar de los internautas y han permitido la masividad en
cuanto al alcance y uso de internet (Beelen, 2006). Los smartphones o teléfonos
inteligentes estan creciendo dentro del mercado global y facilitan el acceso a
internet por parte de sus usuarios; asi como, de las marcas, permitiéndoles la

creacion de estrategias publicitarias a través de este tipo de dispositivos.

Existe una variedad tan amplia para la creacion de estrategias a través de los
teléfonos inteligentes, pero una forma exitosa de llegar al target ha sido por medio
de las aplicaciones modviles como el caso de “Barman Zhumir’, en donde los
usuarios aprenden a hacer diferentes clases de cocteles, asi también, hay
aplicaciones méviles sobre “drinking games” o juegos de bebidas; sin embargo, al
realizar este tipo de estrategias se deberan tomar las medidas necesarias con el fin

de evitar que menores de edad se vean involucradas en las mismas.

Finalmente, cabe sefalar que los medios digitales en la actualidad se convierten en
los principales canales para hacer publicidad de todo tipo; asi también, para la
publicidad de bebidas alcohdlicas, a través de internet la publicidad se hace masiva,
se convierte en publicidad boca a boca 2.0 en donde los comentarios positivos y
negativos de una marca se extienden a través de toda la red y del mundo, en donde

“la charla de pasillo toma forma digital” (Beelen, 2006).
3.1.4 Mercadeo Directo

De acuerdo, al articulo 49 del Reglamento a la Ley Organica de Comunicacion,
quienes realicen acciones de mercadeo directo deberan contar con una base de
datos legitima; el publico de dicha base de datos debera otorgar el permiso para
recibir anuncios publicitarios a través de este tipo de medios y las empresas o

instituciones que hagan uso de este canal, deberan dar la opcién a sus suscriptores
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de eliminar su nombre y contacto de la lista de recepcién o suscripcién de mensajes

(Consejo de Regulacion y Desarrollo de la Informacién y Comunicacion, 2014)

El mercadeo directo se presenta de diferentes formas y se da a través de diferentes
medios, entre las formas o medios de marketing directo estan: el correo directo
(incluye estrategias de emailing), telemarketing o telemercadeo, fax, internet y
cualquier herramienta que le permita a la empresa comunicarse de manera directa
e individual con publicos estratégicamente seleccionados (Kotler & Armstrong,
2003).

El correo electrénico es un medio digital que permite el desarrollo de diferentes
estrategias de mercadeo directo; a través del correo electrénico se puede generar
campafas de emailing, en las que la empresa promociona o entrega informacion

especifica sobre su marca, este tipo de campafias suelen ser masivas.

Por otra parte, a través del uso de estrategias de telemarketing, las empresas
pueden hacer el seguimiento de sus publicos o clientes y tratar de reclutar nuevos
prospectos; en este caso lo mas importante es conocer el target y respetar lo
advertido legislativamente; es decir, el uso de datos exclusivamente entregados por

los publicos o suscriptores con fines publicitarios.

De la misma forma, tanto las estrategias a través de internet, fax y otras
herramientas que permitan un contacto directo, se debe tomar en consideracién lo

establecido por el articulo 49 de la Ley de Comunicacion.

3.1.5 Relaciones Publicas

Las estrategias de relaciones publicas al tratarse de acciones fuertemente
relacionadas con los medios de comunicacion social, pueden no ser consideradas
dentro del plan de medios de las empresas licoreras; sin embargo, de acuerdo a lo
comentado por Gabriela Vélez (2014), las estrategias de relaciones publicas que se
manejan en el caso de Cerveceria Nacional S.A., son aquellas en las que se vincule

la marca con acciones de consumo responsable o moderado.

Es decir, las relaciones publicas en este caso estdn muy vinculadas a acciones de
responsabilidad social empresarial, pues, si bien la Ley de Comunicacion del
pais restringe la presencia de marcas de bebidas alcohdlicas y de moderacion en
los medios tradicionales, este tipo de estrategias no tiene como fin la promocion
comercial de la marca sino la implementacion de una cultura de consumo

responsable, lo cual es también lo que se pretende lograr a través de los diferentes
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cuerpos normativos del pais, desde la Carta Magna (Asamblea Constituyente,
2008).

Este tipo de acciones aporta a la Imagen Corporativa de las empresas del sector
licorero y a su reputacion en la percepcion de los publicos, lo cual es importante
pues al tratarse de un sector cuyos productos son de consumo delicado, la
relevancia que tiene generar estrategias que contribuyan a mejorar este aspecto es
alta. Ademas, estas acciones favorecen la cultura de autorregulacion que

necesariamente deberia tener este tipo de anunciantes.

Por otra parte, acciones de relaciones publicas vinculadas con un fin comercial,
como el lanzamiento de una nueva bebida alcohdlica, concursos realizados por este
sector (sin ningun fin social), patrocinio a eventos, etc. no deberian estar presentes
en los medios de comunicacion social del pais, pues al tratarse de una forma de
publicidad comercial, la ley lo restringe. Segun Zamora (2014), este tipo de
estrategias son publicidad camuflada y también se encuentra regulada por la
SUPERCOM.

3.1.6 Medios de transmision extranjeros

En cuanto a canales o medios de transmision cabe sefalar que los medios del pais
estan regulados de tal manera que incluso su contenido extranjero debe respetar la
normativa y no podra promocionar bebidas de este tipo, ya sea a través de
comerciales o por medio de emplazamiento de marca (publicidad expuesta de

manera discreta en programas de television, series, telenovelas, etc.).

Zamora (2014) sefiala que los medios de comunicacion social del pais deben hacer
una revision total y minuciosa del contenido extranjero que presentan en su
programacion, ya que estos medios se encuentran regulados en su totalidad por la
SUPERCOM.

Por otra parte, los medios de transmision extranjeros de suscripcion pagada y sus
contenidos no son controlados por la SUPERCOM, por lo que no estan en la
obligacion de cumplir con las medidas establecidas en nuestra Ley de
Comunicacion, por lo tanto, su contenido puede variar al de los medios nacionales.
En este caso, las bebidas de moderacion y bebidas alcohdlicas del pais si pueden
anunciarse en estos canales; sin embargo, para muchas empresas —sobre todo en
nuestro pais- resulta no Unicamente costoso sino estratégicamente irrealizable

debido a que generalmente quieren dirigirse Unicamente al mercado nacional.
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Si lo que buscan estas empresas es ampliar sus mercados e internacionalizarse,
este tipo de medios podria resultar efectivo y los costos publicitarios estarian
justificados. Por otra parte, las bebidas extranjeras como Heineken, Skyy Vodka y
las diferentes marcas manejadas por la linea de licores de Almacenes Juan Eljuri —
por ejemplo- suelen contar con pautas en estos medios pero sus costos estan

cubiertos generalmente por las empresas que lo producen.

En estos medios, las formas de publicitar las bebidas alcohdlicas y de moderacion

son variadas: spots publicitarios, menciones en vivo, emplazamiento de marca, etc.

llustracion 31: Cuadro de alternativas parala promocion de bebidas

alcohdlicas y de moderacién en el Ecuador

Bebidas Alcohodlicas

Bebidas de Moderacion

Medios Impresos & Medios
Fuera de Casa

1. Empaque
2. Volanteo (lugar de venta
0 CoNsumo)

3. Publicidad BTL (lugar de
venta o0 consumo)

4. Inflables (lugar de venta o
consumo)

5. Material POP

6. Activaciones de Marca
(lugar de venta o
consumo)

7. Trade Marketing

Medios Impresos & Medios
Fuera de Casa

Empaque

Volanteo

Vallas Publicitarias
Publicidad BTL
Publicidad Movil
Inflables

Material POP
Activaciones de Marca
Trade Marketing

CoNoR~WNE

Publicidad en Piezas
Cinematograficas
1. Patrocinio
2. Mecenazgo
3. Guion (Literario o
Técnico)

Publicidad en Piezas

Cinematoqréficas

1. Patrocinio

2. Mecenazgo

3. Guion (Literario o
Técnico)

Medios Digitales

1. Pé4ginas o Sitios Web

2. Redes Sociales
(Facebook, Twitter,
Instagram, Pinterest,
Google +, YouTube, etc.)

3. Blogs o articulos de blogs

4. Dispositivos Moviles

5. Publicidad boca a boca
2.0

Medios Digitales

1. PAginas o Sitios Web

2. Redes Sociales
(Facebook, Twitter,
Instagram, Pinterest,
Google +, YouTube, etc.)

3. Blogs o articulos de blogs

4. Dispositivos moviles

5. Publicidad boca a boca
2.0

Mercadeo Directo
1. Correo electrénico
2. Telemarketing
3. Fax
4. Medios de Internet y otras
herramientas

Mercadeo Directo

1. Correo electrénico

2. Telemarketing

3. Fax

4. Medios de Internet y otras
herramientas

Relaciones Publicas

Relaciones Publicas
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1. Acciones de RSE 1. Acciones de RSE

e Medios de Transmision e Medios de Transmisién
Extranjeros Extranjeros

Fuente: Elaboracién propia (2015). Tabla de resumen de alternativas para la
promocién de bebidas alcohdlicas y de moderacion en base al andlisis realizado en
los capitulos 1y 2 y lo obtenido por fuentes bibliograficas en el presente capitulo.

Conclusiones

Si bien las nuevas medidas establecidas por los cuerpos normativos del pais, han
disminuido el @mbito de accién publicitaria de las empresas del sector licorero, este
tipo de anunciantes todavia cuenta con canales y espacios de promocion que
surgen como medios alternativos en respuesta a la imposibilidad de pautar en
medios de comunicacion social del pais, que son basicamente los medios masivos

y tradicionales (Asamblea Nacional, 2013).

Mas alla de estas regulaciones el sector licorero cuenta con una amplia variedad de
medios y canales para desarrollar sus estrategias, entre los medios impresos y
medios fuera de casa a través de los cuales este tipo de productos puede ser
promocionados, podemos empezar sefialando al disefio de su empaque que es
como tal un medio que influye en la decision de compra (Wells, Moriarty, & Burnett,
2007). Ademas, existen otros canales y estrategias como las acciones de volanteo,
las vallas publicitarias, la publicidad BTL, publicidad mdvil, inflables, material POP,

las activaciones de marca y acciones de trade marketing.

De las mencionadas anteriormente, cabe sefalar que todas sirven para
promocionar las bebidas de moderacion; sin embargo, en el caso de bebidas
alcohdlicas podran utilizarse Gnicamente aquellas que puedan desarrollarse dentro
del lugar de compra o consumo de estas bebidas y con acceso exclusivo a mayores
de edad (Consejo de Regulacién y Desarrollo de la Informacién y Comunicacion,
2014).

El cine se convierte también en un medio a tomar en cuenta, sobre todo si
consideramos la necesidad que existe en el pais de mejorar la produccion de este
arte. Ademas se pueden desarrollar diferentes estrategias de mercadeo directo,

relaciones publicas, responsabilidad social y medios de transmision extranjeros.

Es sobre todo importante para este sector, la oportunidad que los medios digitales
le ofrecen para cumplir con sus acciones publicitarias. El universo de este tipo de

medios es tan grande que se convierte en un canal no solo importante sino efectivo,
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principalmente por su crecimiento en los Ultimos afios, por los avances que esta
presentando y sus diferentes formas de llegar a las audiencias (Moreno Herrero &
Garcia Serrano, 2006).

Las redes sociales sobre todo estan creciendo de manera vertiginosa y en la
actualidad existen tantas que la posibilidad de llegar a los diferentes publicos es
infinita, a eso se suma las tecnologias celulares que presentan nuevas formas y
oportunidades de promocionar las marcas y acercan a los usuarios a las mismas de

manera constante (Beelen, 2006).

Es importante destacar que las herramientas presentadas en este capitulo
generalmente logran sus objetivos gracias a la implementacién de un plan de
marketing integral en el que converjan diferentes canales, medios y estrategias;
muchos de los medios podran pertenecer a diferentes clases, como en el caso del
correo electronico que se considera un canal digital pero que constituye también un

medio para el desarrollo de acciones de mercadeo directo.
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CONCLUSIONES GENERALES

El alcohol ha sido regulado durante afios en el pais; la Ley Orgéanica de
Comunicacion por ser una de las mas debatidas durante el gobierno de Correa,
generd tanto expectativa como temor en el sector de la comunicacion. De esta
misma manera, la publicidad se convierte en un fuerte foco de andlisis para los
organismos de control pues al ser “comunicacién publica” se convierte en
“informacion” relevante y merecedora de ser estudiada y regulada (Martin Llaguno
& Hernandez Ruiz, 2009).

A partir de la creacion de la Ley de Comunicacion se hace una diferencia entre las
bebidas alcohdlicas y las bebidas de moderacién en cuanto a su ambito de accion
publicitaria; sin embargo, no existe una definicion juridica especifica para cada uno
de estos tipos de bebida por lo que surge un nuevo debate de qué tan correcto sea
establecer restricciones diferenciales para ambos grupos.

Hay quienes como Bernarda Martinez (2014) no consideran adecuado hacer esta
diferenciacion; ya que, la moderacion no depende del grado de alcohol que
contenga una bebida sino de la cantidad que el consumidor ingiere; por otra parte,
personas que como Gabriela Vélez (2014) creen que esta diferenciacion si es
adecuada, pues los efectos de —por ejemplo- un vaso de cerveza no son los

mismos que los generados por un vaso de tequila.

Mas alla de este debate, el Reglamento a la Ley de Comunicacion establece como
medios permitidos para la publicidad de bebidas de moderacion, todos los canales
alternativos posibles y restringe la publicidad de bebidas alcohdlicas a su lugar de
venta 0 consumo (Consejo de Regulacién y Desarrollo de la Informaciéon y
Comunicacion, 2014). Es importante destacar que este cuerpo juridico, como otros
establecidos en el pais, sefialan como punto relevante la obligatoriedad que tiene
este sector tanto para vender como para publicitar bebidas con contenido alcohdlico
a menores de edad, debido a que este grupo es considerado (en la Constitucién)
como un publico prioritario (Asamblea Constituyente, 2008); ademas, cuando se
inducen habitos nocivos para el ser humano, se puede influir de manera negativa
en la “socializacion” y en la “creacion de escalas de valores” principalmente de este

tipo de audiencia (Moreno Herrero & Garcia Serrano, 2006, pag. 131).

Por otra parte, con las implementaciones establecidas en los cuerpos juridicos del
pais, las empresas del sector licorero se vieron en la obligacion de buscar nuevos

canales menos convencionales para la creacion de sus diferentes estrategias
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publicitarias (Llerins, 2009). Sin embargo, Zamora (2014) mira estos cambios no
tanto como un reto para los publicistas sino mas bien como una oportunidad para

“reinventar sus estrategias”.

De acuerdo a las entrevistas realizadas y a los casos estudiados se puede sefalar
que en la ciudad de Cuenca existe una fuerte conciencia por parte del sector
licorero y las agencias publicitarias, pues estos reconocen que las bebidas
alcohdlicas y de moderacion son productos de consumo delicado y que existe la
necesidad y obligacion de conocer y respetar las medidas que legislan a este tipo
de publicidad.

En las piezas publicitarias analizadas, que si bien fueron tomadas de redes sociales
de las marcas, las cuales no se encuentran reguladas actualmente, se observa que
la linea comunicacional que utilizan -con excepcidn a pocos casos- es neutral y no
se hace uso de publicidad engafiosa; de hecho, en el caso de Pilsener (Cerveceria
Nacional) cada imagen publicada, lleva el mensaje acerca de la nocividad que
presentan estas bebidas y por otra parte, comunican que su consumo debe ser
exclusivo por parte de mayores de edad.

En este sentido, es también importante considerar el Reglamento a la Ley de
Defensa del Consumidor, pues este cuerpo normativo establece medidas
relacionadas a la publicidad de bebidas alcohdlicas incluso -muchas de ellas- méas
especificas que las presentadas en la Ley de Comunicacién. En este aparato
regulador, se establece justamente el mensaje que debe llevar este tipo de
publicidad, la distancia que sus piezas deben dejar con relaciébn a centros
educativos para menores de edad (200mts.), entre otras regulaciones (Congreso
Nacional, 2010).

Por otra parte, considerando las diferentes leyes y cuerpos juridicos que establecen
control hacia este sector, se puede decir que el ambito de accién publicitaria del
mismo ha sido disminuido a partir -sobre todo- de la Ley de Comunicacién y su
reglamento que prohiben el uso de los medios de comunicacion del pais (medios
tradicionales) para el desarrollo de sus campafas; sin embargo, existen varios
canales, medios y estrategias que pueden ser utilizados de manera creativa por

este tipo de empresas (Zamora, 2014).

Los medios digitales son principalmente relevantes en la actualidad debido a la
fuerza que han tomado por los constantes y acelerados avances tecnolégicos. Las

marcas, empresas y agencias cuencanas ya los han comenzado a utilizar dentro de
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sus planes de marketing; sin embargo, no han sabido aprovechar en gran medida
las infinitas formas de publicitar a través de este tipo de medios, pues se han
enfocado principalmente en el manejo de sus fanpage de Facebook, cuando el
espectro de redes sociales y medios digitales es gigantesco. Sin embargo, es
importante sefalar la minuciosidad que requieren este tipo de estrategias y medios
debido a que gran parte de su audiencia est4 conformada por menores de edad.

Por otra parte, las estrategias BTL, activaciones de marca y demas formas de
publicitar en los lugares de venta o consumo son la respuesta basica al actual
escenario regulador, aunque también se pueden generar estrategias a través de
medios nuevos como el cine que en nuestro pais, requiere inversion y que las

empresas de esta industria pueden solventarlo a través de campafias innovadoras.

Sin importar el canal que las empresas de este sector decidan utilizar y las
estrategias que desarrollen, deberan considerar el publico al que se dirigen
(mayores de edad) y el mensaje que estan presentando a sus publicos (no
engafioso, no sexista y claro en cuanto a la nocividad que genera), con el fin de
fortalecer su cultura de autorregulacion y respetar los principios éticos necesarios —
sobre todo- en la promocién de este tipo de productos que tienen efectos
contraproducentes para la salud de sus consumidores y consecuencias negativas e

incluso peligrosas en la sociedad en general.
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ANEXOS

ANEXO 1:

Cuestionario para entrevistas semi estructuradas (Cap. 1)
Publicidad de bebidas alcohélicas y de moderacion

Este cuestionario es una base para las entrevistas que permitiran el desarrollo del ler
capitulo de la investigacion; existe la posibilidad de realizar repreguntas de acuerdo a las
respuestas del entrevistado. El cuestionario sera aplicado a profesionales de la rama del
derecho (Profesores universitarios, asesores juridicos del sector licorero, representantes de
los organismos publicos involucrados en el tema).

e Introduccion: Explicacion de los objetivos de tesis, motivo de la investigacion.

e Preguntas

1.

¢Qué conoce usted sobre la regulacion que la Ley de Comunicacion y su
reglamento establecen a las comunicaciones comerciales de bebidas alcohdlicas (y
de moderacion)?

¢A quiénes afectan y a quiénes favorecen las medidas establecidas sobre el tema?

¢En qué medida considera que las regulaciones establecidas en dichos cuerpos
normativos afectan al sector licorero? ¢Y en qué medida afecta al sector
publicitario?

El reglamento sobre el que se aplica la Ley de Comunicacion, establece
preferencias a las bebidas de moderacioén —a diferencia de las bebidas alcohdlicas-
al permitirlas publicitarse a través de medios alternativos:

e ;Considera esta decision adecuada?

e ¢ Qué considera que justifica tal decision? (¢, Se puede decir que las bebidas
de moderacién son menos riesgosas —de alguna manera- para la salud de
los ecuatorianos que lo que son las bebidas alcohdlicas?

El reglamento a la Ley no establece la diferencia de definicion entre bebidas
alcohdlicas y de moderacion ¢ Existe algin otro cuerpo juridico o legal en el pais
que lo haga? (En términos de grados de alcohol)

Al existir un vacio legal en cuanto a la definicion de bebidas de moderacién ¢cémo
puede definir una empresa del sector licorero si uno de sus productos pertenece a
esta gama y no a la de bebidas alcohdlicas? Y a su vez, ¢cémo se puede aplicar un
control (sancién) adecuado en este tipo de casos?

El reglamento de la Ley de Comunicacion en su articulo 2 especifica que los
contenidos en internet no seran regulados (paginas web personales, corporativas e
institucionales) ¢Se aplica esto para el sector licorero o existe algun tipo de
regulacion sobre sus contenidos publicitarios a través de internet?

¢Existe regulacion sobre la presencia de marca (de bebidas alcohdlicas y de
moderacion) en material impreso o audiovisual sobre eventos, talleres, etc.? (En
casos de patrocinio)

¢Existe control de presencia de marca (product placement) en series de TV,
comedias, novelas o incluso cine?
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10.

11.

12.

¢,Como se sancionaria en caso de no tratarse de una estrategia de product
placement (publicidad pagada) sino de un recurso de guion en el que no ha existido
previo acuerdo con la empresa licorera?

Ademas de la Ley de Comunicacion (y su reglamento) ¢qué otros cuerpos
normativos establecen regulaciones sobre el sector licorero y su publicidad? (o
deben ser considerados al momento de desarrollar estrategias publicitarias para el
sector)

La ley de comunicacidon y su reglamento no hacen referencia a las Relaciones
publicas, ¢ puede considerarse a las RRPP como un tipo de publicidad difundida a
través de medios alternativos?

Contenidos publicitarios difundidos a través del mercadeo directo, ¢pueden ser
regulados Unicamente a través de una denuncia? O ¢como puede conocer la
SECOM que se utlice de manera incorrecta este medio alternativo de
comunicacion?

e Cierre: Agradecimiento

ANEXO 2:

Cuestionario para entrevistas semi estructuradas (Cap. 2y 3)
Publicidad de bebidas alcohélicas y de moderacion

Este cuestionario es una base para las entrevistas que permitiran el desarrollo del 2do y 3er
capitulo de la investigacion; existe la posibilidad de realizar repreguntas de acuerdo a las
respuestas del entrevistado. El cuestionario sera aplicado a agencias de publicidad y
departamentos encargados de desarrollar estrategias de promociéon y marketing en
empresas del sector licorero.

e Introduccién: Explicacion de los objetivos de tesis, motivo de la investigacion.

e Preguntas

13.

14.

15.

16.

17.

¢,Conoce usted sobre la regulacion que la Ley de Comunicacion y su reglamento
establecen a las comunicaciones comerciales de bebidas alcohdlicas (y de
moderacion)?

¢, Considera que afectan estas medidas a algun/os sector/es en especifico?

¢En qué medida considera que las regulaciones establecidas en dicho cuerpo
normativo afectan al sector licorero? ¢Y en qué medida afecta al sector publicitario?

El reglamento sobre el que se aplica la Ley de Comunicacion, establece
preferencias a las bebidas de moderacion —a diferencia de las bebidas alcohdlicas-
al permitirlas publicitarse a través de medios alternativos:

e ¢ Considera esta decision adecuada?

e ¢ Qué considera que justifica tal decision? (¢, Se puede decir que las bebidas
de moderacidon son menos riesgosas —de alguna manera- para la salud de
los ecuatorianos que lo que son las bebidas alcohdlicas?)

Ademés de la Ley de Comunicacion y su reglamento ¢existen otros cuerpos

juridicos que sean considerados por su agencia/empresa al momento de realizar las
estrategias de publicidad y promocién? ¢ Cuéles?
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18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

¢ Existe algun tipo de capacitacion en su agencia/empresa sobre el tema legislativo
desarrollado con relacion a la publicidad?

¢Considera que su empresa toma en consideracion y respeta a carta cabal la
legislacion del pais en el ambito publicitario?

¢Cuales son las areas o departamentos encargados de promocion, publicidad y
desarrollo de marca en su empresa y como estan conformados?

¢Cuales son los canales que utliza actualmente su empresa/agencia para
promocionar/publicitar las bebidas alcohélicas y de moderacién?

¢,Cuenta la marca/producto con pagina web? (Si la respuesta es si: Pregunta 10, si
la respuesta es no: pregunta 12)

¢,Cudl es la pagina web de la empresa, marca o producto?
¢, Cual es el papel u objetivo de la pagina web de la empresa (marca o producto)?

Informar
Entretener
Promocionar ____
Otro____ (Especifique)

Estrategias de promocion

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

¢, Qué tipo de tono comunicacional utiliza para la promocion de bebidas alcohdlicas?

¢Existen algunas normas especificas que en la empresa tenga prohibido realizar
como estrategia de promocion? (Por ejemplo: incitar al consumo excesivo o
consumo por parte de menores de edad)

¢ Cual es el publico objetivo de sus estrategias publicitarias?

—Si realiza estrategias de redes sociales- ¢Cuéles son las redes sociales que se
manejan para la promocién de las bebidas alcohdlicas y de moderacion?
(Especifiqgue como localizarlas —ya sea a través del link o usuario-)

¢, Cuales son las estrategias desarrolladas en redes sociales?

¢, Qué tanto se maneja las estrategias de patrocinio en sus productos (bebidas de

moderacion y alcohdlicas)? ¢Qué tipo de eventos se patrocinan? Y ¢ En qué tipo de
materiales de patrocinio existe la presencia de marca?

¢, Qué tanta fuerza tienen las estrategias de RRPP dentro del plan de promocién de
su empresa/agencia para publicitar bebidas alcohdlicas o de moderacion?

,Se hace uso de estrategias de Marketing Directo en la promocién de sus
productos (bebidas)?

.Se llevan a cabo estrategias de responsabilidad social empresarial en su
institucion? (Si la respuesta es si: Pregunta 21, si la respuesta es no: Pregunta 22)

¢, Qué tipo de estrategias (de RSE)?
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35. ¢Toma como modelo a estrategias llevadas a cabo por empresas extranjeras?
¢ Por qué?

(Solicitar piezas publicitarias o estrategias especificas realizadas en base a la legislacién
actual -para el andlisis de casos-)

e Cierre: Agradecimiento

92



BIBLIOGRAFIA

Acosta, A., & Martinez, E. (2010). El buen vivir. Una via para el desarrollo. Polis, IX(25), 557-
561.

Agencia Publica de Noticias del Ecuador y Suramérica. (21 de 01 de 2014). Sitio Web de la
Agencia Publica de Noticias del Ecuador y Suramérica. Recuperado el 07 de 08 de
2014, de Gobierno de Ecuador expidid el reglamento a la Ley de Comunicacién:
http://www.andes.info.ec/es/noticias/gobierno-ecuador-expidio-reglamento-ley-
comunicacion.html

Amords Pons, A., & Comesafia Comesafia, P. (2012). Cine y Publicidad: la imagen
cinematografica como soporte publicitario. Estudio de caso los dijbujos animados.
REVISTA DE ESTUDIOS DE CIENCIAS SOCIALES Y HUMANIDADES, 95-106.

Anderson, P., & Baumberg, B. (2006). Alcohol en Europa. Una perspectiva de salud publica.
Un informe para la comision Europea. Reino Unido: Institute of Alcohol Studies.

Asamblea Constituyente. (2008). Constitucion de la Republica del Ecuador. Quito, Pichincha,
Ecuador.

Asamblea Nacional. (2010). Ley de Deporte, Educacion Fisica y Recreacion. Quito.
Asamblea Nacional. (2013). Ley Orgdnica de Comunicacion. Quito: Editorial Nacional.

Avila Santamaria, R. (2011). El Neoconstitucionalismo Transformador. El estado y el derecho
en la Constitucion de 2008. Quito: Ediciones Abya-Yala.

Avila, C. (2013). El Sistema de Comunicacién en la Ley de Comunicacién: Un analisis desde
el enfoque de las Teorias de la Sociedad y Masas de MQuail. 15.

Basabe-Serrano, S. (2009). Ecuador: Reforma Constitucional, Nuevos Actores Politicos y
Viejas Practicas Partidistas. Revista de Ciencia Politica, 29(2), 381-406.

Becerra, M. (enero-febrero de 2014). Medios de Comunicacién: América Latina a
contramano. Nueva Sociedad(249), 61-74.

Beelen, P. (2006). Publicidad 2.0. Recuperado el 2014, de Biblioteca El Mundo Global- E-
liber.es: http://e-liber.es/E-BOOKS/09-Publicidad-2-0/publicidad-2-0.pdf

Belotti, F. (2014). Entre bien comun y buen vivir. Afinidades a distancia. Revista de Ciencias
Sociales, 41-54.

Caldevilla Dominguez, D. (2010). Las Redes Sociales. Tipologia, uso y consumo de las redes
2.0 en la sociedad digital actual. Documentacion de las Ciencias de la Informacion,
33, 45-68.

Concejo Cantonal de Cuenca. (2014). Ordenanza que regula la utilizacion de los bienes de
uso publico del canton Cuenca en cuanto a la compra, venta, permuta, entrega
gratuita y consumo de bebidas alcohdlicas. Cuenca: GAD Municipal de Cuenca.

93



Congreso Nacional. (2000). Ley de Defensa del Consumidor. Quito.

Congreso Nacional. (2006). Ley Orgdnica de Salud. Quito: Registro Oficial Organo del
Gobierno del Ecuador.

Congreso Nacional. (2010). Reglamento a la Ley Orgdnica de Defensa del Consumidor.
Quito: REGISTRO OFICIAL Organo del Gobierno del Ecuador.

Consejo de Regulacion y Desarrollo de la Informacion y Comunicacién. (2014). Reglamento
General a la Ley Orgdnica de Comunicacion. Quito: CORDICOM.

Davalos, P. (15 de Enero de 2015). Estrategias de Promocidn para Zhumir. (A. Quezada,
Entrevistador)

Donoso, J. (20 de Enero de 2015). Estrategias de promocion y marketing de licores en
Almacenes Juan Eljuri. (A. Quezada , Entrevistador)

Elaboracién Propia. (28 de Marzo de 2015). Cuadro de alternativas para la promocién de
bebidas alcohdlicas y de moderacion en Ecuador. Cuenca, Azuay, Ecuador.

Facebook. (23 de Enero de 2015). Facebook. Obtenido de https://www.facebook.com

Fernandez Collado, C., & Calguera Garcia, L. (2009). Teorias de la Comunicacion. México
D.F.: MC Graw Hill.

Freidenberg, F. (2011). Los nuevos liderazgos populistas y la democracia en América Latina.
LASAFORUM, 9-11.

Garcia del Castillo, J., Lépez, C., Quiles, M. d., & Garcia del Castillo, A. (2009). Descripcion y
analisis de la publicidad de alcohol en la revista Muy Interesante. Revista Latina de
Comunicacion, 461-468.

Google Play. (22 de Marzo de 2015). Google Play Store. Obtenido de
https://play.google.com/store?hl=es

Grupo Spectus. (2007). Analisis creativo de la publicidad en los entornos virtuales.
Comunicar, 739-742.

Hoyos Zavala, A. (11 de Abril de 2015). Publicidad por BTL una estrategia alternativa de gran
impacto y poco utilizado en Ecuador. Observatorio de la Economia
Latinoamericana.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2003). Fundamentos de Marketing. México: Pearson Educacién.

La Taberna. (13 de Marzo de 2015). La Taberna Liquor Store. Obtenido de
http://www.lataberna.com.ec/

Lazarsfeld, P., & Merton, R. (1977). Comunicacion de masas, gusto popular y accion social
organizada. Buenos Aires: Centro Editor de América Latina.

94



Llerins, O. (2009). Alcohol en las Relaciones Publicas. Como se dan a conocer las marcas a
través de las Relaciones Publicas. Barcelona, Espana: Universitat Abat Oliba CEU.

Martin Llaguno, M., & Hernandez Ruiz, M. (Junio de 2009). El control de la comunicacion
comercial en un mundo globalizado.Regulacion, autorregulacion e hiperregulacion
de la publicidad. Recuperado el 11 de Mayo de 2015, de Portalcomunicacié.com:
www.portalcomunicacion.com

Martinez, B. (25 de Septiembre de 2014). Estrategias de promocion para la seccién de
licores de Almacenes Juan Eljuri. (A. K. Quezada, Entrevistador)

Medrano Samaniego, C., Cortés, P., & Palacios, S. (2007). La television y el desarrollo de los
valores. Revista de Educacion, 307-328.

Ministerio de Salud Publica. (2013). Reglamento para la Autorizacion y Control de la
Publicidad y Promocion de Alimentos Procesados. Quito: Ediciones Legales.

Ministerio de Salud Publica. (2014). Reglamento Sanitario de Etiquetado de Alimentos
Procesados para el Consumo Humano. Quito.

Ministerio de Sanidad y Consumo de Espafia. (2008). Glosario de términos de alcohol y
drogas. Barcelona: Centro de Publicaciones del Ministerio de Sanidad y Consumo
de Espafiia.

Ministerio del Interior. (16 de Septiembre de 2014). Pdgina web del Ministerio del Interior
del Ecuador. Obtenido de Cuenca aprueba ordenanza que regula el consumo de
alcohol para combatir la violencia: http://www.ministeriointerior.gob.ec/cuenca-
aprueba-ordenanza-que-regula-el-consumo-de-alcohol-para-combatir-la-violencia/

Monteiro, M. (2000). Alcohol y Salud Publica en las Américas.

Monteiro, M. (2013). Alcohol y Salud Publica en América Latina: écémo impedir un desastre
sanitario? Adicciones, 25, 7.

Moreno Herrero, |., & Garcia Serrano, J. A. (2006). Nuevas pantallas: Otras formas de
comunicar en el siglo XXI. Educatio siglo XXI, 123-150.

O'donnell, G. (1991). Democracia Delegativa. Novos Estudos.
O'Donnell, G. (2001). La irrenunciabilidad del Estado de Derecho. Instituciones y desarrollo.

Pérez, B. (2002). El alcohol como problema de salud publica. La responsabilidad de los
poderes publicos. Adicciones, 14, 11.

Peruga, A. (2001). Politicas de control de consumo de alcohol, tabaco y otras drogas en
América Latina. Adicciones, XIll(4), 367-370.

Piedra, J. (2012). Piramide de H. Kelsen de acuerdo al ordenamiento juridico del Ecuador.
Cuenca.

95



Pijal, F. (2008). LA ASAMBLEA NACIONAL: Lineamientos Generales para las Nacionalidades y
Pueblos Indigenas del Ecuador. Quito: Zenitram Cia. Ltda.

Pilsener. (18 de Febrero de 2015). Pilsener. Obtenido de
http://www.pilsener.com.ec/index.php?from=historia

Pino Jaramillo, D. I. (Octubre de 2012). El uso del humor en la publicidad viral en YouTube,
caso Sprite “Las cosas como son”. Quito: Universidad Internacional del Ecuador.

Rojas, C. (2004). Introduccion al Derecho. Santiago de Chile: Universidad de Los Lagos
Ediciones.

Saramago, J. (1998). Ensayo sobre la ceguera. México: Distribuidora y Editora Aguilar, Altea,
Taunis, Alfaguara, S.A.

Stefanoni, P. (2012). ¢Y quién no queria vivir bien? Encrucijadas del proceso de cambio
boliviano. Critica y Enmancipacion, 9-25.

Twitter. (4 de Febrero de 2015). Twitter. Obtenido de https://twitter.com/

Vélez Abad, D. (2014). Embajadores de marca online: El perfil del influenciador. Cuenca:
Universidad del Azuay.

Vélez Tamariz, G. (25 de Septiembre de 2014). Estrategias de Promocion para Cerveceria
Nacional. (A. K. Quezada, Entrevistador)

Vivant. (12 de Enero de 2015). Vivant. Obtenido de http://www.vivant.com.ec/

Wells, W., Moriarty, S., & Burnett, J. (2007). Publicidad: Principios y Prdctica (Séptima ed.).
Meéxico: Pearson Educacion.

YouTube. (27 de marzo de 2015). YouTube. Obtenido de https://www.youtube.com/

Zamora, L. E. (11 de Septiembre de 2014). Regulacion de la Ley de Comunicacion a las
bebidas alcohdlicas. (A. K. Quezada, Entrevistador)

Zhumir. (12 de Enero de 2015). Zhumir. Obtenido de http://www.zhumir.com/

96





