EFICACIA EN
COMUNICACION COMERCIAL

Premio de Plata

Sanjajeresa

JUGAMOS AL RUGBY. HACEMOS RON.

¢Como hacer que un ron producido en una pequeiia plantacién
familiar en Venezuela se posicione como un ron Unico frente al
resto de rones anejos?

Esta es la historia de un caso de comunicacién tan especial en
la categoria que ha trascendido las fronteras de la comunicacién
comercial para convertirse en contenido editorial.

Un caso que incluso ha provocado que el exfutbolista, comen-
tarista deportivo y presentador televisivo Michael Robinson via-
je hasta esta plantacién de Venezuela para realizar en exclusiva
un Informe Robinson.

Y esto fue solo el principio.
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Ficha técnica

Anunciante: Ron Santa Teresa
Marca: Santa Teresa
Producto: Ron

Agencia: SCPF...

Fecha de inicio de la campana: Octubre de 2013 en Venezuela
y diciembre de 2013 en Espana

Fecha de finalizacién de la campaifia: Fin de la primera ola
en junio de 2014 en Espana y sigue en curso en Venezuela

Ambito de la campafa: Espafia y Venezuela

Enumeracién de las fuentes y herramientas de investigacién
utilizadas en la campana: Nielsen, fuentes internas Ron Santa
Teresa, test cualitativo

Persona de contacto: Victoria Cascajares
Cargo: Supervisora de cuentas

E-mail: vcascajares@scpf.com
Direccién: Paseo de la Castellana, 130
CP/Provincia: 28046 Madrid

Teléfono: +34 91 702 34 34

Pagina Web: www.scpf.com

Equipo del anunciante

Nicolas Maslowski, Juan Medina, Andrea Cifuentes

Equipo de la agencia

Toni Segarra, David Caballero, Miguel Madariaga
y Paco Badia, Creacién

Natalia Cazcarra, Victoria Cascajares y Laura del Burgo, Cuentas



=7

sand

JUGAMOS RUGBY.
HACEMOS RON.
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Y'EL RUGBY, ELEGIRIAMOS EL RON... Y EL RUGBY.

ronsantateresa.com

1 Resumen de la campana

Elron lleva afios en declive: pierde cuota de mercado, no existe di-
ferenciacion entre las distintas marcas y tiene un escaso valor en
la percepcidn de los consumidores.

En este contexto, Ron Santa Teresa, una empresa familiar, con
presencia en Espana y Venezuela y con la comunicacién como Uni-
ca herramienta, decidié confiar en SCPF...

;El reto? Crear un posicionamiento para competir dentro de la
categoria y desmarcarse, siendo muy coherentes con los valores
de la marca.

Con la arriesgada decision de un territorio visual, el rugby, que
iba a contracorriente de la categoria y no era precisamente un de-
porte muy conocido en Espafa ni en Venezuela, se aposté ademas
por una creatividad muy alejada de los codigos del mundo del ron
y muy en la linea de los valores de la marca.

No contentos con ello, pensamos que para explicar la razén del
rugby, legitimarnos y ser capaces de capitalizarlo, necesitabamos
explicar este deporte y para ello teniamos que difundir una histo-
ria.Y de este modo, con este objetivo, desarrollamos todas las pie-
zas de la comunicacion.
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Y los resultados no se hicieron esperar; algunos previsibles,
como el crecimiento en ventas y cuotas; pero otros insospecha-
dos, como el hecho de que numerosos medios de comunicacién
se hicieran eco de esa historia, traspasando las fronteras de la co-
municacién comercial para convertirse en un contenido editorial.

Al final logramos que mucha gente se interesara por saber por
qué en Santa Teresa «Jugamos al rugby. Hacemos ron».

2 Estrategla
Situacion de partida

El ron anejo es una categoria en declive: su cuota de mercado de-
crece en calda libre, no existe diferenciacién entre las diversas mar-
cas y tiene un escaso valor percibido por los consumidores, que
huyen a otras categorias.

En este contexto, Ron Santa Teresa decide confiar en SCPF para
abordar una campana de reposicionamiento con la idea de estar
presente a medio y largo plazo en otros mercados, ademas de Es-
pana y Venezuela, donde ya estaba presente.

Retos y objetivos

Crear un posicionamiento Unico con el que poder competir den-
tro de la categoria, que fuera coherente con los valores de la mar-
ca y que hiciera mas eficaz la inversién.

Las dificultades para conseguir el reto:

* Santa Teresa es una empresa familiar que no pertenece a nin-
guno de los grandes grupos multinacionales de alcoholes y que
cuenta con mucha menos inversién que sus competidores.

° Su presencia es desigual en Espana y Venezuela (diferente gra-
do de conocimiento de la marca y cuota de mercado), y ademas
ambos paises atraviesan por una dificil situacién econdmica, so-
cial y politica.
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e La comunicacién era la Unica herramienta a utilizar, pues no se
iban a producir cambios en la distribucién ni en precio ni en pac-
kaging.

Con este panorama, nos preguntabamos: ;podria una marca tan
pequena conseguir ir a contracorriente de la categoria y del mer-
cado, y ser capaz de desmarcarse y competir?

Decisiones estratégicas

Las necesidades

1. El territorio visual. Para construir una marca con un espacio
simbdlico diferente, debiamos buscar un territorio y, como en
todas las marcas de alcohol, el reto era lo visual.

2. Un posicionamiento Unico. La cuestiéon era cémo alejarnos de
donde estéan el resto de marcas de la categoria. Una categoria
donde los imaginarios son muy similares: un mundo eas-
ygoing y happiness, basado fundamentalmente en el
Caribe y la sonrisa. Sin embargo, la marca tenia «La marca tenia
en su ADN unos valores que ya eran diferentes en su ADN unos

. ) . o valores que ya
y bastante particulares: humildad, orgullo, jue e e

go limpio y transformacion. bastante particulares:
3. Autenticidad. Por Ultimo, necesitdbamos algo humildad, orgullo,

auténtico que generase impacto y fuera atracti- Juego hmpf‘f y

. . . transformacion.»
vo para un consumidor esencialmente masculino
y joven.

El proceso

Alberto Vollmer, presidente de la compania, nos invitd a conocer
la hacienda y su gente en primera persona, e hizo coincidir su in-
vitacién con el torneo anual de rugby que se celebra en esa pro-
piedad y en el que se retnen los principales equipos de Venezue-
la. Curiosamente, uno de los conjuntos estd formado por miembros
de un proyecto de reinserciéon social de delincuentes, capitaneado
por el propio Vollmer y conocido como Proyecto Alcatraz.
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La visita no solo nos sirvié para aprender méas acerca de la com-
pafifa y el proceso de producciéon del ron, sino también para cono-
cer el caracter y modo de vida de todos los que integran la Hacien-
da Santa Teresa.

Conectamos todos los elementos y vimos claramente que los
valores de la marca estaban muy cerca del cédigo ético de los ju-
gadores de rugby: «Un deporte de villanos, jugado por caballeros».

El rugby era el territorio que velamos muy claro pero:

* El rugby es un deporte minoritario tanto en Espania como en Ve-
nezuela.

* ;Como ibamos a unir deporte y alcohol?

* ;Como ibamos a explicar por qué el rugby y por qué nosotros?

Realizamos un estudio cualitativo que confirmé lo que ya intuia-
mos: pese a que en Espana y Venezuela el rugby no era un
«Decidimos deporte muy popular, el imaginario emergente asociado
que no ibamos al mundo de este deporte era considerado muy evoca-
a concentrarnos dor y atractivo, superando incluso al futbol. Ademas,
LRl LLEEEEEAY  tenia la ventaja adicional de que estaba sin capitali-
de un ron sino b ‘s leoitimad
en difundir una zar y que nosotros estdbamos mas legitimados que
historia.» nadie para hablar de ello, pues el Proyecto Alcatraz uti-

lizaba el rugby como herramienta de aprendizaje.

Las decisiones

* Decisién 1. Tanto el equipo de marketing como la agencia lo tu-
vimos siempre claro: nuestro territorio seria el rugby.

* Decisién 2. Para legitimarnos, debiamos contar la razén del rug-
by. Explicarnos era clave, pero una estrategia de esta envergadu-
ra no se puede contar en los medios tradicionales de esta cate-
goria (esto es, las vallas publicitarias). Por tanto, decidimos que
no ibamos a concentrarnos en hacer publicidad de un ron sino
en difundir una historia.

» Decisién 3. Todas las piezas deberian comunicar la historia,
por lo que esta se tendria que ir contando a distintos niveles
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de profundidad en funcién de las caracteristicas que ofrecia
cada medio.

Un claro ejemplo de como adaptarnos al medio, contar la historia
y capitalizar el rugby como territorio, fue creando la melé mas gran-
de el mundo para batir un récord Guiness. Esta notoria accién nos
permiti6 explicar nuestra legitima vinculacién con el rugby y tuvo
una gran repercusién tanto en diversas cadenas de televisién como
en los principales diarios nacionales.

3 Ejecucion

Desarrollo creativo

Una vez decidimos el territorio, debiamos encarar la complicada
tarea de encontrar una expresion que sintetizara nuestra esencia.
Finalmente decidimos hacerlo a través de un contraste que expre-
sara nuestra realidad: «Jugamos al rugby. Hacemos ron».

Y ademas adoptamos un tono propio y Unico, muy alineado con
la especial forma de ser y hacer de los personajes que se encuen-
tran en la hacienda: smirk, que tradujimos como irreverente, so-
carron e ingenioso para desafiar lo establecido.

Ejecuciones

* La web. Es un medio de comunicacién propio que alberga con-
tenidos propios y ajenos. Aporta el nivel de profundidad desde
la propia marca. Es un escaparate abierto las 24 horas del dia y
la fuente principal para contar nuestra historia. Todas las otras
piezas invitaban a conocer més en la web de la marca.

¢ Las piezas audiovisuales. Cada una de ellas pone el foco en con-
tar diferentes dngulos de nuestra historia: hacienda, ron, rugby,
Proyecto Alcatraz, etc., y todas las piezas estan protagonizadas
por los personajes que habitan la Hacienda Santa Teresa.

e Gréafica exterior. El objetivo es generar impacto e interés asi como
trasladar nuestro contraste: ron y rugby.
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* Gréafica en prensa y revistas. Nos permitiamos explicar un po-
quito mas acerca de nuestro caracter y nuestra especial vincu-
laciéon con el rugby.

* Bodycopy. «En la Haclenda Santa Teresa, elaboramos desde hace
generaciones uno de los mejores rones del mundo.Y ademés ju-
gamos al rugby. Aparentemente, son dos mundos que nada tienen
que ver.Y, sin embargo, para nosotros son tantos los valores que
comparten que nos somos capaces de entender el uno sin el otro».

La estrategia de medios

En el lanzamiento utilizamos conjuntamente una grafica exterior
para generar impacto, las piezas audiovisuales para ir contando
la historia y la web como méaximo nivel de profundidad para vi-
vir la experiencia de la marca.

Adicionalmente, se desarrollaron diversos patrocinios y brand
days para invitar a que la gente tirase del hilo, ademas de micro-
sites especialmente creadas para la campana en diferentes perio-
dicos digitales que redirigen a la web.

Pero lo més interesante fue la enorme difusién de la historia,
de una forma totalmente espontanea en otros medios, lo que nos
facilito contar la historia desde otros angulos a diferentes targets.

Y en eso ha consistido fundamentalmente la campana: en si-
multanear contenidos con medios convencionales para invitar a
la gente a tirar del hilo e interesarse por nuestra especial y legiti-
ma vinculacién con el rugby.

JUGAMOS AL RUGBY.
HACEMOS RON.
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4 Resultados
Efecto en las personas: el éxito de la comunicacién

Se ha conseguido una comunicacién diferente al resto de la cate-
goria, muy auténtica. No usamos modelos, nuestra campana la
protagonizan las personas que trabajan en la hacienda.

Esta autenticidad es la que ha despertado el interés de los me-
dios de comunicacién, los cuales la han convertido en contenido
editorial. Medios extraordinarios e inusuales para contar nuestra
historia.

Este ruido mediatico se ha valorado en 4 millones de euros.

La historia de Ron Santa Teresa llego a television: fue tal el rui-
do mediatico generado que nuestra historia llegé a la pe-
quena pantalla. La historia de Ron Santa Teresa fue
la protagonista de uno de los programas de Infor- «Pero lo mas
me Robinson, que se convirtié en uno de los diez interesante fue la

rogramas mas vistos del centenar emitidos en SHommE difusion deiia
prog historia, de una forma

2014. totalmente espontanea en
Construccién de marca desde diferentes an- otros medios, lo que nos

gulos: nunca antes una marca habfa comuni- facilité contar la historia
d 1 desde tantos 4 los d desde otros angulos a

c'a osusva gres esde tantos an'gu 0s e.su r-ea— SH s e

lidad. Gracias a los contenidos editoriales

originados por los medios, la campafia ha tenido la

capacidad de construir la marca desde diferentes angu-

los de la historia y a dirigirla a audiencias heterogéneas:

e El Pais, desde el angulo del proyecto de la reinsercién social.

e Cinco Dias, desde la vertiente econémica de una marca en un en-
torno econémico complicado.

e Revista ElVigjero, que cuenta la historia de la Hacienda Santa Te-
resa como destino turistico...
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Y por supuesto... resultados comerciales:

Excelente crecimiento en ventas:

El mes de lanzamiento en Espania se produce un aumento de
ventas del 180 %.

En Venezuela el incremento que se registra tras el lanzamien-
to es del 54 %.
Durante el mes de lanzamiento de la campana se consigue un
maximo histérico de la cuota con un incremento del 34,7 % (Fuen-
te: Nielsen).
En diciembre de 2013 se registra el mayor recorte de distancia
con respecto a Cacique, 7,2 puntos, y la cuota aumenta un 2,8%
en tres meses (Fuente: Nielsen).

Premios obtenidos

Premios Control: 2° Premio en la categoria de Anuncio en Revista.
Premios Laus: Bronce en contenido audiovisual: «Jugamos al
rubgy. Hacemos ron».

Libro CDC 2014: apartado de Redaccién y apartado de Direccion
de Arte.

5 Aprendizaje

Mas que un aprendizaje, este caso constituye un gran ejemplo de
como una empresa pequena, con menos capacidad de inversién
y recursos que la competencia y con la gran ambicién de conver-
tirse en un ron Unico en comunicacién, puede competir, alcanzar
el éxito y exceder el ambito de la categoria. Todo ello, siendo fiel a
su ADN y sin perder ni un apice de autenticidad. m
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