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Resumen

Este trabgo pretende lograr una comprension aproximativa de como es e funcionamiento
de las publicidades de bien publico en marcas de bebidas acohdlicas, especificamente se
aborda como material de andlisis la campafia de bien publico Conductor Designado de la
marca Quilmes.

Una de las preocupaciones que guio a esta investigacion es. ¢Quilmes ha generado valor
de marca con su publicidad de bien publico? Paraello se indag6é sobre cudles son las
valoraciones y apreciaciones de los jovenes sobre la Campafia de Bien Publico “Conductor

Designado” de la marca Quilmes

La pimera parte del trabajo consiste en presentar las funciones de la publicidad de bien
publico y la publicidad social, luego se aborda la publicidad de bien pdblico en la teméatica
de la seguridad vial, a continuacion se describe €l escenario de las empresas y |a publicidad

de bien publico finalizando con una descripcion de la marca Quilmes.

En cuanto andlisis de las apreciaciones y valoraciones que tienen los jovenes sobre dicha
campafia, se optd por utilizar un método de investigacion cudlitativa, justamente se
implement6 la herramienta focus group. Se redlizaron tres grupos focales a jovenes de
Rosario (pertenecientes a target de la campaiia) para explorar sus diferentes discursos y
significaciones que tienen sobre la marca Quilmes y sobre la decision de la misma en
realizar una publicidad de bien publico que concientice sobre la problemética de conducir
alcoholizado.

Obtenida una cantidad suficiente de apreciaciones se recurrio a un andlisis de discurso. Los
mismos fueron seleccionados y examinados de acuerdo a titulos acorde a los diferentes

objetivos que guian a desarrollo de lainvestigacion.
Palabr as claves:

Publicidad de bien publico
Discurso

Conductor Designado
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|. Introduccion:

1.1 Justificacioén

La dta tasa de siniestralidad en € territorio argentino en los Ultimos afios ha llevado a que
se realicen acciones comunicacionales para disminuir y concientizar sobre esta
problemética.

En € afio 2015, segun datos oficiales que surgen de la Direccion Naciona de Vididad
durante los fines de semana se registraron 9 de cada 10 accidentes producto del consumo de
acohol.

Por otra parte, la organizacion Luchemos por la Vida revel6 cifras alarmantes del aumento
de siniestros viales en e consumo de acohol. Este tiene un efecto determinante, marcando
una mayor incidencia entre los jovenes. Los datos obtenidos son de los siniestros ocurridos
desde el comienzo de 2015 hasta el 11 del Enero de 2016. Los resultados de la encuesta
fueron de 7.472 muertes, un promedio diario de 21 personas y un promedio mensua de
622.

En la gran mayoria de los casos € encargado de concientizar sobre consumo irresponsable
de alcohol a volante fue siempre e Estado Nacional bajo la Agencia Nacional de
Seguridad Via. Todos los afios se ha encargado de redizar diversas campafias bajo
determinada comunicacion, que en la mayoria de los casos se inculcaban las consecuencias
producidas del acto irresponsable. Sin embargo, en los Ultimos afios, fue un caso especia
que rompid con esta costumbre. Es importante aclarar que no solo se ha cambiado €l ente

anunciante sino también la forma de llevar a cabo dicha comunicacion.

L a extrafieza se da en que hasta ahora nunca en €l territorio argentino una marca de bebidas
alcohdlicas se habia propuesto realizar una comunicacion de bien publico, es decir, una
publicidad que se encargue de transmitir ciertos valores positivos a una sociedad y que ala

vez, se den aentender las consecuencias negativas del consumo excesivo del producto.
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Es la cerveceria Quilmes quien revierte este tipo de comunicacion, a partir de una estrategia
publicitaria que se encarga de advertir y prevenir e consumo excesivo de alcohol, como
también evitar e consumo de alcohol por parte de menores de edad. En fin, €l objetivo es
reforzar una conducta responsable en la ingesta de alcohol, para asi tratar de lograr que la

imagen de la marca consiga una imagen de compromiso con la comunidad.

Es importante aclarar sobre esta decision que ha tomado Quilmes ya gque es una marca de
bebidas acohdlicas, y justamente, lo interesante que aqui reside es que los aspectos
negativos del consumo excesivo de alcohol no o esta diciendo cuaquiera, sino que lo dice

la misma marca.

Por otro lado, es importante indagar este tema debido a que no siempre las publicidades
toman discursos sociales circulando en la sociedad (en este caso “conducir acoholizado”)
ya que al hacerlo muchas veces implica para la marca ciertos riesgos. Quilmes lo ha hecho,
y por eso, a modo de hipétesis, nos debemos preguntar: ¢El aprovechamiento de este
discurso resulté controversia alaimagen de la marca como muchas veces sucede o todo o

contrario?

1.2 Problema de investigacion

Una de las preocupaciones que guia a esta investigacion es. ¢Quilmes ha generado valor
de marca con su publicidad de bien publico? Por otro lado, €l trabajo se decide a indagar
sobre cuales son las valoraciones de los jovenes sobre la Campafia de Bien Publico

“Conductor Designado” de la marca Quilmes.
1.3 Objetivos

Del planteamiento de los problemas derivan los objetivos, que pretende lograr satisfacer

este trabgjo:

Describir las interpretaciones y apreciaciones de los jévenes sobre € contenido de la
campafia Conductor Designado y los valores de |la marca Quilmes
Describir las apreciaciones que tienen los consumidores sobre la Campafia

“Conductor Designado” en relacion a consumo responsable de alcohol
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Explorar modificaciones de actitudes de los jovenes luego de la exposicion a la
Campafia Conductor Designado de Quilmes.
Describir las actitudes de los consumidores hacia la implicacion de las marcas

comerciales en acciones de bien publico

1. Marco tedrico

2. Publicidad de Bien Publico y Publicidad Social

2.1 Definicién de Publicidad de Bien Publico

En e afio 2011, e Consgo Publicitario Argentino (CPA) definié en la publicaciéon “ La
publicidad de bien publico: El impacto de la comunicacion social” que la misma se
caracteriza por incitar a los individuos a que tengan determinado comportamiento frente a
distintas situaciones.

Lorenzo Curiel (2012) por su parte, presenta esta definicion: “son esas campafias de
cambio social que son el esfuerzo organizado dirigido por un grupo agente de cambio, que
intenta persuadir a otros para que acepten, modifiquen o abandonen determinadas ideas,

actitudes, practicasy conductas.”

Kotler (mencionado en Lorenzo Curidl, 2012:3) plantea que una campafia de esta indole
esta destinada a generar un cambio socia y debe contar con los siguientes elementos:

- Causa: La publicidad de bien publico debe contar con un objetivo que responda a una
problemética especificapara mejorar el bienestar social.

- Agente de cambio: Un agente de cambio se define como un individuo o una

organizacion determinada que pretende fomentar un cambio en los individuos de la
sociedad.

- Destinatarios: Toda publicidad de bien publico necesita contar con individuos,
poblaciones o grupos que conforman el pablico objetivo que debe ser influenciado para la

generacion de un cambio.
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- Canales 0 medios: Los canales o medios se definen como las vias de comunicacion en las
que se hace presente la informacién que se desea difundir con respecto a la publicidad de
bien publico.

- Estrategia de cambio: La estrategia de cambio se puede definir como la direccion que

toma en cuenta el agente de cambio

L os objetivos en las campafias de bien publico son otro factor relevante a tener en cuenta.
Uno de los objetivos es € planteo de una meta o un proposito a alcanzar, y al momento de
definirlo es una de las instancias fundamentales en el proceso de planificacion. Orozco
(mencionado en Sabre Ma. Elisa, 2010) sefiala que existen diversos objetivos que pueden
presentar las campafias de bien puablico:

a. Requerir a receptor que cambie de comportamiento radicalmente. Por gjemplo, una
campafia que busca disminuir la violencia doméstica.

b. Buscar que el adoptante objetivo actle en favor de un beneficiario directo que no es €l
mismo adoptante. Por gjemplo, una campafia de vacunacion que requiere gque los padres
[leven a sus hijos al centro médico.

c. Pretender que la persona realice una accion individual Unica. Por gemplo, una campafia
de donacidn de viveres ante una catastrofe natural.

d. Procurar que €l receptor aprenda e interiorice un sentimiento, sin que esté de por medio
unaaccion concreta. Por gemplo, campafias patrioticas.

e. Lograr que el publico objetivo de una empresa reconozca lo que dicha organizacion hace
por la comunidad y que comprenda lo importante que es su apoyo directo (compra de un

producto especifico) o indirecto (acuerdo con la causa defendida).

2.2 Definicién de Publicidad Social

Se puede considerar a la publicidad socia como una forma diferente de comunicacién, al
mismo tiempo utiliza la persuasion y la disuasion. Al contrario de lo que hace la publicidad
comercia, la publicidad social es «La comunicacién social que busca que todos los
individuos hagan conciencia de la problematica social para que e cambio de conducta
provenga de la conviccion del individuo y no de imposiciones o sanciones econdmicas y
legales». Martin (2008),
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Es importante recuperar la definicion de Alvarado (2010) para entender cud es la sutil
diferencia en relacion a concepto de Publicidad de Bien Publico. Este autor comprende
gue lapublicidad social “ es aquella cuyos objetivos propiamente publicitarios son sociales,
y sirven a una entidad cuya finalidad Ultima o razon de ser es también social y, por lo tanto,

exenta de otros intereses politicos 0 comercial es»

Al conceptualizar sobre la publicidad socia, se entiende que su puesta en funcionamiento
es idéntica a la publicidad de bien publico. Un rasgo principal de la publicidad socia es la
realizacion de una comunicacion de impronta preventiva mas que curativa. La publicidad
preventiva requiere constancia y planificarse con tiempo suficiente, ya que los resultados
esperados serén observados en e largo plazo: «Mientras la publicidad comercial busca
generar una influencia muy inmediata sobre el comportamiento para incitar a la accién
(compra de productos), y obtiene una “conversion tactica” del consumidor, la publicidad
social, por e contrario, debe seguir un proceso mas largo y profundo para modificar las

creencias, las ideologias y cambiar |as actitudes a largo plazo». Alvarez Ruiz,

También se destaca que la publicidad social debe trabgjar con la idea de «vender» un
intangible. Vender la idea de solidaridad o participacién ciudadana puede convertirse en
una dificil tarea s no se tienen motivaciones claras que despierten e interés de la
comunidad. Lo intangible requiere por su parte de procesos de reconocimiento, andlisis,
para finamente persuadir ala accion.

Las camparias de publicidad social pueden modificar actitudes incluso profundamente
arraigadas, actuando directamente sobre el primer componente; es decir aportando
informacion adiciona de forma que se modifique la opinién del espectador (por gemplo,
ampliando o profundizando la vision que tenia anteriormente de un problema) u ofreciendo
nuevos puntos de vista para que, a cambiar |a perspectiva de enfoque, también cambie la

valoracion del problemalo.

Orozco, a partir de un andisis de numerosas camparias de publicidad socid y tras estudiar a
autores e investigadores especializados en el tema, presenta a continuacion algunas

premisas sobre el sentido que se le brinda a una campafia de cambio de conducta social. La
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correcta puesta en préactica de estos elementos permitird que €l mensgje alcance uno de los
factores mas importantes y determinantes en una campafia de publicidad socid: la
credibilidad. Este elemento es esencia no sdlo en los planes de comunicacion comercial,

sino también en las campafias sociales:

No es recomendable transmitir mensajes «intimidantes». Esta orientacion puede ser
muy efectiva a corto plazo, pero, a medida que se desvanece la sensacién de miedo,
se va perdiendo la intencion de cambio. Ademas, es necesario que el cambio de
conducta se genere a partir de una actitud positiva, propiciando asi que €l
comportamiento prevalezca.

Los mensgjes deben fundamentarse en propuestas realizables. Cuando las personas
perciben que €l objetivo es dificil de alcanzar no reaccionan féacilmente, de manera
que pueden entender e mensaje, pero no actlan porque no creen gque la meta sea
viable.

En casos muy concretos, conviene emitir mensajes que favorezcan el debate. De
esta manera se asegura que se hable de la campafia, muchas veces accediendo a
medios de comunicacion masiva de manera gratuita a través del free press o de la
publicidad boca a orgja.

Se deben evitar mensgjes con imagenes «crudas» o patéticas. Aungue sean
impactantes y generen recordacién, también tienden a ser rechazadas; ante la
repeticion, pueden generar desconcierto y desanimo en |os adoptantes objetivos.

Se deben evitar mensgjes en los que se sobredimensione la realidad. Es necesario
ser claros y concretos, pero nunca tratando de menospreciar e conocimiento que €l
adoptante objetivo puede tener sobre una situacion determinada.

Conviene presentar a los personajes que participan en la campafa tal cual sony, s
es posible, que den algun tipo de testimonio que convogue a la accion.

Es importante mostrar €l contexto social, econdmico y cultura en el que se presenta
la situacién que se quiere cambiar, o en la que participan y viven las personas a
quienes se desea beneficiar con la camparia.

En la comunicacién publicitaria se deben mostrar las causas de los problemas, pero

sobre todo las posibles soluciones a los mismos.
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En los casos que sea oportuno, conviene proponer un procedimiento o una
aternativa para que las personas actlen o se involucren con la causa: ya sea
mediante una linea teleférica, un correo electrénico, un puesto de informacién o

cualquier otraforma que le permita a publico participar méas activamente.

2.3 Caracteristicas dela publicidad de bien Pablico

Algunas cuestiones a tener en cuenta para pensar la publicidad de bien publico se ven
reflgiadas por los tres puntos que debe enfrentar para modificar el comportamiento del
publico objetivo a que apunta. Estos aspectos fueron mencionados en la publicacion del

Consgjo Publicitario Argentino, que se detallan a continuacion:

1) Hacer que e publico objetivo escuche y acepte e mensaje “no lo haga’.
2) Hacer que € publico objetivo no se sienta invencible.
3) Lograr que & grupo objetivo supere las diversas barreras que existen para cambiar

el comportamiento.

Como vemos, puede pasar que la comunicacién de bien publico pueda ser eficaz aunque
sea “desmotivadora’ para € target. Segun el Consgjo Publicitario Argentino para gque €l
publico objetivo escuche e mensgje “no lo haga” y no lo rechace, es necesario:
Condenar el comportamiento y no a la persona que se comporta de una forma
determinada, ya que el mensgje puede inferir en la autoestima del publico objetivo.
Elegir los medios adecuados para que € publico objetivo sea influenciado y esté
abierto a la posibilidad de modificar su comportamiento. Para €llo, es importante
entender como se mueve € target en el diaadia
Para lograr que el publico objetivo modifique su comportamiento es imprescindible
lograr empatia con ellos, para poder comprender porque toman determinadas

decisiones.

Asi mismo, el CPA, expone que para que el publico objetivo dgje de sentirse invencible y

pase a sentirse vulnerable y asi, modifique su comportamiento, es necesario:
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Lograr que e publico objetivo se sienta vulnerable en momentos en los que se
sente invencible,

Lograr que € publico objetivo se sienta responsable de su accionar frente a la
vulnerabilidad de los demés. Un claro gemplo de esto, es demostrar la
vulnerabilidad de una persona frente a un conductor acoholizado. Aqui, también se
puede aprovechar laignorancia que el publico objetivo tiene y presentar un mensgje
gue sirva como llamado de atencion, presentando claramente determinado riesgo
gue antes no eravisible.

Lograr que & publico objetivo se sienta vulnerable: Para que € target dege de
sentirse invencible y modifique su comportamiento, también se puede encarar la
problematica desde otro lugar para que comience a sentirse vulnerable y cambie su

accionar.

Por otra parte, el CPA comunica que para que el publico objetivo supere las barreras que
existen para modificar su comportamiento, es necesario:
Facilitar el cambio del comportamiento mediante el acceso a la informacion y
mediante el ofrecimiento de diversos servicios que incentiven a publico objetivo.
Reformular creencias que pueden llegar aincomodar a publico objetivo, tales como
la verglienza generada en e hombre por dejar de ser “cool” 0 més varonil por usar

preservativos.

2.4 ¢A quién comunica una publicidad de bien pablico?
Para que los objetivos de la comunicacion de bien publico se logren, es importante
considerar no solo a publico objetivo, sino también pensar quien emite el mensaje, 1o que
se dicey como se determina.
Cuando se comunica, quien lo hace, muchas veces determina e efecto del mensge. Es
esencial que los emisores del mensgje estén identificados no sdlo con la informacién que
Se comunica sino también con quien comunica, porgue de lo contrario, no se podra alcanzar

larespuesta que se desea obtener.
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Seguin Alvarez (2003), los principales emisores de campafias de publicidad social son las
organizaciones no gubernamentales (ONG) y las agrupaciones y colectivos de personas
afectadas por la marginacion, la administracion publica, las empresas y otras instituciones
privadas que operan en e ambito de lo social. En este sentido, en estos dias el abanico de
emisores de publicidad socia se ha ampliado considerablemente. Asi, por ggemplo, también
son emisores de publicidad social todo tipo de organizaciones no lucrativas, partidos

politicos y sindicatos, asociaciones profesionales, etc.

Por su parte, Sorribas y Sabaté (mencionados en Sabre Ma. Elisa 2010) presentan una
clasificaciéon de los agentes sociales generadores de las publicidades de bien publico. La
clasificacion es la siguiente:

- Organizaciones no lucrativas: Se caracterizan por comunicar por eiemplo determinada
informacion que sea Util para aquellas personas que presentan diversas adicciones y desean
abandonarlas.

- La administracion publica: Se caracteriza por comunicar por giemplo informacion
referente ala seguridad vial.

- Ingtituciones privadas. Son aquellas que se caracterizan por generar campafias con

informacion relacionada por ejemplo, a una fundacién.

2.5 ¢Qué se comunica en una publicidad de bien publico?
El consgjo publicitario argentino dice que: “Es obligacion de las camparias de informacion
publica transmitir datos claves y fechas, diciéndole a la poblacion qué debe hacer y cuando.
Es también su obligacion legal que la informacion suministrada sea simple, exacta y clara,
gue no se preste a equivocos’

La informacién que se brinda es lo més relevante en una publicidad de bien publico. El
tono y la manera de comunicar pasan a un segundo plano, aungue sin embargo sea de gran

relevancia para la efectividad de la comunicacion.
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Orozo (2010) resalta que hay elementos en la publicidad de bien publico que determinan la
forma de argumentar el mensgje que se ha de comunicar con el publico objetivo, estos son:

- La persuasion y la disuasion: El poder de persuadir a publico, se presenta cuando se
busca incentivar a la audiencia a que haga determinada cosa, ya sea por gemplo donar
sangre. Por otra parte, el poder de disuasion se presenta cuando se comunica a publico a
que no tenga determinado comportamiento o no realice una accion especifica porque
pueden resultar perjudicados.

- La prevencion: La publicidad de bien publico puede caracterizarse por comunicar

mensgjes gque presentan informacion para prevenir determinados resultados. Por ejemplo,
un anuncio dirigido a las mujeres para prevenir € cancer de mamas.

- La intangibilidad: muchas veces se caracteriza por presentar mensagjes en los que se
venden ideas intangibles, como |o puede ser |a solidaridad.

- La educacion y la informacion: Es frecuente encontrar mensajes que se caracterizan por
expresar mensajes que pueden presentarse en dos etapas. En primer lugar se presenta
informacion correspondiente a determinado tema para que €l publico objetivo tenga un leve
conocimiento y luego, en una segunda etapa, se presenta informacion que sirva para que la
audiencia se edugque para modificar su accionar en relacion a determinada situacion, como
lo puede ser el cuidado del medioambiente mediante la reduccion del uso de bolsas
plésticas.

2.6 El publico objetivo dela Publicidad de Bien Publico
El publico objetivo es lo que determina €l ge de la comunicacion de bien publico, como
también la formay € contenido de lo que se dice, los medios que se implementaran en la
estrategia de campafia , es decir, todo se piensa en base a quien se comunica.

Sobre este apartado retomamos a Edward Freeman (1984) quién planted la importancia de
los stakeholder para la eficacia de una comunicacion. ¢Qué son los skateholder? ¢Qué
importancia tienen en una campafia de bien publico? La definicion que propone Freemanes

gue un Stakeholder es “ Cualquier grupo o individuo que pueda afectar o ser afectado por
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el logro de los propositos de una corporacion. Sakeholders incluye a empleados, clientes,
proveedores, accionistas, bancos, ambientalistas, gobierno u otros grupos que puedan
ayudar o dafar a la corporacion.” Es decir, son los lideres de opinién de una comunidad,
puede ser una persona u organizacion que tiene la capacidad de gercer influencia sobre las
actitudes o la conducta de otros individuos, hacia ciertas formas de pensar o de actuar, en
virtud de que es percibido por los demas como una autoridad o una fuente confiable de
informacién, noticias, o reflexiones; y cuyos puntos de vista son tomados como modelo por
un grupo social o una comunidad en particular.

Este autor distingue 2 tipos de skateholders segiin su influencia:

 Stakeholders primarios: Son aquellos necesarios para generar y garantizar €

crecimiento continuo de una empresa.

» Stakeholder s secundarios: Son agquellos que influencian alos primarios como los
activistas, los competidores, los ambientalistas, |os medios de comunicacion, entre otros.
Laimportancia de influenciar alos stakeholders radica principalmente en que estos pueden

llegar a tener mas influencia que la misma empresa sobre € publico.

2.7 Lapublicidad de bien publicoy sus enfoques
Cada problemética a tratar se determina por un enfoque. Enfocar es dirigir la atencion o €
interés hacia un determinado asunto o problema. Es Lea Jménez (citado en Parga
Restrepo 2007) quien presenta diversos enfoques que se pueden utilizar para aquellos

mensajes correspondientes a las camparias de bien publico:

- Enfoque educativo: Este tipo de enfoque incita a las personas a generar un cambio en su
accionar mediante un mensge de ensefianza. El mensaje se caracteriza por tener
informacién que es Util para que la audiencia adopte una posicion diferente frente a
determinada situacion.

- Enfoque persuasivo: Este enfoque se caracteriza por presentar un mensgje en el cual se
hace hincapié en razones o motivos que sirven para incitar a que € publico objetivo

abandone sus creencias y tengan un nuevo accionar.
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- Enfoque de la modificacion del comportamiento: Este tipo de enfoque se utiliza cuando
las personas de la audiencia esperan una gratificacion persona como resultado de la
modificacion de su comportamiento.

- Enfoque de la influencia social: En este tipo de enfoque se considera que la persona es
influenciada por la sociedad. Por ello, el mensgje se caracteriza por tomar como enfoque la
influencia social de otras personas que accionan de laforma en que se busca que accione €l

publico objetivo de la comunicacion.

Se entiende que cada enfoque determina realizar alguna accion o tomar cierta conducta ante

el estimulo del mensgje.

2.8 ¢COmo comunicamos?
Richard Storey (mencionado en Consgjo Publicitario Argentino 2011) sefiala la importancia
de producir transformaciones contundentes en lo que se refiere al comportamiento,

especificamente cuando se trata de camparias de bien publico.

La pregunta sobre este punto es. ¢De qué manera las empresas, entes publicos, 0 cuaquier
agrupacion se proponen generar un cambio de comportamiento/conciencia sobre una
problematica determina? En nuestro caso, nos preguntamos: ¢COmo se las ingenia la marca
Quilmes para comunicar sobre un tema de vaoracion negativa, para generar un

comportamiento positivo?

Storey presenta diez temas, que fueron comunes en diversas camparias de bien publico que
se caracterizan por haber resultado exitosas segun los premios |PA Effectiveness Awards

otorgados por e 1PA (Ingtitute of Practitionersin Advertising).

1) Evaluar lainfluencia de la comunicacion sobre una problematica deter minada:
Algunas veces a la hora de considerar campafias de bien publico, puede que la
comunicacion no tenga demasiada influencia s se busca por gemplo cambiar €
accionar de un ladron.Si se sefiala a las camparias més exitosas, se logré determinar

gue la efectividad se generd indagando en este caso, el comportamiento no del
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2

3

4

6)

ladrén sino de las victimas (publico objetivo) y enfocandose en aspectos especificos
que servian para que las victimas o futuras victimas no sufrieran e robo de un
ladrén.

Identificar la causa: Para modificar e comportamiento del publico objetivo es
imprescindible entender que es lo que provoca determinado accionar. Indagar sobre
la esencia del comportamiento, el factor o el aspecto mas significativo, servira para
generar una comunicacion que sea precisay efectiva

Indicar la accion tangible: Las campafias de bien publico distinguidas por los [PA
se caracterizan entre otras cosas, por presentar acciones mediante la comunicacion
gue son acanzables y perceptibles para que € publico objetivo modifique su
comportamiento. Aqui, la clave es plantear concretamente el objetivo que se desea
cumplir y presentar una accion tangible para que e objetivo se cumpla y se
solucione la problemética. Por gemplo: Para reducir los robos en los hogares
(objetivo) es necesario colocar cerraduras en las ventanas que son accesibles para un
posible ladrén (accién tangible).

Tratar con publicos dificiles: En las campafias de bien publico se debe priorizar
cual es e grupo objetivo que no sea proclive a modificar su comportamiento,
porque este es el publico al gque la comunicacién debera apuntar para que la
campaha sea efectivay se genere un resultado favorable

Magnificar el efecto atravésdela participaciéon conjunta: Para poder maximizar
la efectividad de una campaiia es importante comprender (sobre todo para aquellos
que redlizan campafas de bien publico), que existen muchas organizaciones y
entidades que estan interesadas en compartir una misma problematica y asi,
colaborar para que la comunicacion de la campafia tenga un mensaje duplicado. Es
decir, una campafia quizas, seria més efectiva s se tiene en cuenta gque existe la
posibilidad de que € mensgje a comunicar se magnifique gracias a las demés
entidades que pueden colaborar ya sea por g emplo, otorgando espacios publi citario.
Resaltar la peor consecuencia emocional: Otra forma de maximizar el poder del
mensaje es apelando a un estimulo emocional, ya que este es mucho mas fuerte que
un mensgje que apela a lo racional. Sin embargo, para que esta estrategia sea

sgnificativa, es importante que mediante el mensaje, se estimule al publico objetivo
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8)

9

aimaginar la peor consecuencia emocional, ya que es muy comin en la mayoria de
las personas, pensar que a ellas no les va a pasar nada.

Utilizar un tono de voz que implique autoridad: En las campafias de bien publico
utilizar un tono adecuado que se caracterice por ser informativo pero también
comprensivo (al pensar en el publico objetivo), es imprescindible para que la
camparia sea efectiva a la hora de pensar en un cambio en el comportamiento.
Superar la negacién: “No soy yo”: Como se menciond anteriormente, acceder a
publico objetivo més complicado, (es decir aquel que no esta dispuesto a cambiarlo
aquel que dice “ami no me vaapasar”) es un desafio. Para que este tipo de publico
no pueda imponerse o justificarse, es necesario que 1o que se comunica sea realista,
para que no exista posibilidad de que la audiencia presente alguna argumentacion en
contra.

Reposicionar € problema: Para poder apelar al publico méas complicado, se puede
tratar de reposicionar la problemética para cambiar la forma en que e puablico la
percibe: “ En 1982, una campafia para reducir accidentes de ciclistas reposiciono el
tema culpando a los conductores. Mostré que € problema no era causado por €
compor tamiento erratico de los ciclistas inexpertos, sino por la soberbia de los
duefios del volante que no dejaban espacio a las bicicletas cuando habia mucho
transito.” (Consegjo Publicitario Argentino” La publicidad de bien publico: El

impacto de la comunicacion social” 2011:23)

10) Equilibrar alarmay tranquilidad: En las camparias de bien publico distinguidas

por los premios |PA, se pudo detectar que en la mayoria de los casos, combinar 10
negativo y lo positivo era una buena forma de lograr efectividad mediante &
comunicacion. Aqui, € equilibrio es imprescindible, porque muchas veces, puede
ocurrir que se presente una problematica de forma tan intensa y alarmante, que la
solucion a esta no sea posible de imaginarla.
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3 Publicidad de Bien Publico sobre seguridad vial.

3.1 Laseguridad vial en Argentina
En Argentina, € contexto sobre la comunicacion de la seguridad via principalmente se
lleva a cabo la AGENCIA NACIONAL DE SEGURIDAD VIAL, un organismo
descentralizado en el &mbito del Ministerio del Interior. Las campafias estan enfocadas a
trabajar en las historias cotidianas, sensibilizando a la sociedad acerca de los peligros reales
alos que se enfrentan y los modos de prevenirlos. Dichas camparfias se basan en cinco gjes
fundamentales que concentran los motivos de siniestros con mayor cantidad de pérdidas de

vidas humanas;

Respetar las velocidades maximas

No consumir acohol antes de conducir

Usar siempre cinturon de seguridad

Usar casco, s conduce motocicleta o cuatriciclo

No usar telefonia celular mientras mangja

Es conveniente remarcar que hay un aumento del nimero de victimas registradas por
accidentes de transito. En este sentido, € Ministerio del Interior ha desarrollado varias
campafias a nivel nacional, para poder disminuir € nimero de personas que mueren en
accidentes automovilisticos.

En la Argentina, segun datos publicados por la Asociacion Civil Luchemos por la Vida,
durante €l afio 2015 hubo un total de 7472 muertos por accidentes, con un promedio diario
de 21 personas por dia, 622 mensuales. A mntinuacion las estadisticas del afio 2015 de

cada provincia
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"Argentina no logré disminuir € nimero de muertos en accidentes de transito ni siquiera un
1%" entre 2011 y 2014, expresd la organizacion Luchemos por la Vida, y recordd que
Naciones Unidas declaro los afios 2011-2020 como el Decenio de Accion parala Seguridad
Vial.

3.2 Probleméticas asociadasala Seguridad Vial

Son diversas las probleméticas que se comunican en las campafias de bien publico sobre
Seguridad Vial, varian de acuerdo al ente que los anunciay a problema vial que conlleva
mas urgencia en comunicar. Los objetivos pueden ser desde informar hasta concientizar,

los temas son variados. Los problemas comunicados son: velocidad excesiva, mal estado
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del vehiculo, fata de uso de casco, no ponerse € cinturon de seguridad, no utilizar los
asientos especiales para chicos, ingesta de acohol antes de conducir, malas condiciones de
la via, condiciones climaticas adversas, maniobras de alto riesgo por parte del conductor,

utilizacion del celular durante la conduccién y el suefio o fatiga a volante.

3.3 ¢Quiénes comunican sobre la Seguridad Vial?
Las camparfias publicitarias que se llevan a cabo sobre seguridad vial son muchas y de
enfoques muy variados. Los problemas que se comunican son diversos y la forma en que
tratan dicha problematica varia de acuerdo a contexto. Quienes comunican sobre Seguridad
Via son primeramente el Gobierno Nacional, los gobiernos provinciales y los mismos
municipios. También las organizaciones sin fines de lucro, las  asociaciones civiles, y
empresas que a través de sus sarvicios o productos creen conveniente comunicar sobre

dichas probleméticas.

3.4 Entidades involucradas en la Seguridad Vial
Como describimos anteriormente, la Agencia Naciona de Seguridad Via es el organismo
encargado de reducir la siniestralidad en la Republica Argentina. Fue creada el 9 de abril de
2008, através de laley 26.363. Una de las responsabilidades primarias que presenta es la
de efectuar camparias permanentes de gréficas radiales y televisivas con el objeto de lograr
unareal toma de conciencia por parte de la sociedad en materia de seguridad vial.
Por otra parte, otro ente en materia de Seguridad Via es Luchemos por la Vida. Es una
organizacion no gubernamental sin fines de lucro, de bien publico, cuyo proposito es
prevenir los accidentes de transito en Argentina. Por mas de 19 afios consecutivos viene
realizando una continua campafa publica de concientizacién y educacion por TV, radio,
diarios, etc. En este afio, se focalizd en € uso del celular al volante presentando la camparia
“la llamada de la muerte”

Cabe destacar que cada Gobierno Provincia y Municipa afio tras afio se encarga de
comunicar sobre las diferentes problematicas sobre Seguridad Vial. A continuacién
exponemos agunos eemplos recientes en donde Gobiernos provinciales realizaron
camparias de bien publico de seguridad vial.
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El Gobierno de la Provincia de Santa Fe, a través de la Agencia Provincial de Seguridad Vial
llevd a cabo la "Campafia Grados'. Los mensgjes consisten en una serie de afiches y spots

audiovisual es concientizando sobre el consumo de alcohol al volante.

Por otra parte, el Gobierno de la Provincia de Mendoza, Ilevo la campafia "Vos perdés tu
vida"' donde a través de afiches enfatizan las problematicas donde hizo ge en “s mangjas
no tomes’, “s mangés no uses e celular” y “s mangjés ponete € cinturén”. La campafia
de bien publico contiene mensgjes adaptados para cada soporte mediético, llegd a las redes

sociales y tuvo espacios de prensa en radio, tv y diarios tanto digitales como en soporte

papel.
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4 Lasempresasy la Publicidad de bien Pablico

4.1 ¢Por que las empresas seinvolucran en acciones de bien puablico?
En la actualidad es creciente el nimero de empresas que hacen promociones 0 asocian su
imagen a causas sociales. Las finalidades principales que tienen las empresas para
involucrarse en acciones de bien publico es estimular |as ventas o agregar valor alaimagen
ingtitucional. El hecho de exhibirse atento y respetuoso con las causas sociaes y
ambientales es una de las formas que tienen las empresas para mantener y aumentar las
ganancias, contribuir con la sociedad y mantenerse enfocado en un futuro sustentable.
Muchas empresas sostienen que sus acciones se fundamentan en las mas diversas causas
sociales inherentes a las localidades en las que estén instaladas y, ademas, afirman que se
valen del Marketing Social relacionado con las causas sociales para guiar sus acciones. Esta

vision de la empresa conlleva a que tomen medidas para reforzar € bienestar colectivo.

El involucramiento de las empresas en acciones de bien publico, como se aprecia, hace
ineludible recuperar la nocion de marketing social. Para entender €l concepto, Andreasen
(2002), explica que lameta del mismo es prevenir o resolver ciertos problemas sociales; en
consecuencia, puede ser comprendido e identificado por la finalidad no comercia que
busca conseguir. Otra definicion es la de Kotler y Levi (1992), que sostienen que la nocion
de marketing social comprende la utilizacion de todas las herramientas del marketing, en la
blsqueda de provocar un cambio de comportamiento. Esto sugiere que e estudio del

marketing social profundiza € estudio del marketing tradicional en la medida en que
andliza e contexto del individuo, € vivir en sociedad. Al hacer un andlisis del contexto
existe la posibilidad de que ocurran transformaciones positivas, que pueden cambiar la
realidad del mismo individuo y de la sociedad local para meorarlos. Por otra parte, para
Morgan y Voola (2000) el marketing social es un proceso bastante complejo que encierra la

capacidad de convencer a publico objetivo de que se involucre en cambios que los
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profesionales del marketing buscan promover para establecer a partir de ali redes de
comunicacion y distribucion. El foco es que los cambios generados ayuden a resolver
problemas sociales conocidos. Esto encierra un trabajo de infraestructura, ademas de las
expectativas por mantener los efectos del cambio o de estimular cambios continuos en €
futuro, de manera de eliminar el problema social en cuestion (Souza, Santos, Silva, 2008,
p-8)

Las definiciones de Marketing Social son variadas y las diferencias tedricas son minimas.
Al concluir sobre el significado definitivo del término, se entiende que es una estrategia de
negoci os que tiene por objetivos crear una imagen positiva de la empresa, donde a traves de
acciones sociaes que le aporten beneficios ala sociedad. Las mismas empresas deben estar
atentas a las oportunidades de acciones sociades que tengan mayor notoriedad en la
sociedad; la idea de apoyo a ciertas causas sociales comprende a que las empresas sean

conocidas por sus apoyosy logren asi “promover valores positivos’ a la propia empresa.

Es importante destacar, que el concepto de Marketing relacionado con causas sociales es
una herramienta que se vincula de muchas maneras con la Responsabilidad Socia
Empresaridl. Este es una forma de expresar e compromiso de una empresa que busca un
vinculo responsable ante la sociedad. En cierto modo la Responsabilidad Social
Empresarial en marketing comprende el aproximar a las personas a las organizaciones y
viceversa, s recordamos que los clientes o consumidores también son empleados y forman
parte de otras empresas. La responsabilidad social es como una accion transformadora, de
acuerdo con Alonso, Lépez y Castrucci (2006, p.175), las empresas tomaron conciencia, en
primer lugar, de que le deben prestar atencién no solo a los socios o0 accionistas del

negocio, sino también atodas las personas que de alguna manera se relacionan con él, tales

como empleados, proveedoresy clientes.

4.2 Lasmarcasy su comunicacion en Seguridad Vial.
A continuacion se describen diferentes camparias de bien publico de anunciantes que
decidieron implementar acciones de bien publico sobre las diferentes problematicas

asociadas ala seguridad vial, durante el periodo 2015 -2016.
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Una de ellas es la marca de celulares Samsung, quien propuso la canpafia publicitaria
“ Safety Truck” que coincide con € Dia Nacional de la Seguridad Via. La empresa
surcoreana equipo una serie de camiones con una camara en la parte delantera 'y un video-
wall de cuatro pantallas en la trasera que transmite las iméagenes de lo que sucede en el
frente del vehiculo. De esa manera, los automovilistas poseen una completa vision acerca
de lo que sucede delante del camidn, sin necesidad de tener que "asomarse” hacia el carril
contrario paraver S tienen espacio de sobrepaso. La camara cuenta con modo nocturno, por
lo que e sistema, que busca concientizar a los automovilistas, funciona en cualquier

momento del dia. La agencia Leo Burnett fue la encargada de llevar adelante la campafia.

Por otro lado, YPF, lanzd una campafia de seguridad viad en la temporada de verano
2012/13 que tiene vigencia en la actualidad. La campaia se desarrolla conjuntamente con
Ministerio de Interior y Transporte y la Agencia Nacional de Seguridad Vial (ANSV). La
campafia tiene como objetivo promover conciencia sobre los factores de distraccion a
conducir, una de las principales causas de accidentes en nuestro pais. La iniciativa se
compone de un comercial disefiado para radio, cine y television, que tendra como
protagonistas a los Ases Al Volante, los personagjes creados por Y PF que educan sobre
seguridad vial. Bajo € lema“No te distraigas, mirael camino”, el spot se focaliza en evitar
comportamientos por parte de los automovilistas, que pueden generar distracciones y
provocar accidentes, como el uso del celular o el GPS, y el consumo de bebidas o alimentos

durante e manejo.

Otro de los casos a destacar, es la marca de colchones Piero que, conscientes de la
problemética del buen descanso a volante, desarrollé la campaiia “ Snooze Radio” para
prevenir accidentes en taxis, camiones y colectivos. La campafia se reaizo a través de la
radio, se pautaron en las emisoras méas escuchadas del pais por la madrugada. La idea
consistié transmitir un spot con e sonido de despertador cada 9 minutos para aertar a los

conductores sobre la importancia del buen descanso.

A nivel internacional, podemos mencionar algunas marcas que se han subido a las
problematicas de la Seguridad Vial. Lamarca de automdviles Toyota, conscientes del gran
problema que acarrea € uso de smartphones a volante, junto con Komeda y KDDI,

pusieron en marcha una iniciativa en Japon con el fin de reducir e nimero de incidentes de
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transito provocados por conductores que utilizan su teléfono movil inteligente mientras
manejan. Para eso, fue desarrollada una aplicacion, denominada Driving Barista, que
premia alos conductores que no utilicen su celular a volante. De esta forma, empleando €l
sensor de giroscopio para detectar la inclinacion del teléfono y el GPS para determinar |la
distancia recorrida, la app es capaz de detectar cuanto tiempo permanece el conductor
dgando su smartphone boca abgo. Cuando la distancia acumulada llega a los 100
kilometros, € conductor recibe un vale para canjear en la cadena de cafeterias Komeda. —
También Porsche en Australia a través del piloto Mark Webber de formula 1 concientizé
en un test drive, en donde se lo ve perdiendo maniobrabilidad por e uso de celular a

volante.

También se puede mencionar € caso de la marca de neumaticos Michelin donde en Espafia,
ha disefiado una campafia impactante en las Universidades de todo e pais, que bago €

lema “Crash Attack” recrea un comic de terror audiovisual, en el que se narralainvasion de
unos “locos al volante” que serian capaces de acabar con cualquiera. Mensgjes como “No
pierdas la cabeza’, “No esperes mas para combatir a los locos a volante” o “Solo hay una
manera de no convertirte en un loco a volante, sin acohol, sin distracciones y con la
velocidad adecuada o perderés la vida’, Michelin quiere atraer la atencion de los jovenes, alos

que invita a participar en una serie de interesantes actividades.

4.3 Lapublicidad de Bien Publico y las marcas de cervezas.
Los casos de publicidad de bien publico realizadas por marcas de bebidas acohdlicas no
son comunes. En estos afios, recientemente son pocas las marcas que deciden concientizar
acerca de la problemética de conducir alcoholizado debido a diversas causas. Por cierto,
este tipo de problemética, generamente, es tratado por entes publicos a través de campafias
de comunicacién complementadas con acciones sociales. Son |os municipios, gobiernos y
organizaciones mundiales las que principalmente buscan concientizar con publicidades de
bien publico
Por otra parte, se puede observar que hay diferentes organizaciores paraéelas no
gubernamentales como las ONGs que trabgan sobre esta problematica. Son
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comunicaciones especificas donde generalmente concientizan en fechas importantes o

Cas0s excepciones.

En cuanto a las marcas de bebidas alcohdlicas que han trabajando sobre la problemética de
conducir acoholizados, encontramos a compafiias de seguros, de vehiculos, de

combustibles, de cubiertas como también de celulares.
Casos:

M ar ca: Budweiser
Pais. EEUU
Afo:; 2014

En & Dia Globa por e Consumo Responsable de Alcohol, (19 de Septiembre) del afio
2014 Budweiser presentdé un anuncio audiovisual a través de la plataforma de videos
Y outube. El anuncio es protagonizado por un perro, en que e animal espera el regreso de
su duefio que se fue de fiesta en auto.

Marca: Pernod Ricard
Pais: Brasil
Afo: 2015

El grupo francés Pernod Ricard, Brasil, 2015, principa productor de bebidas acoholicas
“Blancas’ en & America del Sur ha lanzado una serie de carteles en la via pablica en los
gue muestra, que la percepcion de los objetos en la via, pierde eficacia cuando se ha
consumido gran cantidad de alcohol y se esta detras de un volante.

Marca: Heineken

Pais. Inglaterra

Afo: 2016
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Es otro caso donde una publicidad de cerveza recupera laidea de no beber s vas a mangjar.
En su publicidad audiovisual. En e anuncio se Sir Jackie Stewart como protagonista de su
estrategia publicitaria. Sir Jackie Stewart es un expiloto britéanico de automovilismo de
velocidad y aparece en esta nueva campafia como activacion de la marca cervecera por su
patrocinio en la Formula 1 conocida como More than arace.

Dentro de esta estrategia de colaboracion con la Formula Uno, la cervecera dio a conocer
una serie de lineas creativas con las que busca asociarse a evento de carrera de

automaviles.

La campafia de Heineken también nos ayuda para observar una interesante tendencia en €l
mercado publicitario, donde las estrategias de camparias de concientizacion en € mango
responsable de automoviles, comienza a aegarse de escenas sumamente draméticas para
recurrir a historias con un tono que contrasta ante la brutalidad de la sangre y la muerte por
la que se habia abocado laindustria.

5 Lamarca Quilmes

5.1 Empresa Quilmesy sus productos.
Quilmes es una marca de cerveza de origen argentino integrada en e grupo Anheuser-
Busch InBev. Fue creada en €l afio 1888, siendo una de las primeras empresas de argentina.
Recibe ese nombre por haber sido fundada en la localidad de Quilmes, Provincia de Buenos
Aires
La Cerverceria y Malteria Quilmes dispone de la franquicia para producir y distribuir y
comercidizar en la Argentina distintas categorias de producto. Categorias de marcas de la
empresa Quilmes. Segun € sitio oficial de Quilmes, podemos clasificar los productos segin

categorias: Cervezas, Sin acohol, Aguasy Cocktails.

5.2 Cervezas.

Incluye los diferentes tipos de cervezas marca Quilmes y las marcas producidas por la
Cerveceria y Malteria Quilmes.
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Marca Quilmesincluye:
Quilmes Cristal
Quilmes Bajo Cero
Quilmes Stout
Quilmes 1890
Quilmes Lieber
Quilmes Bock
Quilmes Night 6.9

Otras marcas
Brahama
Iguana
Sella Artois
Andes (Blanca, Porte, Red Larger)
Norte (Porter, Negra)
Sin Alcohol:

En 2005 Cerveceria y Malteria Quilmes consolido la franquicia para producir, distribuir y
comercializar en la Argentina toda la linea de productos de PepsiCo Bebidas:

Pepsi,

Pepsi Max,

Pepsi Light,

7up,

Tup Free,

Mirinda, la linea Paso de los Toros

H20H

Aguas

Eco delos Andes
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Glaciar

Nestlé Pureza Vital
Awafrut

San Pellegrino
Perrier

Aqua Panna

Cocktails
Mixxtail

5.3 La marca Quilmes, su posicionamiento.
La marca Quilmes se encuentra posicionada como la primera marca de cerveza en
Argentina, ya que es considerada, por gran parte de los argentinos, como un icono nacional.
Es una cerveza de caracter popular debido a su precio y su disponibilidad en la mayoria de
los puntos de ventas del pais. Por otra parte, Quilmes desarroll6 una estrategia de
marketing a partir del discurso de identidad nacional. Con los colores utilizados en su
logotipo, publicidades reforzando simbolos patridticos y demés acciones publicitarias se
gano € reconocimiento de los consumidores como la marca tipica de la region y como una
costumbre argentina. ES importante sefidlar que esta identidad de marca adoptada por
Quilmes fue reforzada en la década del "90, un contexto donde politica como
economicamente e pais sufrié varios cambios, como la introduccién del modelo neoliberal
y junto con éste la apertura indiscriminada del mercado, la ley de convertibilidad y las
privatizaciones. Fue aqui donde surgio la idea de reforzar, afianzar y fortificar la ideal del

discurso nacional como identidad de marca.
En cuanto a dogan de la marca Quilmes, “ El Sabor del encuentro”, se presenta como un

discurso basado en que cada encuentro con amistades hay una cerveza Quilmes, es la

cerveza para compartir cosas con los demés, y disfrutar del momento.

5.4 Camparia de bien publico “ Conductor Designado”
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La marca de cerveza Quilmes en d afio 2013 lanza a aire una campafia de bien publico
donde comparte con los jovenes un mensge claro para impulsarlos a adoptar la figura de
Conductor Designado. Esto significa que s un grupo de amigos planea salir y utilizar €

auto, uno de ellos se postule como Conductor Designado y no tome bebidas con alcohol.

El objetivo de la campafia es animar a los jovenes a utilizar la figura de Conductor
Designado. Young & Rubicam produce un total de 5 avisos promoviendo el mensgjede“Si
Tomaste, No Mangjes’. A traveés de situaciones cotidianas que muestran distintos actos de
amistad que cualquier amigo hace regularmente por otro, la marca busca comunicar que ser
Conductor Designado es sencillo y “ni mas ni menos que lo que siempre hacés por tus

amigos’.

I11. Metodologia:

6.1 Tipo deinvestigacion:
Lainvestigacion que se presenta es de tipo descriptiva con un enfoque cualitativo ya que su
propdsito es analizar las percepciones y significados que tienen los jovenes en relacion alas
acciones de comunicacion que brind6 la campafia de bien publico “ Conductor Designado”
de la marca Quilmes. La técnica establecida para la obtencion y andisis fue la

implementacién de “focus group”, también llamados “grupos de discusiéon” o “entrevistas

de grupo”.
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6.2 Fundamentacion de la metodologia
Se opt6 por la modalidad focus group ya que € interés del trabagjo son las percepciones y
apreciaciones que tienen los jovenes sobre determinados anuncios audiovisuales. A través
de esta herramienta se busco indagar sobre las actitudes y apreciaciones que los jovenes
tienen frente a un tema determinado, como ya se ha mencionado, la campaiia de bien

publico Conductor Designado de la marca Quilmes.

Se realizaron tres grupos focales de 8 integrantes cada uno, formando un total de 24
personas. Los integrantes fueron seleccionados en la localidad de Rosario, Santa Fe. La
duracién de los mismos fue de 50 minutos exactamente. En cuanto a los jovenes
integrantes, los mismos fueron definidos previamente segiin un criterio de seleccion acorde
al publico objetivo que apuntd Quilmes con la campafia.

En esta seleccion se buscd generar una heterogeneidad en los grupos focales con la
finalidad de que surja una apertura de sentidos y asi la metodologia resulte més
enriquecedora. En la eleccion de los integrantes se determind como condicidn necesaria
que estos conozcan la marca Quilmes, no obstante podian ser consumidores 0 no de esta 0

cualquier cerveza.

La estructura de |los grupos focales estuvo constituida por tres gjes:
1) Conocimiento, percepcionesy atributos de la marca Quilmes.
2) Proyeccién de los anuncios de la campafia Conductor Designado

3) Formulacién de preguntas en relacion al mismo.

En cuanto a su realizacion, en primera instancia se presenté el moderador con € fin de
explicar el motivo de la reunion. A continuacion se busco recopilar las percepciones de la
imagen mental que tienen sobre la marca Quilmes. Se redlizaron preguntas para saber €
grado de conocimiento que tienen los jOvenes sobre la marca y las percepciones acerca de
su vaor marcario. Cuando las definiciones y apreciaciones empezaron a agotarse se
presentaron los anuncios. Con e fin de buscar distintos abordajes en las opiniones y

diferentes maneras de generar discursos, en cada grupo focal se modificd € orden de
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presentacion de los anuncios. Concluidos los mismos, se formularon preguntas sobre |os
anuncios observados, entre estos interrogantes se buscd que expliquen sobre la legitimidad
que le otorgan a la marca Quilmes para redlizar este tipo de campafias de bien publico, y a
su vez, se detectaron las opiniones acerca de la decisién que tienen las empresas por
realizar responsabilidad social empresaria. En la etapa final se formularon preguntas para
detectar €l efecto percibido luego de observar los anuncios de la campafia Conductor

Designado

6.3 Criterio de selecci 6n de los participantes.
Los grupos focales estuvieron compuestos por 24 jovenes (hombres y mujeres) que viven
en lalocalidad de Rosario, Santa Fe, Argentina. La edad se determind por tener entre 20 y
28 anos. Corresponden a la clase media, media alta yson personas con un nivel educativo
secundario finalizado y realizando carreras universitarias , ya sea en universidades publicas
como privadas. Se optd por este segmento especifico debido a su poder adquisitivo, factor
que influye a sdir a un boliche (tienen la posibilidad de movilizarse en autos o
motocicletas particulares). Como se ha mencionado anteriormente, la justificacion de esta
seleccion se determina primeramente por € target a cua van dirigidos los spots
audiovisuales de Quilmes, y en segunda medida porque son los jovenes el sector con la més
alta participacion en los accidentes de transito ocurridos durante los fines de semana como
consecuencia del consumo de acohol ala hora de mangar un vehiculo.
En cuanto a perfil psicografico estos jovenes tienen un estilo de vida activo, generalmente
a lo largo de la semana se dedican a estudiar y/o trabgjar. Los fines de semana, por lo
general, salen a divertirse con sus amigos en bares, boliches, restaurantes o cualquier otro
lugar recreativo.
A continuacion, a modo de precisar € término joven se propone una definicion del mismo
segln la UNESCO. De acuerdo a lamisma, “Los jovenes son las personas con edades
comprendidas entre los 15 y los 25 afios de edad. La UNESCO entiende que los jovenes
constituyen un grupo heterogéneo en constante evolucion y que la experiencia de ser joven,

varia mucho segun las regiones del planeta e incluso dentro de un mismo pais’.
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6.4 Anuncios analizados.
L as acciones comuni caciorales que se analizaron fueron las siguientes:
Avisos graficos: Se consideré analizar aquellas piezas que se encontraban a disposicion
durante |a etapa de observacion.
Avisos Audiovisuales: Se presentd € andlisis de tres spots audiovisuales por la marca
Quilmes. Estos spots se llevaron a cabo en un periodo de dos afios. Los mismos se pueden

observar en el sitio web de Quilmes (www.quilmes.com.ar) y en www.youtube.com. La

productora de |os anuncios fue la compafia Salado.

6.4 Descripciones de los avisos

Se trata de la produccion de un comercial de Young & Rubicampara Cerveza Quilmes, la
campafia de conductor designado. Hay tres spots diferentes en tres afios consecutivos
(2013,2014 y 2015). Cada spot presenta estilos, guiones y argumentos diferentes para
desarrollar la problemética pero todos estan estructurados bajo € e€e del conductor
designado.

Spot: afio 2013 “Rol designado”

La primera escena transcurre en una cancha de fatbol en donde un grupo de jovenes
termina de jugar al fatbol y uno de elos pregunta: ¢Esta noche estdn para hacer algo?
Responden todos que si, luego uno de dlos dice: “Lo que si, yo no mango” pasan unos
segundos en silencio, se reflga una indiferencia entre los jovenes y ese mismo joven
preguntac dale, ¢Quién maneja?. El spot continua con una serie de imagenes de las
actividades y habitos de consumo que se realizan en una noche tipica de amigos mientras
una voz en off que explica: ¢Por qué nos cuesta tanto elegir un conductor designado? Si
cada uno tiene un rol designado. El spot prosigue con escenas que reflegjan que cada grupo
de jovenes tiene personas designadas para ciertas actividades. Cada escena se acompafia
con un titular que explica qué funcion tiene cada uno (asador designado, salidor designado,
incondicional designado, pone casa designado, caero designado, chivo expiatorio
designado, se da mafia designado) y con didlogos graciosos sobre las situaciones que
implica tener estos roles. Al final, se observan una serie de planos de los jovene en interior

del auto durante diferentes noches, mientras una voz explica: “Cada uno tiene un rol, y
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todos podemos ser conductor designado, s tomaste no manges. Quilmes, vivamos

responsablemente”
Spot: Afio 2014 “ Ser conductor designado no estan complicado”

En un primer plano se ven un grupo de jovenes, (entre 25 a 30 afios aproximadamente)
saliendo de un supermercado con un cgon de cervezas Quilmes en sus manos. Uno de
ellos comenta que a la noche no va a mangjar, y sus compaferos se quejan de su decision.
Una voz en off dice “Que una noche no te toque mangjar no es tan complicado, peor seria
esto” luego, e spot muestra diferentes escenas en donde se ven a los mismos jovenes
manejando una serie de transportes que resultan incdbmodos para conducir en la ciudad (una
canoa, un eefante, un submarino, un avion) En cada escena se aprecian comentarios
graciosos de los mismos jévenes que enfatizan la incomodidad del transporte. Al fina del
spot se puede observar un plano en donde los jévenes van en un auto y una voz en off
explica: “"Ser conductor designado no es tan complicado, en tu proximo encuentro

ofrecete, Quilmes el Sabor del Encuentro”.
Spot: Afo 2015 “Ni mas ni menos”

El spot reflga distintas situaciones en donde los amigos apoyan y aconsejan a sus propios
amigos sobre determinadas decisiones que van a tomar. Las escenas son graciosas propias
del target a que se apunta. Al final del spot se observa como un grupo de jovenes entran a
un bar, antes de entrar uno de ellos le pide las llaves del auto a su amigo y le dice: “Facu,
dame las Ilaves que manejo yo”, luego salen y ese mangja. Luego continua con un plano de
un auto, donde son esos mismos jovenes divirtiendose dentro del mismo pero diferentes
noches y los conductores designados son distintos. En esos planos una voz en of explica

“Ofrecete como conductor designado, ni mas ni menos de |o que hacés por tus amigos’

FICHA TECNICA

Cliente: Cerveceriay Malteria Quilmes

Producto: Cerveza Quilmes

Titulo: Vehiculos

Redactor: Benjamin Tornquist / Francisco Ibarrola
Productora: Salado
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Director: Cali Ameglio
Postproduccion: La Posta
Sonido: Yago Audiopost

Linksdereferencia para las acciones audiovisuales.
https.//www.youtube.com/watchv=P6sFUz7S32I
https.//www.youtube.com/watch?v=DDs3E25a _uU
https.//www.youtube.com/watch=gigoVy32hyA

https://www.youtube.com/watch?v=ZAAjm4l JhFY
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D

VI Analisis:
Para redlizar el andlisis de los discursos y las percepciones de los jévenes sobre la

campafia Conductor Designado, se utilizaron los siguientes titulos a modo de

organizar los discursos de acuerdo a los objetivos que guian a este trabgjo:

Interpretaciones y apreciaciones de los jovenes sobre la Marca Quilmesy la

campafna Conductor Designado.

En primerainstancia se identifica cuales son las apreciaciones de la marca Quilmes.
Estas surgen de una serie de conceptos que se relacionan con € producto (la
cerveza) y a entorno de consumo del mismo. A manera de facilitar el andlisis de los
discursos, se decide diferenciar a los conceptos de la marca Quilmes de acuerdo a
dos ges. El primer ge corresponde a la cerveza Quilmes y sus caracteristicas, €

segundo a la situacién de su consumo.

En lo respectivo a primer ge, la cerveza se identifica con simbolos propios del

argentino tipo ya que Quilmes durante muchos afios ha realizado una comunicacién

que busca posicionar a la cerveza bagjo una identidad nacional.

“ Esla cerveza que identifica al argentino”
(Maximiliano, 26, Grupo 1)

“Los colores y las publicidades sempre € asocian a simbolos de argentina, un

asado, papas fritas y gente rodeada hablando” .
(Matias, 22, Grupo 2)

Hay una identidad nacional y tiene que ver mucho con los colores de la marca que
son blanco y azul.
(German, 27, Grupo3)
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La manera de lograr esta asociacion se obtiene por los argumentos propios de la
publicidad de Quilmes, donde uno de los “temas’ principales en sus guiones

transcurre en relacion al futbol, el deporte de masas de Argentina.

“Se la relaciona con el futbol por las publicidades y por ser sponsors de varios
equipos, incluso hay uno llamado Quilmes’

(Maximiliano, 26 afios, Grupo 1)

“Es el sponsor oficial dela seleccién nacional de futbol”
(Roman, 27, Grupo 3)

Desde su nacimiento como empresa, utiliza diferentes técnicas de marketing
optando por posicionarse en € mercado a través de lo popular, 10 masivo, ya sea
desde sus exitosos y reconocidos argumentos publicitarios hasta la distribucién del

producto, como también el mismo precio.

“Las publicidades es |o mas recordable, porgue las mejores son de Quilmes’ .
(Roman, 27, Grupo3)
“En las publicidades se ve |o popular”
(Valentin, 26, Grupo 3)
“Que es una cerveza accesible. Es una marca dominante. En la géndola de un
supermercado ya te dice esto”
(Roman 2, 27, Grupo 3)

Otra de las cualidades del producto es la diferenciacion entre la cerveza industrial y
la artesanal. Esta Ultima se vio posibilitada por un mercado que rapidamente amplia
sus horizontes, logrando un consumo de manera masiva en |os jévenes. La situacion
lleva a que en los Udltimos afos la cerveza industrial vaya poco a poco
diferenciéndose de la artesanal, ya sea por su gusto, precio, distribucion, entre otros

atributos.
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“A mi se me viene a la cabeza una cerveza industrial por € hecho de que vivo con
la cerveza artesanal; 1o tengo muy presente al asunto de que alguien tome Quilmes,
porque sé que es industrial” .

(Ariel, 25, Grupo 2)

“ Perdio valor porque hay un mayor consumo de cerveza artesanal”
(Valentin, 26, Grupo3)

Por otra parte, cuando se menciona a la cerveza Quilmes surge una imagen mental
gue se relaciona a lafiestay alas mujeres, donde la publicidad es un gran formador
de dichas asociaciones.

“ Fiesta, descontrol, selarelaciona con la pizza 'y siempre hay minas’ .

(Daiana, 25, Grupo 1)

“ Que me la pongo en la pera, porgque siempre hay amigos, minasy joda” .
(Nicolas, 25 afios, Grupo 1)

Un aspecto a destacar es la trayectoria de la marca en e mercado, lo cud le
garantiza cierto prestigio, fidelidad y confiabilidad en las categorias de cervezas.

“ ES una marca con una cierta costumbre en la sociedad”
(German, 28, Grupo 3)
“ Da confianza. Mi vigjo de 50 afios no te va a comprar una Patagonia porque él ya
sabe que le gusta la Quilmes”
(Sergio, 27, Grupo 2)
“ Quilmes sigue manteniendo una estabilidad”
(Roman 2, 27 afnos, grupo 3)



Universidad Abierta Interamericana — Licenciatura en Publicidad — Jeremias Prati

2

El segundo ge de andlisis se enmarca en las situaciones de consumo del producto.
Uno de los momentos principales es el encuentro informal con amigos. La marca se
asocia en gran medida a “los amigos’ debido a las publicidades y a su propio
slogan “El sabor del Encuentro”.

“Uno toma cerveza Quilmes en momentos con amigos. Tengo la idea de
informalidad” .
(Hernan, 22, Grupo 2)

“Compartir momentos con amigos, la cerveza es eso”.
(Victoria, 22 afios. Grupo 1)

“Por el dlogan, el sabor del encuentro” .
(Maximiliano, 25 afios, Grupo 1)

En un marco de informalidad y relgjacion también aparece la cerveza asociada a

momento post laboral:

“Un happy hour”
(Milena, 22, Grupo 2)

“Es refrescarte, porque en verano cuando salis del trabajo pensas que una
Quilmes helada es 1o mejor que hay.
(Maximiliano, 26 afios, Grupo 1)

Relaciones entre las inter pretaciones de la campafa “ Conductor Designado” y
las conductas/experiencias.
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En los diferentes avisos que Quilmes ha realizado bajo la consigna de “ Conductor
Designado”, se observa una variacion en las interpretaciones de acuerdo al tipo de
spot presentado. Cabe aclarar que estos tres avisos conllevan una consigna Unica
pero existen diferenciaciones minimas de argumentacion sobre € tratamiento del

tema. A continuacion se detallan las interpretaciones de |os participantes de acuerdo
acadaanuncio.

Sobre e anuncio “ Rol Designado”, se observa que las interpretaciones logran una
homogeneidad con respecto a objetivo del mensgje: concientizar, de lograr un

conductor responsable, es decir, que en cada grupo de amigos debe existir € rol de

un Conductor Designado.

“Todos tienen un rol en su grupo entonces también tiene que estar € rol de la

persona gue va a manejar sin haber tomado”
(Maximiliano, 25, Grupo 1).

“Trata de un grupo de amigos donde cada uno tiene un rol designado, hay uno que
siempre cocina, otro pone la casa y otro deberia manejar”
(Eric, 27, Grupo 3)

Sin embargo, las interpretaciones de los jovenes nos dicen que ademés del objetivo
de concientizar, existe otra meta de la propia marca que es € de vender alcohol. En

varios discursos se observa que en el mensaje encuentra una doble lectura:

“ Lo que trata esta publicidad es gue no dejemos nunca de tomar Quilmesy uno que

no tome” .
(Juan Pablo, 26 afios, Grupo 3)

“La publicidad tiene como mensaje la concientizacion, basada en la
responsabilidad que ellos tienen como empresa para inducir a la gente a

comportarse responsablemente. De esta manera, a través de roles clasicos de
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amigos y de situaciones clasicas buscan fomentar e conductor designado pero que
no se pierda de vista el consumo de alcohol” .

(Roman, 27 afios, Grupo 3)

Otro foco de andlisis es la publicidad y la representacion que implementa Quilmes
sobre el rol “conductor designado” en e grupo de amigos. En determinados
discursos, se percibe que la marca presenta a conductor designado como aquel que
tiene que realizar un sacrificio a favor de sus amigos, es decir, una especie de
conducta atruista. En efecto, hay opiniones que se entienden disconformes y otras

con cierto grado de incredulidad ya que ven una conducta dificil de cumplir.

“Para mi aca la cagaron porque la idea era que el conductor designado rotaba...
entonces se presenta al conductor designado como un sacrificio dificil de tomar. No
podés tomar nunca!”

(Agustin, 24 afos, Grupo 2)

“Todos tienen un rol en un grupo y elegir & de conductor designado es dificil
porque a todos les gusta tomar” .
(Victoria, 25, Grupo 1)

En relacion ala manera en que Quilmes realiza este tipo de anuncios, se observa un
cambio de comunicacion. La implementacion de captar al conductor Designado
como forma de concientizar implica una publicidad que genera un contraste con las

comunmente realizadas por Quilmes:

“ Estas tienen un tinte mas de ortiva en relacién a las otras publicidades de
Quilmes. En cambio, las otras publicidades eran mas divertidas, estas no lo son”

(Luciano, 22, Grupo 2)

No obstante esta diferenciacion, los conceptos que identifican a la marca siguen

apareciendo:
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“ Respetan el slogan Sabor del Encuentro, 0 sea, amigos, compartir un momento,
felicidad y estos encuentros nos llevan a ser consientes.”
(Roman, 27,Grupo 3)

Al verla, sé que es de Quilmes independientemente del mensaje que me quiera
transmitir.

(Macarena, 23, Grupo 2)

Al presentar € anuncio “ Ser Conductor Designado no es tan complicado”, las
apreciaciones son similares a anuncio “ Rol Designado”, con la Unica diferencia de

que los valores y simbolos de la marca Quilmes son més rgpidamente identificados.

“En este presentan mas anécdotas, lo propio de un grupo de amigos que nos
identifican” .

(Hernan, 22 afos, Grupo 2)

En cuanto a la recepcion del mensgje, una parte de los jovenes estudiados sostienen
gue se representa una realidad fantastica e ilusoria, y que en cierta medida no se
logra € objetivo rea de concientizar acerca de la implementacién del conductor
designado. Desde este punto de vista, prevalece la idea que la publicidad busca

vender mas que concientizar:

“ Estas anécdotas la llevan al absurdo para decirnos que no es tan grave ser
conductor designado, es algo ilusorio” .
(Luciano, 23, Grupo 2)
“Nos vende una realidad ficticia de aventuras irreales. Capta tu atencién con
aventuras alrededor del consumo de cerveza con la finalidad de vender” .
(Franco, 27, Grupo 3)
La otra parte de los jovenes se mantiene bgjo la argumentacid n que la marca busca

concientizar:
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“ Habla de que no estan jodido salir una nochey manejar sin tomar” .

(Daiana, 25, Grupo 1)

“Creo gque s viene una persona del exterior que no conoce la marca y mira este
anuncio va decir que es conciencia. En este caso somos muy criticos con lo que
vemos, muy desconfiados, pero la realidad es que Quilmes tiene muchas
herramientas para generar ventas y no solamente una publicidad de conciencia.
Nosotros, en e trasfondo decimos que es una empresa y quiere vender. Esto esta
claro, pero que busque vender no quiere decir que esta publicidad no quiera
concientizar.... Cuando lo veo a Darin en una publicidad pienso que solo nos
quiere vender, pero para mi busca claramente concientizar.

(German, 28 afos, Grupo 3)

La tercera publicidad es un “amigo siempre estd”. Las apreciaciones de los
mensajes son similares a los otros spots. La interpretacion del anuncio es clara, hay

un entendimiento de todos sobre cudl es el consg o de Quilmes quiere comunicar:
“Trata de concientizar al que va a mangjar s sale algun boliche’

(Victoria, 22, Grupo 1)
“ De que siempre hay un amigo que te salva las papas, que te hace al aguante”

(Antonella, 25, Grupo 1)

También se observan percepciones que comprenden un mensgje con ciertas

contradicciones internas:

“ES un mensaje como empresa que busca ser responsable, le pide a la gente que

baje un poco € cambio pero a la vez seguir consumiendo. La Unica solucién que
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nos da en el mensaje es que uno no tome alcohol asi conduce y que €l resto se tome
el cajon. Que uno se la aguante y no tome”
(Juan Pablo, 26, Grupo 3)

“ Es sobre el Conductor Designado y de jugarsela un poco. Traza ese paralelismo
de la amistad y hacer por tus amigos algo, en este caso ser conductor designado
por una noche pero a la vez te resaltan los favores que uno hace a diario. El
mensaje seria “ el alcohol eslo méas grande que hay pero no tomés’

(Luciano, 23, Grupo 2)

Las tres publicidades y sus respectivas apreciaciones asoman una serie de discursos
que mantienen ciertas coincidencias con la imagen previa a Quilmes, pero también
surgen comentarios que manifiestan un cambio en la imagen de la marca, donde €
elemento que se agrega es que Quilmes ahora se preocupa por € problema del

alcohol al volante y comunica sobre el “Conductor Designado”.

“Se ven todas las ideas que siempre dice Quilmes pero yo agregaria “ conductor
designado”
(German, 26, Grupo 1)

“Veo un cambio en la imagen de marca empujado por una realidad que tenemos,
entendida por un consumo excesivo de alcohol. De alguna manera esta obligada
por la sociedad” .

(German, 28 afos, Grupo 3)

En cuanto a la estrategia comunicacional de que Quilmes realice publicidad de bien
publico, algunos discursos consideran que fue una idea novedosa y con un ato
grado de aceptabilidad.

“Es sincero que Quilmes comunique sobre este asunto. S te dicen de 10 personas

una no debe tomar para conducir, eso es sincero. Después s la realidad es otra o
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bien s o dice Quilmes eso no importa, pero € mensaje es sincero. - Aunque sea
hipécrita esta accidn, €l mensaje no deja de ser sincero porque se amolda a los

acontecimientos actuales’ .
(Romina, 25, Grupo 1).

“Estas publicidades son un branding para que vos entiendas que existe la marca.
Ellos no quieren vender la cerveza quiere que pienses en esto. Es una buena imagen
dela marca”

(Leandro, 26, Grupo 1)

Sin embargo, otra parte de los discursos analizados consideran que Quilmes es una
marca de cerveza por |o cual nuncatiene como objetivo concientizar, en efecto, esta
camparia pierde veracidad y no logra tal objetivo:

- “ Quilmes te vende alcohol, no puede a la vez concientizar. Es hipdcrita”
. (Daiana, 25, Grupo 1)

“ Basicamente el mensaje es: “ morite de cirrosis pero no te mueras en un accidente
vial. Creo que sube méas las ventas de Quilmes que concientizar sobre la
problematica. Lo que si, si alguien dice algo de esto, la marca puede decir que te
cuida. Pero claramente no lo hace” .

(Agustin, 24, Grupo 2)

“S uno busca concientizar uno no va a comunicar las aventuras que pasas por ser
un conductor designado si no que vas a la otra cara de la situaciéon, algo méas
crudo, algo mas duro. Esto me parece un maquillaje porque no deja de venderte
una imagen ideal. Desde € punto de vista del consumidor uno sabe gque es una
empresa que quiere hacer dinero y que va a concientizarte para venderte. Por eso
uno descree de las mensajes que da Quilmes en estas publicidades’ .

(Franco, 27, Grupo 3)
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Otro factor a tener en cuenta es que las publicidades de Quilmes frecuentemente
representan fiestas, excesos, amigos, la buena onda, entre otros significados. Al

romper con esta linea comunicacional se posibilitan otras percepciones, por jemplo
Se piensa gque es para quedar bien, para subirse a una moda o bien porque hay una

ley que los obliga a realizar este tipo de anuncios:

“S hubiese una ley le doy legitimidad, pero como no la hay me parece pavo
porque se mete en la onda de que ahora esta de moda el conductor designado” .
(Milena, 22, grupo 2)
“Habria que ver si este mensaje va para el consumidor o bien se dirige para €
estado u otra institucion que valore este tipo de mensajes’ .
(Franco, 27, Grupo 3)

Per cepciones sobrelos efectos del anuncio en sus comportamientos.

Las percepciones sobre los efectos del anuncio en sus comportamientos son variadas.
Ciertos discursos creen que €l efecto de concientizacion es nulo. Sostienen que la funcion
de la publicidad no genera ningdn cambio minimo en su comportamiento, y a su vez

infieren que esta camparia es un complemento mas que suma Quilmes a su comunicacion:

“No me produce nada, porque la concientizacién de una persona no pasa por una

publicidad, hay mas cosas’ .

(Roman, 27, Grupo 3)

“Srve para que la marca sea mas conocida, pero no a que vos vayas a tomar antes de
manegjar. Cuando esta publicidad salié no pegb un sorete, es mas, hoy salimos a un

bolichey no estamos hablando de un conductor designado” .

(Victoria, 22, Grupo 1)
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Por otro lado, se observa que la campafia genera minimamente un efecto de
concientizacion. Entendiendo que es solo una publicidad de concientizacion, sostienen que
la intencion para tratar la problemética es acertada y positiva para la marca y para €

mismo problema, sin embargo, creen gque estas medidas para que generen repercusion en la
conciencia en la sociedad, deben estar acompafiadas de otros complementos o politicas
estatales:

“Vos sabés cual de tus amigos es e que piensa y no le vas a dar € auto porque hay un
prejuicio establecido, también los roles ya estéan establecidos. El conductor designado es
como que también ya esta establecido a menos que sea un grupo de amigos que roten este
rol, pero hoy por hoy lo veo muy dificil. Para que funcione, la medida debe implementarse
con otros complementos por g/ emplo que el fin de semana salgas a un bolichey premian al
gue no tomo, es decir, un beneficio” .

(Luciano, 23, Grupo 2)

“ El cambio de generar conciencia es un camino largo, muy largo y este es el comienzo del

cambio”
(German, 28, Grupo 3)

Algunos reconocen que los anuncios han generado un efecto de concientizacion. La
percepcion de laimagen de la marca se torna positivay apoyan este tipo de iniciativas para
tratar sobre problemas de conciencia social. Ademas, creen que actuamente existe una
ocupacion legitima de las marcas para tratar sobre estos problemas, 1o cua genera que se

piense y setome conciencia en los circulos de jovenes

“Creo que genera conciencia, no voy a ser conductor designado. Lo que si, voy a tomar
mas conciencia a la hora de salir y manejar en auto. Esta mal 1o que haria, pero uno toma
de forma mas controlada” .

(Valentin, 26, Grupo 3)
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“Hace un tiempo gue otras marcas (como esta publicidad) realizan este tipo de cosas, en
nuestro grupo se ve como una cierta precaucion a la hora de manejar cuando salimos a un
boliche. Se habla del tema” .

(Romina, 25, Grupo 1)

Actitudes hacia la implicacion de mar cas en acciones de bien publico.

Las actitudes acerca de las marcas que realizan acciones de bien publico se engloban en
cuatro blogues argumentativos. El primer bloque corresponde a que una parte de los
jovenes, en sus discursos sostienen que € motivo de la empresa para realizar
Responsabilidad Social Empresarial, es principamente vender con vaores positivos. Este
hecho de asociar buena imagen con venta es tomado con desconfianza. Se enmarca en que
la empresa busca parecer algo que no es, en efecto, se genera poca credibilidad en las

empresas gue realizan este tipo de acciones de bien publico:

“ Al ser una responsabilidad u obligacién que las empresas hagan este tipo de publicidades

no hay fines genuinos” .

(Romén, 27, Grupo 3)
“ Las empresas saben que venden con este tipo de cosas...”

(Roman, 27, Grupo 3)

El segundo bloque corresponde a los discursos que proponen que realizar este tipo de
acciones es pertinente solo para algunas empresas ya que hay firmas que a realizar
publicidades de bien publico pueden generar mensajes hipocritas, contradictorios y poco

creibles.

“S lo vemos del lado de que todas las empresas causan males en la sociedad, entonces
estas acciones son hipdcritas. Creo que hay distintas empresas que pueden realizar este

tipo de publicidades, a otras en cambio no les conviene” .
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(Eric, 27, Grupo 3)

El tercer bloque sostiene que la estrategia de utilizar publicidad de bien publico es

implementada porque existe una obligacion moral de la sociedad o bien porque hay unaley
gue determina gque las empresas se comprometan con problematicas sociales. Si no existiera
este tipo de presion socia es probable que las empresas no se encarguen de redlizar

publicidades sociales.

“Es como una formalidad como para cumplir con un deber moral para la sociedad y es

como para generar una buena imagen de la empresa” .
(Luciano, 2 Grupo 2)

El cuarto y ultimo blogue, entiende que redlizar publicidad de bien publico es necesario, ya
gue produce un mejoramiento social y genera mayor credibilidad en la empresa.  Su
posicion es a favor de este tipo de comunicaciéon cuando € Estado colabora con la causa a
tratar, ya que este otorga legitimidad a la empresa. El hecho de que &l Estado busque que se
realicen estas campanas produce mayor coherencia, es decir, una coincidencia con lo que
la empresa dice y lo que hace. En sintesis, se argumenta gque sin €l apoyo del Estado es

imposible realizar publicidad de bien publico.

“Es necesario que las empresas hagan RSE, en base a |a credibilidad de la empresa y que

un Estado regule sus acciones’ .
(Roman, 27 afos, Grupo 3)

“ES necesario que hagan, pero que € estado siempre esté detrds y a su vez que las

empresas destinen un presupuesto para generar publicidad para generar conciencia” .

(Roman 2, 27, Grupo 3)
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V Conclusion:

Luego de llevar a cabo esta investigacion acerca de los distintos discursos extraidos a partir
de los tres focus group realizados, se concluye que la campafia de bien publico Conductor
Designado de la Marca Quilmes generé varias lecturas en € publico objetivo. De acuerdo a
los discursos analizados, hay distintos aspectos a los que se presté atencion sobre dicha
campafia, lo cual permitiéo entenderla de forma holistica, con sus correspondientes

apreciaciones, sus efectos y sus alcances.

La comprension del objetivo comunicacional de la campafia Conductor Designado basado
en generar conciencia sobre el alcohol al volante fue entendido con claridad; sin embargo el
mismo pierde credibilidad por una desconfianza del publico objetivo hacia € enunciador
marca Quilmes. Se observéd una falta de creencia en la ingtitucion por generar conciencia
socia con publicidad de bien publico. A través de los diferentes discursos analizados se
interpreta que existen muchos casos de lecturas contradictorias del mensgje que pregona la
campafia, ya que la marca esta asociada con simbolos que remiten a la fiesta, a los efectos
provocados por €l acohol y aladiversion en todas sus variantes. Uno de los factores que
influye de manera sustancial en esta imagen que tienen de la marcay del mismo producto,
se debe en gran medida a que durante muchos afios los anuncios publicitarios de Quilmes

se focalizaron sobre esos simbol os.

Para un segmento de receptores estas publicidades nunca tuvieron como objetivo la
concientizacion sobre cierta problematica. En efecto, entrar en € terreno de la publicidad

de bien publico generé en la imagen de Quilmes una falta de credibilidad. Sobre este
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hallazgo se puede concluir que la linea comunicacional que tiene una marca influye en
gran medida sobre el efecto de concientizacion que se busca al realizar la publicidad de

bien publico

Sobre esta fdta de interiorizacion del mensge de concientizacion, se argumenta que
Quilmes en sus anuncios presenta un mensaje ambiguo. Por un lado aconsegja a no ingerir
alcohol si luego se piensa conducir; y por consiguiente que se €lija responsablemente a un
conductor designado dentro de un grupo de amigos. Sin embargo, paralelamente a esta
recomendacion se interpreta otro mensagje caracterizado por incentivar al resto de los
integrantes a que deben tomar alcohol, precisamente cerveza Quilmes. Este Ultimo mensaje
se comprende ya que los avisos presentan a la cerveza y sus diversas situaciones de
CoNsumo, ya sea una juntada con amigos, fiesta, situaciones post laboral, es decir, sucesos

gue remiten a una gran posibilidad de que se tome cerveza en exceso.

Otro de las conclusiones que se obtuvieron tiene que ver con utilizacion de los recursos que
Quilmes se vale para generar la implementacion de un Conductor Designado entre los
grupos de amigos. Sobre este aspecto se confirma que un segmento de los receptores
expresa un rechazo en la representacion del conductor designado y las correspondientes
précticas que se visuadlizan en la publicidad. Una de las criticas es que e conductor
designado se presenta como una persona que tiene un rol gque no rota; es decir, que su
funcion en € grupo de amigos es siempre cuidar de los demas y de no tomar acohoal.

Sobre esta representacion del conductor designado, debemos tener en cuenta larealidad del
publico objetivo d que apunta la campaia. Esta redlidad se entiende por un excesivo y
frecuente consumo de alcohol cuando se presentan situaciones de ingesta de cerveza. Por
tal notivo, presentar la consigna de un Conductor Designado fijo e invariable genera una
disconformidad con € anuncio ya que no se exhibe, segin este criterio, una realidad
relativamente fiel. Este rechazo también se expresa por presentar al Conductor Designado

como una consigna “tediosa’ y con fata de consistencia.

La consigna del conductor designado es reconocida pero no es implementada en las

précticas de los jovenes. Esta realidad gener6 que las representaciones de Quilmes no sean
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aceptadas con veracidad ya que no hay en los jOovenes una experiencia rea que se pueda

contrastar por la ausencia de concientizacion sobre la problemética.

Se concibe que lafalta de legitimidad y € escaso efecto de sensibilizacion de la campaiia

se debe en gran medida a que no estd apoyada por politicas y comunicacion estatales.

Finalmente, y a modo de complemento, otro factor que opera sobre el escaso efecto de
concientizacion de esta campafia se debe a que las publicidades audiovisuales
implementadas no estuvieron complementadas con otras herramientas del mix de
marketing. Sobre esta variante hay que sumarle el limitado tiempo y la poca frecuencia que

tuvieron estos spots en los medios de comunicacion, especificamente en la television.
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FocusGroup N°1

Dia: 6 deMayo.
Inicio: 21:21 hs.
Finalizacion: 22: 11
Ciudad: Rosario.
Duracion: 52 minutos
Participantes 8
1) Nicolés Gilardi (25 afios)

VII Ahexos



Universidad Abierta Interamericana — Licenciatura en Publicidad — Jeremias Prati

2) Victoria Vergara (22 afios)

3) Maximiliano Ferndndez (26 afnios)
4) Germén Urquiaga (25 afos)

5) Daiana Casal (25 afnos)

6) Antonella Marino (25 afios)

7) Leo Gareto(26 anios)

8) Romina Ponte (25 afios)

¢Qué eslo que primero que piensan cuando les digo cerveza marca Quilmes?

Daiana: Fiestay Descontrol

Antonella: a unareunién con amigos

Victoria: Amigos, encuentros para joder y tomar cerveza

Leo: Encuentros, momentos, compartir. El sabor del encuentro

Nicolas: “Que me la pongo en la perd’

Daiana: Que siempre hay minas, por |10 menos en las publicidades que hacen....

Romina: S, de una, la marca sempre hay mujeres y estd asociada a las diferentes

publicidades que Quilmes ha comunicado alo largo de su historia.

¢Porque piensan en esto?

Nicolas: Por las publicidades principa mente.

Daiana: Si, por las publicidades, lo que muestran. En Y otube con sus publicidades y las
redes

Romina: Si, principalmente por las publicidades que hace Quilmes y los simbolos que nos

comunica

¢ Todas la conocen, no?
Leoa Si
Romina: Si

Nicolas: Si. Es Quilmes



Universidad Abierta Interamericana — Licenciatura en Publicidad — Jeremias Prati

Daiana: S

Antondla: Si

German: Yo también pero no latomo ,no me gusta la cerveza.

Maximiliano: Si, Quilmes hace las mejorares publicidades pero no hacen la mejor cerveza,
hay mejores que Quilmes. Yo me acuerdo la del mundia Corea Japon 2002, ladel tema. La
rompio

Nicolas: Lade Osvado, € dia. Ese también la rompio.

Romina; Ahora estan las de Darin, Francella en |a avenida corrientes

¢El producto no esel mejor?

Maximiliano: “No, claro que no. La publicidad sirve para que sea la méas conocida pero no
eslamegor”.

Romina: Si, ni hablar la publicidad hizo que sea la més conocida pero claramente no es la
mejor.

Antonella: Las meorcitas son Budwei ser, Heineken, Wasteiner, entre otras.

Nicolas: Ni hablar, me quedo cien veces mas con una Stella Artois.

¢Asocian la Marca Quilmes con Argentina?
Nicolas: la asociamos por los colores y es uno de los principales sponsor de la seleccién”

German: serelacionacon € futbol... larecuerdan mucho en los mundiaes’
¢Esla cerveza queidentifica a Argentina?
Maximiliano: Ahora no tanto, pero antes si. Hoy hay muchas cervezas en el mercado...

Hay muchas cervezas artesanal es también.

Tiene que ver con lo masivo también...

Nicolas: Y d, por ago publican publicidades en € futbal...

Daiana: ademas todos tienen acceso y es barata. Esta en todos los kiosquitos
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Primer anuncio: “ Rol designado”

¢Dequétrata el anuncio?

Romina: Habla de que hay tener un conductor designado en nuestro grupo de amigos. Nos
dan un mensgje para que nos pongamos |las pilas.

Victoria: Es sobre concientizacion, sobre el alcohol.

Leo: Es sobre € rol de cada uno en un grupo de amigos.

Nicolas: De un conductor responsable, de no beber Quilmes si tenés que mangjar. De
concientizar ala gente de que s tomaste no mangjés...

Leo: Esdeladivision de tareas en €l grupo...

Maximiliano: Es asi, todos tienen un rol en un grupo

Antonella: Todos tienen un rol en & grupo y a todos nos cuesia elegir el rol de conductor
designado porgue a todos nos gusta tomar.

¢Siempre hay un rol designado?

Leo: No los hay, pero deberia... algunas veces hay pero siempre cambian.

Antonella: Parami los roles deberian ser relativos.

Nicolas: en este grupo nunca varia por g emplo.

Maximiliano: No, pero deberia, siempre cambian
Antonella: para mi los roles deberian ser relativos, insisto. No es rea que todos tengan un
rol en & grupo.

Nicolas: en este grupo nunca varia por gemplo...

Hoy hablaban de algunas ideas que piensan cuando les digo cerveza Quilmes... ¢Se
reflejan en este aviso?
Nicolas: Si, se re reflga. Joda, amigos
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Daiana: hay amigos, se reflga el fatbol, lo naciona, la fiesta y ademés que no fata la
gente salidora.
Romina: Nunca hay nadie solo, en una publicidad de Quilmes no puede haber alguien

solo, sempre son amigos de fiesta.

Despuésde ver este anuncio, ¢cambian susideas de Quilmes?

Maximiliano: No,para nada. Te dice lo mismo que sempre pero le agrega conductor
designado

Victoria: dicen lo mismo, nada nuevo.

Romina: no quieren decir lo mismo de siempre, hay un mensgje diferente, pero no me
cambia una idea de lo que es Quilmes.

German: No, por lo menos en una publicidad de Quilmes nunca vas a encontrar una

persona trabajando. Estan todos de fiesta

Anuncio 2: “ Ser conductor designado no estan complicado”

¢Dequétrata el anuncio?

Maximiliano: Aca creo que Quilmes nos quiere concientizar haciendo responsabilidad de
bien publico, me parece.

Leo: Es de concientizacion, de que s se va a tomar no se mangje. Que uno debe ser
conductor designado

Victoria: Nos quiere concientizar sobre el acohol a volante con escenas graciosas,
igualmente nos estan vendiendo

Romina: Te dicen que no tomés, pero por otro lado Quilmes te la esta of reciendo,

Nicolas: por un lado te dice, si tomaste no mangés pero por otro lado sden de
supermercado con dos cajones de cerveza, con dos cgjones... ¢Me estan cargando?
Maximiliano: Claro, vos que manegjas te cuidas, pero todos los demas que tomen
Quilmes... veo ese mensgje.

Daiana: Parami es parecida a la anterior pero esta es més con escenas locas, mésiirreal.

Lasideas queidentifican a la marca Quilmes ¢se ven en este anuncio?
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Maximiliamo: S, todas las ideas. Fiesta, descontrol, amigos joday e chupi, infaltable
L eo Si, las minas otra vez vuelven a aparecer

Romina: y s, los momentos comicos siempre estén.

¢Hay algun cambio deidea?
Daiana: A mi esta publicidad me generé nés afinidad, me genera mas pertenencia, que te
compran del lado del humor...”

Leo S puede ser... esmés graciosay eso es de Quilmes.

Victoria: Parami esta publicidad busca que la marca tenga méas reconocimiento, nada mas.
Quiere vender, para mi su objetivo como empresa en este anuncio es que su cerveza sea

mas consumida.

Leo: Creo que esta publicidad va més para € branding y no para vender. Es para cuando
vayas a comprar piensen “mira, hay una Quilmes. Para mi hacen una buena imagen de lo

guees estar con amigos, pero no dicen directamente compre una Quilmes

Anuncio 3: “Ni mas ni menos”

¢Dequétrata el anuncio?

Victoria: De lo mismo, la concientizacién del acohol a volante de que siempre hay un

amigo que te salva las papas.

Antonela: De que siempre va haber un amigo que te cuida, que hay un amigo que te ayuda
cuando vos tomaste alcohol y tenés que mangjar.

Maximiliano: pero en este anuncio, en comparacion de los otros, nadie esta tomando una
cerveza

Aca hay momentos del cual me parece raro que |o haga Quilmes.

Daiana: pero en este aviso a conductor designado también te lo comparan con cosas
alocadas Victoria: En realidad es como que un amigo siempre esta haciendo algo por €

otro y con que una noche no toma es un favor mas de los tantos que se hacen

¢Seven lasideas que hoy dijimos de Quilmes?
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Maximiliano: Y s, amigos hay, humor hay, y aparece esto de la concientizacion.
Romina: Si, aparecen muchas cosas que te remiten a amigos aunque necesariamente se

hable de |a cerveza

¢Ven alguna diferencia con las otras?

Antonella: Yo nuncavi una publicidad de Quilmes concientizando sobre no tomar alcohal.
No se qué opinan ustedes, pero es poco entendible en relacién alos otros dos.

German: para mi este tipo de publicidades tienen un mensaje macabro ¢por que?. Porque
Quilmes te dice que siempre hay un conductor designado y no es asi siempre ¢Qué te
asegura que va a haber un conductor designado? te quieren vender algo y que siempre va
haber alguien para salvarte pero para mi nunca va a ser asi. ¢Quilmes va a estar para
cuidarte?

Romina: y esmedio asi, es hasta medio perverso.

Maximiliano: yo veo otro mensgje de Quilmes, para mi incita a que te rescatés antes de

manejar.

German: para mi el objetivo es que tomen més cerveza. Es claro, te la disfrazan un poco

pero es clara.

¢Creen que estas publicidadestienen e objetivo que dice German?

Romina expresa: “Parami no, porque la idea es transmitir diversion y e mensgje pasa por
otro lado y no por lacerveza.

Antonella: e anuncio incita a tomar alcohol. EI mensge es que tiene que haber un
conductor designado, esta idea quiere decir gque todos los otros van a tomar. “Cuando se
habla de conductor designado yate incitan”

Victoria: No esta dicho en palabras, pero visualmente van todos saliendo y toman cerveza.
Habla de que alguien tiene que hacer € esfuerzo de no tomar, ellaresaltalaideade que “es
como que se vas asalir y lo comun es que todos tomen. De alguna manera te habla de que
Se va atomar, entonces te incentivan.

Nicolas: parami no incita.

German: parami si, o hace porque directamente habla Quilmes.
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Leo: parami no. Laidea es que s vas atomar hay Quilmesy no te olvidés que tiene que

haber un conductor designado.

German: Me encanta porque la publicidad no esté queriendo vender su producto. Quilmes
estq explotando de ingresos entonces te dice: No, no tomes Quilmes, salgan, paseen y
elijan su conductor designado. Vamos, no seamos inocentes.

Romina: laideate llega por otro lado

Maximiliano: Si, subliminalmente te esta vendiendo la cerveza

¢Cuando salen de qué manera setrasladan?

Nicolas: En mi auto,

Daiana: Si, remis, auto lo que sea.

Leo: en UBER, o taxi s sé que voy atomar
Romina: Si tomo poco en auto

Antonella: Generamente se sale en auto

Si alguno de susamigostomoy es €l que manegja, ¢Qué hacen?

Nicolas: yo le pido € auto, s no no subo. Es corta.

Antonela: Hago lo mismo, 0 me tomo un remis

Romina: Pero generalmente se sabe quien toma de nuestros amigos y quien no

Leo: Si, y también de antemano ya sabés s va atomar o no. Generadmente |o prevenis.

Sabemos que el conductor designado es una medida para evitar e alcohol al volante
¢Coémo lo ven en su entorno?
Nicolas: Se aplicaamedias, pero generalmente termina siendo el duefio del auto e que no

toma por las multas &speras de los controles de alcoholemia
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Antonella: no es tanto por € cuidado de uno, sl no para que no te agarre un control de
alcoholemia. Se prioriza la seguridad propia muy pocas veces. Para mi & conductor
designado es méas que nada para que no te quiten € auto y no tanto por seguridad propia o
de los que van con vos.

Nicolas: es més que nada por una cuestion econdémica

L eo. o se aplica porque € que vino en auto toma igual, quizas no tome mucho, pero toma

COMO para mangjar mas o menos bien, lGcido

Romina: yo manejo paracuidar a otro. Yo lo veo asi, ademas por miedo a algo.

¢Qué opinion tienen sobr e estas publicidades “ sociales?

Viqui: Parami estas empresas de alcohol quieren vender, o hacen por obligacion.

Por obligacion?

German: Si, es como para lavarse las manos. Es Quilmes hermano, es imposible que no
quiera vender. El otro mensgje que me da es para mostrar otra cara de la moneda, pero es
mas 0 Menos eso.

¢Creen que eslo que piensa German?

Maximiliano: Cuanto mas consuman, paraellos meor.

Antonella: No, es por obligacion

Maximiliano: No sé s es por obligacion pero por ahi dan una imagen positiva, donde te
advierten que puede pasar algo feo .

Antonella: Parami es por RSE.

Victoria: Por eso, es por obligacion. No es porque € objetivo de la empresa es reducir €l
alcohol a volante porque no esta bien entre otras cosas. Es para vender valores pero no

para concientizar de fondo la problematica. De eso se encarga otro organismo.

L eo: Pero para que no pase todo eso, ellos hacen este tipo de publicidades, hacen este tipo

de publicidades para que las personas eviten este tipo de comportamiento negativos
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Victoria ¢A vos Leo lo primero que te llega es que no hay que conducir s tomaste?

Leo: Llega, pero no eslo primero

¢Como creen que deben tratar esta problematica?

Leo: con laimagen del dafio, como en los cigarrillos

Romi: Con los controles y severas multas.

Victoria: Son otros organismos los que deben tratar esta problemética, las empresas
muchas veces se convierten en hipocritas haciendo estas cosas,otras veces no. Depende €
problema y depende la marca/ empresa que quiera comunicar sobreestos problemas. Para
mi no termina siendo prevencion todo lo que hacen estos anuncios. La Unica forma de
prevenirlo es en la casa, la familiay un poco en la escuela. No sirve ni la publicidad, ni la
prevencion.

Antonella: Para mi Quilmes la pifia haciendo esto, no es malo pero no se s llega

Romina: Hay organismos especificos, o las mismas familias. No sé bien como afecta el
tema de las empresas haciendo este tipo de publicidades de concientizacion de acohol d
volante. Porque en esta realidad, los grupos de jovenes necesitamos tomar alcohol para
divertirnos, en consecuencia, alguien va a tener que manegjar alcoholizado. Antes esto no
estaba instalado, no se necesitaba tomar tanto para divertirse, es algo cultural. No tiene que
ver con una educacion directa, del habla. Mi vigja artes de venir me dijo “si vas a Villa

trata de no tomar” ¢Trata de no tomar?

¢Como deberia ser una publicidad 100% sincera de Quilmes?

Maximiliano: Sin un doble sentido, que se diga lo que pasa, 1o sincero de Quilmes es que
te incentivan a consumir € producto y nada més, que no entren hablar sobre un conductor
designado porque eso es responsabilidad social empresaria

Antonella: Peor es que no lo hagan.

Victoria: Es imposible. S planteas un conductor designado se va a tomar. Quilmes te
vende alcohol no te vende seguridad. Es hipocrita. Te vende unaidea de ago bueno pero s

o0 s te vende que tomés alcohol. No le importa lo del conductor designado.
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Romina: “ Que sea hipdcrita no deja de ser sincera, porgque se amolda a los acontecimientos

actuaes’.

Focus Group N° 2

Dia: miércoles 24 de mayo de 2017
L ocalidad: Rosario
Comienzo:18:00
Finalizacion: 18:50hs
Integrantes: 8

Aridl Gindin (25 afos)

Hernan Parodi (22 afios)
Luciano Venegas (22 afios)
Agustin Grassi (24 afios)
Macarena Fernandez (22 anos)
Milena Colombina (22 afios)
Matias Paletta (22 afios)

Nicolas Ramirez (24 afios)
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¢Quéeslo primero que piensan cuando lesdigo “ Cerveza Quilmes’?

Arid: Industrial

Luciano: Sabor del encuentro

Milena: Un happy hour

Matias: Unalatita de cerveza

Hernan: unabotella de cerveza, informalidad
Nicolas: Fiesta

¢Por qué piensan asi de la marca?

Luciano: Por el slogan de Quilmes

Ariel: A mi se me viene una cerveza industrial por € hecho de que vivir con cerveza
artesana |o tengo muy presente a asunto de que alguien tome Quilmes, porque sé que es
industrial.

Hay unaidentidad nacional en la cerveza?

Nicolas: Si, se identifica. Brahamaes més con Brazil.

Luciano: Se nos haimpuesto que es una cerveza argentina, pero esto va en cada uno, como
Ariel que dice que se siente identificado con la cerveza artesanal

Matias: Si, es ago impuesto por publicidades. Los colores y las publicidades siempre se
asocian a simbolos de argentina, un asado, papas fritas y gente rodeada hablando. Los
colores son muy caracteristicos

Hernan: Coincido que uno toma cerveza Quilmes en momentos con amigos por eso se me
viene la botella porque es € Unico momento donde la consumo.

Agustin: No es que piense directamente en Argentina, pero si  se me vienen esos colores
intensos del azul y el blanco.

Luciano: Todo esto se piensa por la publicidad, totalmente

Ariel: Uno se acuerda de las publicidades de Quilmes por los mundiales principa mente.
Igualmente s te ponés a buscar la historia de Quilmes te das cuenta que no es tan

Argentina como parece.

Nicolas: mas que nada las publicidades comunican fiesta
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Primer Aviso: “ Ni mas ni menos’

¢Dequétrata el anuncio?

Luciano: Es sobre e Conductor Designado y de jugéarsela un poco. Traza ese paraelismo
de la amistad y hacer por tus amigos algo, en este caso ser conductor designado por una
noche pero alavez te resaltan los favores que uno hace a diario.

Nicolas: Resalta méas que nada la amistad, después te dice lo del conductor designado y
luego te muestra la marca Quilmes. Pero para mi es medio chamuyo porgue no le creo nada
a Quilmes.

Ariel: Ta cud, lo veo como una medida impuesta y la marca la usa para indicar una
responsabilidad, pero esto no me llega.

Agustin: A mi me parece una cagada terriblemente que asuman que €l sacrificio de ser
conductor designado es como estar 10 meses de voto de silencio. Vamos, tampoco para
tanto... No es tan dificil ser conductor designado, o0 sea, estan dando por sentado una cosa
que no da. Por mas que yo piensa que lo asuman asi no se puede mostrar esto, estan
tomando alcohol, nada més.

Nicolas: el mensgje seria “el alcohol es lo més grande que hay pero no tomes

Milena: yo analizaria si utilizan el conductor designado porque esta de moda o porque hay

unaimposicion como en los cigarrillos, o sea, por obligacion.

No, esto no lo hacen por obligacion...

Milena: Entonces lo hacen de piola porque es la moda. ..

Hoy dijeron que Quilmesera.... ¢Seven estasideas despuésde ver este anuncio?
Matias. Para mi no. A esta publicidad la vi muy poco, si se representan algunas cosas,
como €l slogan al final, pero estoy acostumbrado a otro tipo de publicidad de Quilmes. Aca
veo como otro tema, parece que se busca quedar como una marca que tienen principios
buenos, que dice que hay que usar € conductor designado, de la seguridad y todo eso.
Quiere dar una buena cara.

Hernan: Para mi todo esto es secundario, e mensge representa €l “bueno, vamos a ser

piola’ pero en la publicidad esta todo lo que dice Quilmes en sus publicidades
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Matias. Antes de ver esta publicidad dijimos asados, fiestas, minas, amigos, y yo no vi
nada de esto. Vi unos chinos hablando, vi una mina por un voto de silencio, vi buena onda
pero no me degjé mucho. S ami a final no me ponés Quilmes yo no sabia de quien era. Las
publicidades de Quilmes actuales buscan otra cosa

Nicolés: parami si, hay ideas que se representan, la amistad, pendejos, buena onda.
Luciano: Si, los buenos momentos siempre estan con Quilmesy ahi esté eso.

Arid: y si, es lo que genera e acohol, una droga socia que es necesario compartirla con
alguien en cambio s vos estéds tomando solo sos como un acohdlico. Se disfruta con
amigos.

Hernan: Trata de representar la amistad, de hacer trampa juntos, de la viveza criolla, te
banco en estay yo te apoyo en esta.

Luciano: En este caso de Argentina donde se tiene los indicies mas atos de alcohol en
accidentes, bueno, en este caso como proveedor de acohol concientiza un poco a la
poblacion. En otras marcas de bebidas alcohdlicas no he visto este tipo de publicidades, por
gjemplo Heineken

Agustin: Tampoco vas a comparar 10 que vende Heineken con lo que vende Quilmes, quiza
se tienen que dedicar ala responsabilidad social un 10% de la facturacion anual, por eso no
la viste. Hoy pensaba que esta publicidad no es del tipico estilo de Quilmes, parece hecha
por otra marca, otra gente, 0 agencia

Matias. Por eso digo que s me sacés e logo de Quilmes yo no distinguia quien hacia esto.
Luciano: Es como que en estas historias siempre hay un bancador, y a final e conductor
designado es que banca para gque los otros se diviertan. Es cierto que muestran a conductor
designado como el que se come € garron toda la noche.

Aridl: Es verdad, acalaidea es “bueno salgan, diviértanse y yo los cuido porque no tomo”.

Es una boludés.
Segundo Aviso: Ser conductor designado no estan complicado
¢Dequétrata el anuncio?

Ariel: Desde e comienzo uno se da cuenta que es de Quilmes, que es sobre & conductor

designado. En € anterior no
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Matias: es otra forma humoristica

Milena: Este es mas grafico ya que te mostraba todos los vehicul os.

Hernan: En la otra publicidad no connotaba fiesta, pero en realidad conductor designado es
gue vamos a estar de fiesta con amigos, entonces € dogan esta representando fiesta. E s
decir, dijimos que la otra publicidad no representaba fiesta, pero si o hace con € hecho de

poner “conductor designado.

cVven representadaslasideas en este anuncio?

Nicolas: Si, desde lamusica, los lugares que estén yendo, un grupo de amigos.

Agustin: este anuncio es Quilmes 100 x 100%

Macarena: El mensgje es disinto, la musica hace que te lleve a pensar en Quilmes. Al
verla, sé que es de Quilmes independiente que del mensgje que quiere transmitir.

Matias: La publicidad anterior nunca se toco € tema de la musica. En esta es fundamental,
porque lamisica se asocia ala fiesta

Milena: Las publicidades anteriores siempre hablaban de un encuentro, pero me parece que
estos encuertros son mas circunstanciales y con otra finalidad. Antes los encuentros eran
apuntados a la familia, con més sentidos. Ahora la musica, la gente que te ponen y €
contexto alajoda del sabado alanoche.

Hernan: presentan méas anécdotas, |o propio de un grupo de amigos que nos identifican.
Luciano: Estas anécdotas la llevan a absurdo para decirnos que no es tan grave ser

conductor designado, es algo ilusorio.

Tercer spot: Rol designado

¢Dequétrata el anuncio?

Agustin: Para mi la cagaron aca porgue & idea era que € conductor designado rotaba
entonces se presenta al conductor designado como un sacrificio dificil de tomar. No podés
tomar nuncal

Nicol&s: alo megor tenes agun amigo que no le gusta tomar ...

Agustin: € tema es que cada vez son menos. La trama seria la amistad y € grupo de

amigos.
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Luciano: De que cada uno tiene un rol designado en un grupo de amigos.

Ariel: Lacagadaes quetiene € rol de conductor designado no toma nunca...

Luciano: Claro, ser siempre conductor designado es un garron.

Hernan: Aca no hay mujeres...

Milena: Que en esta publicidad haya roles designados tratan de incluir a rol que puede
llegar a ser no incluido , savo las personas que no toman nunca, los conductores
designados siempre estén en otra onda toda la noche y es medo feo. Sé que cada uno tiene
un rol pero aca creo que se busco incluir ese rol de conductor designado

Arid: d que se lamaia zafa

Matias: las tres publicidades te dgjan e mensaje que S vos sos conductor designado tenes
que hacer un sacrificio y s no sos conductor designado vas a poder escabiar y las vas a
pasar bomba, espectacular. Ahora, ¢si 0 S tenés que tomar para pasarla espectacularmente?

Luciano: Esto eslo que Quilmes impone. Estas tienen un tinte més de ortiva en relacion a
las otras publicidades de Quilmes. En cambio, las otras publicidades eran méas divertidas en
cambio estas no lo son

Ariel: es una problematica que no la podés abordar asi nomas, un poco de comediay un
poco de seriedad.

Hernan: hay una base de Quilmes, que es el encuentro, la fiesta 'y la amistad. En las tres
publicidades aparece. Ademas, una identificacion con las personalidades de la gente del

spot. Uno se rie por eso.

Luciano: S, la fraternidad...

¢Creen que hay un cambio de imagen entre lo que antes pensaban de Quilmes y
despuésde ver estos anuncios?

Agustin: Creo que le ponen un poco de onda, pero es o mismo, es Quilmes... La primera
publicidad me desconcerto.

Matias. Las tres son iguaes, una me hizo reir mas que otra, otra me enfiest6 més por la
musica pero en si son lo mismo Si estas publicidades te identifican con Quilmes listo, si no
lo hacen, no te van a cambiar de opinion. Las tres van ala par.

Luciano: no entiendo porqué Quilmes hizo esto, desconozco €l objetivo.
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Nicolds: Quilmes quiere pensemos que es una marca responsable y que cuida al
consumidor, pero no lo creo.

Quiere que pensemos que es responsable o quiere parecer responsable?

Luciano: Quiere gue pensemos que es responsable, porque un doble mensgje, tiene un
funcion tipo paterna del estado cuidandote pero es una marca de bebida alcohdlica
Agustin: Se lavan las manos...

No es responsabilidad de ellos que la gente tome mucho y maneje

Hernan: Claro, laresponsabilidad no pasa por € producto que se compra

Luciano: Pero a nivel marketing juega distinto a que vos me digés que yo te quiero cuidar
como marca. No es lo mismo que una publicidad de Isenbeck con la china Suarez tomando
y provocando frescura.

Macar ena: Pero uno toma un producto por una publicidad.

Luciano: Parami si, inconscientemente s |0 hacés. Hay mecanismos inconscientes
Hernan: yo antes pensaba en la botella de cerveza llevada en la informalidad y en los
amigos y para mi en estas publicidades se representa. Se mantiene.

Matias: de estas tres publicidades no me varid en nada la imagen de Quilmes, no vario en
nada, s cambio en relacion a los mensgje de las publicidades que Quilmes redliza hoy, una
cosa totalmente distinta. Las publicidades de ahora se acercan mas a estereotipos de
Quilmes que yo tengo. Relaciono Quilmes con e ser argentino, asado, fiesta, amigos,

encuentros. En estas tres publicidades no lo vi.

¢Quélegitimidad le dan a Quilmes pararealizar este tipo de anuncios?

Nicolas: No estd mal.

Luciano: Es contradictorio.

Milena: S hubiese una ley le doy legitimidad, pero como no la hay me parece pavo
porque se mete en la onda de que ahora esta de moda & conductor designado

Hernan: Esto da por sentado que para pasarla bien en una fiesta tenes que tomar si 0 8, s
no tenés que sacrificarte por tus amigos.

Luciano: Ser un conductor responsable es un garron porgue las publicidades no arrancan
con un flaco diciendo “yo esta noche no manegjo, okey”? es media hipdcrita entonces no me

jodan”
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Hernan: Se muestra como un sacrificio, como un esfuerzo.

Luciano: Quilmes quiere vender y a la vez quiere quedar bien en & sentido de la
conciencia moral y decir bueno “que € resto tome Quilmes y que uno tome para que
mangjey lleve alos que toman Quilmes’

Agustin: Basicamente el mensgje es. “morite de cirrosis pero no te mueras en un accidente
vial”. Creo que también es conveniente discernir que es un conductor designado para
nosotros, para la ley, para Quilmes porque hay una cosa que es yo me escabio pero voy a
quedar més 0 menos consciente para poder mangjar” también esta la otra de tomar un vaso
para pasar un control. Hay que ver cudles de las dos cosas es. En mayor o menor medida
siempre suele haber un conductor designado, es decir, un tipo que estd mas 0 menos
rescatable e tema es que si hay un control lo hacen fleco.

Nicol&s: Quilmes te vende cerveza, no te puede decir que tomar te mata.

Luciano: Quilmes no es legitimo haciendo esto, esto se tiene que comunicarse en otro
ambito.

Hernan: Para mi si, es como que ves € anuncio y 1o que menos pensés es que hoy vas a
tomar.

Luciano: Que lo diga el ministerio de la nacion es una cosay otra cosa es Quilmes
Macarena: por eso ho es legitimo

Agustin: Con agunos paises € Estado pide que las empresas se hagan cargo de algunas
probleméticas sociales, en este caso estaria interesante que Quilmes pueda hacerse cargo
de esto, pero tendria que ser mas dréstica 0 ser mas serio, por gemplo que aparezca la
agencia de seguridad vial. Quitaria crédito a ellos, pero seria mas serio

Luciano: No es legitimo y es contradictorio. EI mensgje esté barbaro pero no funciona
Nicolas: : A mi no me parece mal...

M atias: No, mal no esta pero creo que no funciona.

¢Como ven que las empresas realicen este tipo de anuncios?
Luciano: Como una formalidad como para cumplir con un deber mora para la sociedad y
€s como para gererar una buena imagen de la empresa.
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Matias. Quilmes no tiene la necesidad de hacer estos mensges. Nadie le impone, €los
venden su cerveza y punto. Que nos quiera concientizar me parece bien pero no funciona,
es una forma muy lavaday light. Deberia hacerlo otra gente.

Milena: Habria que ver s este mensge va para € consumidor o bien se dirige para €

estado u otra institucién que valore este tipo de mensgjes. Porque alo mejor esta publicidad
no va para nosotros aunque estén incluidos jovenes y apunte hacia nosotros.

Agustin: Y alo mejor, las tendriamos més presentes. Por [o menos yo, dos no habia visto
nunca en mi vida. Se ve que también no tenian tantas ganas de que las veamos porque la de
Franscella'y Darin la vemos todos y todo € tiempo. Con respecto a estas dos publicidades
entiendo y asocio que Quilmes es algo autdctono y nacional. Son los dos iconos mas
grandes del ciney ademés se le agrega el color blancay azul

-¢De qué manera Quilmes tendria que realizar una publicidad sobre esta
problematica para que sea legitima?

Luciano: No la puede hacer bien, 0 sea, puede lograrla pero no llega

Matias: Quilmes no puede redizar este tipo de publicidades de Conductor Designado
porgue vende a cohol.

Agustin: Parami si

Luciano: Hacerlayalahicieron y muy bien pero no tienen esa llegada realmente, porque a
todos nos 11egd que es una cagada ser conductor designado.

Matias. Si haces algo que sea agresivo, por g emplo un choque por tomar acohol, esto le

valas ventas a Quilmes. No les conviene

-Después de ver d anuncio ¢Van a mangar de otra manera? ¢vVan a ser mas
responsables? ¢Van aimplementar esta medida?

Milena: No

Macar ena: para nada

M atias: El que era responsable va a seguir, y € gque no, seguiratomando

Luciano: Vos sabés cua de tus amigos es e que piensay no le vas adar e auto porque hay
un prejuicio establecido, también los roles ya estan establecidos. El conductor designado es

como que también ya est4 establecido a menos que sea un grupo de amigos que roten este
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rol, pero hoy por hoy lo veo muy dificil. La medida debe implementarse con otros
complementos por gemplo gque € fin de semana salgas a un boliche y premian a que no
tomo, es decir, un beneficio.

Milena: A través de un sistema de beneficios

Agustin: Es medio fuerte premiar no tomar alcohol. No se hace nada heroico, no tomo
alcohol. Dale dos cachetadas y listo. Es como s tu jefe te agradezca que llegués a horario.
Esta publicidad no llega. Creo que sube mas las ventas de Quilmes que concientizar sobre
la problemética o que si, si alguien dice algo de esto, la marca puede decir que te cuida.
Pero claramente no te cuida.
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Focus Group N°3

Dia: 3deJdunio.

Inicio: 21:00 hs.

Finalizacion: 21:50 hs

Ciudad: Rosario.

Duracién: 50 minutos

Participantes 8
1) German Lasca (28 afnos)
2) Juan Pablo Escobar (26 afos)
3) Roman Patolini (27 afios)
4) Roman Flores (27 anos)
5) Vaentin Prati (26 afios)
6) Renzo Biaginni (27 afos)
7) Franco Pecora (27 afios)
8) Sergio Nader (27 anos)

¢Quéeslo primero que piensan cuando les digo “ Cerveza Quilmes? ¢Por qué piensan
asi delamarca?

Renzo: En la cerveza

Roman: En una cerveza Argentina que perdi6é valor porque no tiene la misma relevancia
gue tenia antes ahora estéa Brahama y hoy por 1o menos la gran mayoria a momento de
elegr entre las dos elige una Brahama.

Franco: En las publicidades que tienen

Eric: Me parece que & mercado se expandid haciendo que esta pierda terreno
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Valentin: Parami también perdié valor por €l consumo de cerveza artesanal

Roman: En las publicidades, las mejores son de Quilmes

Valentin: En las publicidades se ve lo popular

Eric: Claro, apuntan al mercado popular

Roman 2: Que es una cerveza accesible

Franco: Es una primera marca con Brahama

Roman 1: Lamarcale gan6 a producto

Roman: tiene mucho que ver con una identidad nacional. Es € sponsor oficia de la
seleccion naciond de fatbol

Eric: Desde lo que publicita si Los colores identifican al pais

German: Si, tiene que ver mucho con los colores de la marca que son blancay azul. Esta
en todos lados la marca

Franco: En Quilmes es un lugar muy conocido, esta el equipo de fatbol, € Quilmes Rock.
Creo que en capital federal hablar de Quilmes es ago bien argentino. También esta la idea
de éxito

Valentin: Se me viene ala cabeza laidea de fiestay estar con amigos

Eric: En las publicidades vemos cosas que dan felicidad a uno

Renzo: creo que ellos buscan rangos grandes por gjemplo e fatbol, fiesta, lo cdmico
German: Para mi la publicidad le da ese lugar de popular a la marca. Mas dla de la
cantidad de cervezas que haya en e mercado uno sigue identificado con Quilmes por la
publicidad que hace

Roman 2: Quilmes sigue manteniendo una estabilidad

Sergio: claro, da confianza. Mi vigjo de 50 afios no te va a ir a comprar una Patagonia
porque & ya sabe que le gusta la Quilmes

German: Es una marca con una cierta costumbre en la sociedad.

Renzo: A mi me remite afidelidad

Roman 1: Para mi no, hay fidelidad de la marca de un cierto publico por gemplo de 50
anos. Hay una tendencia de degjar de ser fidl ala marca porque empezamos a querer tomar
cerveza artesanal.

Roman 2: Una marca que tiene que ver con la renovacion
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German: Para mi Quilmes mantiene esa hegemonia del lado de la publicidad, no s s una
misma cantidad de venta pero

Roman 2: Es una marca dominante. En la gondola de un supermercado ya te dice esto

Anuncio: “Rol designado”

De quétrata el anuncio? ¢Por qué creen que es una obligacion?)

Eric: Trata de un grupo de amigos donde cada uno tiene un rol designado, hay uno que
siempre cocina, otro pone la casa etc

Romanl: Vueve alo popular

Roméan 2 Iguamente, la base de la publicidad es generar conciencia con respecto a
consumo de acohal.

Juan Pablo: Lo que trata esta publicidad es que no dejemos nunca de tomar y uno que no
tome

Roman: La publicidad trata de que tenés que seguir tomando Quilmesy enfiestarte con tus
amigos. Nada mas. ¢Qué me estas diciendo?

Franco: Te comunican de la seguridad via una marca de cerveza y a la vez que sigas
consumiendo cerveza

Juan Pablo: Me lavo las manos y hago una publicidad que uno no tiene que tomar y los

otros gque se emborrachen. El cgjoncito de cerveza tiene que estar arriba de la mesa.

Delasideas que hablamos hoy, ¢se siguen representando?

Roménl: Si, jovenes, futbol.

German: En € fondo esta publicidad quiere vender cerveza, eso esta claro.

Juan Pablo: Esto no es cotidiano, un conductor designado nunca pasa. Habla de una noche
perfecta, cosa que ro pasa o sea no se da. Todo bien con e conductor designado, pero no se
cumple

Roman 1: Al contrario, aca se vieron roles que es lo que tiene cada grupo de amigos. La
publicidad es un reflgjo de larealidad del publico de esa edad

Juan Pablo: Pero habla de una realidad perfecta. Nos habla de un conductor designado

pero acd, en este momento todos vinimos en auto y todos estan tomando cerveza
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Roman 1: Busca concientizar, pero lo otro pasa sempre

Juan Pablo: estdn buscando un mercado porque si bien dijimos que Quilmes ya tenia un
mercado asegurado con la gente més grande, con esta publicidad se busca captar jévenes,
para que los adolescentes sigan consumiendo.

Eric: Este anuncio se debe separar en varias partes. Quilmes busca que compres tu

producto, otra que trata de imponerlo en una clase social de amigos donde debe existir un
conductor designado

German: Lo que noto es la concientizacion, este es el fondo, €l objetivo es concientizar,
mas alla de que sea Quilmesy que quiera vender

Roman: Para mi busca que sigas consumiendo.

Renzo: Para mi lo Ultimo gque va a hacer Quilmes como empresa es concientizar

Germéan: Todas las empresas, cualquiera que sea, tienen una responsabilidad socia
empresarial, en este caso, Quilmes a ser una empresa tan popular y reconocida tiene un
gran impacto a la hora de concientizar.

Roméan 2. La publicidad tiene como mensge la cocientizacion , basada en la
responsabilidad que ellos tienen como empresa para inducir a la gente a comportarse
responsablemente. De esta manera, a través de roles clésicos de amigos y de situaciones
clésicas buscan fomentar el conductor designado pero que no se pierda de vista € consumo
de alcohal.

Segundo anuncio: Ni mas ni menos.

Roman: Trata de un grupo de amigos y de la concientizacion. De que cémo te la jugds con
un amigo. Vuelve ala concientizacion pero sin perder €l impacto el tema del consumo de
alcohol. De hecho, insiste en & consumo. Nunca focaliza solamente en el consumo.

Franco: De fondo esta el consumo de acohol y también surge la conciencia de alcohol al
volante, es como €l mensgje trata de que te la rebusques para consumir igual pero hacerlo

de una forma controlada.

¢Como seria controlada?
Franco:. Me refiero a que Quilmes alerta acerca de los peligros que trae el acohol a

volante
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Renzo: Para mi lo que hacen es tomar un poco de la concientizacién como para buscar
legitimidad y nos dice como un buen consgjo de que tiene que existir un conductor
designado

Roman: Pero estas publicidades son las que menos nos acordamos. Nos acordamos de
otras, 0 de las més actuales pero de estas no.

Juan Pablo: Es un mensgje como empresa que busca ser responsable, le pide a la gente que
baje un poco e cambio pero ala vez seguir consumiendo. La Unica solucién que nos da en
el mensges es que uno no tome alcohol asi conduce y que €l resto se tome el caén. Que
uno se la aguante y no tome.

Roman: Lasideas de Quilmes siguen estando, cerveza, grupo de amigos, la edad

¢Hay un cambio deimagen en la marca?

Renzo: Si, desde lo que hablamos a principio, no se respetata cual. Concientiza

Eric: Nadie habia dicho que Quilmes era concientizacion

German: No tenemos conciencia, por eso cuando escuchamos una publicidad de Quilmes
para concientizar no creemos que reamente quiera hacerlo porque realmente nosotros
como jovenes NO estamos realmente concientizados. ¢Por qué tendriamos que pensar que
nos quiere vender? Es una actitud desconfiada, realmente nos quiere concientizar. Si para
vender tiene otro tipo de publicidades y otras formas.

Franco: Te quiere vender. No es que esté bien o mal, sino lo que hacemos nosotros es
verlo como una empresa que realmente quiere vender

Eric: Es que s tuviésemos conciencia ro habria este tipo de publicidades

Roman2: Detrés de todas estas publicidades de concientizacidn nunca esta de lado la venta
del producto de formaimplicita

German: Esto es subjetivo, porgue no es lo que te muestra la publicidad. Eso |0 pensas vos
porque no tenés conciencia

Roman 2: Acate muestran lugares donde hay un auto y la posibilidad de tomar cerveza...
German: es una publicidad que busca inducir conciencia

Roman: Busca que sigamos chupando

Valentin: busca concientizar

Franco: esta publicidad es un 50% ventay 50% concientizacion
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Renzo: Estadisfrazada paragenerar conciencia, pero busca vender
Juan Pablo: para mi busca poner un freno al consumo de una sola persona pero seguir

vendiendo, seguir en lamisma. Creo que busca concienciay venta

Tercer anuncio: “Ser conductor designado no estan dificil”

Juan Pablo: Tratade la concientizacion

Romén: Quilmes no quiere que dejes de consumir, y te la disfrazan con € tema del
conductor designado

Germéan: S miras la publicidad y no la marca dgjando de lado € trasfondo, quiere
concientizar

Roman: En una publicidad siempre hay un trasfondo

Franco: Nos vende una realidad ficticia aventuras irreales. Capta tu atencion con aventuras
alrededor del consumo de cerveza con lafinalidad de vender.

Roman: Te atrapa con un mensagje comico y responsable pero atras nos quiere vender
Roman 2: Detrés de la conciencia siempre est4 la venta porque esta la marca ahi con su
logo

Valentin: Tengamos en cuenta que toda publicidad busca vender...

Roméan1l: ;Cuanto tiempo estuvo en € aire esta publicidad?

German: poco tiempo, poco no sirve ya que no vende pero no quiere decir que esta
publicidad no tenga como objetivo concientizar.

Juan Pablo: e mensgje es que seamos consientes, ese es € primer mensaje pero no creo
que sead Unico

Franco: Son anuncios gue se han lanzado en television, teniendo € cuenta € costo del uso
del medio , supongo que se busca concientizar pero no en detrimento de la venta del
producto

¢Siguen apar eciendo las ideas de Quilmes?
Romén: Las ideas de Quilmes siguen estando: fiesta, encuentro entre amigos, futbol.

Nunca nos concientizaron, por eso aparecen todas esas ideas.
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Roméan 2. Respetan € slogan de Sabor del Encuentro, o sea, amigos, compartir un
momento, felicidad y estos encuentros nos llevan a ser consientes.

German: Creo que S viene una persona del exterior que no conoce la marca'y mira esta
anuncio y va decir que es conciencia. En este caso somos muy criticos con lo que vemos,
muy desconfiados, pero larealidad es que Quilmes tiene muchas herramientas para generar
ventas no solamente una publicidad de conciencia. Nosotros, en e trasfondo decimos que
€S una empresa y quiere vender, esto esta claro, pero no quiere decir que la publicidad
quiere vender. Cuando lo veo a Darin en una publicidad nos quiere vender. Otras cosa es
tener en cuenta como cada uno toma € mensge, pero para mi busca claramente
concientizar.

Franco: Para mi, a publicista le dijeron “che mir4 hay que vender de acuerdo a la
concientizaciéon socia” entonces se toma como tema de una publicidad, pero también puede

ser el tema del verano, la playa, e mundial.

German: Si, pero una cosa es la empresa y otra cosa es la publicidad. Esta claro que la
empresa quiere siempre vender, pero otra cosa es la publicidad, que creo nos quiere
concientizar.

Roman 1: que en la publicidad me muestren un chabo6n cargando un cagjon de Quilmes me
esta diciendo algo O el hecho de que te muestren jovenes entrando a un bar a tomar algo.
Obviamente atras de esta conciencia estd la imagen que quieren transmitir, 0 sea, una
empresa responsable, solidaria. Detrés de la conciencia esta la imagen y la venta. No son
buena gente los empresarios. Sigo sosteniendo que siguen estimulando a consumo.

Franco: Si uno busca concientizar uno no va a comunicar las aventuras que pasas por ser
un conductor designado si no que vas a la otra cara de la situacion, ago més crudo, algo
maés duro. Esto me parece un maguillgje porque no deja de venderte una imagen ideal
German: Las formas de concientizar son muchas. Si Quilmes pone un accidente morta de
una persona en una publicidad no la voy a querer ver mas, € ser humano tiende a sacarse

las experiencias malas de la cabeza

¢Notan algun cambio en la imagen que tienen de Quilmes?
Eric: Sumaria concientizacién, pero que en dos semanas ya nos olvidariamos

Juan Pablo: Leagrego concientizacion
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Roman: Sigo manteniendo la misma imagen

Roman 2: No le sumo nada

Franco: Le sumo concientizacion porgue no se nombro y es claro que son tres publicidades
y se encargan de ese mensge pero no dego de decir que primero es venta y luego
concientizar

Valentin: concientizacion y siempre teniendo en cuenta el respaldo econdmico que tiene
Quilmes para realizar este tipo de publicidades, cosa que quizas otra marca no lo podria
haber realizado.

Renzo: concientizacion como forma de venta

Eric: No le agrego concientizacion. Le asigno por estas tres publicidades pero de aca a dos
semanas se me borra esta idea de la cabeza. Es maés, nadie antes de ver estos anuncios
pensaba a Quilmes como generador de conciencia y menos que vamos a implementar un
conductor designado

Valentin: Parami nos generd conciencia o te acordés.

German: veo un cambio en la imagen de marca empujado por una realidad que tenemos,
entendida por un consumo excesivo de alcohol. De alguna manera obligado por |a sociedad.
Roman: Para mi la empresa no logra €l objetivo, a preguntarnos sobre Quilmes nadie dijo
gue eraresponsable y nadie dijo conductor designado

German: Pero eso no es responsabilidad de Quilmes...

¢Qué legitimidad le dan a Quilmes pararealizar este tipo de anuncios?

Franco: Desde € punto de vista del consumidor uno sabe que es una empresa que quiere
hacer dinero y que va a concientizarte para venderte. Por eso uno descree de las
publicidades que da Quilmes en estas publicidades.

Juan Pablo: Para mi utiliza e punto débil de concientizarte con los amigos, la noche €
encuentro

Roman 2. Es una mascara € hecho de que usar conciencia a volante, buscan una imagen
positiva para caer bien. No es legitimo, atrés de todo esto est4 la venta

Renzo: Creo que las publicidades son legitimas, usa la concientizacion y a la vez usa €

producto para vender. ¢Le vas a pedir aun empresario que no busque la venta?
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Roman: Hay una legitimidad, pero este tomaria mas vigor s se le destina mas espacio, 0
sea, mas tiempo de rotacion en los medios y no tanta publicidad para vender.

¢Como ven que las mar cas realicen estetipo de publicidades?

Roman 2. Es una responsabilidad u obligacion que las empresas hagan este tipo de
publicidades. No hay fines genuinos

Roman: No tiene credibilidad € hecho de hacer ago por este lado y hacer otra cosa por

esteotro.

German: larealidad es que las empresas no tienen obligacion para redlizar este tipo de
publicidadesy no esperemos que si [0 hacen e cambio sea de un dia para otro. Son cambios
de afos y culturales. El primer responsables para generar consciencia social es el gobierno
con su gente, las empresas no. Estas publicidades muestran que las cosas de a poco van a ir
cambiando. En un pais de primer mundo a un méximo de 100 km y no hay necesidad de
gue haya carteles o camaras. Son otros los niveles de concientizacion que aca Creo que S

esta publicidad no nos concientiza porque nosotros internamente no lo estamos. Dentro de
10 aflos vamos a tener otra cabeza.

Eric: Si 1o vemos del 1ado que todas las empresas van a causar un mal estas acciones son
hipdcritas. Creo que hay distintas empresas que pueden realizar este tipo de publicidades, a
otras en cambio no les conviene.

Juan Pablo: Todas las pueden hacerlas, pero es como un deber que tienen que hacerlas s

0 S, entonces termina siendo un deber social moral

Roman 2. Es necesario que hagan, pero que el estado siempre esté detrésy a su vez que las
empresas destinen un presupuesto para generar publicidad para generar conciencia.

Romén: Es necesario que las empresas hagan RSE, en base a la credibilidad de la empresa
y que un Estado regule sus acciones.

Germéan: No hay que mezclar las cosas. Una cosa es el Estado como erte regulador que no
cumple su funcién, otra cosa es la empresa que quiere vender y otra cosa es la empresa que
quiere concientizar. Si miro estas publicidades yo miro conciencia, después €l Estado debe
regular que los negocios no le vendan a menores de 16 afios.

Franco: Todas las empresas deben cumplir con la RSE, después como consumidor uno le
dalacredibilidad que le parezca

Roman 2: También las empresas saben que venden con este tipo de cosss...
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¢Como creen que seria 100% legitima estetipo de publicidades de Quilmes?

Franco: Que en una publicidad no te vendan la noche ideal o € vigje perfecto. Que sea més
sobrio y mas enfocado en la concienciay no tanto en € éxito, en lafiesta

Juan Pablo: Que te muestren que podés llegar bien atu casa sin tomar...

German: ¢Nosotros esperamos de Quilmes que cambie la realidad socia? Ni siquiera €l
Estado o puede hacer, y nosotros mismo.

Roman: Para mi no tiene credibilidad porque no me quiere concientizar.

German: Claro, puede venir tu vigja a concientizarte peo si vos no lo querés hacer antes

no tiene sentido.

Despuésde ver el anuncio ¢Van amanejar de otra manera?

Roman: No porgue la concientizacion de una persona no pasa por una publicidad, hay més
cosas. Principalmente pasa por mi.

Sergio: Lo pensas pero no lo hacés.

Valentin: Un poco si,

German: El cambio de generar conciencia es un camino largo, muy largo y este es €

comienzo del cambio.

¢Van a ser mas responsables?

Roméan 2. Creo que la responsabilidad depende de cada uno, acd hay un trasfondo
educativo. No se puede cambiar la bocha de un momento para otro solamente por una
publicidad.

Roman: De los que estamos aca ninguno es responsable, todos toman

Valentin: Creo que si, no voy a ser conductor designado lo que si voy a tomar mas
conciencia a la hora de sdir y mangar en auto. Esta mal 1o que haria, pero uno toma de
forma més controlada

¢Van aimplementar esta medida?

Franco: Estas publicidades presentan al conductor designado como un sacrificio y esta

claro que nadie lo quiere tomar por eso esta publicidad sigue vendiendo
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