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Nombre de la compafiia o institucion:
Cerveceria y Malteria Quilmes

Departamento o area que desarroll6 el plan:

Asuntos Corporativos de Cerveceria y Malteria Quilmes,

Agencia de Prensa Alurrade, Jasper + Asoc., Agencia Creativa WTF
y Agencia de Medios Zenith.

Responsables del Plan de Comunicacion:
Pablo Querol, Juan Mitjans y Mercedes Bressa de Cerveceria
y Malteria Quilmes; Mariana Jasper y Federico Bugallo

de Alurralde Jasper + Asoc.

Un tweet que identifique y defina la propuesta:
#Hacelo simple. Las bebidas con alcohol son para +18.

Pedi/mostra DNI.
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> INTRODUCCION

g Cervecerfa y Malterfa Quilmes es una de las compafias de bebidas més importantes de la
ﬁ ﬁ b b 4 region. Produce, elabora, distribuye y comercializa cervezas, gaseosas, aguas minerales, jugos e
ID isotdnicos, en alianza con empresas internacionales lideres como PepsiCo y Nestlé.
= La Compania tiene una dotacién de 5.719 empleados directos

en toda la Argentina, ademas de 11 establecimientos
industriales incluyendo cervecerias y plantas de gaseosas, una
malteria, nueve oficinas de venta directa y nueve centros de
distribucion.

Ademas, cuenta con una red de 181 distribuidores independientes y trabaja con 300.000 puntos
de venta en todo el pais. Inversiones por 26.870 millones de pesos para el periodo 2016-2020,
exportaciones a 25 paises y un Programa de Global Management Trainees (GMT's) en el cual

se han presentado mas de 225.000 postulantes desde 1991, son ejemplos que demuestran

su liderazgo. Desde su creacion, en 1890, ha construido una trayectoria de compromiso
responsable con el desarrollo social y econémico de la Argentina. Cerveceria y Malteria
Quilmes forma parte de Anheuser-Busch InBev, la Compafifa cervecera internacional lider y una
de las cinco empresas de consumo masivo mas grandes del mundo, con sede en Leuven, Bélgica.
Anheuser-Busch InBev cuenta con un portfolio que supera las 500 marcas y con operaciones en
mas de 50 paises.

Identificacion del problema El70% de los estudiantes

El consumo de alcohol en menores es un problema acuciante que involucra a toda la sociedad.
Se sabe —por estudios y encuestas realizadas -que el 70% de los estudiantes secundarios B
consume bebidas con alcohol y que los 13 afios es la edad promedio en que los jovenes oon dlCObOl,y 105 13 anos es lﬂ

comienzan a tomar bebidas alcohdlicas. edddpromedio en que losjo’venes
De un estudio realizado por la consultora Trial Panel, en base a 350 CaS0S (hombre y . .
empiezan a tomar bebidas

mujeres de entre 18 y 34 afios que toman habitualmente bebidas alcohdlicas), se obtuvieron
los siguientes datos: dlCO/]éliCdS.

o El principal motivo por el que una persona toma alcohol es porque les gusta (68%) y, en
segundo lugar, para compartir con amigos (49%).

secundarios consume bebidas

¢ Segun los consultados, los menores toman principalmente
para hacerse notar y por el sentido de pertenencia (74%)
y, en tercer lugar, para desinhibirse. Estos resultados
son iguales a los del 2015.

« Entre los menores consultados, el 63% admitio
(> consumir alcohol antes de salir a bailar (“la
previa”) en la casa de alguno del grupo y que cada
uno lleva algo para tomar y comparten entre todos
. : 0
no pedir DN pedir DNI (66% de los encuestados). Lapregunta
del millon es:¢quién compra el alcohol que los
chicos toman? En muchos casos, los adultos. En
otros, los mismos chicos, a pesar de la prohibicién
(Ley 24.788) de vender alcohol a menores.

« Entre los adultos encuestados, un 36%0 dice que
ahora toma menos o bastante menos que cuando era
menor de edad. Un 15% toma lo mismo que en esa edad, y
otro 15% toma un poco méas que antes.

« Cuando un adulto ve a chicos tomando alcohol, generalmente no hacen nada (60% de los
encuestados). sélo un 20% dice que se fija si hay un mayora cargo del grupo.

e Para comprobar la edad de una persona, siete de cada diez entrevistados coincidieron en

que la mejor manera es pedir documentos. A ellos mismos se les mostraron fotos de jévenes

de diversas edades y, la mayoria de los entrevistados (8 de cada 10) les asignaba mayoria Hacelo S|mple \#

de edad a todos — cuando en realidad se trataba, en muchos casos, de jévenes de menos de 18 =

afios. Las apariencias engafan. LAS BEBIDAS CON ALCOHOL
SON PARA +18

« Ademas, el 85% de los entrevistados sefialé como muy importante que existan camparias
publicas que prevengan del uso de alcohol en menores.
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; Quién debe

CEP}YSET?.’:‘?H‘?“y
*En2015, el 57% de los encuestados podia 0 g enerar conclencia ?
citar alguna campafia de prohibicion de venta a
menores, mientras que en 2016 s6lo 35% de

En este contexto )y cono deSde los entrevistados recordaban alguna campafia.
bhace muds de 1S aros bﬂjo su Aunque en realidad, el conocimiento se duplica
.7 cuando se trata de campafias de Cerveceria
Pldt{lfb?‘i’ﬂd de sustentabilidad, Malteria Quilmes: 80°/th en 2016, contra 4]?/% 43 0/0
Vivamos Responsablemente, en 2015. i
Cerveceria y M. alterz’a Qui[mes e Frente a la pregunta ¢Quiénes te parecen 34 %
que son los principales responsables de las empresas
Pone manosa lﬂ Ob 7a. concientizar a los menores de edad sobre los

riesgos y/o efectos del consumo excesivo de
alcohol? El 89% respondi6 que los padres son
los responsables, mientras que para un
53% deberia ser la sociedad en general
quien se haga cargo del tema.

¢ En otra pregunta articulada con este tema, un 43% respondié que el gobierno es el
responsable de generar concienciay un 34% dice que las empresas que venden alcohol
son las que deberian tomar la responsabilidad.

« Solo un 29% sefiala que los duefios de los locales deben hacerse cargo del tema. Por
otra parte, ¢deberia tratarse el tema en las escuelas? El 83% de los encuestados cree
que si.

Entonces, el problema es de toda la sociedad vy juntos, el sector publico/privado, padres

e instituciones, tienen que trabajar en pos de un mismo objetivo: erradicar el consumo de

alcohol en menores.

Hacelo simple +& LA CAMPANA

LAS BEBIDAS CON ALCOHOL

SON PARA +18 Si bien desde hace afos (2012] a través de su Cédigo del Buen Comerciante, la Compania
sostiene una accion de concientizacion acerca de la problematica del consumo de alcohol en
menores, con la campana DNI{en vigencia desde 2015) se incrementd y profundizé la promocién
del problemay su necesidad -urgente y simple —de resolverlo.

La campana DNI apunta agenerar un comportamiento serio y responsable en toda la sociedad.

.A ‘ Debemos respetar la Ley y sostener uncompromiso activo con la salud y el bienestar de todos.
l'? \’\\i Este ano, la campana creativa la realizé la agencia WTF, donde se generaron las siguientes
wn zZ 18 acciones, entre otras:
< LL/ Materiales en Punto de Venta (Flyers, Diploma DNI, Colgantes), PNT en Medios, y acciones

O/l/ @{\ digitales (Comunicacién en Redes, Awareness, Engagement, etc).

SA B\’ Ademads, se agrego el logo de DNI en la firma de todos los empleados de la Compania, como

estrategia para darle difusién de la campana.

Un poco de historia

Para pensar en una linea de tiempo —-que se proyecta desde el presente hacia el futuro - podemos poner un punto de partida en 2005, cuando los
empleados de la Compania, junto con la fuerza de ventas, recorrierron las calles de los principales ciudades de todo el pais para concientizar a
los encargados de los puntos de venta del mismo mensaje: no vender a menores de edad y sostener desde cada evento comercial un consumo
responsable de las bebidas alcohdlicas.

En 2012 la campafia toma un cariz mas profundo. Se impone el concepto de "Venta con cddigos”, es decir, se despliega una iniciativa junto con la
Fuerza de Ventas para promover la Venta Responsable a través del Cddigo del Buen Comercianteque ayuda a poner en practica la Ley de venta de
alcohol. Se entregan materiales graficos a cada punto de venta.

En 2015, la campana se llamé Dale No Ignoremos y promovié el pedido de DNIs para verificar la edad de los consumidores. Cerveceria y Malteria

Quilmes, de este modo, se ocup6 de legitimar el pedido de DNIs para que todos los actores del caso procedan con transparencia y sensatez.

En 2016, con un lema sencillo y efectivo -Hacelo Simple. Pedi, Mostra DNI-
la campana DNI se desplego en varios frentes.
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Con los empleados de la Compafiia

Hubo una primera accidn a través de Twitter dirigida a los empleados de Cerveceria y Malteria
Quilmes.

Se invit6 a todos a poner la frase “Yo me sumo” arrobando
a [@noticiasquilmes bajo el hashtag #PediMostraDNI. Hubo
sorteos y premios para los participantes.

También se les recomendd que, como el cambio de habito empieza en ’

casa, agreguen el logo de la camparfia DNI como firma en sus mails para ) EDI ok
que todas las personas pudieran verlo.
Lo personal impacta en el &mbito social.

MOSTRA [o'se adivina

Se verifica.

é @ Hacelo simple &/

El lema Pedi Mostra DNI pasé a ser slogan de campanfa. Los vendedores salieron a la calle -en
continuidad con la campania DNI de 2015 - con materiales de promocidn (calcos, afiches) para
vestir los negocios de los comerciantes.

Mediante una grafica neta, con los colores de la Compafia, el mensaje llegé al lugar de la
compra. De manera que en el acto mismo de la adquisicién de bebidas, consumidores y
comerciantes eran interpelados por las acciones basicas y sencillas del consumo responsable:

Pedi/mostra DNI . Y la firma de Cerveceria y Malteria Quilmes como vocera del cuidado y el sano
emy . -
w,::;;g::"!fyyﬂa ejercicio de la Ley.

De este modo, en cada uno de los 42.800 puntos de venta de
todo el pais, a partir del mano a mano entre distribuidores,
vendedores y comerciantes, Cerveceria y Malteria Quilmes
legitimay avala la accion de pedir y mostrar documentos, dos
ideas que involucran al que vende y al que compra alcohol.

S—
. Adriana Santagati
Fasantagal

U 1o il asiarmos responsabliiadss Con la prensa
#PediMostraDNI @noticiasquilmes En julio, se relanzé la campana de Venta Responsable. Bajo el titulo “Hacelo simple: pedi,
i Ve mostra DNI -Sélo 2 de cada 10 argentinos aciertan la edad de una persona con sélo mirarla”, el
PEDI La edad no se adivina. % comunicado del lanzamiento de campafia llegd - junto con la nueva encuesta de Trial Panel - a
¢ | Severifica medios de RSE & Sustentabilidad, Salud, Informacién General y Sociedad.

MOSTRA

“La edad no se adivina. Se verifica”, destacaba también el
comunicado, que proponia a los periodistas tomar conciencia de
la problematica y convertirse en agentes del cambio.

Dias mas tarde, se envid un nuevo comunicado invitando a la
prensa a sumarse a la campana.

También representantes de dos marcas invitadas al evento -Reebok y
Mercado Libre- describieron pormenores de suspropuestas de cambio
de hibitos. Y Paula Bisian -Directora de Movilidad Sustentable de
la Secretaria de Transporte de la Ciudad de Buenos Aires-, narrd con
detalle el alcance de la campana Eco Bici que apunta a cambiar las
costumbres en el trdnsito urbano mediante el uso de bicicletas.

Reebok 2\ =~

i) Buenos Aires Ciudad
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e e . Como podian hacerlo? Otra vez con
Twitter: posteando en sus cuentas un cartel
con la frase “Yo me sumo” y arrobando
a (@noticiasquilmes bajo el hashtag
#PediMostraDNI. Los participantes fueron
destinatarios de un sorteo: se rifaron
Quilmes Gift Pack con productos, vasos
y portas DNI. Ademas de un voucher de
compra de $400. Diez periodistas ganaron
estos premios.

Sofia Diamante

£3 3

Después del anuncio del lanzamiento de campana, se realizé un almuerzo de presentacién. Que
se celebrd en un restaurante de San Telmo y al que asistieron alrededor de veinte periodistas.
Durante el encuentro, Adriana Castagno, Directora de TrialPanel, expuso los resultados mas
elocuentes de la investigacion “Hacelo simple. Pedi, Mostra DNI” y revelé su apoyo a la Campana
MGSTRA - DNI de Cerveceria y Malterfa Quilmes.

En este local no jugames a cal

Gregorio Lascano, director de Asuntos Corporativos de Cerveceria y Malteria Quilmes, sostuvo
que “los buenos habitos se contagian solo si todos se comprometen”, e invitd a todos los
presentes a convertirse en promotores del cambio.

Elencuentroapuntd a generar una nueva sinergia con marcas e instituciones que trabajan en pos
de un cambio de habitos saludable. Se trata de sumar esfuerzos para concientizar a la sociedad y
tener consumidores que tomen decisiones inteligentes.

Periodistas y expositores vivieron un momento de intenso intercambio de datos, ideas,
propuestas y perspectivas sobre sobre consumos, vida cotidiana y habitos saludables.

Con influencers

Otra importante accion de campana fue la realizacidon de Social media Events con influencers:se
pautaron contenidos a difundir con German Paoloski, Violeta Urtizberea, Maju Lozano y Diego
Leuco, quienes tuitearon el lema “Yo me sumo” bajo el hashtag #PediMostraDNI. Lo interesante
en este caso fue que se armo una conversacion entre ellos, un verdadero intercambio sinérgico
de miradas sobre la problematica.

= También se realizé una propuesta abierta a participar de la campafa a todos los usuarios a
g.! B o xivorot Syl \ través de Twitter. Aligual que se habia hecho con vendedores y periodistas, se invité al publico
et a sumarse a la campana DNI: se pidi6 a los usuarios que subieran a su cuenta una foto con un
cartel que dijera Yo me sumo arrobando a @noticiasquilmes bajo el hashtag #PediMostraDNI.

Hubo sorteos entre los participantes y nueve personas ganaron hermosos Quilmes Gift Pack.

’ wwww INNovar Sust o X 5\1|'~

#Hacelasimple Bebidas c/alcohol sélo para
mayores de 18 afios.

)
§
£)

n Andrea MendezBrandam

#PediMostraDNI me encanta esta campaia de
@noticiasquilmes !

Tenemos que acostumbrarnos a las dos cosas
#Padres

German Paoloski (@germanpaoloski - 3 ag ‘
Yo también apoyo esta campaiia @violeurtizberea @soymajulozano
Hacelo simplel #PediMosiraDNI @noticiasquilmes

Maju @soymajuloza
Yo me sumo @violeurtizberea Porque el cambio se hace
entre todos! #PedilMostraDNI @noticiasquilmes

_/
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En la prensa grafica:

A través del comunicado de lanzamiento de campania, el almuerzo de presentacién (del que
participaron 21 periodistas de medios masivos y prensa de sector] y el Plan de viralizacién
en Twitter se lograron 55 Notas en Diarios, Revistas, Sites, Radios y Redes Sociales.

El alcance se traduce en un VAP de
$1.284.500y 330.225.795 de contactos.

En digital hubo:
o 19, 7WImpresiones n

internet

* 3,6 MM reach

En nt]meros gene rales, (19% FB +25 afios) y Frec 2,5

la mayor parte de las repercusiones

fueron en sitios de Internet (39 %), a * 16p05teosl 9 tweets) O Q
O

través de Twitter [ 34% lrestod

ravés de Twi er (34%)yelres ode IflE’ 4 bﬂi’lners

las repercusiones fueron en radio, en N/
Facebook, en revistas on line, en diarios y )/ 4Znﬂuencers

revistas papel. 7/

Py ° +1inews /‘\
o ] 24 K interacciones (173K DNI 2015) ’-\
* 25, 5K clics al sitio (11K DNI 2015)

Pedido de Documentos
en Puntos de Venta

25% -
En cada punto de venta

La fuerza de ventas de la compafniia (300.000
vendedores en todo el pais) ha tomado

como bandera propia la campana DNI. La
propagacion de sus lemas y propuestas
practicas -claras y sencillas - se multiplica dia
a dia en cada negocio que vende los productos
de Cerveceria y Malteria Quilmes.

20%

15%

10%

Ademads, el pedido de DNI viene en aumento.
A través de un mistery shopper, Cerveceriay
Malteria Quilmes pudo comparar el pedido de
documentos:

En 2013 fue del 14% de los puntos de venta,
en 2014 bajé a 13%, en 2015 fue del 17% vy en

2013 2014 2015 2016 2016 fue de un 21%.

5%

La edad no se adivina.

Se verifica. 0 6 ﬁi. El objetivo de la camparia es que este niimero siga awmentando.
& \

Quedamucho por bacer, pero estamos en el camino correcto.

LAS BEBIDAS CON ALCOHOL SON PARA




