


PREMIOS EIKON

Patrocinio o sponsoring cultural/deportivo.

Programas institucionales de auspicio cultural, mecenazgo y filantropia
9.2 Patrocinio o sponsoring deportivo de la Copa Mundial y La Superliga
Argentina.




¢Cual fue el desafio de la estrategia de comunicacion?

Enel2016 Quilmesdiounvuelcoyvolvioasusraicesconunapropuestaclara:“orgullosos deloguesomos'. Esto
significareconectarconloquerealmentesomos, retratandolaculturapopularensumejorversion, celebrandola
musica y la comida clasica argentina, recuperando el orgullo por a cerveza que elaboramos y por la gente que la elige.

Lamentahlemente no podemos decir lo mismo de algo tan nuestro como el fitbol. Esta claro que no esta pasando por su
mejormomentoyesto se ve reflejado al ver lastribunassinpublicovisitante, partidos suspendidos por violencia,
chicanas, clubes fundidos o periodistas promoviendo noticias falsas. Esta agenda de temas forma parte del presente
de nuestro futbol y moldea peligrosamente lo que conocemos como el “folclore del futbol’. Estehuracande
agresionestocatierraenlasredessocialesysemanifiestaenformadeataquesverbalesa jugadores, entrenadores,
familiares, hinchas rivales y a los mismos periodistas. Se multiplican los haters anonimos, el odioy la intolerancia.

Ante este escenario, el desafio de Quilmes es recuperar el orgullo por el flitbol y contagiarlo a todos pero ¢.como hacerlo
con unfolclore tan contaminado en las redes sociales? Pablo Alabarces, sociologo del CONICET y experto en futbol, nos
fransmite una luz de esperanza con la siguiente frase: “Existe [a falsa creencia que ese folclore del que todos hablan es
algoinamovible, peroenrealidadsepuedecambiar. Elfolcloreesunconjuntodeideasquesiemprereaparecen’.

En esa reflexion encontramos nuestra mision: entender que el folclore es algo que esta vivo y se puede moldear entre
todos los que formamos parte de él. Cuando decimos “todos" significa hinchas, jugadores, dirigentes, presidentes,
gobiemos e incluso las marcas. En este punto, tenemos un doble compromiso porque siempre estuvimos ligados al
flithol pero este afo, por primera vez, lo tocamos bien de cerca al ser spansor del torneo mas importante de Argentina,
la Superliga.

El desafio queda establecido: aportar culturalmente para mejorar el folclore de nuestro flthol, sabiendo que no alcanza
comunicandoconcampafasaisladassinoquelaoportunidadestaenserconsistentesconelmensajeydarhatalla
todoslos diasenlas redes sociales.




¢Cuales eran los objetivos?

E1. CREAR UNA COMUNIDAD FUTBOLERA

A - Generar una base de sequidores activos que supere los 35.000 en 3 meses (mitad de [a cuenta de Instagram de
Quilmes dedicadaalacomiday cerveza).

B - Comprobar gue los contenidos de Quilmes atraen a un segmento interesado en el fthol.

C- Promediar una cobertura entre el 45%Y 55% en Facebook e Instagram en ese segmento.

D - AsociaraQuilmes como referente del fitbol argentino.

2. TRANSMITIR EL MENSAJE POSITIVO

A-Elobjetivoesentendersilaestrategiaeditorial logratransmitir efectivamente sumensaje de reflexion. Nos
propusimos superar el promedio del VTR 75% de la marca (considerando que el benchmark para videos de 15 segundos
es de28%)

B-Mejorarel 3.6%de Engagement Rate en Facebooky el 1.14%en Instagram del ailo 2017. Para este objetivomedimos
interacciones.

3.PROVOCAR IDENTIFICACION Y REFLEXION
Ademas de generar contenido relevante, apuntamos a entender si disparo reflexion, empatia y debate positivo:

A-Nos propusimos superar el benchmark de 84% de sentimiento positivo que promedio Quilmes en el afio 2017,

B - Fomentar la participacion en los temas propuestos, duplicando el promedio de cantidad de comentarios que tienen
los contenidos de Quilmes.

C - Pero el KPI mas importante de este objetivo es la recomendacion (tags/menciones) a amigos. Significa comprender
(quelosseguidoresseidentificaronconelmensaje einvitanasus amigosaseguirengrosando lacomunidad.

¢Cual fue la gran idea? ¢Como llego a la gran idea?

Crear una comunidad interactiva que construya, comparta y celebre los buenos valores del fltbol. No hace falta ser un
gran observador para entender el paisaje futholero de as redes sociales. Por unladolos golesylasjugadassin
demasiadoanalisis. Porotroladochicanasy memesagresivos.

A simple vista, pareciera que el dramay la cara polemica del futhol es o que tiene mas difusion. Los pocos espacios que
aportanunamirada positiva entre tanta contaminacion notienensuficiente rating.

Decidimos tomar cartas en el asunto y crear esa comunidad positiva. Pero 0jo, reflexionar sobre el folclore no significa
apagar la pasion sino redireccionarla a un lugar superador. Sabemos que es dificil pero decidimos empezar con quitarle
algo de dramatismo al futhol. Para explicarlo mejor tomamos prestadas las palabras de Jorge Valdano: “El fithol eslo
menos importante dentro de las cosas importantes’.




Asi nace la mision “desdramatizadora” de Quilmes para intentar equilibrar un poco mas el paisaje futbolero de as redes
sociales. Laformula: crearunacomunidaddesde donde seamplifique el mensaje alamayorcantidadde gente
interesada en el futbol conlamayorfrecuencia, frescuray actualidad posible.

El compromiso de Quilmes con el flithol argentino toma forma en las redes sociales a traves de una estrategia editorial,
Todosloscontenidosdeestaestrategiabuscanlomismo: bajareldrama, aportarculturalmente, criticarconaltura,
humor ysoltura.

La primera expresion de la estrategia es @quilmesfutbol, una comunidad de Instagram que funciona como fuente de
contenidos y centro de distribucion hacia otros canales como Facebook, Twitter y YouTube. “Un humilde aporte para no
olvidar que el futbol es un espectaculo que busca maravillarnos” es la frase que aparece en la biografia de
@quilmesfutbol y resume la linea ediitorial de la marca. Algunos de los contenidos que forman parte de [a estrategia:

-EL OTRO RELATO -

Atravesde la plumaylavoz de invitados como Eduardo Sacheri, Alejandro Dolina, Pedro Sahoridoy Angela Lerena, El
Otro Relato intenta quitarle agonia a los tradicionales relatores que escuchamos en las transmisiones de partidos de la
Superliga. Pero ademas de relatar comparten un punto de vista, piensan, rescatan lo positivo, describen con carifio y
poesialoque se puede mejorar oinvitanalareflexion.

El Otro Relato es una serie de videos de 1 minuto que se publican semanalmente a partir de las mejores acciones de
cada fecha de la Superliga Argentina. Algunos de los temas que tocan los videos: rivales y no enemigos, saber perder,
homenaje de todo el flithol a Rene Houseman, barras bravas suspendiendo un partido de Colon, los arqueros heroes
anonimos, lasuerte, etc.

-CONTRATO Y CONTRAMEMES -

Conla llegada de Rusia 2018, la estrategia editorial se viste de mundial durante un mes. Esto representa un gran desafio
yaquelosresultadosfutbolisticosnoacompananaArgentinahaceanos, elexitismoesenormeyelvinculoentrelos
ninchasylaseleccionescadavezmasfragil. Conestecontexto, laposturade Quilmesesconciliarparallegarbien
nreparados a Rusia. Dentro de las posibles estrategias para el mundial aparecen el “falso nueve’, la linea de 3 al fondo,
0S 6 entrenadores en 4 anos, exigir resultados, echar culpas y agredir. Lo que hace mucho no probamos es firar todos
nara el mismo lado y alentar pase lo que pase. Lejos de ser oportunista, Quilmes encuentra en la tolerancia su principal
mensaje. Lacampaﬁaproponerenovarelcontra oentreseleccionyloshinchas: “ellosdejantodoenlacanchay
nosotrosnoparamosdealentar”y ¢ quiénmejor que Oscar Ruggeri paratransmitir esto?

Asi fue como el ex campedn del mundo aparecio en las redes sociales a traves de videos que proponian la renovacion
del contrato e invitaban a reflexionar. Pero, anticipandose al inminente debate (ue generaria esta postura, Oscar preparo
10 respuestas en forma de gif mas una serie de videos llamados “contramemes” que funcionahan como respuesta a los
tradicionales memes que critican ala seleccion.

El objetivo de estos contenidos es evidenciar que la agresion no es una buena estrategia. La propuesta de Quilmes es
tirartodos para elmismolado, enlas buenasyenlas malas.




-ELEGIDOS A DEDO -

EnmediodetantasmarcassorteandoviajesaleatoriosaRusia, Quimesaprovechaelmomentoparareforzarsu
mensaje y, en vez de invadir sus redes sociales con promos oportunistas, elige a dedo a quienes reaimente lo merecen
por su aporte positivo al buen folclore del futbol. El primer elegido fue Joni, un cordobes de 20 aos que tuvo la valentia
de escribir un tweet de aliento a la Seleccion en su momento mas dificil, justo cuando todos la veian afuera del mundial
despues de empatar con Venezuela. La sequnda fue Eve Cabrera, la fundadora de la Asociacion Femenina de Fithol
Argentino, quien hace anos viene jugando un partido muy “chivo™: el de la iqualdad y la inclusion. Por tltimo, Quilmes
eligio a dedo a parte del plantel de Sacachispas, el equipo de Villa Soldati que sale disfrazado a la cancha e ironiza en
sus redes sociales pararecordarnos que el futbol es unjuego.

Estas historias se distribuyeron en forma de video desde @quilmesfutbol hacia Facebook, YouTube y Twitter. Ademas,
duranteelmundial,loselegidosadedoseaduenarondelasstoriesdeInstagramparacontarentiemporealloque
sucedia enRusia.

1. CREAR UNA COMUNIDAD FUTBOLERA

A - Generar una base de sequidores activos que supere los 35.000 en 3 meses (mitad de a cuenta de Instagram de
Quilmesdedicadaalacomidaycerveza). VERANEXORESULTADOSCUADRO1A.

B-Comprobarquelos contenidos de Quilmesatraenaunsegmentointeresadoenelfitbol.

Sequnel CUADRO 1B, podemos ver que ennuestra audiencia hay un grado de overlap muy grande con cuentas bien
futboleras. Esto quiere decir que la gente que sigue @quimesfutbol en general tambien siguen otras cuentas futboleras
reconocidascomo @planeta.golporejemplo. VERANEXORESULTADOSCUADRO1B.

C-Promediarunacoberturaentre el45%y55%en Facebook e Instagramenese segmento. VER CUADRO1C.
D-AsociaraQuilmes comoreferente delfltbol argentino. VER ANEXO RESULTADOS CUADRO 1 D.
). TRANSMITIR EL MENSAJE POSITIVO

A-Elobjetivoesentendersilaestrategiaeditorial logratransmitir efectivamente sumensaje de reflexion. Nos
propusimos superar el promedio del VTR 75% de la marca (considerando que el benchmark para videos de 15 segundos
es e 28%) Elbenchmark dice que un 28% de las personas que ven videos de 15 segundos se quedan atentas hasta
75% del video. Ennuestro caso, también alcanzamos un 28%, pero el valor es superador, ya que para poder desarrollar
nuestro contenido, nuestros videos rondahan los 53 segundos de largo. Casi 4 veces mas largo que a duracion comdn
delmercado.

Estosignificaguesienunvideocomunel 28%delagenteconsume 11segundos,ennuestrosvideos, el28%delos
usuarios consumen 40 segundos, lo que demostro que os contenidos fueron lo suficientemente relevantes como para
mantenerlaatenciondelagente. VERANEXORESULTADOSCUADRO2A.




B-Mejorarel3.6% de engagementrate en Facebook y el 1.14%en Instagram del aito 2017. Para este objetivo medimos
Interacciones.

Laparticipacionyelniveldeconversacionenlaspublicacionesdemuestraelinterésdeserpartedeundialogoque
resalte lo bueno. Por eso resaltamos esta metrica con resultados que fueron mejores de lo esperado. El engagement
rate en Facehook fue de 8,4%, superando un 5% al benchmark del ano pasado. Mientras que Instagram obtuvo un 4,8%,
superandoenun 3,7%.

Esimportante destacar que por su parte, los contenidos de El Otro Relato obtuvieron un engagement rate de 14,2%en
Facebookyun8,8%eninstagram. VERANEXORESULTADOSCUADRO2B.

3 PROVOCAR IDENTIFICACION Y REFLEXION Ademés de generar contenido relevante, apuntamos a entender si dispard
reflexion, empatiay debate positivo.

A-Nospropusimossuperarelbenchmark de 84%de sentimientopositivoque promedio Quilmesenelafio2017.

B - Fomentar [a participacion en los temas propuestos, duplicando el promedio de cantidad de comentarios que tienen
los contenidos de Quilmes.

C - Pero el KPI mas importante de este objetivo es la recomendacion (tags/menciones) a amigos. Significa comprender
(quelosseguidoresseidentificaronconelmensaje einvitanasus amigosaseguirengrosando lacomunidad.

VER ANEXO RESULTADOS CUADRO 3A /3B /3C.
¢Sucedioalgunaotracosaquepudierahabercontribuidoallogrodelosresultados?

Sequn los reportes mensuales que realiza Social Bakers, Quimes logro posicionar y mantener una publicacion en el
podio de posteos en Facebook con mejor performance durante los meses de abril, mayo, junio y julio. (Toda la duracion
delacampanadeQuilmesyel F(thol). VERANEXORESULTADOSCUADROSOCIALBAKERS 1A.

.. FuentesInternas Quilmes abril--ulio 2018. Social Listening Quilmes abril-julio 2018.
). Kantar MillwardBrown Reporte abril-julio 2018.
3. Datos Internos Facebook. 4. SocialBakers Reportapril, may, june, july 2018.




