
● Compañía: Apex America
● Áreas: Responsabilidad Social y Sustentabilidad - Comunicaciones Internas
y Externas
● Personas responsables del plan: Natalia Cascardo, Fernanda De Mora y
Silvina Lopes.
Número y nombre de la/s categoría/s a inscribirse:
● Categoría 2.2 Sustentabilidad Social. Capítulo general



1) Introducción
Apex se distingue por ser una compañía que entiende, diseña y gestiona las mejores
experiencias, aumentando la satisfacción del cliente, la lealtad de marca, y los ingresos de
las compañías que confían a sus clientes. Para dar sustento a esto, fortalecer la cultura y
potenciar los vínculos internos, se propone como misión crear un equipo de personas que
quieran dejar el mundo mejor de cómo lo encontramos. Así, decide vivir esta misión, cada
día desde el lugar que cada persona ocupa con compromiso, valor y convicción.

Desde hace 12 años, Apex lidera eventos de fundraising en cada ciudad donde tiene
operaciones con el fin de recaudar fondos para proyectos solidarios que nacen en el marco
del Programa de Voluntariado; un proyecto ejecutado por el área de Responsabilidad Social
y Sustentabilidad que inspira al público interno de la compañía a repensar su rol dentro de
la sociedad y empatizar con las causas sociales que atraviesan nuestro día a día, mediante
el desarrollo de proyectos solidarios que transformen las realidades de diferentes
organizaciones, fundaciones, comedores, ONG´s y otras instituciones benéficas.

Bajo el eje de este proyecto, toda persona, sin importar el rol que ocupe en la compañía,
puede postularse para ser Líder Social, proponer una causa para transformarla en un
Proyecto Solidario gestionable y ejecutar acciones que lo sustenten, convirtiéndose en
agente de cambio para sus comunidades. De esta manera, Apex entiende que una
experiencia memorable es aquella que también es transformacional, y es un orgullo poder
lograrlo con las más 10.000 personas en toda Latinoamérica, unidas y preparadas para
colaborar.

2) Propuesta/enunciado de campaña
Maratón Solidaria es considerado el evento más relevante y el espacio de participación e
involucramiento con mayor impacto en las personas y en las comunidades externas, debido
a que lo que se recauda a través de la venta de las entradas y gestión de sponsors va
destinado a los diferentes proyectos solidarios de cada país.

Como todos los años, Apex planificó y puso a su entera disposición la estructura
organizacional para hacer realidad este evento y concretar los objetivos de quienes lideran
proyectos, acompañando y capacitando para una gestión sustentable de las causas
solidarias.

Dada la situación sanitaria en 2021, la Maratón Solidaria giró hacia la virtualidad y se ideó la
ejecución deportiva del evento en todas las sedes de Latinoamérica, a través de una APP
Ecorace especialmente diseñada, dando origen a la Maratón Solidaria Latinoamericana, el
primer evento de fundraising social y sustentable ejecutado para correr en simultáneo.

El objetivo general del evento se definió no solo contemplando la recaudación de fondos
para los proyectos solidarios liderados por colaboradores, sino que también buscando la
reconexión con el espacio al aire libre y la generación de experiencias memorables para los
diferentes públicos.
Como objetivos específicos se definió:

1. Generar recursos para que los proyectos sociales que lideramos en toda
Latinoamérica logren sus objetivos.



2. Contar con la participación de más de 4500 personas
3. Lograr la participación de sponsors en todos los países donde la compañía está

presente.

En este contexto, la aplicación gestionada para la Maratón le ofreció a cada participante una
experiencia digital que permitía conectar con su entorno y compartirlo con otras personas
que lo acompañan de manera presencial o virtual en los distintos países. De esta manera,
se mostró un evento que acortó las distancias, interconectó a las personas con una misma
causa y reafirmó el compromiso de contribuir a transformar realidades. Ecorace, además,
brindó información sobre tiempos, recorridos, orden de llegada de cada participante y
permitía compartir el estado de la carrera en redes sociales, vinculando a más de 4.000
personas en todo latinoamérica que pudieron optar por correr, caminar o andar en bicicleta.

Estrategia comunicacional del proyecto:
Para llevar a cabo la propuesta, se vinculó el trabajo conjuntamente con el área de
Responsabilidad Social y Sustentabilidad y la estrategia comunicacional global a cargo de
Comunicaciones Internas y Externas, que definieron los siguientes objetivos:

● Dar a conocer el relanzamiento del programa de captación de fondos para los
proyectos solidarios fecha y concepto.

● Informar sobre las novedades de preventa de remeras, modelos, preventa de
entradas.

● Impulsar el sentimiento de orgullo en el público interno sobre el lugar donde
colaboran y su impacto social.

● Contribuir a los objetivos de venta de entradas, remeras y productos asociados y a la
participación en el evento segmentado por país.

Se estableció una continuidad de lenguajes visuales usados en el Programa de Voluntariado
para reforzar el sentido con el público objetivo. También, palabras claves, key visual con
iconografía representada en una esfera que muestre la esencia del gen Apex, acompañada
siempre de elementos gráficos con colores que representan los pilares estratégicos de la
cultura de la compañía.

Público objetivo: comunidad interna y externa
Plazos y cronograma:

1- Primera fase:. lanzamiento y promoción de evento Maratón. De julio a octubre.
2- Segunda fase: mantenimiento del diálogo. De octubre a diciembre

Conceptos: idea de compromiso, impacto real de nuestras acciones, dejar el mundo mejor
Canales de comunicación: Portal Noticias; Imagen login; notificaciones; cascadeo de
información interna; mailing; redes sociales; landing y whastapp.

El fin de esta estrategia fue lograr que el equipo de colaboradores interno sienta orgullo de
la organización en la que trabaja, que puedan entender el rol que cumplen en la
transformación de realidades. También, que se pueda conocer externamente el evento, sus
objetivos e impacto, llamando a la participación. A través de la Maratón Virtual, difundir y
visibilizar las acciones de los proyectos solidarios, el compromiso con la comunidad y el
impacto solidario logrado en Latinoamérica.

3.Desarrollo



Tácticas y alianzas estratégicas del proyecto
Para desarrollar este proyecto, se trazaron ejes de trabajo colaborativo durante varios
meses con los equipos de Aplicaciones, Desarrollo, Ciberseguridad y Responsabilidad
Social y Sustentabilidad. Luego, se optó por la contratación de la aplicación que integrará la
carrera (2km, 5km o 10km), venta de entradas y remeras en Argentina, Chile, Brasil,
Paraguay y Colombia. Se definió la experiencia y el viaje del usuario dentro de la app y,
mientras tanto, las personas que lideran proyectos fueron capacitadas en ventas y en
administración de fondos para involucrar su rol en la venta de entradas físicas,
responsabilizándose por su proyecto solidario y la causa que propone.

Por último, se activaron acciones de sponsoreo con grandes empresas, marcas y/o
instituciones que se interesen en ser agentes de cambio social con impacto positivo en la
comunidad. Tal es el caso de Club Atlético Belgrano que se incorporó al “fair play” brindando
diferentes experiencias previas a la Maratón. Otro aporte de espíritu solidario fue la alianza
junto a Club Atlético Talleres que sumó visitas guiadas a su club y dos camisetas
autografiadas por todos los jugadores, que contribuyeron a fomentar la compra de entradas,
y además se encargaron del diseño de la remera.

Por primera vez, tras once ediciones, la remera se produjo en cada uno de los países,
demostrando que su unión hace a la fuerza, entre ellos y con cada persona que corría por
las causas solidarias sin importar en qué lugar físico estuviera. La remera que es el
elemento más representativo de Apex, en 2021 se convirtió en el símbolo de la unión
solidaria.

A modo de refuerzo, el área de Responsabilidad Social y Sustentabilidad ejecutó un plan
estratégico de más de 50 instancias de onboarding de nuevos ingresos en los países
implementando seguimiento, resolución de consultas internas, externas y de
empresas/marcas que se sumaban al evento, y posterior encuesta de satisfacción.

Tácticas y acciones de comunicación
La estrategia de comunicación fue dirigida de manera simultánea en todo los países de
América Latina donde se desarrolló la Maratón Solidaria y fue categorizada en 3 segmentos:

1. Informativa / Instructiva: instructivos de compra de entradas por proyecto solidario,
remeras, y de uso de la app.

2. Emocional / propósito: cápsulas de "historias que dejan el mundo mejor" que
contengan el call to action de venta de entradas y remeras, , lanzamiento de
maratón, y agradecimiento de sponsor.

3. Entretenimiento: sorteos especiales, contenidos, parrillas (test, recorridos), etc.

Estas etapas se llevaron comenzaron el 21/07/2021 de manera simultánea e intercalada
hasta el 17/12/2021. También, en términos de difusión y vinculación, la campaña tuvo como
soporte los siguientes #hashtag: #CompromisoApex #DejarElMundoMejor #OrgulloApex

4.Resultados
En cuanto al proyecto, el evento alcanzó a más de 2000 personas beneficiadas en los 5
Países, logró que -al menos- 4.000 personas hicieran actividad deportiva para aportar a
más de 30 proyectos solidarios, y demostró un gran acompañamiento por parte de 16



sponsors entre ellos: Aguas Cordobesas, Alladio, Dicksy, Universidad Siglo 21, Grupo Lofer,
Reddragon, Egran, Vitnik, Powerade, Ergo Club, entre otros.

En el eje de comunicación, a nivel gráfico contó con un total de 540 piezas únicas de
campaña que incluye gráficos digitales, impresos, indumentaria, noticias, videos, encuestas,
etc.
Además, se trabajó en 1 sitio web adaptado a 2 idiomas que contó con 40 instancias de
desarrollo y actualización para salir de manera simultánea en todos los países.

1. Etapa Informativa/ Instructiva:
Interna: 8 noticias únicas y 33 noticias totales en el portal en esta categoría.
Noticia más vista: lanzamiento de preventa de remeras (02/08)
Ingresos a la noticia:
En ARG - PY: 1238 ingresos únicos en ARG y 41 en PY.
CH - CO: 97 ingresos únicos
BR: 34 ingresos únicos en el país.

Externa: 10 post únicos y 31 totales en RRSS en esta categoría.
Post con mejores métricas: lanzamiento de preventa de remeras (02/08)

Alcance* 2959 4795 3453 925

Reacciones* 122 554 84 9

*Alcances y reacciones comparativas de la noticia más vista

2. Emocional / propósito
Interna: 15 noticias únicas en el Portal en esta categoría.
Noticia más vista:
1-Presentación de landing en Argentina, Paraguay y Brasil con 1084, 47 y 33 ingresos
únicos respectivamente.
2-Lanzamiento de la maratón en Chile y Colombia con 194 y 137 ingresos únicos
respectivamente.

Externa: 15 post únicos y 60 totales en RRSS en esta categoría.
Post con mejores métricas: en LinkedIn fue el lanzamiento de la maratón, mientras que en
las demás redes se posicionó las experiencias de proyectos solidarios (difundidos el 22/07 -
07/09 y 29/09).



Alcance* 3164 3240 1901 503

Reacciones* 3 233 45 7

*Alcance y reacciones de los posteos más vistos según la red social, la fecha de publicación y el tipo
de contenido

3. Entretenimiento:
Interna: 11 noticias únicas y 36 totales en el Portal en esta categoría.
Noticia más vista:
Argentina y Brasil: ganadores de sorteos especiales (08/09) con 1874 y 45 ingresos únicos
respectivamente.
Paraguay: de lanzamiento de viernes deportivos (09/09) con 95 ingresos únicos.
Chile y Colombia: activación deportiva en Chile (24/09) con 105 y 162 ingresos únicos
respectivamente.

Externa: 6 post únicos y 20 totales en RRSS en esta categoría.
Post con mejores métricas: en Linkedin y Facebook fue la visita a Talleres (24/09),
mientras que en Instagram los recorridos de maratón (23/08) y Twitter el video de cierre del
evento (05/11).

Alcance* 2011 3045 2286 290

Reacciones* 15 160 34 3

*Alcance y reacciones de los posteos más vistos según la red social, la fecha de publicación y el tipo
de contenido

Otras estadísticas relevantes:

● Estadísticas de Landing correspondientes al periodo 21/07 - 12/11
1. Visitas alcanzadas: 18.447 vistas
2. Audiencia: 8.442 usuarios
3. Origen de las visitas: 1.246 usuarios ingresaron desde las RRSS derivados

en parte por los anuncios pagos.
● Encuesta de satisfacción: Se logró obtener información como las preferencias de

formatos para este evento, el objetivo último de la compra de entrada del público
interno, el nivel de relevancia que se le da al evento y las preferencias en cuanto al
tipo de evento y actividades que se desarrollan para distensión.



Los resultados fueron precisos para la concreción de los objetivos propuestos, incluso la
campaña integral que abarcó también al Programa de Voluntariado y posterior Maratón fue
la más destacada del año. Tanto por recursos gráficos, contenidos como así también en
recursos para anuncios en Facebook e Instagram segmentados por países o asesoramiento
y reportes.

Para Apex es un orgullo que esta acción haya alcanzado un gran impacto comunicacional,
social y cultural en la comunidad interna y externa, a nivel nacional e internacional. Generar
el sentido de pertenencia desde la unión, los vínculos, la cercanía y la participación activa
dando cuenta de que las realidades pueden cambiar si nos involucramos y nos
responsabilizamos en nuestros roles de agentes sociales.
A partir de esta estrategia para el proyecto, no solo se evidenció lo anteriormente
mencionado sino que también comenzó a trazarse un modelo de trabajo consolidado que se
irá potenciando cada año con cada evento solidario que se proponga.


