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22 anos de historia,
una marca que sigue
haciendo historia
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Categoria 11: Eventos

Incluye la planificacion, organizacion y difusion
en los medios de eventos y otras actividades
relacionadas, asi como los eventos mismos

en su concepcion y realizacion en tanto se
entiendan como acciones de comunicacion con
diversos objetivos.

Capitulo
General

Titulo del programa:
“Quilmes Rock”

Nombre de la compaiiia o institucion:
Cerveceria y Malteria Quilmes

Departamento, area, consultoras de relaciones

publicas:

e Asuntos Corporativos de Cerveceria y Malteria
Quilmes

e Equipo de Makeing de Quilmes Cerveza

* Equipo de Connections y Experiencias de
Cerveceria y Malteria Quilmes

e Ballero, Luc y Asociados

Persona/s responsable/s del Plan de

Comunicacion:

e Mercedes Bressa, Gerenta de Comunicacion
Externa

e Felicitas Gonzalez Bivolini Zavalla

e Florencia Donnelly, Gerente de Marca
Corporativa

e Estefania Gonzalez, Jefa de Marca Corporativa

Guido “Chapa” Lofiego

Lucila Djeredjian

Joaquin Salsamendi

Malena Candolfi

Tomas Fernandez

Francisco Rampone

Renato Balducci

Diego Gigliotti

Julieta Grimaldi, Gisela Costa, Ramiro Ballero,
Santiago Sandri (Ballero, Luc y Asociados)

Persona responsable de la presentacion del caso:
Natalia Rios

Quilmes Rock 2025: 22 aios de historia,
una marca que sigue haciendo historia

Descripcion conceptual:

Quilmes Rock 2025 marco el regreso de un
icono cultural argentino. Con una estrategia
integral y un documental emotivo como parte
de la campaiia, la marca reactivo su vinculo con
el rock y con millones de personas. Fue mas
que un festival: fue una narrativa multicanal
que reconecto generaciones, celebro 22 aios
de historia y reforzo a Quilmes como simbolo
del encuentro y la identidad popular. Cuando
una marca cuenta su historia, emociona. Cuando
cuenta la historia de todos, hace historia.
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Capitulo 1

Una marca que late con
el corazon del rock argentino

La cerveza Quilmes tiene 134 de historia y

es también una marca cultural. Desde sus
comienzos, ha sabido leer, interpretar y
amplificar el pulso social del pais. En ese camino,
la misica —y especialmente el rock nacional— no
ha sido simplemente un canal de comunicacion,
sino un vinculo profundo, un terreno compartido,
un lenguaje en comin con generaciones enteras.
Desde campanas iconicas con figuras como
Charly Garcia y Gustavo Cerati hasta acciones

en festivales barriales y grandes escenarios,
Quilmes consolido un territorio simbolico donde
la marca no se impone, sino que acompana. No
habla desde afuera: forma parte.

El nacimiento del Quilmes Rock en 2003,

en plena crisis econdmica, fue una jugada
contracultural, visionaria y estratégica. En un
momento de incertidumbre y fragmentacion, la
marca apostd por el encuentro, por la misica
como factor de unidad y celebracion. Ese
primer festival —que durd doce horas y reunio
a bandas consagradas y emergentes— fue el
punto de partida de un fenédmeno que excedio
largamente lo musical: se transformd en un
espacio de identidad colectiva, en una postal
del ADN argentino. Desde entonces, el Quilmes
Rock fue evolucionando con la escena y con el
pais, atravesando etapas tecnologicas, cambios
generacionales, tendencias estéticas y nuevas
plataformas de consumo.

Veintidos anos después, el Quilmes Rock es
mucho mas que un festival: es un emblema

en si mismo, un capitulo fundacional en la
relacion entre cultura populary la marca En sus
escenarios pasaron mas de 1.500 bandasy lo
vivieron mas de 3 millones de personas. Desde el
mitico estadio Obras Sanitarias hasta Tecnopolis,
desde River Plate hasta la edicion virtual en
pandemia, Quilmes sostuvo ese espacio como
un faro: alli donde hay misica, hay encuentro;
donde hay encuentro, hay Quilmes.

En 2025, tras dos anos de pausa, la marca
decidio reactivar esta plataforma desde una
nueva mirada. El regreso no podia ser solo un
evento: tenia que ser una narrativa. Asi nacio el
documental “;Quieren Rock?”, como prologo de
esta edicion del festival.

Como sefiald Martin Ticinese, presidente de la
compania y uno de los impulsores originales del
festival, “empez6 como un sueno, un show de

12 horas de rock nacional. Hoy llevamos mas de
20 anos de historia”. Esa historia es, al mismo
tiempo, una historia del rock argentino, de su
gente, de sus rituales. Por eso, la estrategia de
relanzamiento partido de una premisa emocional:

“la marca cuenta
su historia, pero en
realidad esta contando

la de todos”.
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Capitulo 2

Una narrativa con historia

Volver al Quilmes Rock no fue solo una decision
de marketing. Fue una respuesta estratégica

a un contexto cultural, social y generacional
especifico. En 2025, el escenario planteaba una
necesidad urgente: volver a los encuentros
masivos con sentido, reconectar con rituales
colectivos y revalorizar lo propio. La estrategia
de Quilmes partid de esa lectura del entorno:
reactivar un icono cultural con una narrativa
potente, emocional y vigente.

Los objetivos de la iniciativa fueron claros
desde el inicio:

e Reinstalar el Quilmes Rock como un hito
cultural argentino, renovando su legado,
pero sin perder la esencia.

* Fortalecer el posicionamiento de Quilmes
como marca cultural profundamente
arraigada al rock nacional.

e Conectar emocionalmente con distintas
generaciones: quienes vivieron el festival
desde 2003 y quienes lo descubrian por
primera vez.

e Activar una narrativa transversal que pudiera
vivirse antes, durante y después del festival.

El mensaje clave a transmitir fue: Quilmes no
solo esta presente en el festival, Quilmes es
el festival. Es memoria compartida, es banda
sonora, es historia popular.

Los pUblicos a los que apunto la estrategia

fueron maltiples y complementarios:

* Piblico joven (18-30 afios), nativo digital, que
nunca habia asistido a una edicion historica
del festival.

e Publico adulto (30-50 afios), con memoria
afectiva del Quilmes Rock y alta identificacion
con el rock nacional.

* Medios de comunicacion y formadores de
opinion, claves para amplificar el relato y
darle legitimidad cultural.

e Colaboradores internos y comunidad
corporativa de Quilmes, parte del orgullo
institucional.

Los canales utilizados para reconectar

con la audiencia a través del documental
incluyeron medios tradicionales, plataformas
digitales, redes sociales, prensa especializada,
activaciones BTL, materiales POP en punto de
venta y canales internos de la compania.

La estrategia se desarrolld durante tres meses
previos al festival (enero-marzo 2025), con un
climax narrativo en el estreno del documental
el 12 de marzo y una continuidad organica
hasta las fechas del festival. Toda la estructura
comunicacional fue pensada para sostener una
Unica premisa: no es una marca contando su
historia. Es un pais recordando la suya.
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Capitulo 3

Tactica de triple impacto:
Rock, festival y comunidad

La tactica detras del regreso del Quilmes Rock se
construyo con el rigor de una partitura sinfonica.
Cada componente del plan —comunicacional,
logistico, artistico y narrativo— debia integrarse
en armonia, con un timing preciso y un tono
auténtico. No se trato solo de organizar un
festival: se trato de producir una experiencia
integral que reflejara dos déecadas de historia

y proyectara futuro.

Como punto de partida de esta estrategia,
nacio el documental “;Quieren Rock?” parte

del engranaje de todo lo que se estaba
construyendo. Se trabajo desde el inicio como
una pieza de contenido de marca con valor
editorial. Su produccion —liderada por Federico
Bareiro y coproducida con PopArt— incluyo un
meticuloso trabajo de archivo, entrevistas con
mas de 20 figuras de la mUsica y del periodismo,
y un montaje que propuso un recorrido
emocional de 70 minutos a través de los hitos
del festival.

Este contenido se estreno en el prime time

de la TV Publica, un canal de distribucion
simbolicamente relevante por su llegada
masiva y caracter federal. A esto se sumo su
disponibilidad en Flow y Disney+, permitiendo
una proyeccion transgeneracional y
multiplataforma. Paralelamente, se realizaron
acciones tacticas en medios digitales, relaciones
publicas, y experiencias presenciales como la
Avant Premiere exclusiva en el DOT, que reunid
a artistas como Las Pastillas del Abuelo, Turf,
Massacre y Conociendo Rusia, y a referentes de
la prensa musical.

Ya con el documental en pantallas, la estrategia
del festival continud con un plan robusto para
conectar con los consumidores:

® Acciones promocionales en punto de venta:
la mecanica de chapitas con la palabra ROCK,
que ofrecia desde otra Quilmes gratis hasta
entradas al festival.

e Articulacion con comunidades digitales como
Fltbol Argento, Desnudando el Marketing y
Fan del Marketing para expandir el mensaje
mas alla de los canales convencionales.

e Desarrollo de una campana visual y sonora
en via publica, con afiches en puntos
estratégicos y spots que rescataron sonidos
clasicos del rock nacional.

La tactica fue multicanal,
sensible al contexto, capaz
de celebrar el pasado sin
quedarse en la nostalgia y
con la ambicion de seguir
escribiendo historia.
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Capitulo 4

Resultados medibles.
Impacto incalculable

Los resultados fueron tan contundentes como
significativos. El Quilmes Rock 2025 convoco

a mas de 240.000 personas en sus cuatro
fechas, transformandose en el evento musical
mas masivo del ano en Argentina. Ese nimero,
representa una reafirmacion del poder de
convocatoria que sigue teniendo una marca
como Quilmes. El regreso de Los Piojos, el
homenaje a Ser( Giran, la curaduria de artistas
clasicos y emergentes consolidaron una grilla
atractiva para multiples generaciones.

El evento obtuvo mas de 300 repercusiones

en medios. En total, las acciones de prensa
gestionadas alcanzaron un VAP de $550 millones,
con una audiencia acumulada estimada en 43
millones de personas. Mas de 100 periodistas
pasaron por el patio de prensay el jardin
cervecero, participando activamente del
relacionamiento propuesto.
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La campana del documental logro 41
repercusiones en medios, un VAP de $14
millones y una audiencia estimada de 5
millones de personas. Mas de 30 periodistas
asistieron a la Avant Premiere y se realizaron
envios de press kits tematicos.

En términos de construccion de marca, los
resultados también fueron destacables: los
contenidos asociados al festival superaron los

11 millones de visualizaciones, con un
engagement promedio del 5%, cinco veces por
encima del benchmark de pauta tradicional (1%).

El volumen de comentarios en redes sociales
durante la campana alcanzo los 13.740, El
volumen mayor de interaccion se concentro en
Facebook Ads e Instagram, con picos notables
en posteos vinculados a artistas populares
como Calamaro, Turfy el Pity.

En los puntos de venta donde se aplico la
promocion chapitas, se registro un incremento
del 21% en ventas respecto de aquellos donde
no se activo la promocion. Ademas, esta

accion permitio lograr una federalizacion de la
campana, manteniendo coherencia conceptual
en todo el pais.

Quilmes se reafirmoé como una marca cultural,
cercana, relevante, capaz de generar contenido
original con profundidad emocional.

La campana fortalecio el vinculo emocional
con los plblicos clave. Para quienes vivieron
las ediciones originales del festival, fue una
experiencia de memoria afectiva. Para los mas
jovenes, una puerta de entrada a una tradicion
que los incluye. Quilmes no solo recupero un
activo simboélico: reinstalo un ritual.

La marca también demostro capacidad de
innovacion. Desde el cruce con comunidades
digitales como hasta los contenidos
interactivos en redes, logré hablarle al pais
desde sus pasiones mas compartidas: el

rock y la amistad. Quilmes Rock 2025 es una
construccion de sentido colectivo que le
permitio a la marca retomar una conversacion
gue estaba latente en el inconsciente colectivo
de los argentinos.
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