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e Categoria 20: Campana General de Difusion

e Capitulo: General

¢ Titulo del programa: Juntos en Todas, una campafa de difusién que habld en plural

* Nombre de la compaiiia o institucién: Coca-Cola Argentina

* Departamento que desarrollé el plan: Marketing, Comunicacion y Media

* Persona/s responsable/s del plan de comicacién: Maria Victoria Castagnino,
Directora Sr de Marketing para Argentina y Uruguay en The Coca-Cola Company,
Maria Ines Lespiaucq, Gerente de Comunicacion para Argentinay Uruguay en The
Coca-Cola Company y Florencia Ciani, Gerente de Planificacién de medios - Cono
Sur en The Coca-Cola Company & MediaCom
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DESCRIPCION
CONCEPTUAL

En un afo con muchos desafios para las
empresas con presencia en Argentina,
Coca-Cola eligio decir presente con
“Juntos en Todas”, una campana 360 que

reconectd con los argentinos desde lo
emocional, lo econdmico y lo cultural.
Con spots basados en historias reales,
alianzas comerciales, y una narrativa
profundamente local, la marca logro
estar en todos los puntos de contacto
relevantes, reflejando lo que somos y
acompanando como hace mas de 80
anos.
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1. Introduccion
Decidir estar, y decirlo bien.

En 2024, mientras Argentina transitaba una de sus etapas mdas complejas en materia econdmica
y social, Coca-Cola decidié no solo seguir presente, sino decirlo. La inflacion sostenida, el poder
adquisitivo en baja y el animo social desgastado generaban un clima de desconexidn emocional
entre consumidores y marcas. En ese marco, "Juntos en Todas" no fue simplemente una
campafa: fue una plataforma de comunicacion que expresd en lenguaje cotidiano un hecho
institucional de gran escala.

El mensaje que Coca-Cola eligié comunicar no se basd Unicamente en una intuiciéon emocional,
sino en un respaldo concreto: un estudio de impacto socioecondmico desarrollado junto a IERAL
reveld que la compafia representa el 0,7% del PBI argentino, sostiene mas de 157.000 empleos
en su cadena de valor y es uno de los principales motores de economias regionales, con USD
260 millones en compras de jugos y derivados. Esa magnitud, lejos de quedarse en cifras, se
transformd en narrativa. En un afio donde la mayoria recortaba inversion, Coca-Cola eligio
amplificar su voz.

"Juntos en Todas" fue la manera de contarlo. Un mensaje construido desde el habla local,
activado en todas las plataformas, y cargado de sentido en cada punto de contacto. Fue la forma
de decir: estamos acd, no solo como marca, sino como parte activa de la vida del pais. Y lo que
se difundid fue mucho mas que publicidad: fue presencia, legitimidad y coherencia
comunicacional.

2. Estrategia

El eje estratégico de “Juntos en Todas” no fue comunicar por comunicar, sino activar una narrativa
emocional basada en un hecho institucional: Coca-Cola forma parte de la vida cotidiana de los
argentinos desde hace mdas de 80 ahos. La campafia debia ser mas que recordacion; debia
reconectar. No bastaba con ser visible: habia que ser creible, presente, coherente.

El objetivo principal fue reconstruir el vinculo simbdlico entre marca y consumidor, apelando a un
momento de alta sensibilidad social, con inflacion desbordada, pérdida de poder adquisitivo y un
retraimiento general en la comunicacion de otras compariias. Coca-Cola eligié ocupar ese silencio,
no con estridencia, sino con cercania.
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2. Estrategia

La estrategia se articuld en tres planos complementarios

r
EMOCIONAL

En la primera edicidén (mayo 2024), la campafa partid del insight “todos

tenemos una foto con una Coca-Cola” y recupero tres relatos reales que
apelaron a la cercania y a las memorias compartidas. En la segunda
edicion (febrero 2025), se reforzo el vinculo apelando al lenguaje en
plural (“nos vemos”, “comemos juntos”) para consolidar la conexion
emocional desde la cultura local en un momento desafiante.

ECONOMICO

Prioriza la accesibilidad mediante una estrategia de retornabilidad--con
la Botella Universal retornable como pilar--, junto con promociones
orientadas al ahorro y alianzas con cadenas gastrondmicas que
ampliaron el alcance y conveniencia del consumo.

INSTITUCIONAL

Coca Cola decidio visibilizar su impacto real en la economia argentina: el
estudio del IERAL (Instituto de Estudios Econdmicos sobre la Realidad
Argentina y Latinoamericana) mostré su aporte al PBI, la generacion de
mas de 157.000 empleos, su rol clave en las economias regionales y un
efecto multiplicador de 2,7 veces cada délar invertido.

Los publicos destinatarios de esta estrategia fueron multiples. En primer lugar, los consumidores finales,
quienes debian reencontrarse emocionalmente con la marca. Luego, los medios de comunicacion y
periodistas clave, con quienes se buscd construir una narrativa consistente. También los socios
comerciales, para los cuales se disefiaron acciones especificas que les permitieran mantener en un
contexto de retraccion general. Y, por ultimo, los lideres de opinion e influencers, que ayudaron a
amplificar el mensaje desde un lugar auténtico y culturalmente resonante.
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2. Estrategia

La estrategia combind tres dimensiones complementarias:

e Narrativa cultural y emocional: Se buscé reflejar en la campafa algo que excede a la marca:
la fuerza del “nosotros” y la importancia de los momentos simples. Historias reales de
consumidores fueron recreadas con producciéon local, estética reconocible y un tono
entrafable que remite a lo cotidiano. El lenguaje fue central: frases como “nos vemos”,
“comemos juntos” y “vamos a salir adelante” no fueron esldganes, sino reflejos de un modo
argentino de estar.

e Accion comercial concreta: La campafa se articulé con una oferta real de accesibilidad: foco
en envases retornables, precios cuidados y lanzamientos como la Zona de Ahorro. Las piezas
mostraron esos productos y esos contextos, integrando lo emocional con lo funcional.

e Presencia editorial y territorial: La voz de la marca no se limité al spot. Estuvo en la calle, en
las redes, en los puntos de venta y en las conversaciones espontaneas. Desde acciones de
earned media hasta trabajo con influencers y lideres de opinidn, la estrategia priorizé la
legitimidad sobre el volumen. La campafia se expandio sin perder sentido.

Ademas, se integro una dimension simbdlica de gran impacto: el uso de “Rezo por vos” y “Tu
amor” como bandas sonoras de los spots. No fue un recurso musical mas. Fue una eleccion
cultural: canciones que forman parte del inconsciente colectivo, que hablan de redencidn, de
afecto, de pertenencia. Ese detalle termind de sellar el tono de una campafa que no buscé decir
“mirame”, sino “aca estoy”.

JUNTOS ENTODAS.

RETORNABLE
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3. Tactica 360
Una campana que se integro en
cada eslabon de la cadena.

La ejecucion se organizé en dos grandes momentos: la primera edicion de "Juntos en Todas", en
mayo de 2024, y una segunda ola en febrero de 2025. Ambas compartieron légica narrativa y

estética local, pero fueron ejecutadas como campafas diferenciadas, con creatividades propias y
nuevos contenidos.

Campana creativa. Primera edicion: El punto de partida fue una idea profundamente argentina:
todos tenemos una foto con una Coca-Cola. A partir de esa consigna, se construyd una serie de
spots que retrataban situaciones cotidianas como un embarazo, una tarde en la canchita o una
visita familiar. Se lanzaron piezas en TV, digital, radio y via publica con el tema "Rezo por Vos"
(Spinetta y Charly) como banda sonora. La presencia en redes sociales se amplificd con frases
intervenidas por la comunidad y contenido compartido espontaneamente por usuarios.

La produccién movilizdé a mas de 300 personas, entre equipo técnico, actores y extras, y fue
dirigida por Milton Kremer con la colaboracion de Grey y Landia. Las locaciones reales —en Nufez,
Villa Ortuzar y Bajo Flores— fueron cuidadosamente elegidas para recrear con fidelidad los
escenarios originales de las fotos compartidas por los consumidores.

Campana creativa. Segunda edicién: En 2025, se reforzé el mensaje apelando al lenguaje colectivo:
"nos vemos", "comemos juntos", "vamos a salir adelante". Las piezas fueron musicalizadas en este
caso con el tema "Tu Amor", de Charly Garcia y Pedro Aznar, y producidas junto a Grey Argentina,
Open Xy Landia.

Activacion comercial y alianzas: Un componente esencial de la tactica fue la integracion del
mensaje de marca con acciones de valor real para el consumidor y los clientes. En ese sentido, se
desarrolld la campana Zona de Ahorro, una activacion comercial y comunicacional articulada con
los principales puntos de venta del pais. Esta campafia promovié el consumo de productos
retornables a precios accesibles y se activé en comercios con visibilidad destacada en gondolas,
promociones especiales y materiales POP. Fue una tactica de doble impacto: para el consumidor,
un producto mas accesible; para el cliente, una herramienta comercial relevante.

También se generaron alianzas tacticas como la realizada con El Club de la Milanesa, donde el
combo con Coca-Cola retornable ofrecia una opcidn mas accesible para el consumidor final. Este
modelo de colaboracion directa mostré que la campafa no era solo masiva, sino también precisa:
capaz de llegar a cada canal con una solucion diferenciada.

Eventos institucionales y encuentros con la prensa: Coca-Cola presentd un estudio de impacto
socioecondmico del sistema Coca-Cola en Argentina elaborado junto al IERAL. Esto ocurrié en un
evento que reunid autoridades, periodistas y aliados institucionales. También hubo encuentros
para medios especializados sobre los detalles de la campafa creativa en el que participé el escritor
Hernan Casciari que apeld a la importancia del nexo entre la marca y los consumidores en
momentos de alta sensibilidad. Asimismo, hubo otros encuentros enfocados en las inversiones que
la compafiia viene desarrollando en el pais. En estos encuentros con periodistas se promovieron
didlogos abiertos con los voceros favoreciendo una cobertura organica en medios.
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3. Tactica 360
Una campana que se integro en
cada eslabon de la cadena.

Otros canales y formatos:

Finalmente, la campafa desplegd una légica territorial reforzada por acciones de radio local,
presencia en via publica, pasacalles, y un despliegue geografico pensado para cubrir tanto grandes
centros urbanos como localidades mas pequenas, asegurando capilaridad y presencia real.

La campanfa se activé con una presencia masiva y transversal a través de una estrategia de medios
integrales que abarcé television abierta, por cable y del interior, via publica (OOH), radios digitales
y tradicionales, redes sociales (Instagram, Facebook, TikTok, YouTube), plataformas de streaming
como Disney+, Max, Pluto TV, Twitch, Mercado Play y MiTelefe.com, ademas de portales de noticias
nacionales y regionales como La Nacidn, Clarin, Infobae, Cadena 3, La Voz del Interior, MDZ, Diario
Norte, El Tribuno y Territorio Digital.

También se difundieron contenidos junto a medios jovenes como LUZU TV, OLGA y Urbana Play,
influencers en redes sociales, y una robusta pauta transaccional en retailers y plataformas de
quick commerce como Rappi, PedidosYa, Cencosud y Coca-Cola en tu casa.

4. Resultados

La campafa "Juntos en Todas" logré su objetivo fundamental de reconstruir el vinculo simbdélico
entre Coca-Cola y el consumidor argentino, superando la mera comunicacion para convertirse en
una narrativa emocionalmente relevante.

La campafa articuld exitosamente sus planos emocional, econdmico e institucional: la narrativa
cultural y emocional, construida sobre valores como la comunidad y la resiliencia y expresada a
través de frases cotidianas, generd una conexion profunda y una apropiaciéon genuina por parte de
los usuarios.
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4.Resultados
Visibilidad que se convierten
en valor

La campana "Juntos en Todas" logré su objetivo fundamental de reconstruir el vinculo
simbdlico entre Coca-Cola y el consumidor argentino, superando la mera comunicacién
para convertirse en una narrativa emocionalmente relevante. Lo hizo con una estrategia
360 y en un contexto de alta sensibilidad social y retraccién comunicacional de otras
companias. La campana articuld exitosamente sus planos emocional, econdmico e
institucional: la narrativa cultural y emocional, construida sobre valores como la
comunidad y la resiliencia y expresada a través de frases cotidianas, generd una
conexion profunda y una apropiacion genuina por parte de los usuarios.

Engagementy redes sociales

Mas de 4.8 millones de views en contenidos de influencers.

Engagement rate del 41% en piezas POV como “Canchita”.

Apropiacion organica del mensaje: frases como “nos vemos” y “juntos en todas” fueron
replicadas con tono afectivo por usuarios no incentivados.

La participacion en redes reveld un dato clave: el mensaje fue percibido como creible,
como reflejo de la forma de vincularse de los argentinos.

Impacto editorial (earned media)

e Mas de 200 repercusiones en medios sin pauta directa.
e $550 millones de pesos en VAP (cobertura generada a partir de estrategias de PR)
e Construccion de marca: 91% de menciones positivas en social listening.
o Este dato no solo habla de recepcidn, sino de alineacion emocional: el mensaje
conecto con el sentir colectivo sin generar ruido ni rechazo.
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4 Resultados

Comunicacion institucional:

CAMPARA EIS Campana Juntos CamRana
en todas (1&2) Inversiones

Reach +41M +124M +80M
Publicaciones 16 187 210
Anuncios 1 2 3

Digital organicoy

pautado +1,8M




4 Resultados

Comunicacion de Marketing Juntos en todas:

Alcance:

Alcance
institucional

Impresiones

Vistas de
contenido

Clics

Persuasion

Atencion

Credibilidad

Afinidad

"Marca para
todos"

“Me da alegria”

Campana de
Marketing JET

Segunda Edicién
2024

95% del publico
objetivo

1I/M

+1.901 millones

+496 millones

+3.508.000

58% (+10pp)

52% (+4pp)

65% (+7pp)

70,3% (+15pp vs.
afo anterior)

68% (+10pp)
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Campana

2025

19M

+1.506 millones

+511
milloneS

+2.900.000

56% (+7pp)

56% (+14pp)

70% (+10pp)

69% (+8pp vs AA)

35% (+1pp)

en todas

de Marketing JET Segunda Edicién

98% del publico objetivo




Juntos
en todas

Ceototy

Argentina

4 Resultados

Esta diversidad de formatos -incluyendo video on demand, banners, PNTs, contenidos nativos, y
amplificacion en social media— garantiz6 cobertura nacional, impacto visual y conexién emocional con
multiples audiencias.

En términos cualitativos, los resultados reflejan un aumento significativo en la persuasion (+10 puntos
porcentuales, alcanzando un 58%), la atencion (+4 puntos porcentuales, situandose en un 52%), la credibilidad
(+7 puntos porcentuales, llegando al 65%) y especialmente la afinidad hacia la marca, que aumentd
considerablemente hasta el 70,3%, representando un incremento de 15 puntos porcentuales respecto al afio
anterior.

Finalmente, el concepto "Marca para todos" logré posicionarse en un 68%, incrementandose en 10 puntos
porcentuales, validando asi el éxito integral y transversal de la camparia en fortalecer la percepcion inclusiva y
cercana de Coca-Cola entre los argentinos.

En 2025, logramos continuar con aumento significativo en persuasion (+7pp), creciendo 14 puntos
porcentuales en Atencidon y mas de 10 puntos porcentuales en Credibilidad.

Continuamos creciendo en amor de marca (Afinidad), logrando crecer 8 puntos porcentuales en el periodo
Marzo/Abril 2025 vs. Marzo/Abril 2024.




