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DESCRIPCION
CONCEPTUAL

En un afo atravesado por la incertidumbre, Coca-Cola
reafirmo su decision de estar cerca de los argentinos con
una plataforma de comunicacién denominada Juntos en
todas que verbaliza como viven los argentinos y de qué
manera la marca es parte de esa forma de vivir desde
hace 82 afos.

Asi, Juntos en todas se construyé desde lo cotidiano, lo
emocional y lo cultural. Con relatos reales, lenguaje
popular y musica emblematica, la marca revalido su
vinculo con la sociedad a través de una estrategia creativa
que evitd lo publicitario clasico para convertirse en gesto
y presencia.

VIDEO DEL CASO

Coca-Cola | Caso Eikon - JeT

VIDEOS DE SPOTS:

Juntos en todas | Coca-Cola

Coca-Cola Juntos en Todas - Hijo

Coca-Cola Juntos en Todas — Canchita

Coca-Cola Juntos en Todas — Embarazo



https://www.youtube.com/watch?v=f45FgoW836Y
https://www.youtube.com/watch?v=pnnIgL1vQDk
https://www.youtube.com/watch?v=tcBD0cuj54s
https://www.youtube.com/watch?v=oxomkXwGWPs
https://www.youtube.com/watch?v=PbcqabbakFs
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1. Introduccion
La cultura de estar

En 2024, Coca-Cola cumplié 82 afos en la Argentina. Lo hizo en un contexto complejo, con
niveles altos de inflacidn, caida del consumo y un animo social afectado. Lejos de replegarse,

la compafia eligié proyectar una narrativa institucional: “Juntos en Todas”. No como un claim
de ocasion, sino como la expresidon de una forma de estar.

Coca-Cola redobld su compromiso institucional desde una perspectiva cultural:
revalorizar su lugar cotidiano en la vida de las personas, sin solemnidad ni
distancias. La campafia combind cercania emocional, presencia simbdlica y

consistencia estética en cada punto de contacto.

Mas que una pieza creativa o un plan de medios, “Juntos en Todas” funciond
como una plataforma de comunicacion institucional que se articuld en distintos
niveles: emocional (una narrativa compartida), econdmico (acciones de
accesibilidad como Zona de Ahorro) y reputacional (visibilidad del impacto
econdmico del Sistema Coca-Cola en el pais). Esta transversalidad convirtio a la
campafa en una intervencion con capacidad de representar valores, amplificar

vinculos y poner en palabras --y en imagenes-- una identidad de marca pais.
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2. Estrategia
Una narrativa desde adentro.

“Juntos en Todas” naci6 con la campaha Recetas Reales, que marco el punto de partida de esta
plataforma institucional. Basada en fotos reales enviadas por consumidores, Recetas Reales
permitié conectar desde lo cotidiano, rescatando historias auténticas que representaran a todos
los argentinos. Se busco reflejar relatos atravesados por la crisis, pero que al mismo tiempo
mostraran como Coca-Cola ha estado siempre acompafnando a las personas, en los momentos
buenos y los no tan buenos.

Este concepto evoluciond hacia una narrativa mds amplia, consoliddndose como una
plataforma de cercania emocional. En un contexto desafiante, Coca-Cola eligié reafirmar su
compromiso con los argentinos a través de una campafa institucional que reflejara su presencia

constante, tanto en las buenas como en las no tan buenas.

Juntos en todas

El insight creativo surgio de conversaciones con la gente, investigaciones y blusquedas. De estas
interacciones emergidé una idea clara: Coca-Cola esta presente en los momentos compartidos,
en lo familiar y en lo cotidiano. Esta percepcion de pertenencia se convirtié en el corazon de la
campafa: estar en todas, como siempre, con calidez, empatia y cercania.

En su primera edicién, la campafa puso el foco en dos publicos especialmente golpeados por la
crisis: las madres y los jovenes. Se eligio la ocasion de las comidas, uno de los momentos mas
relevantes para la marca, como el espacio natural donde Coca-Cola acompafa y conecta.
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2. Estrategia

El equipo creativo, compuesto por Grey Argentina y Open X, junto con la productora Landia,
tradujo el mensaje de la campafa en una narrativa visual, sonora y emocional profundamente local.
En la primera edicidn, Recetas Reales, se seleccionaron tres historias auténticas entre mas de 500
relatos recolectados en todo el pais, transformandolas en spots que reflejaran la diversidad y las
experiencias compartidas de los argentinos.

El casting buscé perfiles similares a los protagonistas originales para reforzar la autenticidad,
mientras que las locaciones elegidas fueron barrios comunes y espacios reconocibles, generando
una conexion cercana con el publico. La musica también jugd un rol clave: se utilizé “Rezo por vos”
(Spinetta y Charly Garcia), un himno cultural que conectd generaciones y amplificd la carga

emocional del mensaje.

En la segunda edicion, Hablamos en Plural, la campafha profundizdé en un rasgo uUnico del lenguaje
argentino: el uso cotidiano del plural. Frases del habla popular como “cémo estamos”, “vamos a salir
adelante” o “qué rompimos” no solo funcionaron como hilo conductor de los guiones, sino que
permitieron expresar los valores de inclusion, diversidad y optimismo que sostiene la marca Coca-
Cola a través de su plataforma “Magia de verdad”. Esta forma de hablar colectiva captura una
manera de ser: estar para el otro, acompafar, empatizar, compartir. La eleccién de ese lenguaje
popular y cercano permitié conectar emocionalmente desde la cotidianeidad, resignificando lo plural
como un gesto profundamente humano. Asi, Coca-Cola volvio a decir “aca estamos”, pero esta vez en

voz de todos.
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2. Estrategia

La musica elegida fue “Tu Amor” (Charly Garcia y Pedro Aznar), otra pieza iconica que reforzo la
cercania emocional y cultural de la campafia. Desde lo visual, ambas ediciones optaron por una
estética intima y documental, evocando la calidez de un album familiar. Ademas, se utilizé la voz en
off como recurso narrativo, pero con un enfoque distintivo: en Recetas Reales, se apeld a los relatos
originales de las personas retratadas, mientras que en Hablamos en Plural, se recurrié a frases bien
argentinas que resonaran emocionalmente con el publico. En ambos casos, la voz no impuso un
mensaje, sino que acompano y potencio la autenticidad de las imagenes y los gestos cotidianos.

“Juntos en Todas” se consolidé como una narrativa sensible y cercana, construida desde la
experiencia compartida. Coca-Cola eligid hablar como lo hacen los argentinos: en plural. Este enfoque
permitié construir un mensaje que reafirma su presencia y compromiso con el pais. Ademas, esta
estrategia se enmarco dentro de una plataforma institucional mas amplia que incluy®d la visibilizacién
del impacto econémico de la compafhia en Argentina, el fortalecimiento del canal de retornables y
una serie de acciones alineadas con su proposito social. Todo esto se desarrolld en un contexto
desafiante, en el que muchas marcas decidieron reducir su presencia comunicacional. En contraste,
Coca-Cola opto por redoblar su inversidon en una narrativa institucional con vision de largo plazo y
vocacion de marca pais, demostrando su compromiso constante con los argentino

“Juntos en Todas” se consolidé como una
narrativa sensible y cercana, construida desde la
experiencia compartida. Coca-Cola eligio hablar

como lo hacen los argentinos: en plural. Este
enfoque permitioé construir un mensaje que
reafirma su presencia y compromiso con el pais.

Ademas, esta estrategia se enmarcé dentro de una
plataforma institucional mas amplia que incluyé la
visibilizacion del impacto econémico de la
compaiia en Argentina, el fortalecimiento del
canal de retornables y una serie de acciones
alineadas con su propésito social. Todo esto se
desarrollé en un contexto desafiante, en el que
muchas marcas decidieron reducir su presencia
comunicacional. En contraste, Coca-Cola opté por
redoblar su inversion en wuna narrativa

institucional con visién de largo plazo y vocacién

de marca pais, demostrando su compromiso
constante con los argentinos.
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3. Tactica y despliegue
La estrategia creativd como
experiencia extendida.

La tactica de implementacion de “Juntos en Todas” fue el despliegue concreto de una estrategia creativa que
priorizé la representacién cultural por sobre cualquier mensaje comercial. Cada paso de la campaia buscé

sostener el concepto institucional en un ecosistema multicanal, emocional y local.

Primera edicién — Mayo 2024:

Inspirada en la idea de que todos los argentinos tienen una foto con Coca-Cola, la campafa recuperd
historias reales enviadas por consumidores. De mas de 500 relatos recibidos, se seleccionaron tres que
representaban momentos de vida y afecto compartido: “Embarazo”, “Hijo” y “Canchita”. Cada historia fue
grabada en una locacion especifica, cuidadosamente elegida y recreada junto con el equipo de arte para
reflejar fielmente el ambiente de las fotos originales. Lo mismo se hizo con el vestuario y el styling de los
actores, seleccionados por su parecido fisico y emocional con los protagonistas reales. La pieza fue
musicalizada con “Rezo por vos”, de Charly Garcia y Luis Alberto Spinetta, aportando una carga emotiva

profunda a esta primera edicion.

Segunda ediciéon - Febrero 2025:

En la segunda etapa se incorporaron frases del habla popular como eje narrativo (“nos vemos”, “vamos a salir
adelante”, “que rompimos”). El lenguaje fue cercano, horizontal y reconocible. Se sumé una nueva pieza sonora
iconica: “Tu Amor” (Charly Garcia y Pedro Aznar). La estructura narrativa, estética visual y logica de produccion

se mantuvieron consistentes con la primera edicion.
Lenguaje visual y narrativo:

En la segunda etapa se incorporaron frases del habla popular como eje narrativo (“nos vemos”, “vamos a salir
adelante”, “que rompimos”). El lenguaje fue cercano, horizontal y reconocible. Se sumdé una nueva pieza sonora
iconica: “Tu Amor” (Charly Garcia y Pedro Aznar). La estructura narrativa, estética visual y légica de produccion

se mantuvieron consistentes con la primera edicion.
Despliegue multicanal con identidad institucional:

Las campafas se difundieron en TV abierta y por cable, plataformas de streaming, redes sociales, via publica y
medios propios. Se evitd toda sobrecarga institucional: no hubo voz en off, ni textos promocionales, ni
apariciones de voceros. El mensaje fue narrado desde la accidén, la imagen y la musica, lo que reforzé su tono

institucional desde lo cotidiano.
Cultura urbana como soporte:

Frases e intervenciones visuales fueron replicadas en via publica, pasacalles y entornos urbanos. Este disefio de
contacto callejero reforzé el mensaje desde lo territorial, convirtiendo a la campafa en parte del paisaje urbano,
no como una intrusién, sino como una forma mas de estar.
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3.Tacticay despliegue
La estrategia creativd como
experiencia extendida.

Publicos estratégicos diferenciados:

La tactica también contemplé multiples publicos objetivos con acciones especificas:
consumidores finales, que se conectaron desde la emocidn y la cotidianeidad; socios comerciales,
que vieron reforzado el lazo institucional en puntos de venta; periodistas y formadores de opinidn,
mediante activaciones selectivas de prensa; e influencers, que aportaron autenticidad desde sus
propias comunidades.

Cada decision —de casting, locacion, edicidon, musicalizacidon, medios— se toma para cuidar la
coherencia narrativa. “Juntos en Todas” no es una plataforma aislada, sino una expresion
institucional, que sigue creciendo y adaptandose. Las campafias que se desarrollan dentro de ella
comparten un mismo proposito: decir “aca estamos”, desde la voz de quienes lo viven. La
estrategia creativa se expande al territorio, a la calle y a la conversacién social sin perder su tono
original. Es un ejercicio de comunicacién en el que cada tactica se alinea con una idea central:
estar cerca, de forma genuina y constante.

Asi, la plataforma logré mantenerse dentro de los margenes de lo institucional sin caer en lo
publicitario clasico. Fue un ejercicio de comunicacion en el que cada decision tactica estuvo
alineada al propdsito: decir “aca estamos”, desde la voz de quienes lo viven.
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4.Resultados | |
Cuando el mensa je emoc_loncl se
traduce en conexion masiva.

La plataforma "Juntos en Todas" demostré que una estrategia creativa basada en
la empatia, el lenguaje compartido y el arraigo cultural puede generar resultados

contundentes, medibles y sostenibles. A partir de un enfoque institucional que
privilegié el vinculo por sobre la promocién, Coca-Cola logré impactar
masivamente a través de una narrativa que encontro eco en todos los canales.

Desde mediados de mayo de 2024, se pusieron al aire tres creativos principales en
televisidn abierta y cable, incluyendo espacios de gran audiencia como “Gran Hermano”.
La pauta en TVA se fortalecidé con PNTs (publicidad no tradicional) en noticieros lideres
como “Telefe noticias”, “El noticiero de la gente” y “Mediodias noticias”, alcanzando un
promedio de 4,65 TRPs por salida (Target Rating Points: porcentaje del publico objetivo
alcanzado por cada emisién, multiplicado por la frecuencia de exposicidn). En total, la
estrategia audiovisual en TVC obtuvo 1.913 TRPs y una cobertura del 65%, llegando a
mas de 26 millones de contactos en todo el pais.

Los comerciales “Hijo” y “Canchita” alcanzaron en redes sociales un VTR (View Through
Rate: porcentaje de visualizaciones completas sobre el total de visualizaciones, que
indica cuanto del contenido fue visto hasta el final) del 100% en el 16% de la audiencia
y del 70% en plataformas como YouTube y OLV (Online Video Ads). El spot “Canchita”
logré un engagement rate (grado de interaccidon activa del publico con un contenido
digital (comentarios, compartidos, likes y clics en relacion al total de personas
alcanzadas) del 41%, superando a “Hijo”, que registré un 38%. En el entorno digital,
estos valores se consideran significativamente altos, ya que superan ampliamente el
promedio habitual de campafnas de marca (que suele situarse entre el 5% vy el 15%).
Reflejan no solo interaccion, sino identificacion activa con los contenidos y su mensaje
emocional.
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4 Resultados

La campafia también se extendié a plataformas de contenido on demand como MAX, Disney+ y
Mercado Play, donde alcanzé VTRs de 96%, 93% y 96% respectivamente. Estas cifras reflejan no
solo consumo completo del contenido, sino una permanencia atenta y activa de los usuarios.
Ademas, se reactivaron banners programaticos en sitios de noticias nacionales como Infobae, La
Nacioén, Diario Los Andes, Via Pais, La Voz del Interior y Cadena 3, con objetivo especifico de
awareness.

En el plano radial, la campafa incorpord mas de 1.900 spots emitidos en radios locales, como
parte de una estrategia especifica de refuerzo territorial. En particular, se buscd fortalecer la
presencia institucional en localidades donde la compafiia tiene un vinculo histdrico y operativo,
con el objetivo de aumentar la recordacion de marca en comunidades clave.

La primera edicion de la campaha en 2024 alcanzo al 95% de su publico objetivo, incrementandose
al 98% en la edicidn del afho siguiente, revelando una expansion exitosa y continua en el alcance
comunicacional. Las impresiones digitales experimentaron un crecimiento considerable,
superando los 1.901 millones en 2024 y 1.506 millones en 2025, evidenciando una visibilidad
sostenida y elevada (2025 con corte de informacion al 30/04 en medios).

Las vistas de contenido también resaltan la efectividad de las piezas producidas, acumulando mas
de 496 millones en 2024 y 511 millones en 2025. Adicionalmente, los clics generados por ambas
campafas evidencian un compromiso activo del publico con mas de 3,5 millones en cada edicion
(3.508.000 en 2024 y 2.900.000 en 2025- info parcial), confirmando el interés genuino y la
respuesta directa de la audiencia hacia las iniciativas.

En términos cualitativos, los resultados reflejan un aumento significativo en la persuasion (+10
puntos porcentuales, alcanzando un 58%), la atencidn (+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" logro
posicionarse en un 68%, incrementdndose en 10 puntos porcentuales, validando asi el éxito
integral y transversal de la campafa 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.

Como corolario, Coca-Cola fue reconocida como la marca mas elegida por los argentinos en el
ranking Brand Footprint 2024 de Kantar, por cuarto afio consecutivo. Este liderazgo no sélo
confirma el posicionamiento consolidado de la compania, sino que también valida la efectividad
de su estrategia institucional en un contexto de alta sensibilidad social. “Juntos en Todas” no solo
fue una campafa: fue un gesto cultural que puso en escena la forma en que una marca puede decir
presente. Reforzar el orgullo argentino. Que es parte de refuerzan el vinculo entre la marca y lo
argentina.



