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Numero y nombre de la/s categorial/s a inscribirse: Categoria 01 - Campafa General de
Comunicacion Institucional- Argentina

Titulo del programa: “El trofeo vuelve a casa: Cémo transformar un hito global en una
conversacion profundamente local’

Nombre de la compaiiia o institucion: Coca-Cola Argentina

Responsable por cliente: Maria Victoria Castagnino, directora senior de marketing en
Coca-Cola Argentina y Uruguay; Maria Paula Pascual, directora de marketing en Coca-Cola
Argentina y Uruguay; Sol Villaverde Casado, gerente senior de marketing Coca-Cola Argentina
y Uruguay; Florencia Ciani, gerente senior de medios en Coca-Cola Argentina y Uruguay;
Antonella Pelizzari, directora senior de asuntos publicos, comunicacion y sustentabilidad en
Coca-Cola Argentina y Uruguay; Maria Inés Lespiaucq, gerente senior de comunicacion y
sustentabilidad en Coca-Cola Argentina y Uruguay

Agencias: Burson Argentina, WPP Media, Human-Full Agency, Quipu, CICLA, Chicos Net,
RITVU.

Responsable/s de la presentacion del caso: Maria Inés Lespiaucq, gerente senior de
comunicacion y sustentabilidad en Coca-Cola Argentina y Uruguay.

DESCRIPCION DEL CASO

En diciembre de 2022, millones de argentinos llenaron las calles de Buenos Aires para celebrar
la obtencion de la tercera estrella mundialista. En una movilizacion histérica llena de lagrimas,
cantos y abrazos entre desconocidos, se vivio una de las mayores alegrias colectivas del pais.
Sin embargo, debido a la inmensa marea humana que desbordoé la ciudad, el Trofeo Original de
la Copa Mundial de la FIFA™ nunca pudo llegar al epicentro de los festejos en el Obelisco.
Cuatro afos después, de cara al Mundial de 2026, Coca-Cola Argentina asumié el hermoso
desafio de saldar esa cuenta pendiente emocional para su publico leal.

Haciendo valer su histérica trayectoria de 50 afios como socio oficial de la FIFA, la compafia
disend una campafa general de comunicacion institucional y relaciones publicas (PR). El Tour
del Trofeo no fue comunicado como una exhibiciéon o un evento corporativo tradicional. La
marca desarrollé un plan de comunicacion integrado que transformé esta parada en una
experiencia cultural unica, apoyandose en una certeza que latia en cada rincon del pais; el
trofeo volvia a casa.

A través de una secuencia de hitos de prensa de alto impacto —un exclusivo First Look a bordo
del avion del tour, una conferencia de prensa, una gala con autoridades, una ronda de
entrevistas
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exclusivas en medios lideres y una masiva interaccién digital—, la marca tendié un puente real
de empatia con la sociedad, logrando una conversacién organica y un alto alcance que
consolido el capital de marca de la compania en la Argentina.

CONTEXTO DE COMUNICACION Y REPUTACION

La relacién de Coca-Cola Argentina con la sociedad argentina trasciende por mucho la
visibilidad marcaria tradicional. Llegada al pais hace 84 anos, la compaiia trabaja con una
enorme cadena de valor local para seguir creciendo: productores agricolas, distribuidores,
colaboradores, clientes comerciales y cooperativas de recicladores urbanos, entre otros. El
sistema Coca-Cola —integrado por la compafiia y sus cuatro socios embotelladores locales:
Arca Continental, Reginald Lee, Coca-Cola Femsa y Coca-Cola Andina Argentina— impulsa
activamente las economias regionales, transformandose en un motor de desarrollo de triple
impacto.

Por quinto afo consecutivo, Coca-Cola fue reconocida como la marca de consumo masivo mas
elegida por las familias del pais y la numero uno en el ranking de Consumer Reach Points
(CRP) de Kantar con 238 millones de contactos en la canasta familiar, reflejando su liderazgo
sostenido y su profunda cercania con la vida cotidiana de los hogares argentinos.

En la Argentina, el futbol es el gran conector social y emocional. Por eso, tras Qatar 2022, el
Trofeo Original de la Copa Mundial de la FIFA™ adquirié un significado sagrado de orgullo y
pertenencia colectiva. La edicién 2026 del Tour del Trofeo de la Copa Mundial de la FIFA™,
presentado por Coca-Cola, incluyd 75 paradas en 30 asociaciones miembro de FIFA™ durante
mas de 150 dias. Se desarroll6 en la antesala de la Copa Mundial de la FIFA 26™.

Pero esa previa en Argentina era otra cosa. Era un sentimiento mucho mas grande que lo que
podia latir en cualquier otra parada.

Era el regreso de la pasion.

Por eso el desafio para Coca-Cola Argentina consistia en transformar un activo global de
FIFA™ en una experiencia cultural profundamente argentina.

Y lejos de comunicar el Tour del Trofeo de la Copa Mundial de la FIFA™, presentado por Coca-
Cola, como una exhibicién internacional vinculada al futbol, el equipo de comunicaciones y
relaciones publicas (PR) de Coca-Cola Argentina se propuso construir una narrativa y una
experiencia emocional auténtica para resignificar el regreso del Trofeo Original de la Copa
Mundial de la FIFA™ al pais tres veces Campedn del Mundo.

ESTRATEGIA DE COMUNICACION: DE LA ESCUCHA A LA NARRATIVA
EMOCIONAL

El principal desafio de relaciones publicas (PR) e institucional consistia en disefiar un plan de
comunicacion integrado capaz de unificar y direccionar el mensaje de la marca ante un
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ecosistema de audiencias sumamente fragmentado y diverso. El plan debia entablar un didlogo
simultaneo y coherente con periodistas de interés general y deportivo, lideres de opinién del
ambito publico y privado, influenciadores digitales de nuevas generaciones, autoridades de
gobierno, diplomaticos y los consumidores de forma masiva.

La llegada del Tour del Trofeo Original de la Copa Mundial de la FIFA™ presentado por Coca-
Cola representd una oportunidad para seguir fortaleciendo la relevancia local de la marca a
través de una de las pasiones que mas movilizan a los argentinos. La iniciativa permitié acercar
una plataforma global a las personas desde una mirada cercana, auténtica y conectada con la
forma en que el futbol se vive y se celebra en el Argentina.

Para lograr este nivel de sintonia emocional la estrategia de comunicacion institucional se
estructurd bajo tres objetivos prioritarios de relaciones publicas y posicionamiento de marca:

e Celebrar el regreso a casa: La comunicacién estuvo inspirada en una idea que
conecto de inmediato con los argentinos: el Trofeo Original de la Copa Mundial de la
FIFA™ volvia a casa.

Como campeones del mundo, los argentinos mantienen un vinculo especial con ese
simbolo y con todo lo que representa. Por eso, la propuesta buscdé transformar la
llegada del Trofeo en una oportunidad para volver a celebrar, compartir recuerdos y
revivir la emocion de un logro que unio al pais entero.

A través de esta narrativa, Coca-Cola acompafié una celebracion compartida por
millones de argentinos, acercando una experiencia global de una manera cercana,
relevante y conectada con aquello que mas los apasiona.

e Generar una conversacion a la altura de la expectativa: El Trophy Tour es una de
las experiencias mas esperadas por los fanaticos del futbol en Argentina. Sin embargo,
esta edicion tenia un significado especial: el Trofeo Original de la Copa Mundial de la
FIFA™ regresaba al pais de los campeones del mundo.

Con ese contexto como punto de partida, Coca-Cola desarroll6 una estrategia integral
de comunicacion para acompanar cada instancia de la iniciativa y amplificar una
conversacion que ya estaba presente en miles de argentinos. El trabajo coordinado con
medios de comunicacién, lideres de opinidn y aliados estratégicos permitié potenciar la
visibilidad del evento, sostener el interés a lo largo de toda la campana y acercar la
experiencia a todo el pais.

De esta manera, la marca logré superar la expectativa por la llegada del Trofeo,
conectando una plataforma global con una historia bien local.
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e Comunicar la sustentabilidad desde la transparencia y la empatia corporativa: La
estrategia de comunicacion también buscé amplificar aquellos aspectos de la iniciativa
que reflejan el compromiso de Coca-Cola con las comunidades y el ambiente. La
compania llevo a cabo acciones concretas durante el evento, vinculadas a la
recuperacion y reciclaje de recursos, la reduccion del impacto ambiental, la generacion
de oportunidades para jévenes y la recuperacion de alimentos.

A través de la comunicacién de iniciativas como el sistema de reciclaje implementado
en el predio, la medicion de la huella de carbono, la participacion de jovenes egresados
de ProgramON, el programa gratuito impulsado por Fundaciéon Coca-Cola Argentina y
desarrollado junto a la organizacién Chicos.net y el trabajo conjunto con la ONG Plato
Lleno, Coca-Cola logré enriquecer la conversacion en torno al evento vy visibilizar
compromisos que forman parte de su manera de operar en Argentina.

TACTICAS DE COMUNICACION, PRENSA Y RELACIONES PUBLICAS

La campafia de comunicacion y relaciones publicas se ejecuté de forma secuencial,
encadenando hitos de alto impacto disefiados para generar expectativa, credibilidad y
amplificacién organica:

e First Look: Se realiz6 una experiencia de relaciones publicas selectiva a bordo del
avion de Coca-Cola que transportaba el Trofeo. Un grupo exclusivo de periodistas
nacionales, acompanados por la leyenda, el Campedn del Mundo Oscar Ruggeri,
registraron las primeras imagenes y emociones del Trofeo Original de la Copa Mundial
de la FIFA™ antes de que tocara suelo argentino. Este momento, ademas, contd con la
cobertura en vivo por parte de Andy Kusnetzoff para el influyente programa "Perros de
la calle” de Urbana Play— logrando asi que la narrativa de la campana se instalara con
fuerza en la agenda de los medios masivos y digitales, generando una enorme
expectativa social.

e Conferencia de Prensa: La presentacion oficial del Trofeo Original convocé a mas de
100 periodistas de medios lideres y referentes de la agenda nacional, logrando una
destacada asistencia. Con la conduccién de Sergio Goycochea, referentes como Oscar
Ruggeri, Ubaldo Fillol, Jorge Burruchaga, Ricardo Giusti, Héctor Enrique, Sergio Batista
y Carlos Daniel Tapia participaron de este instante emblematico, aportando una
dimensién emocional Unica a la experiencia y convirtiendo la presentacién en un
momento especialmente relevante para medios y fanaticos de todo el pais.

La combinacion entre el simbolo mas importante del futbol mundial (Trofeo) y algunas
de las figuras mas recordadas de la Seleccién Argentina permitié amplificar el impacto
del evento y generar una conversacion, fortaleciendo el vinculo emocional entre la
experiencia y los argentinos.
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Gala de Relacionamiento: Se llevé a cabo un encuentro de relacionamiento
corporativo que reunié a mas de 200 lideres de opinion, funcionarios de gobierno,
diplomaticos y embajadores representantes de las tres sedes del Mundial 2026. Este
espacio de relaciones publicas sirvié para consolidar el posicionamiento institucional de
la companiia como un actor clave de integracion, dialogo y desarrollo local en la
Argentina.

Plan de Voceria: Como parte de la estrategia de comunicacion, Coca-Cola impulsé un
plan de voceria orientado a amplificar los distintos aspectos que dieron vida al Trophy
Tour y a compartir la vision de la compania sobre el valor que esta experiencia tenia
para los argentinos.

A través de entrevistas exclusivas con voceros de la compania, la marca pudo
profundizar en temas vinculados a su historica relacién con el futbol, su compromiso con
las comunidades, las iniciativas de sustentabilidad desarrolladas durante el evento y la
importancia de seguir creando experiencias relevantes para las personas.

De esta manera, la marca logré enriquecer una conversaciéon que ya despertaba gran
interés entre medios y audiencias, fortaleciendo su cercania con las personas y
reforzando su capacidad para transformar grandes plataformas globales en
experiencias relevantes para los argentinos.

El Obelisco: Como broche de oro y para proyectar la celebracion a toda la sociedad, se
coordiné la llegada del Trofeo Original al célebre Obelisco de Buenos Aires. La accion
conté con la participacion de Oscar Ruggeri y Gastén Edul, dos referentes del futbol
argentino, quienes acompafaron un momento cargado de emocién y significado para
los fanaticos.

La presencia del Trofeo en uno de los espacios mas emblematicos del pais permitié
generar una imagen de enorme valor simbélico, conectando el maximo simbolo del
futbol mundial con el escenario donde miles de argentinos celebraron la obtencion de la
tercera estrella.

Para amplificar este hito, Coca-Cola impulsé una estrategia de prensa especifica que
incluyo el envio de un comunicado a medios nacionales y especializados. La accion
contribuy6 a extender el alcance de la iniciativa y a reforzar una historia que conecto
profundamente con el orgullo, la pasion y los recuerdos compartidos por los argentinos.
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e Comunicacion de Sostenibilidad y Reconocimiento Gubernamental: La estrategia
de comunicacion también puso en valor aquellas iniciativas que reflejan el compromiso
de Coca-Cola con las comunidades y el ambiente. A través de distintos contenidos y
acciones de prensa, la marca amplificé aspectos centrales de la experiencia vinculados
a la recuperacion de materiales, la reducciéon del desperdicio de alimentos junto a Plato
Lleno y las acciones orientadas a minimizar el impacto ambiental del evento.

Este enfoque cobro especial relevancia con la obtencién del Sello Verde categoria Oro
otorgado por el Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires, una distincion que reconocié
las practicas ambientales implementadas durante el Trophy Tour.

La comunicacion de este reconocimiento permitio visibilizar el compromiso de la
compafia con la construccién de experiencias que generen valor para las personas, las
comunidades y el entorno.

e Ecosistema Digital y Amplificacion Organica: La companiia estructuré su estrategia
digital sobre la base del relacionamiento cercano y el vinculo de confianza de largo
plazo que sostiene con creadores de contenido e influenciadores clave del pais. Muchos
de ellos participaron de manera organica de la experiencia y compartieron con sus
audiencias los momentos mas significativos de la visita del Trofeo Original de la Copa
Mundial de la FIFA™, contribuyendo a amplificar la emocién, la expectativa y el orgullo
que desperto su llegada al pais campeodn del mundo.

Como resultado directo de este vinculo real, los comunicadores se transformaron en
difusores espontaneos de La Rural, logrando repercusiones y menciones organicas de
altisimo valor reputacional. Al compartir con sus comunidades la mistica y la emocion de
estar frente al trofeo, generaron un contenido auténtico que multiplicé el mensaje de
orgullo nacional.

RESULTADOS DE COMUNICACION E IMPACTO REPUTACIONAL

La campafia de comunicacion institucional y relaciones publicas logro transformar el Trophy
Tour en una conversacién de alcance nacional, fortaleciendo la reputacion de Coca-Cola
Argentina y asociando a la marca con valores de orgullo, cercania y compromiso con las
personas y las comunidades.

Impacto en prensa
e 300+ notas de prensa organicas.

e 98,1 millones de personas alcanzadas a través de medios graficos, digitales, radiales y
televisivos.
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¢ 12,9 millones de impresiones en redes sociales.

e 100+ periodistas acreditados en la conferencia oficial.

e Cobertura en medios lideres nacionales, regionales y especializados.
Amplificacion digital y relevancia cultural

e 22,5 millones de personas alcanzadas en entornos digitales.

435 millones de impresiones digitales.
e 27 millones de visualizaciones de contenido.
e 100+ menciones organicas de influencers, periodistas y creadores de contenido.
e Conversacion amplificada de forma espontanea mas alla del evento presencial.
Validacién externa y reconocimiento institucional

e Sello Verde Oro otorgado por la Subsecretaria de Ambiente del Gobierno de la Ciudad
de Buenos Aires.

Estos resultados consolidaron al Trophy Tour como mucho mas que una plataforma global de
FIFA™: una experiencia culturalmente relevante que fortalecio la reputacion de Coca-Cola
Argentina y profundizé su conexion con millones de personas en el pais campedn del mundo.

CONCLUSION

El Tour del Trofeo Original de la Copa Mundial de la FIFA™ presentado por Coca-Cola
demostré cédmo una plataforma global puede adquirir un significado profundamente local
cuando se construye a partir de aquello que las personas sienten como propio.

Al acercar una de las plataformas mas emblematicas de su alianza con FIFA a los codigos,
emociones Yy tradiciones que forman parte de la cultura futbolera argentina, Coca-Cola logré
transformar la visita del Trofeo en una experiencia que desperto orgullo, participacion en todo el
pais.

Esta iniciativa reafirmé la capacidad para entender a las personas, conectar con sus pasiones y
seguir generando experiencias relevantes para los consumidores. Una mirada que permitid que
el Trophy Tour trascendiera la llegada de un simbolo deportivo para convertirse en una
celebracion compartida, capaz de generar impacto positivo en las comunidades y fortalecer
vinculos que se construyen a lo largo del tiempo.

Porque cuando una marca conoce profundamente la cultura de las personas y forma parte de
sus momentos mas importantes, puede transformar cualquier experiencia en algo cercano,
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auténtico y unico. Ese es el valor que Coca-Cola Argentina sigue construyendo desde hace
mas de ocho décadas y que hoy se refleja en su liderazgo sostenido como la marca de
consumo masivo mas elegida por los argentinos.



