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1. Fundamentacion

Son pocos los casos de éxito de empresas que no asumen riesgos. Budweiser, siendo
el patrocinador oficial de la Copa Mundial de la FIFA (Federacion internacional de futbol
Asociacion), utilizé sus recursos para llevar adelante una campana de publicidad y
marketing que atravesaria multiples trabas politicas (como la ley de regulacién de
bebidas alcohdlicas) para generar resultados récord de Earned Media (medios ganados).

Esta accion de marketing gener6 controversia y repercusion.

Como resultado, se profundizaron los debates entre grupos de culturas distintas, que
generaron el redireccionamiento de una campafa de cifras de rentabilidad récord en

social media.

Por otro lado, la cerveza habia dejado de ser un Commodity porque el consumidor se
volvi6 mas critico y por lo tanto mas exigente. Budweiser entonces, ademas de
diferenciarse de la competencia utilizando los atributos de sus productos para fidelizar al
consumidor, paso a utilizar el contexto mundialista para diversificar canales de
comunicacion y penetrar en redes sociales donde se desarrollan las nuevas

generaciones, mas alla de los medios propios y medios pagados.

El problema radicé en que por una cuestion de creencias religiosas el estado decidié
dictaminar la suspension de la actividad de venta o regalo de bebidas alcohdlicas a pocos

dias del inicio del mundial.

La decision de la agencia y la cervecera era sélida. Debian respetar las reglas. Las latas
de cerveza con alcohol, pintadas con las principales figuras deportivas (con Messi como
protagonista) iban a ser acopiada hasta la finalizacion de la competencia, y serian

remplazadas durante el evento por la Budweiser “0.0”.

Es posible que el marketing de celebridades (en el caso del mundial: de deportistas de
primer nivel) sea lo que genera el choque de culturas que ordena el discurso de la
campanfna, que apela a la emocion mundialista y al fanatismo por algunos jugadores

estrella por parte de la audiencia por sobre los atributos del producto.



O sea que el anunciante se dirige al mercado Millennial apelando a la emocion mediante
las redes sociales, aunque también busca la estandarizacion del mensaje para no atentar
contra la religion islamica y sus costumbres, y también procura la utilizaciéon de figuras
deportivas de imagen positiva en cuanto al respeto por sus creencias, ya que es Qatar

el anfitrion de la competencia.

En definitiva, a pesar de los cambios de ultimo minuto por la controversia de alcohol si u
alcohol no, es la accion BTL (Por debajo de la linea) de premiacion al pais ganador (con
el producto gratis) lo que hace que la Narrativa Transmedia genere recordacion y lealtad

para con la marca.

2. Revision de antecedentes

Para entender cdmo es que una marca puede generar ingresos mediante una campana
que ofrece el producto de forma gratuita, es importante contextualizar. Concretamente
en la actualidad no es dificil difundir un mensaje, o “hacerlo viral”. Sin embargo, cuando
se trata de eventos de envergadura internacional la dificultad pasa por otro lado. Es decir,
lo dificil es complacer a todos y todas los consumidores y no consumidores. De diferentes
paises y culturas. Por eso ahi esta el verdadero desafio: Mantener el tono de
comunicacion que la marca emplea a lo largo de su historia, aggiornado a la jerga de la

juventud y cuidadoso con los rasgos culturales heredados de los paises participantes.

Por ejemplo, en Argentina en el afo 78°, el mundial de futbol funcionaba como pantalla
para cometer crimenes de lesa humanidad. Como también histéricamente se utiliza cada
cuatro afios para generar acciones de publicidad y de promocién y marketing directo. Por
ejemplo, disefiando etiquetas y carteles espectaculares con los colores de la bandera; o

canjeando cuatro tapitas por una vuvuzela para alentar a la seleccién.

De esta forma, histéricamente, el mundial que organiza la FIFA tiene multiples ventajas
para la industria publicitaria, como también una carga emocional pesada para algunos
paises o sectores empresariales, vinculada con temas de corrupcion, lavado de dinero,

o por atentar contra las religiones y creencias.



El mundial de Qatar 2022 no fue la excepcion ya que generd controversia por su fuerte
arraigo cultural. Se reivindico una antigua ley de 1930 mediante un producto nuevo:

Cerveza sin alcohol, también conocida como 0.0.

No obstante, Adrian S. Tuninetti verifica que los territorios o regiones que intentan
independizarse y adquirir legitimidad mas alla de la Organizacion de las Naciones

Unidas, lo hacen a través de la FIFA.

Es este ultimo organismo (FIFA) uno de los mayores generadores de tension
transnacional causa de su accionar politico mediatico en las ultimas copas mundiales de
futbol.

Respecto a la App que funcioné como mecanismo de distribucion de cerveza gratis, esta
resulté inédita en Argentina. Es decir, fue una accion de promocién y marketing directo
nueva en el pais. Porque usualmente las promociones de cerveza funcionaban en
conjunto con supermercados o el almacén que recolectaba chapitas, por ejemplo. En
este caso el cédigo (Qr) para gestionar la promocion lo conseguia el consumidor de forma

independiente a través de su celular.

3. Marco Teérico

La idea del proyecto de investigacidon se solventa mediante autores como Philip Kotler y
Zygmunt Bauman, que explican con claridad las métricas que emplean las marcas que
cuentan con capital de inversion para llevar a cabo campafas que trascienden en la

historia. Combinando sociologia y marketing.

También se explica como Budweiser logré cifras favorables frente a condiciones
adversas por contar con un equipo de disefadores y creativos trabajando full-time, para
lograr los ajustes pertinentes en las piezas graficas y audiovisuales. Se tiene en cuenta
la impronta de Marshall McLuhan para lograr identificar medio y mensaje en el plan de

medios que impulsé la agencia.

Asimismo, mediante investigaciones de mercado y estudios de publicidad se relaciona el

engagement de la campafa #BringHomeTheBud; el choque de la cultura Islamica (con



fuerte influencia religiosa) y la cultura occidental (con altos indices de consumo); con la
generacion millenial y la generacion Z y el momento historico que atraviesan en rasgos

de conectividad.

En sintesis, el proyecto aborda textos especificos de publicidad y marketing para
demostrar que es necesario asumir riesgos y atravesar los cambios que emergen en el
momento, para lograr que el mensaje de la campafa penetre en la audiencia y lo haga
sentir parte al espectador. Es el riesgo y la incertidumbre lo que genera el movimiento en

redes sociales mas auténtico, de espectadores atravesados por una causa.

Andy Stalman: “Las marcas deben adaptarse a los nuevos valores y movimientos

culturales alejandose de la comunicacion vulgar que desacredita”.

Se tendra en cuenta la cohorte demografica que Déborah Lopez de Gomara categoriza

generacionalmente:

A. Baby Boomers (1946 - 1960);

B. Generacién X (1961 - 1980);

C. Generacion Y / Millennial (1981 - 1995);

D. Generacion Z (Nacidos después del 1995).

Entonces, se realizara el registro y la comprobacion de los resultados de social media
generados a lo largo de la historia, situandonos segun las diferentes vertientes
sociologicas y filoséficas en una época de interaccion irrenunciable en redes sociales.
Pasando del marketing tradicional de mega eventos deportivos hasta el devenir de la
apropiacion de los espectaculos deportivos por parte de las marcas. Se interpreta el
comportamiento de las muchedumbres y la cultura de masas condicionados por
fendmenos socioldgicos clasicos, donde los cambios son repentinos, abruptos, y

globales.

Ramiro Agulla: “La publicidad se encarga también de trabajar el algoritmo dependiendo

de los distintos tipos de publico y diferentes culturas”.



4. A. Problema de conocimiento

El mundial de futbol resulta ser el evento deportivo mas importante del mundo. Y en 2022
la FIFA dispuso jugarlo en Qatar. Qatar es un pais donde predomina la cultura islamica,
que le da gran importancia a sus tradiciones, costumbres y leyes. Por eso se dictaminé
prohibir la distribucion y venta de bebidas alcohdlicas en los estadios y sus

inmediaciones. El problema fue que esa decision surgié a pocos dias de dar inicio al
evento. Y Budweiser en conjunto con la agencia tuvo que actuar de forma rapida y eficaz

para evitar pérdidas con la campafia mundialista.

El anuncio de la FIFA contemplaba que la cerveza sin alcohol seria distribuida. “No hay
problema en la venta de Bud Zero, que permanecera disponible en todos los estadios de
la Copa Mundial de Qatar.” Y agregaba una suerte de disculpas por los cambios de ultima
hora “Los organizadores del torneo agradecen la comprension y el apoyo continuo de AB
InBev'

S a nuestro compromiso conjunto de atender a todos durante la Copa Mundial de la FIFA
Qatar 2022”.

Con dicho escenario, el anunciante asumio riesgos, redireccion6 la campafa para
generar mas interacciéon con la audiencia (que evoluciona continuamente y aun esta en

vias de desarrollo por su caracter moderno, exigente y volatil).

B. Preguntas

¢ Por qué sigue siendo conveniente ir al torneo en lugar de efectuar la campafia en los
paises que si consumen el producto?

¢, Como se reordend la campana frente a las restricciones dispuestas en Qatar?

¢ Por qué a la marca le importa tanto el posicionamiento?

¢, Como se trabaja el algoritmo en el publico arabe, y en distintos tipos de publicos?



C. Objetivos

Se pretende identificar el marketing de eventos deportivos como una oportunidad de
posicionamiento para Budweiser. Por contar con un factor sorpresa: El anuncio del pais
ganador. Que genera suspenso e incertidumbre.

Siendo el “Sportswashing” una variable que condiciona tanto a la empresa por su
accionar politico judicial en las decisiones del corto plazo, como a la campafa a largo
plazo por su connotacion politico-mediatica y su vinculacion con el accionar de la FIFA'y
las politicas del estado de Qatar. Manteniendo asi un protocolo de accion acorde a un
plan de medios de comunicacién masiva.

Se pretende explicar la influencia del choque cultural entre el oriente y el occidente
respecto del marketing deportivo. Y compararlo con el marketing de influencers y medios
online para entender la posibilidad de regalar el producto por el éxito récord de Earned
media de la campafia #BringHomeTheBud de Budweiser. Y realizar la comprobacion y
registro de resultados de social media para poder interpretar a la campafa como un éxito

no solo por su caracter resolutivo, sino también por su alta adaptabilidad.

5. Definicion del tipo de investigacion

Es una investigacion basica por su propdsito. Que utiliza medios informativos para la
obtencion de datos, por eso es documental. También es explicativa, porque se aplicaran
los conceptos de publicidad trabajados durante la carrera para entender el éxito de una
campana en particular (de Budweiser), mediante los resultados que ésta importante
marca de cerveza obtuvo una vez terminada la campafa. El tipo de razonamiento
empleado es empirico-racional, porque como consumidor también me encontré
involucrado en los hechos descriptos. Ademas, se utiliza el método historico para dejar
constancia por escrito de un hecho aislado y poco comun como es el triunfo de Argentina

en la copa mundial de futbol. ElI trabajo investigativo es individual.



6. Desarrollo

Capitulos:
1. 1 La estrategia de publicidad y marketing segun habitos de consumo.
- 1. 2 La transformacion de la sociedad frente a la web 2.0: La quinta P.
- 1.3 Nueva generacion y nuevos medios.

- 1.4 Como es la cultura islamica y que significa ser musulman.

1.5 Migracion islamica en Europa: Identidad cultural.

1.6 Como esta representado hoy el islam en el mundo.

2.1 El puente entre culturas Oriental y Occidental.

2.2 Habitos de consumo.

3.1 Publicidad de bebidas alcohdlicas y marketing deportivo.

- 3.2 Que bebida consumen y que costumbres adoptaron los distintos publicos

islamicos desde 1930.

- 3.3 El fendmeno Messi y las masas.

4.1 Cémo se adaptan las marcas a los nuevos movimientos culturales.
- 4.2 La sociologia del turismo islamico.
- 4.3 La historia de los mundiales.

- 4.4 FIFAy Qatar.

5.1 Cémo fue el comunicado de la campafia en cuestion.



- 5.2 Budweiser x AMBEV.

- 5.3 Verificacion del caso BUD.

1.1 LA ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD Y MARKETING SEGUN HABITOS DE
CONSUMO: ANATOMIA DE LAS METRICAS INTERCULTURALES Y LOS
ALGORITMOS

Para empezar a entender el estudio de caso hay que interpretar al sociélogo Sigmund
Bauman en su libro “Modernidad Liquida”. Expone que la era de la modernidad sélida ha
llegado a su fin porque los sdlidos a diferencia de los liquidos conservan su forma y
persisten en el tiempo: En cambio los liquidos son informales y se transforman

constantemente: Fluyen.

“Por eso la metafora de la liquidez es la adecuada para aprender a incorporar la
naturaleza de la fase actual de la modernidad. La disolucion de los sélidos es el rasgo
permanente de esta fase. Los solidos que se estan derritiendo en este momento, el
momento de la modernidad liquida, son los vinculos entre las elecciones individuales y

las acciones colectivas.”

En consecuencia, es el momento de la de regularizacion, de la flexibilizacion, de la
liberacién de todos los mercados. No hay pautas estables ni predeterminadas en esta
version privatizada de la modernidad. Y cuando lo publico ya no existe como sdlido, el
peso de la construccion de pautas y la responsabilidad del fracaso es total y fatalmente
cae sobre los hombros del individuo. El advenimiento de la modernidad liquida ha
impuesto a la condicidn humana cambios radicales que exigen repensar los conceptos

mas viejos.

En segundo lugar, Bauman examiné desde la sociologia cinco conceptos basicos en
torno a los cuales ha girado la narrativa de la condicion humana: Emancipacion,
Individualidad, Tiempo-espacio, Trabajo y comunidad. Como zombis esos conceptos

estan hoy vivos y muertos al mismo tiempo.
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La pregunta es si es factible su reaparicion y si no lo es hay que interpretar como disponer

para dichos conceptos una sepultura y un funeral decentes.

Luego, sobre la globalizacion Bauman explica que, junto con las nuevas dimensiones
planetarias de los negocios, las finanzas, el comercio y el flujo de la informacion se ha
puesto en marcha un proceso de localizacion en el espacio. Lo que para algunos la
globalizacion es localizacidon, para otros los procesos globalizadores que amplian las

libertades de algunos aparecen como un destino cruel e indeseado para los demas.

Anthony Giddens: “La globalizacion es, pues, una serie compleja de procesos y no uno

solo”.

Concretamente la libertad de desplazarse es una mercancia escasa distribuida de
manera desigual, que se convierte rapidamente en el principal factor de estratificacion
de nuestro tiempo. O sea, las tendencias neoliberales y fundamentalistas son hijas tan

legitimas de la globalizacion como la tan aplaudida hibridacién de la cultura de élite.

El problema radica en que un motivo especial de preocupacion es la interrupcion
progresiva de la comunicacién entre las élites globales extraterritoriales y la mayoria
cada vez mas localizada. El grueso de la poblacion, la nueva clase media sobrelleva el

peso de estos problemas y por ello padece incertidumbre, ansiedad, miedo.

Entonces bien este repaso por las teorias del socidlogo tiene importancia en el trabajo
investigativo porque es de esa incertidumbre, ansiedad y miedo de lo que se alimentan
los creativos publicitarios. Como una suerte de criadero de Insights. Porque qué seria de

la publicidad si la sociedad no fuera imperfecta. Seria sosa, insipida.

Por otra parte, Bauman continua y profundiza el analisis de la trama y los mecanismos
por los cuales la sociedad actual en su fase de modernidad liquida condiciona y disena
la vida de los sujetos centrandose en sus particularidades como consumidores.

Es decir, es ese condicionamiento lo que hace que el ajuste y el redisefio de las
campanas publicitarias sea incesante. Ademas, hay una continuidad y correlacién a lo
largo de la historia de las marcas que se asocian y generan vinculos nuevos. Pero es la

cuestion de la individualizacion del consumidor la que hace que los aportes de Bauman
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a la sociologia adquieran un rol protagonico en el entendimiento de las formas de
consumir de los grupos para que la industria de la publicidad construya nichos y logre

identificar un publico para cada marca.

Déborah Lépez de Gomara: “La via de consumo es definida por la quinta P: el

prosumidor’.

A continuacion, con el advenimiento de la modernidad liquida y de la sociedad de

productores, se trata ahora si de una sociedad de consumidores.

En esta nueva sociedad los individuos son simultaneamente los promotores del producto
y consumidores del producto que promueven. Al mismo tiempo el encargado de
marketing y la mercaderia. El vendedor y el articulo en venta. Todos habitan en el mismo

espacio social conocido con el nombre de mercado.

En abril de 2024 Federico Aikawa escribidé en Twitter: “El gobierno de Esparia definié
que los influencers deben anotarse en un registro especial y que les van a restringir

mucho las publicidades que hacen.” Marcando asi el fin de una era.

Déborah (Project Manager) indica que el examen que los individuos deben aprobar para
acceder a los tan codiciados reconocimientos sociales les exige reciclarse bajo la forma
de bienes de cambio, es decir, como algunos productos, son capaces de captar la

atencion, atraer clientes y generar demanda.

Esta transformacion de los consumidores en objetos de consumo es el rasgo mas

importante de la sociedad de consumidores.

La justificacién de Déborah es que, en definitiva, hoy la invasion, conquista y colonizacion
de la red de relaciones humanas por parte de visiones del mundo y patrones de
comportamiento a la medida de los mercados, y el origen del resentimiento, el disenso y

la ocasional resistencia frente a las fuerzas de ocupacion, son los temas centrales.

Dicho de otra manera, se crean constantemente nuevas formas de riesgo e incertidumbre
para las sociedades, pero que al mismo tiempo incorporan cambios muy positivos que

estan liberando a la mujer, extendiendo la democracia, y creando nueva riqueza.
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Giddense analiza estos cambios a lo largo de 5 apasionantes conceptos: Globalizacion,
Riesgo, Tradicion, Familia y Democracia. Que constituyen un aporte fundamental al

intenso debate que existe hoy en torno a la globalizacion y sus consecuencias.

1.2 LATRANSFORMACION DE LA SOCIEDAD FRENTE A LA WEB 2.0

Entonces una vez que se interpreta a los grupos sociales como parte de un mundo
globalizado, y su caracter sobre estimulado por mensajes en multiples vias de
comunicacion, se detalla la importancia de contemplar al consumidor. Y la mejor

herramienta de analisis es internet. Mas precisamente la web 3.0.

Para entender el concepto de web 3.0 primero hay que situarse en la web 2.0. Hay que
encontrar el aprovechamiento de los cambios que produjo internet y hacer un repaso con
el fin de prepararse para desarrollar una nueva época para el marketing. Tomando la
fundacién de Google en 1998 como uno de los hitos mas importantes para sus ultimos

anos.

Hugo Brunetta demuestra que para bien o para mal en la actualidad hay disponible una
gran cantidad de informacion, quizas demasiada dice. “En algunos casos, como en todos
los 6rdenes de la vida, hay dos maneras de hacer uso de la informacién y no siempre
elegimos la correcta. Imaginemos como seria un movimiento como el de los indignados
(movimiento de diversos colectivos autoconvocados para manifestar) que comenzé en
Espanfa, pero trasladado a 1990, ni siquiera a 1800. Los paises y el mundo en general
siempre supieron de grandes revoluciones, pero nunca como las que pueden verse
ahora. Son revoluciones originadas por la informacion y la super comunicacion. Era muy
dificil reunir en esos tiempos semejante multitud. Los origenes de los descontentos
suelen ser parecidos a los de otras épocas, pero la forma de entenderlos ha cambiado”
concluye.

“Los indignados de Espafia se extendieron también por Europa. Titulaban los diarios y
basta con buscar #indignados en Twitter para entender lo que estamos hablando. El
movimiento de los jovenes espanoles que se inici6 como una demanda tradicional llegd

a toda Europa gracias a las redes sociales. También es importante mencionar a la
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generacion Y: son los jovenes sucesores de la X aquellos nacidos entre 1982 y 1994.
Estos nuevos consumidores y gerentes o gobernantes de los préximos afios tienen
caracteristicas que muestran qué estamos frente a un cambio de época. Ellos crecen
con la tecnologia tienen una especie de sentimiento de superioridad por la cantidad de
informacion qué manejan, no tienen paciencia, se aburren rapidamente, valoran el tiempo
libre, son hiper consumistas y hasta consideran viejo el correo electrénico. Parece dificil
creer que dentro de unos afos alguien pregunte si se acuerda del email y pocos

respondan.”

También existen casos puntuales donde la sociedad se vio favorecida por el uso de esta
herramienta global que es internet. Por ejemplo, en el terremoto de Chile el 27 de febrero
de 2010. Los celulares no funcionaban, pero era posible saber si un amigo estaba bien
gracias a Skype. Ademas, siguiendo a un periodista del canal estatal a través de Twitter
era posible saber exactamente qué sucedia en cada instante e incluso de qué manera
se podia colaborar. “Si alguien puede llamar a mi casa y qué me den senales de que
estan bien se lo agradeceria” escribia Carlos en su Facebook y un amigo le respondia
solo minutos mas tarde “Carlos me comuniqué con tu papa, pero se cortd la llamada,

supongo que estan bien”.

Esto no es marketing, pero es innegable que cambia a las sociedades humanizandolas
como personas, cOmo amigos, como padres, como hijos, e indudablemente como

consumidores.

Quizas el facil acceso a la informacion esta bien o quizas también no tiene relevancia
para los grupos mas joévenes. Pero es lo que esta sucediendo y es a lo que se adaptan
las campanfias publicitarias en una época en la que los ciudadanos se ponen de acuerdo
a través de las redes sociales para escrachar a politicos y funcionarios o para disfrazarse
de Spiderman y reunirse en el Obelisco. No hay dudas de que no se trata de una época

de cambios, sino que es el momento de una nueva época que no acepta etiquetas.

O sea que la web 2.0 es una herramienta de comunicacion, un portal de internet para
compartir informacion. Y la Web 3.0 gira alrededor de la experiencia digital agregando

formas de control de los datos personales a los usuarios. A diferencia de la Web 2.0, que
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se distingue por la capacidad de los usuarios para crear contenidos e interactuar con los

sitios web.

En definitiva, el Marketing Mix tiene una nueva dimension que es la quinta P: La persona.
De consumidor a prosumidor; de receptivo a pasivo; la protagonista y eje de la campania;
aporta ideas, opina, legitima. La palabra prosumidor derivada del término inglés
“Prosumer” es un acronimo formado por la fusidon original de los términos Producer

(productor) y Consuma (consumidor) es decir que consume, pero a la vez produce.

Tapscott profundizé mas en este concepto en su libro “The digital economy”, publicado
en 1995 usando la palabra prosumo. Mas recientemente “The Crew training” manifesto
que “Markets are conversations”. Los mercados son conversaciones. Con la Nueva
Economia moviéndose desde consumidores pasivos hacia prosumidores activos. Por
ejemplo, Amazon emergié como un lider de Comercio electrénico en parte gracias a su
habilidad para construir relaciones entre los clientes en forma de conversaciones, en

lugar de simples ventas de una sola vez.

En definitiva, todas las empresas de todos los rubros y tamanos hasta los clubes de futbol
estan creando campafias de marketing digital. Pero no siempre tienen éxito, la diferencia

esta en quién lo usa de manera estratégica.

Por consiguiente, la web 3.0 utiliza herramientas de disefo, se centra en una red de

internet mas conectada, inteligente e intuitiva.

1.3 NUEVA GENERACION Y NUEVOS MEDIOS

A continuacion, habiendo interpretado el mundo globalizado mediante la comunicacién
via internet, por medio de la evolucion de la web, para identificar consumidores, es
posible ser mas detallista. De la identificaciéon del publico se puede pasar a la
construccion del Buyer persona. Y para poder empezar a identificar rasgos culturales, es
necesario antes poner en claro la categorizacidon de la sociedad por rango etario. Y los

protagonistas que generaron un quiebre en las formas de consumo son los “Millenial’.
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Los millennial son la nueva generacion. Los jovenes de hoy nacidos en el periodo de
1980 y 1995 que se hicieron adultos con el cambio de milenio. Débora Lopez de Gomara
es periodista, se especializé en redes y justicia sociales en el Boston College Boston
Estados Unidos. Trabajé como reportera freelance y en prensa y comunicacion en la
ciudad de Buenos Aires. Actualmente es productora en una estacion de radio, Community
Manager y Bloggera. Con su obra refuerza la comprension del comportamiento social de
esta generacion en las redes. Es decir, interpreta por qué los nuevos emprendedores
tienen un impacto en la sociedad aun mayor que las generaciones anteriores. Quién es
y qué busca esta generacion hiper tecnoldgica, critica, exigente y volatil. Y cuales son

las nuevas estrategias de mercado que generen un vinculo con ellos.

En primer lugar, antes del surgimiento de las redes sociales la publicidad y el marketing
solo se limitaban a la realizacion de campafias y a mostrar a los clientes lo que la
empresa tenia para ofrecer. Hoy en dia las redes sociales dan a los usuarios voz y voto.
Es decir, la capacidad de opinar sobre aquello que se les muestra y también la capacidad
de manifestar su posicion. Las nuevas plataformas virtuales de comunicaciéon son
entonces un nuevo desafio para los equipos de publicidad y marketing. Porque el
aumento en la cantidad de canales hace que exista un miedo a la toma de decision, pero

esta vez no por parte del consumidor, sino por parte del anunciante.

En este punto es importante tomar en cuenta la forma en la que la marca se acerca a
los usuarios para generar contacto y encontrar un equilibrio entre la publicidad de

contenidos y las interacciones.

Deborah Lopez de Gomara: “Los jovenes millennial quieren sentir qué tienen el control,

no sentirse invadidos por mensajes publicitarios’.

Actualmente no basta solo con tener un buen producto, hoy para vender es necesario
también considerar cdmo se vende y para eso las empresas deben saber gestionar de
forma adecuada todos los canales de comunicacion. Es aqui donde adquiere importancia
el rol de Community Manager (En espafiol se traduce: “Gestor de comunidades”): Una
nueva figura que nacié con el auge de las redes sociales y que es fundamental para
gestionar las redes sociales de una empresa. Son los principales encargados de

desarrollar una estrategia exitosa para alcanzar el nivel de engagement deseado. Es una
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persona o grupo que se encarga de construir gestionar y administrar la comunidad online
de una marca. El Community debe crear un contenido especifico de la marca para los
usuarios, que muestre una identidad especial. La tarea de un CM es mantener el contacto
con los clientes y conocer las necesidades del mercado para adaptarlas a la marca. Es

una persona versatil, resolutiva y que sienta empatia con el resto de la comunidad online.

Ademas, para obtener una estrategia exitosa hay varios puntos que se necesitan tener

en cuenta:

A. Conocer el publico al que se apunta.

B. Definir el tono comunicacional y la relaciéon que se busca establecer con el usuario.
C. Disponer de un presupuesto para campafas y anuncios.

D. Saber si la estrategia de social media estara nutrida de una campana de medios ATL
y BTL.

E. Y si estara acompanada por el departamento de prensa reforzando la comunicacion.

Entonces el primer interrogante que surge es cuales son los principales aspectos que se

deben tomar en cuenta para armar una estrategia de publicidad online.

Son varios, en primer lugar, a quién se dirige la comunicacién y como se piensas hacerlo.
Son conceptos generales, pero en realidad van a marcar la estrategia de cada proyecto.
Con esta base y conociendo el producto se empieza a pensar en el objetivo de la
campana. Es decir, qué quiere conseguir la empresa con estas acciones. Se puede
enfocar en conseguir aumentar las ventas, posicionar mejor la marca en un segmento
qgue no la conoce. Dar a conocer un nuevo uso del producto o disminuir la frecuencia de

compra.

Entonces una vez que se conoce al publico se fijan objetivos que deben tener ciertos
requisitos: ser medibles, reales y alcanzables. Y una vez teniendo esto claro se puede

empezar a pensar en el mensaje que se quiere comunicar y en donde se va a comunicar.

De esta forma, es posible que cambien los enfoques de acuerdo con las generaciones a

la que se apunta, en este caso los millennial.
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No es lo mismo hablarle a la generacion X o Baby Boomers que hablarle a los millennial.
Hay que tener en cuenta que ellos se conducen de manera diferente al resto no solo por
una cuestion etaria sino por el contexto en el que crecieron. Y por ende las herramientas
que tienen cerca. Los millennial no van a confiar en una marca solo porque una publicidad
repita cuestiones de precio o calidad. Ellos se guian por otras cuestiones de comentarios,

por blogs, por el boca en boca.

En mi opinidn creo que es la tecnologia lo que obliga a salir de la publicidad tradicional y
probar nuevos medios y plataformas online donde los millenial y las generaciones
proximas a ellos son los protagonistas. Por lo tanto, la cuestién del éxito no solo se mide

con los clicks.

El éxito de una publicacién se mide en las redes. Es decir, es posible saber si la estrategia
funciond en las ventas, por ejemplo. Pero hay muchas maneras de medirlo. La realidad
es que las ventajas de la publicidad online frente a la tradicional (offline, de eventos), son
muchisimas. Y una de las mejores es la capacidad de medicién que brinda la tecnologia.
Ayuda a seguir el camino que toman todos los usuarios, ofrece la posibilidad de saber
qué proceso siguié cada uno de los usuarios de Facebook o Instagram (entre otras) que

vio el anuncio o que hizo después de verla en Google.

Entonces los nuevos mecanismos de comunicacion que trascienden las fronteras de lo
tangible generaron un nuevo fendmeno de marketing que se asemeja al marketing de

figuras deportivas: Los influencers.

La aparicion de los influencers: Las empresas requieren la aprobacién de influencers
constantemente. Es por lo que les obsequian sus productos, los invitan a presentaciones
exclusivas y en muchas ocasiones los contratan como embajadores. Para lograrlo estan
dispuestos a financiar emprendimientos digitales y especificamente a pagarles cifras
numerosas. Desde el boom de las redes sociales e internet, al hacer una compra por
minima que esta sea, los usuarios tienden a buscar en la web qué se dice sobre el
producto y principalmente las resefias de otros clientes. Este cambio llevd a que las
empresas modificaran las estrategias de publicidad y las adaptaran a los nuevos

formatos digitales.
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En la actualidad los influencers estan fuertemente asociados a los famosos. Es ese lugar
el que hoy en dia ocupan los que nacieron para hacer las nuevas estrellas de internet
decididas a dar su opinion, con pocos filtros y alto nivel de exposicion. El negocio de los

influencers pasa por la generacién de contenido de caracter personal o intimo.

Por ultimo, y para concluir la cuestién generacional, conviene recalcar que los influencers
son fundamentales en la planeacién de una estrategia de publicidad, sobre todo teniendo

en cuenta el proceso de decision de compra que llevan a cabo los millenial.

Creo en que son una generacién que no confia en marcas en vias de desarrollo, que
buscan otras fuentes de consulta, que revisa blogs, comentarios en redes sociales o
videos en YouTube o MercadoLibre. Son una generacién que confia mas en un usuario
que ya probo el producto antes que en la misma marca diciéndole cuales son sus
ventajas o beneficios frente a la competencia. Por eso cuando se quiere llegar a los
millennial es importante enfocarse en las redes sociales, en su percepcién, en que se
dice de la marca y en el servicio que ofrece al cliente. Son una generacion demandante
gue necesita ir siempre un paso mas alla. No se conforma con las mismas acciones que

quizas puedan utilizarse con otro target.

- Las cifras también justifican dicho analisis: En Argentina 47% de los compradores
millennial en linea han realizado compras transfronterizas y locales durante los ultimos

12 meses comparados con 40% de compradores en linea en general.

- 41% de los jovenes de esta generacion estan dispuestos a pagar por productos que
simplifiquen sus vidas. De acuerdo con un estudio realizado: Viven en constante
busqueda de incentivos, no les gustan las rutinas, menos aun las que requieran hacer

un mismo tipo de ejercicio por largos periodos.

Fuente. “Global”: interpretaciéon de Débora quiénes son y a donde van la generacion

millennial. Comprender su desarrollo en el ambito de las redes sociales.

1.4. COMO ES LA CULTURA ISLAMICA Y QUE SIGNIFICA SER MUSULMAN
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Por otro lado, mas alla de los rasgos culturales adquiridos, hay una cuestion importante
a contemplar a la hora de realizar una campafna de redes sociales. Y son los rasgos
culturales heredados. La cultura infiere directamente en el tono de comunicacion de la
campafna. Y ademas del tono de comunicacion, es necesario también ser cuidadoso en
las cuestiones mas filoséficas y hasta religiosas de los grupos sociales a los que se dirige

la marca.

En el caso de los Mega Eventos Deportivos como por ejemplo el Mundial de futbol Qatar
2022 se tiene especial atencion cuando realizan una campafa de publicidad y marketing

en la diversidad cultural.

Islam se refiere a la religidn monoteista practicada por los musulmanes. Su dios es Al4,
su profeta Mahoma y el Coran es su libro sagrado. Los seguidores de esta religion tienen

practicas especificas y meticulosas, antiguas.
En Qatar el 98,23%, un alto porcentaje de la poblacion se declara creyente:

- El 47% de la poblacién del pais practica el Islam. Se trata de la religion mas seguida
por su poblacién. En los ultimos afos el porcentaje de creyentes ha crecido, ha pasado
del 96,42% al 98,23%.

- En segundo lugar, por numero de creyentes se encuentra el “Hinduismo”, con un

26,48% de la poblacion que lo profesa.

Onfray es un fildsofo francés que escribié su obra alrededor de los temas del egoismo,
el ateismo, la construccion de uno mismo. Su filosofia es la de un rebelde, la de un
admirador de Nietzsche. Propone una rebelién contra el conformismo y el dogmatismo
que genera el conservadurismo social. Desde un ateismo sin concesiones considera que
el cristianismo es indefendible. Publicé mas de 50 libros varios de ellos de gran éxito. En
“Pensar el islam” propuso reactivar el pensamiento ilustrado. Dejar de pensar el islam a
favor o en contra. Explica que su intencion es pensarlo como filésofo. Analiza el Coran,
examina los Hadits y consulta bibliografias del profeta para mostrar que en ese corpus
hay materia para lo peor y para lo mejor. Lo peor lo que unas minorias actuantes activan
mediante la violencia. Lo mejor lo que unas mayorias silenciosas practican de forma

privada.
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El filosofo sefala que “La verdadera cuestion es como debe la Republica considerar esas
dos maneras de ser musulman”. Y expone, de forma resumida, que existen relaciones y
puentes entre minorias actuantes y mayorias silenciosas. Sabiendo que la historia la
hacen las primeras y no las segundas explica que el islam terrorista ha sido parcialmente
creado por el Occidente belicoso. Las cosas no son tan sencillas como unos y otros
quieren dar a entender, de ahi nace la necesidad de ponerse de nuevo a pensar sobre
este tema y sobre otros. Es dificil en estos tiempos pensar libremente y mas aun como

ateo. Concluye.

1.5 MIGRACION ISLAMICA EN EUROPA

Por otra parte, la migracion islamica en Europa es un tema controversial, que genera
debates en la sociedad europea sobre la coexistencia de diferentes culturas y religiones.
La llegada de personas musulmanas a Europa en busca de mejores oportunidades
econdmicas, y los que huyen de conflictos y guerras en sus paises de origen, propone

desafios en términos de integracion y convivencia.

También, es importante aclarar que la identidad cultural de las comunidades musulmanas
en Europa es diversa y compleja, ya que incluye a personas de diferentes origenes
étnicos, culturales y religiosos. En muchos casos, los musulmanes en Europa enfrentan
la discriminacién, el racismo y la islamofobia, y se generan tensiones en las sociedades

europeas.

Igualmente, la migracidn islamica también enriquecioé la cultura europea, aportando
nuevas perspectivas, tradiciones y costumbres. Muchos musulmanes en Europa

contribuyeron al desarrollo cultural, social y econdmico de sus paises de recibimiento.

La migracion islamica en Europa trae consigo desafios en términos de identidad cultural

y convivencia, pero también refuerza la diversidad y la multiculturalidad en la regién.

Ya que es importante promover el respeto, la tolerancia y la comprensiéon mutua para

lograr una convivencia pacifica y armoniosa entre diferentes comunidades en Europa.
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1.6 COMO ESTA REPRESENTADO HOY EL ISLAM EN EL MUNDO DE HOY

Entonces para pasar de los medios a las redes sociales al dirigirse al publico en el islam
los principales temas de debate son la religion, diversidad, islamofobia, los lideres
religiosos, los estereotipos (que se desarrollan tanto en medios televisivos como redes

sociales), y los prejuicios.

El islam esta representado de diversas maneras en el mundo actual, tanto a través de
redes sociales (Facebook, Twitter, e Instagram), como a través de medios de

comunicacion tradicionales (perioddicos, revistas, programas de television y peliculas).

En las redes sociales, el islam suele ser representado a través de cuentas y paginas
dedicadas a promover el conocimiento y la comprension de esta religion, asi como a
denunciar la islamofobia y promover la diversidad religiosa. También hay cuentas de
famosos lideres religiosos islamicos que comparten sus pensamientos y ensefianzas con

sus seguidores.

En los medios de comunicacion tradicionales, el islam suele ser representado a traves
de noticias sobre eventos y acontecimientos relacionados con esta religion, asi como a
través de programas y documentales que exploran la historia, la cultura y las practicas
religiosas islamicas. De todas formas, es importante tener en cuenta que la
representacion del islam en los medios de comunicacion puede estar influenciada por

estereotipos y prejuicios.

2.1 EL PUENTE ENTRE CULTURAS ORIENTAL Y OCCIDENTAL

En efecto es necesario definir brevemente tres conceptos que suelen mezclarse y

generan confusion.

A. Arabes son aquellos que independientemente de su religién nacieron en un pais de

habla arabe.

B. Musulmanes son aquellos que si profesan la religion del islam.
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C. Islamistas son aquellos sectores radicales extremistas fundamentalistas que apoyan

una guerra Santa a cualquier costo.

Segun la socidloga Silvia Montenegro los datos no son precisos. En los censos no se
especifica, pero se estima que hay entre trescientos y cuatrocientos musulmanes en

Argentina. Sin embargo, otras cifras hablan de entre setecientos mil y cien mil.

Paulatinamente estas instituciones dejaron de cumplir su funcion aglutinadora. Se
dividieron segun sus paises de origen y se limitaron a cumplir funciones recreativas o
gastrondmicas. A partir de la década de 1980 se reconfiguré el escenario institucional del
islam. Si bien la inmigracién practicamente ces6 en 1940 surgieron nuevas entidades,

asociaciones y se crearon mezquitas.

En Argentina a partir de los atentados en la embajada de Israel en 1992 y a la AMIA en
1994, comenzo a asociarse al islam con el terrorismo. Esta islamofobia se potencié y
globalizé tras los atentados del 11-9 del 2001. Ese mismo afo se inauguré en Buenos
Aires el Centro Cultural islamico. Custodio de las dos sagradas mezquitas rey Fahd, el
complejo islamico mas grande de América latina. Los terrenos habian sido donados por
Menem en 1995 y su construccion se hizo a instancia de la embajada de Arabia Saudita.
Y la comunidad musulmana Argentina se esfuerza por visibilizar su mensaje de paz y

disipar los prejuicios.

Uno de ellos fue el ciclo “Desde el aljibe” primer programa de la colectividad emitido por
la TV Publica. A pesar del esmero es muy poco lo que se sabe de ellos y muchos
mantienen sus costumbres en silencio para no ser discriminados. Por eso la soci6loga
Silvia Montenegro demuestra su asombro al saber que Argentina tiene la comunidad

islamica mas grande de América latina.

2.2 HABITOS DE CONSUMO: COMO ASIMILAN LAS NUEVAS FORMAS DE
PUBLICIDAD LA CULTURA ISLAMICA

La cultura islamica demostré una gran adaptabilidad y asimilacion de nuevas formas de

publicidad, especialmente en la era digital. A medida que la tecnologia avanza, muchas
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marcas islamicas usan plataformas en linea como redes sociales, sitios web y

aplicaciones moviles para llegar al publico objetivo de manera efectiva.

Es importante tener en cuenta que la cultura islamica es conservadora en ciertos
aspectos, por lo que las marcas deben considerar esto al crear sus estrategias de
publicidad. Es fundamental respetar los valores y creencias islamicos al promocionar sus
productos o servicios, evitando cualquier tipo de contenido que pueda resultar ofensivo

o inapropiado para la audiencia musulmana.

3.1 PUBLICIDAD DE BEBIDAS ALCOHOLICAS Y MARKETING DEPORTIVO

En la cultura islamica, la bebida mas consumida en 1930 era el té. Esta bebida tiene una
gran importancia en la cultura islamica y es consumida en diferentes momentos del dia,
como parte de ceremonias sociales y religiosas. Ademas, adoptaron costumbres como
el servicio de té a los invitados como gesto de hospitalidad y como parte de la etiqueta

social.

Respecto a la bebida alcohdlica se consumia principalmente el vino, el cual era
considerado una bebida popular tanto en el ambito privado como en las reuniones
sociales. Pero en 1930, debido a la prohibicion del consumo de alcohol en muchos paises
de mayoria musulmana, las costumbres relacionadas con la bebida alcohdlica cambiaron

drasticamente.

En lugar de consumir vino u otras bebidas alcohdlicas, la cultura islamica adopto la
costumbre de consumir bebidas no alcohdlicas como el té, el café y otras infusiones de
hierbas. Estas bebidas se convirtieron en parte importante de la cultura y la tradicién
islamica, siendo servidas en reuniones, ceremonias y ocasiones especiales en lugar del
vino. Ademas, la elaboracion y el consumo de estas bebidas no alcohdlicas se volvieron

mas comunes en la vida diaria de las personas en la cultura islamica.

La cultura islamica opta por consumir bebidas no alcohdlicas como forma de respetar las
prohibiciones religiosas sobre el alcohol. EI consumo de alcohol esta estrictamente

prohibido por la ley religiosa islamica. En su lugar, se consumen una amplia variedad de
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bebidas no alcohdlicas, como el té, el café, los refrescos y los jugos de frutas. Algunas
costumbres relacionadas con el consumo de bebidas en la cultura islamica incluyen la

hospitalidad hacia los invitados, ofreciéndoles té o café cuando visitan un hogar.

En el caso del producto cerveza, recientemente se dejo de considerar un commodity por
la variedad en su forma de producciéon. En Argentina hubo un boom de cerveza artesanal
y se volvio tendencia la cocina artesanal de dicho producto. Pero fue en el mundial el
lanzamiento de un producto nuevo que cubria las necesidades religiosas de los

musulmanes: Cerveza 0.0 (Sin alcohol y prohibida su venta a menores de 18 afios).

Otra cuestion para considerar a la hora de analizar la comunicacién en un Mega Evento
Deportivo es que en la antigiedad era comun que las figuras del deporte participen en
campanas de cigarrillos o bebida alcohdlica, pero en la actualidad son los precursores

de abogar por una vida sana y sin excesos.

Entonces, quedo establecido que el marketing abarca todos los aspectos de la vida de
los seres humanos y el deporte no es una excepcién. Menos aun en la vida de los

millennial que estan atravesados directamente por la aprobacién ajena.

El marketing deportivo comprende la promocidén de eventos deportivos y empresas
dedicadas al rubro y a actividades relacionadas con el deporte siendo estos dos pilares
que funcionan simultdneamente ayudandose unos a otros en un objetivo comun: los
articulos y actividades deportivas ya que una misma estrategia de marketing puede

favorecer a ambos.

Por ejemplo, en las ferias dedicadas al deporte se realizan charlas y actividades
patrocinadas por distintas marcas que a su vez tienen su propio stand. El Sport marketing

se subdivide en cuatro categorias

A. Marketing de eventos deportivos en el cual se comunica y promociona un evento en
particular, pero por otro lado se dan a conocer las marcas que apoyan a esa campana

proporcionandoles un feedback de su apuesta.

B. Marketing de deporte en general enfocado en fomentar el deporte como actividad

fisica, asi como habitos de consumo saludable.
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C. Marketing de productos o servicios deportivos es la venta de productos deportivos por
medio de influencers o estrellas del deporte quienes conforman el grupo de mayor
engagement. Los fans del deporte y principalmente de una estrella en particular son los
mas fieles a una marca unicamente debido a que esta fue elegida por su deportista

favorito.

D. Marketing de entidades o deportistas se dedica a promocionar a grandes empresas
deportivas como clubes asociaciones y entidades que posteriormente se dan a conocer

mediante el patrocinio de celebridades.

Pero no hay que olvidar que para captar la atencidn de los Millenial todas esas
ramificaciones dependen en gran medida de los canales de comunicacion online: hoy en
dia los mas presentes y quizas los mas econdmicos. Por medio de ellos es mas facil

lograr el engagement y construir el branding.

Asi entonces los millennial son una generacién hambrienta de experiencias. Que se
encuentran en la busqueda de nuevas revoluciones sociales, asi como también en la
busqueda de nuevos productos y servicios que los sorprendan. Que le satisfagan una
necesidad que incluso ellos mismos desconocian, inquietos, viajan, conocen el mundo.
Su estilo de vida repercute en sus habitos de consumo en linea. Con lo que respecta su
alimentacion, con una vida en movimiento, desinterés a la comunidad y comodidad
buscan siempre opciones de alimentos y bebidas que sean faciles y simples de manejar.

Sobre todo, que se ajusten a su estilo de vida en constante movimiento.

Las redes sociales influyen mucho en este aspecto sobre todo desde el punto de vista
de la publicidad y el consumo. Antes se veia mas publicidad de cigarrillos y bebidas
alcohdlicas que daban el mensaje: “esto es pasarla bien”. Pero ahora mutaron a
campanas de productos mas saludables en las que el mensaje es “Asi también se puede
disfrutar”. Las redes sociales influyen también en la autoestima y en la posibilidad de
gustarle a otro. Porque tanto hombres como mujeres disfrutan de subir imagenes de sus
cuerpos saludables y tonificados. Lo que influye directamente en la atencién del otro,
pero muchas veces, dichas modas se vuelven peligrosas. Hay quienes consumen
proteinas artificiales y suplementos para lograr el cuerpo deseado y comparten sus dietas

en sus perfiles. Por lo que muchos deciden seguir sus pasos sin estar seguro de si es
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sano o bueno para el cuerpo o sin consultar con un profesional (Deportélogo en el caso
de los que buscan mejorar su rendimiento, o nutricionista en el caso de los que buscan

adelgazar), sino que lo hacen porque a otros les funcioné.

Las plataformas virtuales, en especial las redes sociales, ofrecen informacién en tiempo
real con estadisticas y resultados que pueden evaluarse minuto a minuto. Asimismo, los
espectadores pueden interactuar con sus deportistas favoritos de forma directa, seguir

su vida diaria y lo mas importante consumir lo mismo que ellos.

También si a su popularidad se suma el buen aprovechamiento de las redes sociales, las
empresas pueden ahorrarse mucho dinero en comerciales para cubrir el “Prime time”.
Las redes sociales son el camino mas corto y efectivo para generar engagement y solo
con entregarle a una figura publica un ejemplar que quiere vender la campafia ya esta
oficialmente lanzada. Es decir, a través de un “Twit” un post o una foto en Instagram del

deportista ya les entrega a sus patrocinadores una cantidad infinita de futuros clientes.

O sea que para publicitar el producto genérico bebida con alcohol es fundamental tener
en cuenta la diversidad cultural en los mega eventos deportivos, como también la forma
en la que evolucionaron las generaciones, que le dan mayor importancia al autocuidado
y le dan también importancia a los valores que promueve la figura deportiva o el

“Influencer” que ofrece dicho producto.

3.2 LOS DISTINTOS TIPOS DE PUBLICOS DEL MUNDIAL QATAR 2022

A. Publico local: Los habitantes del pais anfitrion del mundial fueron parte importante
del publico, asistiendo a los partidos en los estadios y siguiendo el torneo por television

y redes sociales.

B. Publico internacional: Fans de futbol de diferentes partes del mundo viajaron al pais

anfitrion para disfrutar de los partidos en persona y vivir la experiencia del mundial.

C. Publico televisivo: Millones de personas alrededor del mundo siguieron los partidos
por television, ya sea en sus hogares, en bares o restaurantes, o en pantallas

instaladas en lugares publicos.
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D. Publico en redes sociales: Las redes sociales fueron un lugar clave para la discusion
y el seguimiento del mundial, con fanaticos compartiendo opiniones, fotos y videos

sobre los partidos y las selecciones.

E. Publico Islamico: Los fanaticos del futbol de los paises Islamicos tuvieron un interés
especial en el mundial, apoyando a sus selecciones nacionales y siguiendo de cerca el

desempeno de los jugadores arabes en el torneo.

Este algoritmo podria tener en cuenta factores como la ubicacion geografica, el idioma,
las preferencias culturales y deportivas, entre otros, para personalizar la experiencia del

usuario musulman durante el mundial.

En el mundo Islamico, podemos identificar diferentes tipos de publicos en relacion con
el Mundial de futbol:

A. El aficionado entusiasta: Este tipo de publico es apasionado por el futbol y sigue
cada partido con emocion y entusiasmo. Puede ser un seguidor fiel de un equipo en

particular o simplemente disfrutar del torneo en general.

B. El seguidor casual: Este tipo de publico no es tan fanatico del futbol, se interesa por
el Mundial y disfruta de ver los partidos con amigos o familiares. Puede que no esté al

tanto de todos los detalles del torneo, pero aun asi se divierte viendo los partidos.

C. El critico especializado: Estos son los aficionados que tienen un conocimiento
profundo del futbol y analizan cada partido, tactica y jugada con detalle. Suelen ser
seguidores de equipos europeos y pueden tener opiniones muy concretas sobre los

equipos y jugadores que participan en el Mundial.

D. El nacionalista: Este tipo de publico apoya fervientemente a su seleccion nacional y
vive cada partido con un sentido de patriotismo y orgullo. Pueden vestirse con los

colores de su pais, cantar himnos nacionales y mostrar una gran pasion por su equipo.

El publico Islamico es muy diverso en sus intereses y pasiones futbolisticas, pero todos
comparten un amor por el deporte y una emocion especial por el Mundial de fatbol.

También la cultura islamica ha utilizado redes sociales como Facebook, Instagram y
Twitter, asi como estrategias de marketing tradicionales, para promover espectaculos
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deportivos a lo largo del tiempo. Algunas de las plataformas mas populares en la

actualidad incluyen:

A. Facebook: Con mas de 217 millones de usuarios en paises de mayoria musulmana,
Facebook es una red social clave para promover eventos deportivos en la cultura
islamica.

B. Instagram: También es una plataforma importante para el marketing de eventos

deportivos, con mas de 57 millones de usuarios en paises musulmanes.

C. Twitter: Con mas de 12 millones de usuarios en paises musulmanes, Twitter es una

herramienta efectiva para promover eventos deportivos en la cultura islamica.

En cuanto a estrategias de marketing, la cultura islamica ha utilizado diversas tacticas a
lo largo de la historia, como la publicidad en medios tradicionales como carteles y
periodicos (diarios), asi como la promocion a través de lideres religiosos y figuras
publicas. También se han organizado eventos deportivos en lugares de importancia

cultural y religiosa, como estadios cercanos a mezquitas y sitios historicos.

3.3 EL FENOMENO MESSI Y MASAS

Para entender la trascendencia que tiene un deportista en un pais de tantas diferencias
culturales primero es importante interpretar la relacion de las masas con las

muchedumbres.

En primer lugar, hay que entender la relacidon del deporte y lo apolitico: Las
muchedumbres no han desaparecido del Occidente, pero son el blanco de las masas y
por eso mismo son incapaces de recuperar su antiguo poder. Por otra parte, las
muchedumbres se ven continuamente estimuladas a reunirse alrededor del juego.
Entonces es importante en esta simbolizacién del patriotismo, la existencia de

competiciones internacionales, asi como su retransmisién televisiva.

Ahora bien, la televisién favorece la virulencia del sentimiento nacionalista en el deporte,
pero debilita el efecto de difusién. La simultaneidad del suceso y el espectaculo amplia
el espacio de identificacion con todo el pais, es decir no solo su caracter “online” sino
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también con la cuestion del “vivo” (la transmision en tiempo real: sin “delay”). Es asi como
el vinculo comprobado en las muchedumbres reales reunidas se contrapone con una
especie de efecto perverso producida por la tendencia a la individualizaciéon del
espectaculo. Este fendmeno se da porque la televisidn modifica por ejemplo las escalas

de reaccion.

Y también la television ofrece una parte de la técnica real: Los espectadores,
comentarios, y maneras de filmar las jugadas, las acciones de los actores. O sea, la
television crea un espacio de neutralizacion momentanea. Por ejemplo, ofrece distancia
frente a los forcejeos y lo relativiza. En los espectaculos deportivos televisados hay un
aumento de comentarios especializados como los que hacen los comentaristas con
referencias puntuales de partidos histéricos. Es un espectaculo filmado de diferentes
maneras. Existe entonces un interés cada vez mayor por la técnica, por la estrategia, por
la tactica. Se genera una pasidn penetrante por el detalle. Los ex grandes jugadores se

encargan de completar los comentarios almacenados en una especie de sumarios.

Entonces los jugadores que hacen carrera periodistica podrian abaratar la trama del
partido puramente organica en el que se verifica el presente de la naciéon. Pero no se
debe perder de vista el hecho de que la simbolizacién patriotera del deporte es un
requisito obligatorio para los procesos de debilitamiento de lo politico y de la idea

nacionalista.

En definitiva, esa simbolizacion representa un punto de cambio, de balanceo y de
captacion. Asi la television genera un equilibrio entre el deporte y la cuestion de no
politizacion del espectaculo. Por eso, es tan importante que las naciones se encuentren

y se midan respetando las reglas del juego.

Los socidlogos y hasta los fildsofos cuestionan dichas problematicas para que el evento
deportivo funcione como el espacio donde convergen los procesos de individualizacion

y de civilizacion de las practicas.

Por otro lado, el fendmeno de las masas que son fans de Lionel Messi en la cultura
islamica son un ejemplo interesante de como el deporte puede trascender fronteras,

culturas y religiones. Messi, como uno de los futbolistas mas famosos y talentosos del
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mundo, ha logrado captar la atencion y el apoyo de seguidores de diversas partes del
mundo, incluyendo los paises de mayoria musulmana. En la cultura islamica, Messi es
admirado no solo por sus habilidades futbolisticas excepcionales, sino también por su
conducta humilde, su respeto hacia los demas y su dedicacion al deporte. Estos valores
resuenan con muchas personas en la cultura islamica, que valoran la modestia, la
generosidad y la excelencia en todas las areas de la vida, incluido el deporte. Ademas,
el futbol es un deporte muy popular en muchos paises musulmanes, y los seguidores de
Messi ven en él a un idolo al que admiran y respaldan tanto dentro como fuera de la
cancha. Las redes sociales y los medios de comunicacion juegan un papel importante en
la difusion de la popularidad de Messi en la cultura islamica, permitiendo que los

aficionados sigan de cerca sus logros, partidos y actividades extradeportivas.

O sea, el fendbmeno de las masas que son fans de Messi en la cultura islamica son un
reflejo de cdmo el deporte puede unir a personas de diferentes origenes y creencias en
torno a un idolo comun, que trasciende barreras culturales y religiosas. Messi se ha
convertido en un simbolo de inspiraciéon y admiracion para muchos seguidores en la

cultura islamica y en todo el mundo.

41 COMO SE ADAPTAN LAS MARCAS A LOS NUEVOS MOVIMIENTOS
CULTURALES

A nivel global:

Para adaptarse a los nuevos movimientos culturales, las marcas deben mantenerse al
tanto de las tendencias y cambios en la sociedad. Esto implica realizar investigaciones
de mercado, estudios culturales y analisis de comportamiento del consumidor para
comprender mejor las demandas y expectativas de su publico objetivo. Una vez que las
marcas identifican un nuevo movimiento cultural relevante, deben ser agiles y flexibles
en su respuesta. Esto puede implicar la creacion de campafas de marketing que reflejen
los valores y la identidad del movimiento cultural, el desarrollo de productos o servicios
que satisfagan las necesidades y deseos de ese grupo especifico de consumidores, e

incluso la colaboracién con lideres o figuras influyentes del movimiento cultural para
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promocionar la marca. Es importante que las marcas sean auténticas y sinceras en su
enfoque hacia los nuevos movimientos culturales, evitando cualquier intento de
apropiacion cultural o de capitalizar sin respeto la identidad y las luchas de ciertos grupos
sociales. En lugar de ello, deben trabajar en establecer una conexion genuina con los

consumidores, demostrando un compromiso real con sus valores y creencias.
En la cultura Islamica:

Las marcas de cultura islamica se adaptan a los nuevos movimientos culturales
manteniendo su esencia y valores tradicionales, pero integrando elementos modernos y
contemporaneos. Por ejemplo, algunas marcas islamicas han comenzado a crear
productos y servicios que se ajustan a las necesidades y gustos de la generacion mas
joven, como ropa con disefios modernos pero respetuosos de la modestia islamica, o
aplicaciones moviles que facilitan la practica de la religion. Ademas, muchas marcas
islamicas estan utilizando las redes sociales y plataformas digitales para llegar a un
publico mas amplio y conectarse con comunidades islamicas en todo el mundo. También
estan participando en colaboraciones con marcas no islamicas para crear colecciones
conjuntas que respeten las practicas y creencias islamicas, pero al mismo tiempo sean
atractivas para consumidores de diferentes culturas. Las marcas de cultura islamica se
adaptan a los nuevos movimientos culturales manteniendo su identidad y valores, pero
incorporando elementos modernos y contemporaneos para seguir siendo relevantes y

atractivas para un publico diverso.

Por otro lado, los espectaculos deportivos mas populares en la cultura islamica son el
futbol, el cricket, la lucha libre, el boxeo y el tenis. Y en cuanto a las marcas mas

reconocidas en la cultura islamica, las mas consumidas son las siguientes:

A. Nike: Esta marca de ropa y calzado deportivo es muy popular en la cultura islamica,

especialmente entre los jovenes.

B. Adidas: Otra marca de ropa y calzado deportivo que goza de gran popularidad en la

cultura islamica.

C. Puma: Esta marca de ropa y calzado deportivo también es muy conocida y utilizada

por los seguidores de la cultura islamica.
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D. Coca-Cola: Esta marca de bebidas gaseosas es una de las mas populares en todo

el mundo, incluyendo en la cultura islamica.

E. Emirates Airlines: Esta compafiia aérea con sede en los Emiratos Arabes Unidos es

una de las mas grandes del mundo y muy popular en la cultura islamica.

F. Huawei: Esta marca china de tecnologia y electronica es muy conocida y utilizada en

la cultura islamica.

4.2 LA SOCIOLOGIA DEL TURISMO ISLAMICO

Para adentrarse en el flujo de informacion en redes sociales que generd el mundial de
futbol de Qatar hay que analizar antes las formas de esparcimiento de los espectadores,

y por lo tanto las necesidades especificas de los musulmanes a la hora de hospedarse.

En la sociologia del turismo islamico, se examinan cuestiones como la influencia de la
religion en la eleccidn de destinos turisticos, la forma en que se gestionan los destinos
turisticos para satisfacer las necesidades de los turistas musulmanes, y la interaccién
entre los turistas musulmanes y las comunidades locales en los destinos turisticos. Se
considera como la identidad religiosa y cultural influye en las decisiones de viaje de los
turistas musulmanes, asi como en la forma en que son recibidos en los destinos

turisticos.

También se analiza el impacto econdmico y social del turismo islamico en las

comunidades receptoras, y las implicaciones de la creciente industria del Turismo Halal.

Los socidlogos del turismo explican que el turismo islamico esta en constante evolucion
y la sociologia del turismo islamico se encarga de estudiar y entender estos cambios para

poder contribuir al desarrollo sostenible de esta industria.

Como expone Aji en 2019, el turismo halal consiste en un viaje de ocio o negocios, entre
otras modalidades, que es llevado a cabo por musulmanes para visitar objetos y
atracciones en paises tanto islamicos como no islamicos, que estén permitidos en la ley

islamica.
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Turismo Halal: se refiere a una forma de turismo que cumple con los preceptos islamicos
y que se adapta a las necesidades de los viajeros musulmanes. Esto incluye ofrecer
servicios y comodidades que respeten las normas de la ley islamica, como la
disponibilidad de alimentos Halal, la separacion de géneros en las areas de alojamiento
y la ausencia de elementos prohibidos por la religion. La publicidad del turismo Halal se
centra en destacar las comodidades y servicios que ofrece para satisfacer las
necesidades de los viajeros musulmanes, como restaurantes con certificacion Halal,
espacios de oracion y opciones de entretenimiento adecuadas. Se promueve como una
forma de garantizar una experiencia de viaje respetuosa con la cultura y las creencias

religiosas de los visitantes, lo que puede atraer a un segmento especifico de turistas.

4.3 LAHISTORIA DE LOS MUNDIALES

El deporte y el futbol en especifico son actividades que fueron construidas socialmente
desde su aparicion, expansion, consolidacion y penetracion en todo el planeta y por lo
tanto en todos los diferentes grupos sociales: hoy en dia cualquier regién o territorio que
intenta su independencia o legitimar acciones de independencia, paraddjicamente no
acuden a la Organizacion de las Naciones Unidas, sino que intentan resolver sus

conflictos mediante la FIFA para “figurar en el mapa” y asi ganar legitimidad en el mundo.

El autor Tuninetti explica que las ultimas tres citas mundialistas de Sudafrica, Brasil y
Rusia penetraron con tal severidad al interior de los Estados que su control y puesta en
marcha fueron absolutamente manejados rigor por parte de la FIFA estableciendo un

estado de excepcion durante los dias de la competencia del mega evento deportivo.

4.4 LAHISTORIA DE FIFAY POR QUE QATAR

El historial de Qatar en materia de derechos humanos ha provocado protestas contra la
celebracion de la Copa del Mundo en ese pais desde que hace 12 afos se designara
como sede para 2022.
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Las criticas no solo apuntaban a la postura del emirato sobre los derechos de la poblacién
LGBT (la homosexualidad es alli un delito) y las mujeres, sino también a las condiciones
de trabajo de los extranjeros que construyeron los estadios, que Amnistia Internacional
considerdé inhumanas y analogas a la esclavitud. La actitud de la FIFA (Federacién
Internacional de Futbol Asociado), organizadora del campeonato, hacia la monarquia
absolutista que gobierna Qatar también ha generado numerosas protestas. El 6rgano
supremo del futbol suele imponer una serie de reglas a los anfitriones que a menudo

entran en conflicto con su legislacion local.

En Qatar, sin embargo, la FIFA aceptd sin poner traba alguna la prohibicién de vender
bebidas alcohdlicas en los estadios anunciada por la monarquia dos dias antes del inicio

del torneo, y veto a los jugadores cualquier tipo de manifestaciones durante los partidos.

"Ala FIFA no le importan los derechos humanos; no es algo importante para el negocio”,
afirma el historiador de futbol Flavio de Campos, profesor de Historia de la Universidad
de Sao Paulo (USP) y coordinador de Ludens, centro interdisciplinario de investigacion
de este deporte. La organizacion, opina, "es muy pragmatica a la hora de realizar
actividades y eventos, dejando al margen estos temas". Campos no solo alude al Mundial
de Qatar, sino al hecho de que, desde los primeros campeonatos, la FIFA no ha tenido

problemas en asociarse con gobiernos autoritarios que violan los derechos humanos.

La BBC solicité a la FIFA comentarios sobre las criticas a su relacion con gobiernos
autoritarios, pero no recibié respuesta. Sin embargo, en varias ocasiones el actual
presidente de la FIFA, Gianni Infantino, ha respondido a las criticas sobre la postura de
la entidad y, también, hacia la forma en que Qatar trata a los trabajadores migrantes, las
personas LGBT y las mujeres. Infantino, que es italiano y suizo, asegurd en un discurso
en Doha el 19 de noviembre, la vispera del inicio de la Copa del Mundo, que sabe lo que
es ser discriminado porque "fue acosado en la escuela por ser pelirrojo y tener pecas".
"Hoy me siento gatari, me siento arabe. Hoy me siento africano. Me siento gay, me siento
discapacitado. Me siento un trabajador inmigrante", proclamé. Infantino también afirmoé
en otra ocasidon que organizar el Mundial en Qatar es algo positivo porque "ha habido
muchos avances" en materia de derechos humanos en el pais gracias a la atencion que

ha atraido con el evento.
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Lo que gana la FIFA: Campos considera que hay una razén econdémica para que la FIFA
elija paises con gobiernos autoritarios. Estos paises tienden a invertir mas dinero,
mientras en paises democraticos suele haber mas transparencia y escrutinio sobre el
uso de dinero publico para el evento. "Los gobiernos autoritarios gastan mucho mas
dinero, sin nadie que los supervise. Basta ver cuanto invirtié Qatar en 2022 (US$ 220.000
millones, el Mundial mas caro de la historia)."En un pais autoritario se censura todo, no
se divulgan datos. Los trabajadores ni siquiera se plantean hacer una huelga y, en caso
de que la haya, se reprime duramente”, expone Torres. "A la FIFA no le importan los
derechos humanos. Quiere estadios listos para vender entradas, para vender

patrocinios".

5.1 COMO FUE EL COMUNICADO DE LA CAMPANA EN CUESTION

“En el Mundial Qatar 2022 Budweiser regalara al pais campeon toda la cerveza que no
pudo vender”.
El pais campedn del Mundial Qatar 2022 tendra, ademas del honor de ser vencedor en
la justa futbolera, la fortuna de quedarse con toda la produccion de cerveza que
Budweiser no pudo vender luego de un cambio repentino de los organizadores sobre la
venta de alcohol durante el evento. Budweiser pago alrededor de 75 millones de ddlares

a la FIFA en patrocinios durante el Mundial Qatar 2022, de acuerdo con informes.

Budweiser encontré una solucién a la prohibicion que los organizadores del Mundial
Qatar 2022 impusieron a la venta de alcohol en los estadios: regalar toda la cerveza que
no podra vender al pais que resulte campeon.
Miles de botellas de cerveza Budweiser estaban listas para ser vendidas, bajo un
esquema controlado, en los ocho estadios en los que se disputa la justa mundialista. Sin
embargo, un par de dias antes de que el Mundial Qatar 2022 comenzara, los
organizadores del pais notificaron a la FIFA que no darian autorizacion para la venta de
bebidas alcohdlicas en ninguna de las sedes del torneo.
Previo al inicio del evento mundial, Budweiser ya tenia listos varios puntos de venta en
las inmediaciones de los estadios, en los que los aficionados podrian comprar cerveza

en horarios controlados antes y después de cada partido.
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El anuncio provoco reacciones en todo el mundo y entre los aficionados, que apuntaban
a otras polémicas por las que Qatar ha sido cuestionado durante varios meses antes de
que el evento iniciara.
No obstante, la prohibicion no abarca a todos los aficionados, pues la FIFA negoci6 con
las autoridades cataries que se pudiera vender alcohol en las zonas del FIFA Fan
Festival.

Regalar la cerveza como solucién a la prohibicion:
Con la produccion lista y embarcada, Budweiser buscé una solucion para dar salida a los
miles de litros de <cerveza que no se pueden vender en Qatar.
La cadena de noticias CNN confirmd, a través de un comunicado enviado por la marca,
que la cerveza se regalara al pais, cuya seleccién de futbol gane el Mundial Qatar 2022.
“Queremos llevar esta celebracion desde los estadios del Mundial Qatar 2022 a los
fanaticos del pais ganador’, apunt6 Budweiser en el comunicado.
“Seremos los anfitriones de la ultima celebracion del campeonato para el pais ganador.
Porque para los fanaticos ganadores, se habra ganado la copa del mundo”, abundé la
marca de cerveza. De acuerdo con Budweiser, conforme avance la fase de grupos y las
etapas de eliminatorias directas, se daran a conocer mas detalles sobre cédmo es que el
campeon del Mundial Qatar 2022 se ganara toda esta cerveza, apunté un vocero de
Anheuser-Busch InBey, a través de un comunicado  independiente.
Mientras tanto, los aficionados de las selecciones que estan acudiendo a los estadios en
Qatar no pueden comprar cerveza o cualquier otro tipo de bebida alcohdlica debido a la
prohibicién. En el caso de Budweiser, la unica opcién que tiene permitida vender es su

linea de cerveza sin alcohol, Bud Zero.

5.2 BUDWEISER Y AMBEV

Ab-Inbev fue creada gracias a la compra de la cervecera estadounidense Anheuser-
Busch por parte de la companiia belgo-brasilefia InBev, que a su vez se habia creado de
la unién de AmBev e Interbrew. Es decir, el monopolio cervecero alberga las companhias

cerveceras: (Anheuser-Busch, InBev, Ambev, SABMiller). En ese orden.
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es el principal fabricante de cerveza y una de las cinco principales empresas de bienes
de consumo del mundo. Algunas de sus cervezas mas conocidas y que se consumen en
todo el mundo son: Stella Artois, Jupiler, Kwak, Tripel Karmeliet, Goose Island, Brahma,
Skol, Ginette, Cubanisto, Corona, Belle-vue, Victoria, Hoegaarden, Leffe, Budweiser. Y

disponen de una amplia gama de cervezas sin alcohol.

En 2013 Budweiser conquisté el mercado. La tradicional Budweiser, marca de Ambev y
la cerveza mas popular de Estados Unidos, se lanzé como marca premium en Brasil en
agosto de 2011. En 16 meses conquistoé 13,1% del segmento de las cervezas premium,
superando a Heineken, que se quedo con el 11%, segun datos de Nielsen, en noviembre.
También superd a Original, otra marca del porfolio premium de Ambeyv, con una franja de
12,8%. La rapida asimilacion de la marca tiene por detras la fuerza de la distribucion de
Ambey, con foco exclusivo en centros urbanos, y algunos millones colocados en una

plataforma basada en marketing cosmopolita.

Combina el auspicio a espectaculos de musica de artistas internacionales como
Madonna, Lady Gaga y Britney Spears, y el deporte, en el que es la auspiciante de
Ultimate Fighting Championship (UFC) y tiene al campedn en la categoria peso mediano,
Anderson Silva, como embajador de la marca. El proximo paso es continuar
consolidando a Budweiser en la cabeza del consumidor como una marca internacional

exitosa, dijo el director de marcas premium de Ambeyv, Sergio Esteves.

Este proyecto adquiere relevancia cuando, una vez corroborada la responsabilidad de
las partes por la creacion conjunta de una campana que trascienda, entendemos que
con la participacion de BUD en el Mundial Qatar 2022 las marcas locales de Ambev no
corrian riesgo. Es decir, Budweiser en esta oportunidad no atentaba contra la
competencia. Su campafa tenia total impronta personal. El consumidor esta
acostumbrado a las marcas domésticas. El hecho de tener a Bud (en la cartera) no quiere
decir que Brahma no es importante. Para verificar dicha cuestion se analiza la posibilidad
de la realizacidén de una publicidad comparativa en Brasil entre Heineken y Budweiser:
su competencia directa.

También, existe una necesidad que genera una oportunidad de mercado: Los jovenes
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brasilefios tienen Nike, Coca-Cola, pero no tienen una marca mundial de cerveza. Alli
esta la disputa.
Heineken rechaza la comparacion por considerar que existen diferencias entre los
ingredientes, el método de produccion y también el precio practicado entre las dos
marcas. “La cerveceria Heineken se considera premium por ser una cerveza pura malta
y tener un proceso de maduracion de mas de 30 dias”, dijo la directora de comunicacién
de Heineken Brasil, Renata Zveibel.
La categoria premium tiene mas de 60 marcas y representa 4,7% del mercado total de
cerveza, que produjo 13.000 millones de litros y facturé R$ 62.000 millones en 2011. El
precio mas alto separa las marcas premium de las demas. En noviembre, de acuerdo
con datos de Nielsen, el precio de Budweiser fue 14% superior al promedio de las
cervezas comunes Yy el de Heineken, 37% mas alto. En la ultima semana de 2012, el
supermercado Pan de Azucar del barrio de Pinheiros exhibia diversas promociones de
cerveza premium. Una lata (350 ml) de Budweiser costaba R$ 2,09 y el mismo embalaje
de Heineken, R$ 2,29, una variacion de 9,57%. Segun la sommelier de cervezas Aline
Araujo, las materias primas y el proceso de produccién de las dos marcas son distintos.
Heineken madura como minimo el doble de tiempo en los tanques. Budweiser lleva cerca
de 40% de arroz en su composicién (lo que esta fuera de la antigua ley de pureza
alemana, del 1516, que establecia que sélo agua, malta y lupulo eran los ingredientes

en la produccion de una cerveza).

En definitiva, las reconocidas marcas de cerveza no compiten porque perteneces a
diferentes categorias. De esta forma las publicidades comparativas son irrelevantes

cuando se busca descomoditizar el producto.

5.3 VERIFICACION DEL CASO BUDWEISER

Dos dias antes del Mundial, a Budweiser se le prohibié vender cerveza en los estadios
de Qatar.
“‘Nos quedamos con miles de litros de cerveza sin hogar” comunico la marca. La noticia
tomo al mundo por sorpresa. Y parecia que su multimillonaria presencia era un fracaso.

Asi que el primer dia del torneo se decidieron por dar una respuesta audaz: Se anuncié
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que todo el stock de nuestro almacén de Qatar iba a ser un regalo al pais ganador. E

invitaron al mundo entero a compartir el #BringHomeTheBud.

En cuestion de minutos, el mundo se dio cuenta. EI comunicado se propagd por los
estadios y las calles. Budweiser se convirtié en el tema mas comentado antes del inicio
del partido, y solo continué cuando se escuchdé a los fanaticos corear en el estadio
durante el partido inaugural: “{Queremos Cerveza! (jQueremos cerveza!)". Era muy dificil
encontrar el spot habilitado para comercializar la cerveza con alcohol y sus valores eran
altisimos. Los fanaticos consumian Cerveza sin alcohol. EI movimiento fue difundido por
todo el mundo a través de una campana integral de redes sociales. Y una controversial
accion BTL (Below the line): Depositaron los contenedores de cerveza en puntos clave
(como espacios turisticos donde hay importante flujo de consumidores) de los paises
candidatos a ganar la copa. Una prueba tangible para el hincha que permanecia
expectante de la final de la copa Qatar. Ya que ese dia se definié que pais iba a recibir

los contenedores de Budweiser.

Y con la ayuda de atletas, personas influyentes clave y fanaticos, el claim
#BringHomeTheBud se convirtié en un incentivo mas para que los paises apoyen a su
equipo no solo para ganar el trofeo, sino también para llevarse a casa toda esa cerveza

extra.

A medida que culmind la Copa del Mundo, los resultados eran positivos: Mas de 4
millones de menciones sociales.
Con la competencia en su punto mas alto, la campana convirtié lo que podria ser el mayor
fracaso de patrocinio de la historia en una oportunidad que llevé a Budweiser a un nuevo
nivel en todo el mundo. Una oportunidad que dio un nuevo propdésito a los fanaticos de

permanecer juntos durante la copa.

Y lo mas importante: que le dio a Budweiser un lugar sin precedentes en los corazones

de los consumidores.

Ficha técnica del Case:
Premios: Cannes Lions 2023; Shortlisted in the Titanium category D&AD 2023; Wood

Pencil in the PR category (Reactive Response).
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Client Lead: Sophie Arundale.

Client Manager: Stan Evans.

Global Brand Lead: Richard Oppy.

Global Communications Director: Fallon Buckelew.

Global Marketing Communications Manager: Morgan Franklin.

Global Marketing Director: Lia Bertoni, José Oliveira.

Publicaciones en diarios:
Diario Heraldo: ANDREA LICHT. 26 de marzo de (2019). Brasil.
Diario La Opinion: JAVIER ZARAIN. 23 de noviembre de (2022). Estados Unidos.

7. A. Resultados

Se lanz6 una App llamada 2da quincena. La campafa adquirié mucha fuerza desde
lo discursivo porque se sentia como un “All In”. Los contenedores de cerveza
distribuidos en los paises candidatos mantenia al consumidor expectante de como
seguiria la campafia.

Se deja en evidencia la manera en la que Budweiser se diferencié de la competencia,
participando en Qatar haciéndole frente a las decisiones politicas en materia de
recursos humanos y en la negociacién de los montos acordados por las partes.
Viéndose atravesados por las prohibiciones y regulaciones, el anunciante con un
posteo de X redirecciond el publico objetivo al que iba dirigida la campafia para que
el consumidor adquiera un rol protagoénico y forme parte de la campafia.

Los resultados fueron favorables para la marca como también para el consumidor

que recibié el producto gratis.

En definitiva, es el movimiento de masas que hace que una figura deportiva sea
reconocida en ambitos académicos. Y por lo tanto es el ambito académico el que
hace que la marca genere identidad. Cuando la identidad de marca es “positiva”, el

publico se diversifica mas alla de las etiquetas del target.
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El target es la herramienta de los publicistas, pero el publico objetivo no se limita a
diferenciarse en determinados estereotipos sociales cuando se siente identificado

con la campana, y sobre todo cuando el producto satisface una necesidad puntual.

De manera que el mapa de Ambeyv resulta indiferente para un publico que consume
marca por sobre producto. Es decir, el estatus, o el caracter emocional de la campania
atraviesa al espectador y éste le da una carga extra al producto. O sea, en términos
socioculturales, es la cultura adquirida por el contexto lo que hace que uno quiera
adquirir el producto. El valor agregado es un plus tanto para la marca como para el

consumidor. Y dicho valor es mérito directo de la agencia que comunica.

En pocas palabras, tener la valentia para transformar lo que parece ser un fracaso
como auspiciante en una oportunidad es viable Unicamente si se cuenta con el
compromiso de un equipo polifuncional. Es decir, versatil no solo en las tareas a
realizar sino también en los momentos de ejecucion. Porque conforme a las
arbitrariedades expuestas, queda comprobado que un mega evento deportivo
requiere el compromiso a tiempo completo de un auspiciante. Quizas es la cuestion
de la definicion del equipo de trabajo la de mayor sensibilidad porque es necesario
solidez y seguridad para comunicar marca en un contexto tan efervescente como una

competencia durante un mega evento deportivo.

B. Conclusiones

Lo mas importante, es generar la continuidad en el plan de medios para que no pase
el Hype. Teniendo consideracién por la generacion millennial, pero manteniendo
también cautiva a la generacion Z que es la que genera mas feedback. Fue el mundial
con mas convocatoria de la historia y el mérito en gran medida es de Budweiser con
una campafa que empezé en la sede del mundial, en el torneo de futbol, pero

involucré a cada persona de los paises participantes.
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El equipo de publicidad de Budweiser logré que:
A. El producto ultimo (cerveza sin alcohol) adquiera un rol protagonico.
B. Y generarle al espectador el sentido de pertenencia sostenido a lo largo de toda la

competicion motivados por un premio.

Es asi como la identificacion del target de la campafia #BringTheBudHome se limito
no solo por sus caracteristicas etarias, sino también por la cultura heredada y la

cultura adquirida de cada hincha consumidor.

Este trabajo es valido para retomar lineas de accion si queremos verificar que una
estrategia de marketing es viable en cualquier contexto o se puede aplicar a otros
patrones culturales, como por ejemplo la modalidad de transmisidon que conocemos
como el “streaming”. No es lo mismo una radio televisada que una radio al estilo “Vieja
escuela” (sin camaras, sélo microfonos). Sin embargo, la audiencia genera un sentido
de pertenencia que le dan a la estrategia de marketing un margen de accién para
crear nichos. Por mas que sean dos modelos de negocio diferentes, ambos formatos

se nutren el uno del otro.

En conclusion, el evento deportivo de mayor convocatoria global se sustentaba
paralelamente de una competicion propiciada para el mayor monopolio cervecero por
definir cual pais iba a recibir las cervezas con alcohol que Budweiser acopié durante

el mundial.

C. Reflexiones

El ruido mediatico puede funcionar para generar volumen de consumidores, pero lo

que es seguro es que la incertidumbre se mantiene hasta el ultimo minuto.

Entendiendo la mente del consumidor, y utilizando figuras de reconocimiento mundial,

el marketing deportivo utiliza herramientas del marketing emocional como la
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persuasion. También se puede realizar un plan de medios, y controlar una campana

de muy cerca, pero son los procesos los que definen un final prospero u olvidable.

La marca asumio el riesgo de regalar su producto al consumidor final. Sin embargo,
nunca asumio el riesgo de considerar fundamental su participacion en el mundial con
el producto con alcohol, porque el pais anfitrion tiene un gran arraigo cultural y trae
consigo costumbres y tradiciones ancestrales. Es decir, los nuevos destinos turisticos
se estan adaptando para poder albergar a los musulmanes. Asimismo, la FIFA (el
principal organizador de mega eventos deportivos global) realiza continuamente
campanas de concientizacién por el respeto y la identidad cultural. Y Budweiser

también contaba con un producto que satisfacia dicha necesidad politica.

También son las figuras deportivas las que “linkean” o asocian una marca con otra,
por lo tanto, también una campana publicitaria con otra. Y este fendomeno se da
gracias a su poder de comunicacion en redes sociales. Y la correcta (o acelerada y
constante) evolucion de las generaciones frente a su uso de la web. Quizas algunos
cambios son abruptos y repentinos, pero no caben dudas que son favorables para

una sociedad globalizada.

Por otro lado, es posible interpretar esta nueva “P” del marketing (la del prosumidor)
como una herramienta para brindarle al espectador el mejor “Insight” si analizamos la
parte mas publicitaria de la campana y menos marketinera. Es decir, cdmo funciono
la figura del hincha como personaje de la Narrativa Transmedia de una campana que
no solo apelaba a la emocion, sino que utilizé la pasidn como un recurso para

aumentar la competitividad.

La buena publicidad es simple, y Budweiser incorporé a su campana la cuestion de
la gratuidad. Y transformo el “case” en una suerte de competicion, para de esta forma,
correr el eje del mundial de la cuestion cultural de la diversidad para tratar con una
audiencia y diferentes espectadores que estan directamente atravesados por una

causa (la cuestidon religiosa que no permite el consumo de alcohol). Y son los
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millennial los que asumieron su rol protagdnico en redes sociales para sacar a la

campafia de los medios tradicionales.

Ademas, que hay una cuestion investigativa fuerte para no adivinar y poder asumir
riesgos de forma controlada o en torno a un publico objetivo predefinido. Es decir, la
campana de Budweiser especula durante el mundial Qatar 2022 con la capacidad de
difusién que tiene dicha generacion, asi como también con las emociones que
produce un anfitrion que no acostumbra a consumir bebida alcohdlica en eventos
deportivos. O en el caso de las costumbres argentinas no acostumbra a hacer asado

antes del partido de futbol.

Budweiser entonces tanto en las inmediaciones de los estadios como en redes
sociales, asi como también desde las oficinas con el plan de marketing, corroboré
que para diversificar los canales de comunicacion no era necesario problematizar o
ser polémicos respecto a la cuestidn politico-social, sino mas bien devoto a las formas
de marketing basico (regalar producto), sin dejar de contemplar el comportamiento

del consumidor y especificamente del consumidor millenial.

Para concluir la cuestidon de la naturaleza de la campana condicionada por una cultura
estrictamente religiosa, aparecen las figuras deportivas por sobre los influencers. Las
figuras deportivas firman contratos de mayor complejidad y detalle, y estan
amparados generalmente por un representante o incluso un club. A diferencia de un
“‘influencer”, que tiende a exponer su vida personal en redes sociales y a recibir bienes
de cambio, lo que se conoce como “canje”. También la validacion de datos y analisis
de cifras fueron un parametro de deteccion de la agencia con Budweiser para priorizar
a las figuras deportivas de mayor reconocimiento y respetuosidad por sobre los

deportistas faranduleros.

En definitiva, su criterio de seleccion se basd en la personalidad y trayectoria en

campafas publicitarias, conferencias de prensa, o notas con periodistas, para
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generar valor real por fuera de las redes sociales, y obviar la cuestion de la identidad

cultural o la cuestion del culto y religiosidad.

D. Consideraciones finales

Probablemente la palabra éxito o fracaso tengan una carga condicionante para
describir como resulté una campafa. No obstante, el proceso de investigacion sobre
comportamiento social y sobre evolucién del mercado mediante las tecnologias a
disposicion de las campafias de publicidad, solventan la cuestion de etiquetar a una
campafna como un fracaso o un éxito. En mi opinion, porque la publicidad pasa a ser
industria y deja de ser arte cuando los esfuerzos de marketing brindan resultados
présperos. Siempre y cuando la reaccion de la audiencia no boicotee la naturaleza
de la campania publicitaria.

A mijuicio, al interpretar el case de Budweiser como un éxito es posible entender que
la publicidad se transformé en industria consecuencia de las nuevas herramientas
tecnolégicas. Pero también fruto de un proceso de crecimiento lento y constante de
las agencias y las marcas.

Entonces cuando se reflexiona sobre el éxito o el fracaso, lo que se esclarece es la
eficiencia por sobre la ineficacia. Porque éstas dependen de un juicio racional.

Una comunicacién eficiente ayuda a sobrevivir a una idea o a cubrir una necesidad.
Descubrir el mensaje que se comunica y controlar la comunicacion es la busqueda
de una sociedad racional y organizada. Cuando las dos partes funcionan como un
conjunto se da una comunicacion eficiente.

De todas formas, el fracaso siempre queda en vilo porque existen factores
psicotécnicos limitativos determinados por algun conocimiento de causa. En el caso
Qatar es la cuestion de la ley seca que prohibe la distribucion y el consumo de bebida
alcohdlica.

Concretamente, la agencia supera cada obstaculo de forma incesante (sin pausas)

mientras la campafa esta airiada: Para lograr que la experiencia sea completa, la
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campanfa debe asegurar la descarga de la App y la adquisicion del producto gratuito
como accion final; Y para diferenciarse de un observador pesimista desde el inicio. Y
de esa forma descubrir observadores que hagan un analisis objetivo y cualificado. La
identidad de la campana se dirige directamente a la audiencia optimista. El equipo de
marketing que realiza la investigacion de mercado etiqueta y delimita el target para

que el mensaje responda a las estructuras de personalidad del publico objetivo.

Son las siguientes consideraciones enumeradas en orden cronolégico (desde la
creacion hasta la resolucion de un Brief) algunas de las que, a mi entender, justifican
el margen de accién de una agencia y su equipo creativo para publicitar un producto

en un mega evento deportivo. Generando recordacion y posicionamiento.

A. El concepto de cultura para interpretar una imagen:

En primer lugar, para analizar y entender los elementos de una imagen hay que
interpretar lo abstracto de la imagen conceptual. Porque conecta al inconsciente del
receptor. Es decir, a cada uno le genera diferentes emociones una misma imagen. Es
por lo que la imagen “connotada” no es igual a la imagen conceptual. La connotacién
esta atravesada por el caracter mas personal y la denotacion esta mas bien referida
a la asociacion automatica del inconsciente por referencias o estimulos conceptuales

(uno los asimila de manera inconsciente).

La sociologia es la rema de la ciencia que justifica el funcionamiento de la campafa
de Budweiser porque las piezas graficas y audiovisuales pasaron rigurosos controles
en materia de respeto por la diversidad cultural. Porque la sociologia es un sistema
estructurado y en la cultura participan todas las personas que integran una sociedad.
En la campana de Budweiser la cuestién de ser inculto o ser racista se obvia, y no se
problematiza la decision politica de la ley seca, siendo la agencia resolutiva,

transformando la campana y generando relaciones.

B. Los conocimientos transversales: El pensamiento lateral es un elemento clave en

una campafa de publicidad. Algunas de las implicancias del pensamiento lateral en
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equipos de una agencia son la definicion de lideres. Un equipo de trabajo bien
liderado debe tolerar la transformacion. EI Community Manager marca un “pulso
digital” para que la marca figure en redes sociales en una busqueda continua de
Insights intergeneracionales. En la campafia de Budweiser la ejecucion agil fue el
elemento protagonico. Poniendo continuamente al cliente en el centro de todas las
ideas y acciones, buscando sorprenderlo y generando una relacion a largo plazo es

como se comporta una agencia bien liderada. Resolutiva para con el anunciante.

C. Fidelizar clientes como factor critico del éxito:

Creo que el éxito es fidelizar. Fidelizar los clientes que alguna vez compraron suele
ser el principal objetivo de un plan de marketing. Parece una posicién extrema, la
decision de regalar el producto. Sin embargo, no es dificil de ejecutar si se tiene
contacto directo con cada cliente. El desarrollo de una App hoy dia es la mejor
herramienta para generar continuidad en el contacto con el cliente-consumidor. Tener
una atencion personalizada via correo electronico por generar un usuario y email en

una App resulta la interaccion maxima entre marca y cliente.

D. El plan de marketing estratégico:

Para que la campaia adquiera relevancia es necesario entender la decision del
consumidor como un proceso que contiene informacion e indicadores para los
mercadologos sobre el plan estratégico de marketing. Los distintos procesos en la
toma de decision hacen que se puedan etiquetar y describir a los consumidores segun
el punto de vista econémico, pasivo, cognitivo o emocional. Con el objetivo de enlazar
conceptos psicoldgicos, sociales y culturales con el conjunto de variables de eleccion.
En algunos casos la toma de decision se vuelve rutinaria y pasa a ser una costumbre.

En ese entonces el consumidor se transforma en cliente.

Esto es el resultado de la adquisicion de un producto por parte del consumidor final.
Pero cuando el patrocinio se da en mega eventos deportivos, la comunicacion puede
optar por un tono que se dirija a las empresas. Es decir que promocione la compra

corporativa. Por el contrario de la campana de Budweiser que penetré en redes
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sociales con su comunicado dirigido directamente al consumidor final del pais
ganador de la copa del mundo.

La App “2da Quincena” funciona en este caso como una suerte de programa de
fidelizacion. El programa de fidelizacion es la estrategia de marketing empleada en
dicho caso de éxito. Consta de premiar el comportamiento de sus clientes. Por lo cual
es necesario considerar el riesgo de una accioén de este tipo que debe ser lo mas

especifica posible para que no haya errores en su posterior ejecucion.

El plan de marketing estratégico es esencial para el aporte que hace la publicidad y
la marca a la sociedad. La publicidad para la sociedad funciona detectando las
necesidades basicas de las personas acudiendo a sus emociones. Y teniendo en
cuenta el entorno para poder relacionar un producto o marca con las caracteristicas
que se le atribuyen. Ademas, los estudios de psicologia de la publicidad muestran el
consumo de productos o0 marcas como método de diferenciacion del individuo en
sociedad. Y Budweiser en Qatar no solo resolvié una necesidad especifica con el
producto nuevo sin alcohol, sino que también se mostré respetuoso con un estado
restrictivo y a mi entender la agencia logré6 comunicar marca a nivel empresarial
desde la respetuosidad.

La cuestion de la respetuosidad para un publicista es elemental porque el contacto
agencia cliente debe ser constante y continuo. Es una caracteristica mas para
competir en una industria cada vez mejor consolidada. El rol del publicista en la
cuestiéon de la diversidad cultural del mundial Qatar 2022 funciona permaneciendo en
una busqueda de identidad e identificacion de una marca o producto adecuandolo a
su publico objetivo, principalmente via redes sociales.

El evento deportivo Qatar 2022 le ofrece al espectador una experiencia total en
cuestion de estimulos. Es por lo que la marca, agencia y anunciante considera este
mega evento deportivo como una cuestion interdisciplinar en materia de promocion,

relaciones publicas y publicidad para la obtencion de datos y resultados a archivar.

E. La creatividad de las piezas:
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En mi opinion un container situado en cada pais potencialmente ganador de la copa
comunica visualmente sin necesidad de explicacion. O con baja carga “ideoldgica”.
Es muy gréfico y sintetiza el mensaje de una campana que responde al obsequio del
producto al consumidor final.

La creatividad funciona como transformadora, combinando elementos para hacer

algo original.

F. La definicion del target:

En el comportamiento del consumidor intervienen varios factores. En primer lugar, el
factor cultural varia segun la ubicacion geografica, las costumbres culturales y las
clases sociales. En lo que se conoce como subcultura es donde aparece el rol de la
religion y la nacionalidad.

También los grupos de referencia se subdividen en grupos de pertenencia primarios
como familia y amigos, y secundarios como religiosos, profesionales y sindicales
entre otros. Los grupos de aspiracion son disociativos y los delimitan los lideres de
opinién. Otro grupo de referencia es la familia de procreacion y de orientacion: el hijo
para con sus padres y viceversa. Y por ultimo el comportamiento del consumidor esta
afectado segun roles y estatus, es decir, las caracteristicas mas detalladas que
componen a la persona.

Ademas de los factores culturales hay factores personales. La edad y la fase del ciclo
de vida (en este caso mayores de 18 afos obligatoriamente) delimitan la
comunicacion que se efectue. Los acontecimientos criticos como el casamiento y las
mudanzas hacen a la persona que pertenece a determinado grupo. Por ultimo, el
estilo de vida y los valores son cuestiones importantes para elegir el tono de
comunicacion de la campafia. Pueden ser rasgos personales y de autoconcepto los
que definan la sociabilidad y la adaptabilidad de la persona y por lo tanto los
resultados de la comunicacion de campana. Segun la forma de vivir, los intereses y
opiniones, y las limitaciones econdmicas o temporales del publico al que se dirige la

comunicacion son también factores que delimitan el comportamiento del consumidor.

G. La Narrativa Transmedia frente a las nuevas generaciones
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Una vez que el plan de marketing estratégico satisface las peticiones del cliente, se
construye un relato o mensaje publicitario.

El mensaje publicitario debe ser claro. No debe tener que descifrarse un mensaje
abstracto, para que el mensaje llegue en forma directa, ya que el éxito depende
también de lo que el usuario entiende al recibirlo. El mensaje es también focalizado
para retenerlo facilmente. No debe de haber lugar para las dudas siendo este conciso
y directo. Creativo y diferente pero directo y corto.

“Lo bueno si es breve es dos veces bueno”.

La promesa en este caso de obsequio del producto debe ser creible, sin engaino. Para
conseguir clientes fieles. Las marcas que mienten son penalizadas por el consumidor.
También el mensaje publicitario es persuasivo porque convence al usuario de que se
le esta ofreciendo la mejor opcidn existente en el mercado. Y en el caso de la
campana de Budweiser el mensaje publicitario comunica también el ofrecimiento de
la mejor campafna de promocion. Esta cuestidon de la gratuidad hace que el mensaje
sea impactante. Se mide el éxito de la campafia segun el impacto conseguido y la
relacién de tiempo con capacidad para permanecer en la mente del consumidor. Solo

los anuncios impactantes generan clientes prolongados a lo largo del tiempo.

En definitiva, es importante enamorarse de la historia que cautiva. Mediante Insights
(los recortes de la realidad) que cosechan los publicistas. El “Storytelling” es otro
elemento de la narrativa. Es el arte de contar un relato, o en este caso una historia
con vencedores y vencidos. El “Reason Why” es un apoyo que fundamente el
beneficio propuesto. Por ejemplo: Al descargar la aplicacion el cliente forma parte de
una competencia por las cervezas con alcohol de Budweiser. Es una campana que
apela a la emocion porque construye pasion por el mundial entre los millennial, asi
como también contempla variables controlables y no controlables. La percepcion, la
atencion y la memoria construyen un caso de éxito condicionado por el deseo de una
selecciéon de futbol. Dicho deseo tiene resultados conductuales en la sociedad. La
espontaneidad del suceso genera una reaccidn en la audiencia que tiende a

diversificar la comunicacién, motivados por la duda.
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Por ultimo, es importante destacar que la narrativa Transmedia no funciona igual para
cada canal de difusion. Ya que en cada presentaciéon de la narrativa Transmedia se
expande la historia. Al expandirse la narrativa por medio de las redes sociales
aumenta el capital. Y al profundizarse la comunicacion, es decir al penetrar en la

audiencia, se localizan a los fieles.

H. Las tendencias y los valores propios de la identidad de marca.

En el libro “el medio es el mensaje” se explica el tratamiento de los medios como un
vehiculo para la publicidad. Entonces la publicidad no la definen unicamente los
medios tradicionales y la evolucién de los canales de streaming y por tanto de los
influencers le es obsoleta si el mensaje es contundente. Es quizas hoy en dia, definida
por la opinidon en redes sociales.

“‘La planificacion de medios consiste en aplicar un presupuesto concreto, el
presupuesto de medios, a una realidad también concreta que es el tiempo o el espacio
que los medios destinan a la publicidad”.

Entonces podriamos interpretar que el valor de la pieza no lo pone el influencer o el
millenial, sino que estos definen su precio. Pero es importante no restarle importancia
a la cuestion identitaria de la marca cuando comunica en redes sociales, porque el
publico se diversifica y los limites se vuelven mas delicados en cuestion de diversidad.
Para que la publicidad funcione como industria es necesario considerar medio y
mensaje como un conjunto de elementos que atraen la atencion de la audiencia. Por
lo tanto, es posible empezar a pensar en el negocio de la atencion como una nueva

tendencia.

En suma, y volviendo al case de Budweiser, contar con el mejor deportista en la
campana puede significar un riesgo.

Por ejemplo, Messi (fue nombrado el mejor jugador de futbol del mundo), en la
actualidad participa en campanas de cerveza Michelob y su contrato con Budweiser

culmino poco tiempo después de terminado el mundial de futbol.
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En la actualidad las marcas mas competitivas, ademas de realizar campafas de
acciéon al trade o eventos, se involucran con las causas medioambientales. Y la
publicidad de bien publico que fomenta el uso de energias renovables también tiene
llegada en la generacion hipertecnoldgica.

Es probable que en la industria de la publicidad haya una dosis de azar. Y es la marca
que prioriza la creatividad la que no le teme al éxito. Ya que, aunque la industria sea
selectiva en algunos aspectos, es también una ciencia cuando se enumeran las

cuestiones administrativas.

E. Nuevos Interrogantes

¢, Como se reordend la campania frente a las restricciones dispuestas en Qatar?

La utilizacion de la imagen y la utilizacién de la identidad en publicidad. ¢En qué se
diferencian estos conceptos?

¢ Es el futbol el deporte de mayor convocatoria global para mega eventos deportivos?
¢, Como se trabaja el algoritmo en el publico arabe, y en distintos tipos de publicos?
¢ Por qué sigue siendo conveniente ir al torneo en lugar de efectuar la campafia en
los paises que si consumen el producto?

¢ Por qué a la marca le importa tanto el posicionamiento?
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9. Anexos

Fig. 1. Lionel Messi promocionando turbantes de lujo.

S A il
S ing

i
o umg

57


https://www.marcialpons.es/editoriales/galaxia-gutenberg-sl/1690/

Fig. 2. Habitantes de Kerala, India. Hinchas de Messi.
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Fig. 4. Latas de Budweiser acopiadas durante el evento.

Fig. 5. Fixture de la totalidad de equipos participantes de la Copa FIFA Qatar 2022.
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Fig. 6. Mapa de contenedores placa 1.

Fig. 7. Mapa de contenedores placa 2.
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Fig. 8. Contenedor situado en Reino Unido.
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Fig. 10. Contenedor situado en Corea del Sur.
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Fig. 12. Contenedor situado en Espania.

Fig. 13. Mapa ABInBev de FANFESTIVAL'S.
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Fig. 14. Mascota de la copa mundial FIFA para Qatar 2022.

4
9 FIFAWORLD CUP
. Qat ar2022

64



Fig. 16. Personas con turbante y velo comprando Budweiser Zero en Bayt Stadium in Al
Khor, Qatar.
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Fig. 18. Habitantes de Argentina festejando sobre el contenedor de premiacion de
Budweiser firmado “4TRAIGANLASBUD”.
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Fig. 19. Habitantes de Argentina festejando sobre el contenedor de premiacién de
Budweiser firmado “4BRINGHOMETHEBUD”.
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Fig. 20. Contenedor con cervezas Budweiser arribando en Argentina.

Fig. 21. Plataforma TaDa donde canjear cerveza gratis.
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Fig. 22. Plataforma Segunda Quincena donde canjear cerveza gratis.
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Fig. 23. Recorte de las cifras presentadas en el storyboard del case de la campafia
#BringHomeTheBud de Budweiser.
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Fig. 24. Linea de tiempo de consumidores de internet segun grupo etario de pertenencia.
Fuente El Statista.
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Fig. 25. Las cuatro Aplicaciones mas populares segun los millennial. El Statista.
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Fig. 26. Las tres figuras deportivas mas populares hasta el 2017 segun patrimonio y
seguidores en redes sociales. El Statista.
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Fig. 27. Inversion de la FIFA para Qatar 2022. El Statista.
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Fig. 28. Volumen de ventas de AB InBev en 2022 por sobre 2021. El Statista.
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Fig. 29. Gréfico de volumen de produccion global de Ambev por sobre la competencia en
2022. El Statista.
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Fig. 30. Volumen de ventas de cerveza con alcohol y cerveza sin alcohol. El Statista.
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Fig. 31. Principales marcas de cerveza de la empresa Anheuser-Busch InBev (Anheuser-
Busch, InBev, Ambev, SABMiller).
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10. Glosario

Sportswashing: Mapa de corrupcion de la FIFA.

Hype: Bombo publicitario.

Comunicacion 3.0: Forma de comunicacién reciproca.

Slacktivismo: Activismo de sillon.

Bajar / Conceptualizar: Una idea.

Serendipia: El hallazgo de algo inesperado.

Improntar imagen: Definir su valor y reconceptualizar. Mediante su funcién estética,
informativa y exhortativa.

Acto de comunicacién: Quién dice qué en qué canal a quién y con qué efecto.
Comunicacion como proceso social: Vigilancia, correlacion y transmision.

Influencers y Fake Famous: Actores en la comunicacion de masas.

Industria Cultural: Industria: Manfa y destreza o artificio para hacer algo. Cultura:
Conjunto de conocimientos que permite a alguien desarrollar su juicio critico.

Tipos de lenguaje: Sonoro, audiovisual y grafico entre otros.

Dimension del lenguaje: Cognitiva y afectiva diferenciando palabra de imagen.
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