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Resumen:

Este Trabajo Final de Grado se enfoca en el desarrollo y analisis de la campafa publicitaria
Movimiento Rexona 2020, desarrollada en medios digitales en un contexto marcado por la
pandemia de SARS-CoV-2. A lo largo del estudio, se examinan detalladamente todas las
decisiones tomadas, abarcando desde la estrategia y la creatividad, hasta el plan de medios
implementado y los resultados obtenidos.

La pandemia tuvo un impacto significativo en el comportamiento de las personas, acelerando
el consumo de medios digitales. Este cambio en los habitos de consumo mediatico se
convirtid en un elemento clave a considerar en el desarrollo de la campafia Movimiento
Rexona 2020. El autor de este trabajo desempefié un papel fundamental en el proceso,
actuando como estratega y creativo de la campafia, en colaboracion estrecha con todo el
equipo de IPG Mediabrands. Ademas de los aportes del autor, este trabajo también se
enriquece con testimonios proporcionados por otros informantes calificados, como la Brand
Manager de Unilever y profesionales del ambito deportivo.

Un aspecto fundamental que se aborda en el siguiente texto es el entendimiento profundo del
comportamiento de la audiencia. La comprensién de cédmo las personas interactuan con los
medios digitales en un contexto de pandemia fue clave para disefar estrategias efectivas que
lograran captar la atencion y el interés del publico objetivo. A través de un analisis meticuloso,
se evalia como se adaptaron las decisiones de la campafa a los cambios en el
comportamiento de la audiencia, logrando asi resultados positivos y satisfactorios.

Palabras clave: Rexona, Medios Digitales, comunicacion, Influencers, Comportamiento,
Deporte
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1) INTRODUCCION

El siguiente texto de investigacion se encuentra enmarcado en la Seccion Académica
de Comunicacion Publicitaria de la Facultad de Informacién y Comunicacién de la Universidad

de la Republica.

Este consiste en una creacion profesional en la que se disefara una campafa
publicitaria para Rexona, la marca lider de antitranspirantes. El objetivo principal era detener
la caida de las ventas que se produjo como consecuencia de la llegada de la pandemia por

el virus Sars-CoV-2, que afecté a Uruguay de manera significativa en el afio 2020.

Se abordaran diversos conceptos relacionados con la publicidad, tanto en su formato
"tradicional" como digital, poniendo un especial énfasis en este ultimo. Ademas, se buscara
comprender como la pandemia ha afectado el comportamiento de los consumidores y su

relacion con los canales digitales.

1.1) JUSTIFICACION

Este trabajo se centrara en el desarrollo de una campafia para una marca lider, lo cual
siempre representa un gran desafio para cualquier profesional de la comunicacion. En este
caso, el desafio presenta dos caracteristicas relevantes. Por un lado, se lleva a cabo en un
contexto extraordinario, marcado por una emergencia sanitaria. Por otro lado, existe la
necesidad de alejar la campafa de los medios tradicionales y enfocarse exclusivamente en
los contenidos digitales, con el objetivo de posicionarla con la misma fuerza que tiene en los

medios masivos, pero a través de este tipo de plataformas.

Rexona es la marca lider de antitranspirantes en Uruguay, ubicada dentro del
segmento de productos de Belleza y Cuidado Personal. Como la mayoria de las marcas,
durante el 2020, vio afectadas sus ventas por la pandemia de Covid-19. El Instituto de
Competitividad de la Universidad Catdlica realizé un estudio encuestando a 109 empresas,
de las cuales el 73% indico que el impacto del Covid-19 en las ventas fue negativo. A su vez,
La Organizacion Internacional del Trabajo, en septiembre de 2020, realizé una nota titulada
"Impacto de la COVID-19 sobre el mercado de trabajo y la generacién de ingresos". En este
informe se plantea que en los hogares hubo una pérdida del ingreso real del 10,2% (respecto
al mismo periodo del afio anterior), lo que explica por qué las marcas, en su mayoria, vieron

afectadas sus ventas.



Unilever, el holding propietario de la marca, tom¢ la decision de no detener la inversion
publicitaria. Florencia Villar (2021), Brand Manager de la marca, durante la entrevista
realizada, sostuvo que a través de estudios realizados por la empresa se llegoé a la conclusion
de que las marcas que no pausaran el dinero invertido en publicidad durante la crisis, incluso
lo aumentaran, saldrian fortalecidas. Ademas, mencioné que desde Unilever se propuso que
todas sus marcas ayudaran a un segmento especifico de la sociedad que estuviera siendo
afectado por la pandemia, sin dejar de vincular esta ayuda al propdsito de la marca, es decir,
la razon de ser de estas. Esto lo hizo con un motivo, para que su comunicacion publicitaria
sea bien recibida por el publico. Maida (2020) plantea que la pandemia vino a cambiar la
comunicacion publicitaria, haciendo un analisis de las campafias que generaron mejor
impacto en Argentina, concluyd que el publico quiere conectar con marcas responsables y

comprometidas con la sociedad.

De igual modo, otra observacion de la empresa fue que se estaba pronunciando (aun
mas) el vinculo que las personas tenian con los medios digitales. Por este motivo, solicitaron
que el grueso de la campana se realizara en este medio. En el Perfil del Internauta 2019,
informe que muestra las caracteristicas del consumo de medios digitales previo al afio en el
que se desarrollaria la campana, se dio a conocer que el 96% de los uruguayos viven en
hogares que tienen acceso a internet desde diferentes dispositivos frente al 83% de hogares
que tienen televisores, medio mas consumido hasta hace algunos afios. Asimismo, otro dato
relevante es que YouTube, la red social dedicada a contenidos audiovisuales, tenia al 2019
un 82% de penetracion versus el 64% de penetracion de television para abonados y un 70%
de television abierta. Esto da a entender que los canales digitales tienen una relevancia que

hace algunos afos no la tenian en la vida de las personas.

Este Trabajo Final de Grado tiene como objetivo comprender la forma en que las
personas consumen los medios digitales, identificar las razones que llevaron al equipo
responsable de esta campafia a tomar las decisiones necesarias para detener la caida de las
ventas de la marca y posicionarla en los canales digitales, sin dejar de comunicar su proposito
y transmitir sus valores. Se busca entender cémo los medios digitales son consumidos, el
comportamiento de las personas durante la pandemia, cémo se generé el mensaje y por qué
se priorizaron ciertos contenidos sobre otros. Todo lo mencionado anteriormente contribuyé

al logro de los resultados que se presentaran al final del trabajo.



1.2) FORMULACION DEL PROBLEMA

Detener la caida de las ventas de la marca Rexona a través de una campana con foco

en plataformas digitales.

1.3) PREGUNTA DEL PROBLEMA

¢, Como podemos reposicionar la marca Rexona a través de plataformas digitales en

el contexto de Pandemia?

1.4) OBJETIVOS

1.4.1) OBJETIVO GENERAL

Generar la estrategia y ejecutar una campafia publicitaria que ayude a detener la caida

de las ventas de Rexona provocada por la Pandemia de SARS CoV-2.

1.4.2) OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Reposicionar a Rexona como una marca que ayuda a las personas a estar en
movimiento para cuidar su salud fisica y mental.

e Utilizar el 80% del presupuesto total de la campafia en el desarrollo y pautado de
contenidos que se comuniquen en medios digitales.

e A través de la campafa, ayudar a un grupo de personas que se haya visto afectado
por dicha pandemia.

e Identificar si hubo un cambio en el publico y su relacion con los medios digitales como

consecuencia de la pandemia de SARS COV-2.



2) MARCO TEORICO

2.1) LA EVOLUCION DEL MARKETING

Son variadas las definiciones de marketing que circulan. En el afno 2004 la American
Marketing Asociation planted la definicién que hoy en dia es mas aceptada por la comunidad
cientifica: “El marketing es una funcién organizacional y un conjunto de procesos para crear,
comunicar y entregar valor a las relaciones con los clientes de manera que beneficien a la
organizacion y a sus partes interesadas” (AMA, 2004)". Por ende, se entiende al marketing
como todos los procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes, administrando

las relaciones con estos de manera que ambas partes se vean beneficiadas.

Para llegar a esta definicion, se debe tener en cuenta que esta disciplina, como
muchas otras, ha evolucionado. No siempre se centraba en el cliente. Coca Carasila (2008)
plantea que hoy en dia, la esencia del marketing “no solo es planificar e implementar el
marketing mix, sino que debe instruir, aumentar y comercializar relaciones de intercambio con

el cliente, a la vez que contenga los objetivos individuales de la organizacion”.

Pero, ¢ como llegd el marketing a ese estado? Segun Kotler en su libro "Marketing 3.0"
(2012), el marketing ha pasado por tres etapas. La primera etapa, conocida como Marketing
1.0, ocurrié durante la era industrial. La esencia era “vender lo producido en las fabricas a
todo aquel que estuviera dispuesto a comprarlo” (Kotler, Karataiva y Setiawan, 2012, pag 19),
en este momento el producto era el centro del marketing. El marketing 2.0 se ve en la segunda
etapa, surge en la era de la informacion, el consumidor estd mas informado y realiza un
analisis mas profundo del producto que va a comprar. Las empresas debian ganar la
competencia en la mente y el corazén del consumidor, ese era el fin de toda estrategia. En la
actualidad, segun estos autores, estamos viviendo el Marketing 3.0, una era “(...) centrada
en valores. En lugar de tratar a las personas como simples consumidores, las empresas los
conciben como seres humanos, con inteligencia, corazén y espiritu” (Kotler, Karataiva y
Setiawan, 2012, pag 19). Ya no van a comprar unicamente los bienes de una manera

funcional. Ahora entra en juego el valor agregado que le otorgue este producto al mundo.

Con lo mencionado anteriormente se puede concluir que durante esta ultima etapa, al

igual que la 2.0, se da en la era de la informacion y la comunicacién. Las TIC (Tecnologias

' “Marketing is an organizational function, and a set of processes for creating,

communicating and delivering value to customer relationships in ways that Benefit the
organization and its stakeholders” (AMA, 2004)
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de la informacion y la comunicacioén), juegan un rol fundamental en el momento que las
marcas llegan con sus mensajes a las audiencias. El centro esta en el consumidor y las
preocupaciones de las empresas cambiaron, no solo se tienen que preocupar por el
diferencial funcional y emocional de su producto, tienen que aportar valor al mundo, tener

claro su propésito, su valor, su misién y su vision.

A causa del cambio en las preocupaciones de la materia, potenciadas por el auge de
la publicidad digital, Kotler (2012) va a desarrollar tres conceptos que se van a tener en cuenta
al momento de realizar una estrategia de marketing: la co-creacion, la comunitarizacion y el
desarrollo de personalidad. La primera, hace referencia a que en la actualidad es el
consumidor quién le otorga valor al producto, ergo, si se lo hace parte del proceso de creacion
del mismo, lo va a cargar de los valores que comparte con la marca. El segundo concepto,
hace referencia a la postura que segun Seth Godin (2008) tienen en la actualidad los
consumidores. A éstos no les interesa conectar con las marcas, sino con sus pares. Segun
Kotler (2012), “las empresas que quieran adaptarse a esta nueva tendencia deben aceptar
esta necesidad y ayudar a los consumidores a conectar entre si en sus comunidades”. Por
ultimo, la personalidad de marca, hace referencia al “ADN” de la marca, sus valores, su mision
y su vision, las cuales deben tener bien definidas, embeber toda su comunicacion con estas

con el fin de lograr diferenciarse de otras marcas.

2.2) La estrategia de comunicacion

La comunicacion cumple un rol fundamental en las organizaciones. Tanto la
comunicacion interna, la que se dirige a las personas que son parte de ésta, como la
comunicacion externa. La segunda, segun la Guia para la gestion de la comunicacion en las
instituciones (2019): esta dirigida al publico objetivo para proyectar, promover y reforzar la
imagen que se desea de la organizacion o posicionar su imagen publica en alguna causa.
Las campafias publicitarias, en su mayoria, son comunicaciones de tipo externa, dirigida al
publico objetivo al que esta destinado el producto. Por este motivo se abordaran conceptos
que parten de las estrategias de comunicacién y son utilizados por las agencias vy

organizaciones para posteriormente elaborar las estrategias de marketing.

En los procesos de comunicaciéon hay un emisor, encargado de emitir un mensaje,
que tiene un cédigo y lo envia por un canal para que llegue al receptor. En todo este proceso
puede haber ruido, es decir “perturbaciones que atentan contra la fidelidad de la

comunicacion” (Billorou, 2001, pag 113). El autor (2001) plantea que antes de que se dé el
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acto comunicativo existe la intencién de comunicar algo. En publicidad una empresa, antes
de desarrollar una campana, tiene la intencion (o necesidad) de llevarle un mensaje a su

publico objetivo.

Billorou (2001) menciona que, en el proceso de comunicacion publicitaria, hay dos
emisores. El emisor interesado y el emisor técnico. El primero, es el anunciante, la
organizacion interesada en comunicar. Su funcion en la estrategia es establecer las politicas
de comunicacion y los objetivos que se esperan de la estrategia. Los mismos tienen que ser
especificos, medibles, alcanzables, relevantes y temporales. Por otro lado, el emisor técnico
es la agencia, organizacion capacitada para investigar y conocer de mejor manera el receptor,
tiene como una finalidad lograr fidelidad en la comunicacion. Dicho de otro modo, “su
actuacion tiene como tarea profesional eliminar, minimizar y reducir los ruidos que son propios
del proceso de comunicacion” (Billorou, 2001, pag 19). Para que esto suceda el anunciante
le va a acercar un brief a la agencia, el documento en el que se hace la solicitud de la
campanfa, lo va a estudiar y con el aval del anunciante, va a ser la encargada de desarrollar

la estrategia de comunicacion.

“La estrategia es un camino, una manera, una alternativa que permite que, partiendo
de una situacién actual, pueda llegarse hasta el objetivo. Por lo tanto, no existe una sola
posibilidad estratégica; hay numerosas, en algunos casos casi innumerables posibilidades de

accion” (Billorou, 2001, pag 22).

Un correcto planteamiento de los objetivos de comunicacion y publicitarios sirven para
determinar el estado que se quiere lograr con la estrategia, entender y fijar la situacion actual
de la marca, producto o servicio, determinar las estrategias a implementary por ultimo realizar

una correcta medicion de resultados.

2.3) La estrategia de marketing

Kotler (2017) va a desarrollar el proceso que se debe cumplir para ejecutar una

correcta estrategia de marketing.

En primer lugar, plantea que al momento de disefiar una estrategia de marketing hay
que entender el mercado en el que opera y a los potenciales clientes de la marca o producto.
“A partir de sus deseos y recursos, las personas demandan productos cuyos beneficios

sumen la mayor cantidad de valor y satisfaccion posible. Una vez se entienden esas
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necesidades, deseos y demanda, hay que entender al mercado. Entendido como ‘el conjunto
de todos los compradores reales y potenciales de un producto o servicio™” (Kotler, 2017, pag
8). Ademas, plantea que para elegir a los potenciales clientes, la marca debe segmentar el
mercado. Es decir, definir los segmentos a los cuales se va a dirigir, también conocido como
mercado meta. A partir de esta definicidon, las marcas buscaran diferenciarse de otros
productos mediante la definicion de su propuesta de valor, entendida como “el conjunto de
beneficios o valores que promete (entregar) la marca a los consumidores para satisfacer sus
necesidades” (Kotler, 2017, pag 9). Esto lo conseguira posicionandose en la mente de los

consumidores.

2.3.1) El posicionamiento

A continuacién, se explicara el concepto de posicionamiento y como las marcas lo
trabajan. Las marcas son parte de la vida cotidiana de las personas y, como cualquier otra
cosa que forma parte de su vida, se les atribuye un significado basado en percepciones, tal
como mencionan Shifmany Lazar (2010). “La percepcion se define como el proceso mediante
el cual un individuo selecciona, organiza e interpreta los estimulos para formar una imagen
significativa y coherente del mundo” (Shifman y Lazar, 2010, pag 157). La marca a través de
todas las acciones que realice va a buscar posicionarse, es decir buscar ocupar un lugar

deseado en la mente del consumidor”.

Segun Ries y Trout, (1981) las marcas tienen que competir entre si para ocupar un
lugar en la mente del consumidor meta, es decir, para posicionarse. Los autores (1981)
plantean que para lograr su objetivo de posicionamiento las marcas tienen que diferenciarse
con un mensaje claro. Al vivir en una sociedad hipercomunicada, la oportunidad de captar la
atencion con un mensaje es muy pequefa y ser claros es fundamental. Ries y Trout (1981)
agregan que las estrategias de posicionamiento terminan afectando las creencias que los
consumidores tienen sobre un producto, en otras palabras, terminan trabajando en la mente
del consumidor llevandolos a preferir un bien sobre otro, por mas que sean de caracteristicas

similares y misma funcionalidad.

Sin importar qué tan bien esté posicionado el producto “el mercadélogo llega a verse
en la necesidad de reposicionarlo en respuesta a diversos acontecimientos del mercado”
(Schifman y Lazar, 2010, pag 170) y para eso debera trazar un plan, una hoja de ruta y
ejecutar. Porque al fin de cuentas, todas las acciones de marketing y de comunicacion que

se lleven adelante tienen el objetivo de llegar a la mente del consumidor y quedarse en ella.
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2.3.2) Elaboracion de un plan y programa de marketing integrados

El objetivo de toda estrategia de marketing tiene que buscar conseguir establecer
relaciones con los clientes, y para eso, se deben integrar todas las herramientas que estén
disponibles para llegar a ellos. A partir de esta premisa distinguimos que la estrategia o plan
“Es el proceso general de establecer y mantener relaciones redituables con los clientes al
entregarles mas valor y mayor satisfaccion” (Kotler, 2017, pag 20). Respecto a las
herramientas disponibles, como consecuencia de las TIC, se puede agregar que “La era
digital ha originado un resplandeciente conjunto de nuevas herramientas para forjar
relaciones con el cliente, las cuales van desde sitios web, anuncios y videos en linea,
anuncios moviles, aplicaciones y blogs, hasta comunidades en linea y los principales social

media como Twitter, Facebook, YouTube, Instagram y Pinterest” (Kotler, 2017, pag 21).

Con el fin de ahondar mas en esta idea de valor: “Crear valor a cambio en forma de
ventas, participacién del mercado y ganancias. Al crear un valor superior, la empresa deja
clientes muy satisfechos que permanecen leales y compran mas. Esto, a la vez, implica

mayores ganancias a largo plazo para la empresa” (Kotler, 2017, pag 22).

Para las organizaciones, la forma de calcular si una inversion fue efectiva, es a través
del ROI. “El ROI de marketing es el rendimiento neto de una inversion de marketing dividida
entre los costos se la inversidn en marketing. Mide las utilidades generadas por la inversion

en las actividades del marketing” (Kotler y Armstrong, 2013, pag 58).

Los propios autores (2013), plantean que en marketing y publicidad el ROl es muy
dificil de medir ya que estos son meramente componentes monetarios y segun estos hay
muchas veces que “la publicidad e impacto de fortalecimiento de la marca no se pueden
traducir con facilidad en rendimientos monetarios”. Es por esto que muchas veces las marcas
pueden “evaluar el ROI de marketing en funcion de medidas estandar del desempefio del
marketing, tales como conciencia de marca, ventas o participacion del mercado” (Kotler y
Armstrong, 2013, pag 58).

Lo ultimo que se debe tener en cuenta al momento de desarrollar una estrategia de

marketing son las grandes herramientas del marketing que describen Kotler y Armstrong,

conocidas como “las 4 P”, estas son: el producto, el precio, la plaza y la promocion.
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Producto: “el producto es la combinacion de bienes y servicios que la compania ofrece

al mercado meta” (Kotler, 2017, pag 54)

Precio: El precio es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para

obtener el producto” (Kotler, 2017, pag 54)

Plaza: “La plaza incluye las actividades de la compafiia que hacen que el producto
esté a disposicion de los consumidores meta” (Lamb, Hair y McDaniel, 2011, pag 48). “La
meta es asegurarse de que los productos lleguen en condiciones de uso a los lugares

asignados siempre que se necesiten”. (Lamb, Hair y McDaniel, 2011, pag 48)

Promocién: “La promocion implica actividades que comunican las ventajas del
producto y persuaden a los clientes meta que lo compren”. (Lamb, Hair y McDaniel, 2011,

pag 48).

2.4) La Campania Publicitaria (El modelo AVC)

Fue esa evolucion del marketing y los medios digitales que cambiaron la forma de
hacer publicidad. Los medios digitales permiten segmentar al publico y rastrear su actividad
(...) y los medios masivos sirven para emitir mensajes muy potentes que alcancen de forma

inmediata a cientos de miles” (Oberlander y Shahaf, 2018, pag 257).

Oberlander y Shahaf (2018) proponen un modelo para elaborar una campana con foco
en medios digitales. Junto al propuesto por Kotler, mencionado anteriormente, se disefiara la

campafna para Rexona. Ahora abordemos el modelo AVC:

ATRAER

éA quién vas a atraer?
éHacia qué lo vas a atraer?
éComo lo vas a atraer?

VINCULAR

£Coémo vincularnos?
éDonde?
éPara qué?

CONVERTIR

iPara qué?
éCuanto?
&Y después?
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Figura 1
“El modelo AVC” (Oberlander y Shahaf, 2018,pag 59)

Los autores plantean que “el marketing digital no es mas que una variante del
marketing tradicional, por lo que no es de extrafiar que sus principios, practicas y objetivos
sean muy similares” (Oberlander y Shahaf, 2018, pag 35). Mencionan que para disefar una
estrategia, en primer lugar, hay que poner en el centro al cliente. Y a partir de alli, atraerlo al
producto, vincularlo con el producto y convertir, de aqui surge el nombre de este modelo:
AVC. “No se trata de un modelo lineal sino uno en el que todas las partes estan
interconectadas entre si y donde los cambios que hagas en un mdédulo generaran

modificaciones en otro” (Oberlander y Shahaf, 2018, pag 58).

2.4.1) Atraer

El primer modulo, segun los autores (2018) se desarrolla a partir de tres preguntas:
¢a quién vas a atraer?, jhacia qué lo vas a atraer? y jcomo lo vas a atraer? Consiste en

definir cual es tu producto, a quién se lo querés vender y qué oferta de valor brinda.

En primer lugar, se debe definir el publico, “detectar a esa o esas personas que se
pueden beneficiar con la solucidn que tu empresa ofrece". Por eso, si cambian las
circunstancias, aunque te comunigues con la misma persona, deberas cambiar la forma de

acercarte o atraerla” (Oberlander y Shahaf, 2018, pag 69).

En segundo lugar, hay que tener clara la oferta de valor que ofrece tu producto, segun
Oberlander y Shahaf (2018) tiene que estar presente en todos los mensajes que se generen.
“Si la comunicas con constancia y consistencia, lograras un mayor nivel de éxito” (Oberlander
y Shahaf, 2018, pag 99).

En tercer lugar, se tiene que definir como atraerlos. Los autores mencionan que la
forma de hacerlo es a través de una promesa que esté orientada a la necesidad que tengan
los clientes de la marca. “Debes convencerlos de que tienes lo que buscan, que su vida sera
mejor después de contratar tu servicio o producto. Es decir, que pasaran de la insatisfaccion

a la satisfaccion” (Oberlander y Shahaf, 2018, pag. 113).

Segun Oberlander y Shahaf (2018), un buen mensaje debe tener cuatro
caracteristicas: ser facil de entender, resaltar los beneficios del producto, enfatizar en la oferta

de valor y generar un estado de animo positivo en quien recibe el mensaje.
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2.4.2) Vincular

Después de atraer al publico meta, se debe establecer una relacion con ellos antes y
después de la venta, segun Oberlander y Shahaf (2018). En este caso, las preguntas clave
son: scomo se establece el vinculo?, ;donde se establece el vinculo?, y con qué propdsito

se hace?

Las respuestas iniciales en esta linea serian: se vincula a través de los contenidos de
marca, que se vehiculizan en los diferentes canales que ofrece el ecosistema digital y se

hacen para lograr cumplir los objetivos que se marcan.

El contenido de marca o branded content es “la técnica de crear y distribuir contenido
relevante, consistente y valioso para atraer y adquirir una audiencia claramente definida con
el objetivo de impulsar una accion rentable” (Oberlander y Shahaf, 2018, pag 129). Para que
sea de valor debe tener al menos una de las siguientes caracteristicas: entretener, divertir,
emocionar, inspirar, implicar o ser util. Segun los autores (2018), deben solucionar un

problema que hasta ahora no tenia solucién.
El plan que proponen para disefiar los contenidos tiene las siguientes etapas:

- Disefar un plan de temas y formatos

- Definir la frecuencia de una publicacion

- Crear el contenido (considerando los distintos canales)
- Distribuirlo (a través del ecosistema digital)

- Promocionarlo

- Escuchar las reacciones

- Crear un nuevo contenido periddicamente
Una vez creado el contenido, es necesario definir a través de qué canales se va a
distribuir para llegar al publico. Dentro del ecosistema digital existen dos tipos de medios para

hacerlo: los medios pagos y los medios ganados

Los medios pagos, son aquellos medios a los que la organizacidén paga para que su

contenido sea publicado y distribuido siguiendo determinada estrategia. “Los medios pagos
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deben promocionar el contenido para que este sea comentado y compartido” (Oberlander y
Shahaf, 2018, pag 197).

Los medios ganados “son espacios por los que no pagas y tampoco son propios y, sin
embargo -hablan- de tu producto” (Oberlander y Shahaf, 2018, pag 192). Mencionan que para
que esto suceda, el contenido debe ser realmente bueno y lograr que los usuarios lo

compartan, lo que en el marketing tradicional se llama “fendmeno del boca a boca”.

Para lograr que un mensaje logre determinado objetivo, los anunciantes deben
“conocer bien a su publico para saber por donde transita, qué canales visita y en qué momento
lo hace para asi poder llegarle con un contenido atractivo. Este viaje [...] es conocido en el
mundo del marketing como el customer o buyer journey (viaje del cliente)” (Oberlander y
Shahaf, 2018, pag 199).

En el marketing digital a las acciones que se realizan para pautar contenidos se le
denominan “campafas” segun Oberlander y Shahaf (2018). Esto va a ayudar a que el

contenido llegue a los usuarios y genere trafico?, alcance %o interaccion®.

Otra distincién relevante que se debe realizar es la siguiente: existen dos formas de
publicar contenido para que cumpla los objetivos marcados: hacerlo de forma paga, es decir,
agregar inversion a un contenido especifico e implementar campafas para llegar al publico
objetivo, o hacerlo de forma organica, sin inversién, y permitir que el contenido se difunda de

manera "natural”.

2.4.2.1) Pauta en medios digitales
“Existen basicamente cuatro tipos de espacios que se pueden comprar pautar

anuncios en diferentes formatos. Estos son: compra en medios digitales especificos, Google

2 Tréafico: cantidad de personas que ingresan al link de destino del contenido.
3 Alcance: cantidad de usuarios que ven un contenido.

* Interaccion: Hace referencia a la interaccion de un usuario con un contenido. Podria
traducirse como el compromiso o involucramiento, y se usa como indicador del vinculo
emocional que el publico establece con una publicacién. Se puede medir gracias a varios
factores, como el numero de “me gusta”, los comentarios y las veces que se comparte en
redes sociales.
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(buscador y red Display), Redes sociales y compra programatica” (Oberlander y Shahaf,

2018, pag 225). En este caso, no se abordara el ultimo tipo de compra.

En primer lugar, la pauta en medios digitales especificos, segun los autores (2018),
se refiere a la adquisicion de espacios en medios de prensa digitales o blogs. A los anuncios
que se colocan se los denomina banners y para comercializar estos espacios hay cuatro

formas:

- Espacios fijos por un periodo determinado de tiempo

- CPM (Costo por mil) es pagar por cada mil impresiones que tiene un anuncio.

- CPC (Costo por clic) se paga cada vez que un usuario haga clic en un anuncio.

- Incontent. Este es el contenido auspiciado o presentado por una marca y el contenido

tiene que ver con esta.

El precio puede ser fijo, por lo general es asi cuando es compra directa, es decir,

cuando se negocia directamente con el medio. O puede ser a través de pujas o subastas.’

En segundo lugar, se encuentra Google. Esta plataforma tiene dos tipos de anuncios:
Google Ads y la red de Display de Google. El primero, hace referencia a los anuncios que se
muestran en el motor de busqueda. Se comercializan por CPM® y CPC’. Hay dos
recomendaciones basicas, la primera, es activar estos anuncios cuando se necesite llevar
trafico al sitio ya que son los que mejor performance logran en estos casos, y por otro lado,
la modalidad mas recomendable es la de pago por click, porque se pueden medir los
resultados de la campana” (Oberlander y Shahaf, 2018, pag 227). El costo es variable,
“‘depende de la demanda de la palabra o palabras claves seleccionadas y de la calidad del
anuncio” (Oberlander y Shahaf, 2018, pag 228).

Los anuncios de Display se muestran en espacios que hay en los diferentes sitios que
Google integra a las paginas para saber el tipo de contenido que realizan y pautar anuncios
de terceros que coincidan con el publico deseado por el anunciante. “el cédigo [...] le indica
al motor de busqueda que este usuario tiene determinados intereses y asi se muestra un

anuncio relevante para este” (Oberlander y Shahaf, 2018, pag 229).

® Los anunciantes deciden cuanto estan dispuestos a pagar para mostrarle su anuncio a su
audiencia y a tiempo real, el anuncio que tenga la mejor oferta, se muestra.

® Pagas cada vez que mil personas vean tu anuncio. (Costo Por Mil)

7 Pagas cada vez que un usuario haga clic en tu anuncio. (Costo Por Clic)
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2.4.2.2) Pauta en Redes Sociales

Si bien la pauta en redes sociales es un tipo de pauta que es parte de los medios
digitales, hay que distinguirla de las otras plataformas por su naturaleza. Una red social es un
grupo de amigos conversando al que no se le puede interrumpir para venderle algo. [...] Las
organizaciones basan su campafa en anunciar su oferta, pero lo que deben hacer es apelar
al contenido” (Oberlander y Shahaf, 2018, pag 231)

Para entender cémo funciona la pauta en redes sociales, se abordaran aspectos
fundamentales del funcionamiento de Meta® y YouTube, teniendo en cuenta que los ultimos
datos brindados por el perfil del internauta ya no ponen a Twitter como una red relevante para

los uruguayos, se obviara.

Meta es la empresa propietaria de varias redes sociales, entre ellas Facebook, la cual
cuenta con la mayor cantidad de usuarios en el mundo. Segun los autores, "El atributo mas
poderoso de Facebook (Meta) es que permite segmentar al publico al que llegara el
contenido" (Oberlander y Shahaf, 2018, pag 231).

Al momento de crear su perfil en Meta, los usuarios ingresan sus datos. A medida que
usan la red social van siguiendo paginas, perfiles, otros usuarios e interactuando con el
contenido. La red social une todos estos datos e identifica los intereses de las personas,

permitiéndole a los anunciantes saber a quién dirigir sus anuncios de forma mas efectiva.

“Facebook (Meta) permite dos tipos de anuncios: los social ADS que son los anuncios
que aparecen en la columna derecha de la pantalla y las publicaciones patrocinadas. Estas
ultimas son las publicaciones que realizas en tu pagina en forma de textos, imagenes fijas,
videos, GIF, etc.” (Oberlander y Shahaf, 2018, pag 231). “Luego de promocionados, los
contenidos pueden ser vistos no solo por tus fans, sino por otras personas que estén
conectadas a Facebook (Meta) y pertenezcan al segmento que seleccionaste” (Oberlander y
Shahaf, 2018, pag 232)

8 Meta es un conglomerado estadounidense de tecnologia y redes sociales con sede en California.
Es la empresa matriz de Facebook, Instagram, WhatsApp y otras aplicaciones.
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“Facebook permite pautar de dos maneras: seleccionando un alcance y frecuencia
deseadas, y por interaccion” (Oberlander y Shahaf, 2018, pag 232). En la opcién de
interaccion, no solo se paga por recibir «me gusta» o comentarios en las publicaciones, sino
por cualquier tipo de interaccion con el publico, como por ejemplo, generar trafico hacia un

perfil de destino.

En segundo lugar, se abordara YouTube, que si bien pertenece a Google, no funciona
de la misma manera que los anuncios mencionados en el apartado anterior. Esto se debe a
que es una plataforma de video social, donde la légica de consumo es diferente y los
anunciantes deben apostar por el contenido. En esta plataforma, los usuarios pueden alojar

videos, compartirlos, comentarlos, darles me gusta o no me gusta.

Hay cuatro tipos de publicidad en YouTube: TrueView, Banners, Formatos Masthead
y Anuncios para Mdviles. Pero se hara foco en los mas populares, los anuncios Trueview y

los Banners.

Los anuncios de videos que se pautan pagando cada vez que un espectador ve tu
anuncio completo se denominan TrueView, y se pagan por CPV o costo por visualizacion®.
Hay diferentes formas de mostrar estos anuncios, pueden ser antes de que comience el video,
durante el video o puede aparecer como sugerencia de video al momento que se realiza una

busqueda.

Por otro lado, los banners, también conocidos como bumpers, son los anuncios que
se muestran al comienzo de los videos, durante la reproduccion de los mismos y también se
pueden mostrar como resultado de busqueda. En este caso, los anuncios se pagan por clic
(CPC) o por impresiones (CPM).

2.4.2.3) Influencers (Formadores de opinion)

Otra forma de llegar a tu publico es a través de los Influencers, estos “ (...) son
personas que nacieron con las redes sociales y por tanto, se manejan en estas como pez en
el agua. Carismaticos, entretenidos, versatiles y profesionales, estos influenciadores crean
contenido a la medida de los intereses y valores de su publico” (Oberlander y Shahaf, 2018,
pag 254).

% Cada vez que un determinado anuncio se muestra.
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“Los influencers son personas que nacieron con las redes sociales y por tanto, se
manejan en estas como pez en el agua. Carismaticos, entretenidos, versatiles y
profesionales, estos influenciadores crean contenido a la medida de los intereses y valores
de su publico” (Oberlander y Shahaf, 2018, pag 254).

Son capaces de crear comunidades y que los usuarios sigan sus consejos o
recomendaciones. Sus publicaciones alcanzan a miles (incluso millones) de personas.
“Respecto al contenido publicado por los influencers, puedes evaluarlo aplicando los mismos
criterios que empleamos para crear contenido de calidad: relevancia, autenticidad, frecuencia,
etc.” (Oberlander y Shahaf, 2018, pag 255).

Durante la pandemia de COVID-19, el marketing de influencers ha cambiado. Segun
Jide Mduako (2020), las marcas inteligentes ahora trabajan con referentes 'autosuficientes’
que son capaces de generar contenido de alta calidad y proporcionar valor a sus seguidores.

Segun el fundador de Yoke Network, estos referentes ya no son personas superficiales.

Durante la pandemia, los usuarios comenzaron a buscar contenido auténtico y con
conocimiento, por lo que las marcas debieron empezar a trabajar con 'expertos' en
determinados temas. Estos influenciadores transmitian esa autenticidad y conocimiento a las
marcas, lo que les permitia seguir construyendo su posicionamiento. En ese momento, la
publicidad OOH habia disminuido significativamente en inversion y alcance debido a que las
personas no salian de sus casas.“Cuando se trata de trabajar con personas influyentes, las
marcas deben tener un propdosito y garantizar que cualquier contenido creado agregue valor.
Las asociaciones con personas influyentes deben ser de confianza, de apoyo, abiertas y
permitir que las personas influyentes sean creativas, se expresen y representen el contenido

a su manera” (Maduako, 2020).

Jim Meadows (2020) agreg6 que la pandemia le dio a las marcas las pruebas de los

beneficios que trae el marketing de influencers, dandole a los contenidos de las marcas mayor

engagement'®, reconocimiento de marca; y la posibilidad de llegar a las audiencias

hipersegmentadas.

1% |nteraccion de la marca con el publico
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2.4.3) Convertir

El tercer médulo del modelo es el de convertir, se enfoca en la conversion, es decir,
en la forma de establecer, entender y analizar si se estan logrando los objetivos de la
estrategia. Las preguntas que plantean Oberlander y Shahaf para este paso son: jPara qué

se convierte?,  Con cuanto se convierte? y ; Como seguimos después de la campana?

En primer lugar, se convierte para lograr resultados que se van a medir a través de

los diferentes KPI's"" indicadores de campania.

Los objetivos “son un reflejo de lo que aspiras para tu organizacion y también de las
condiciones de esta y de los recursos que cuenta en un momento determinado” (Oberlander
y Shahaf, 2018, pag 276). Los objetivos deben ser estables y confiables, es decir, no se
pueden variar sobre la campanfa, a su vez deben ser adecuados para poder pronosticar y

ajustar durante la campana.

Para definir los objetivos de la estrategia, es importante entender qué tipo de campafia
se va a utilizar. Segun los autores (2018), existen cuatro tipos de campanas: de performance,
de branding, de descarga de aplicaciones y de redes sociales. Las campafias de performance
buscan un resultado concreto como la generacion de leads'® o ventas, por ejemplo. Las
campafias de descarga buscan lograr un numero determinado de descargas de aplicaciones.
Las campafias de redes sociales tienen como objetivo generar comunidad en las plataformas
sociales. Por ultimo, las campafas de branding, como la que se realizara en la campafa de
Rexona, buscan dar a conocer o fortalecer una marca determinada y su vinculo con los

clientes, segun Oberlander y Shahaf (2018)."
Los KPI de este tipo de campana son:

- Cantidad de visualizaciones de un video.

- CPV (Costo por visualizacion)

- CPI (Costo por impresiones)

- Cantidad de visitas al sitio web

- Tiempo de sesion en el sitio web

- Alcance (Cantidad de personas que logras impactar con tu anuncio)

- Frecuencia. (Cantidad de veces que un anuncio impacta a la misma persona)

" Key Performance Indicators
12 Asi se le llama al contacto de un cliente potencial.
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- Completar formularios o suscribirse.
- Cantidad de escuchas.

- Obtener datos de la audiencia.

"Una vez definidos los objetivos, es importante establecer con qué frecuencia se
mediran durante la campafia para ir tomando decisiones y optimizarla. A esto se le conoce

como monitoreo de campana.

Otro factor fundamental al momento de realizar una campafia en busqueda de
resultados es definir un presupuesto. “Lo fundamental a la hora de establecer el presupuesto
es que puedas establecer el ROI (Return on investment) o retorno de la inversion. El ROI te
permite saber la rentabilidad que se ha alcanzado con cierta inversion y luego de realizar

determinadas acciones” (Oberlander y Shahaf, 2018, pag 299).

El ROI se expresa en porcentaje, y se calcula con la siguiente formula:

ROI = (BENEFICIO™ — INVERSION) / Inversion

Segun los autores (2018), los presupuestos de una campafia digital estan compuestos

por varios factores relevantes:

- Lo que se va a invertir en pauta.

- Produccion de contenidos, compra de fotos, filmacién, locacion, edicion, redaccion de
guiones y grabacion.

- Los honorarios de la agencia (servicio)

- Herramientas que se utilizan para diferentes acciones durante la campafa como el

social listening™, hosting ®o analitica por ejemplo.

El ultimo paso del modelo AVC es tener en cuenta como sigue el vinculo con los

clientes una vez entran en contacto con la campafia o el producto, es decir, como se completa

13 El beneficio hace referencia a los ingresos que tiene la marca durante la duracién de la campafa.
4 Social listening, La medicion de redes sociales, también llamada control de redes sociales, es
la practica de gestion de evaluar las comunicaciones exitosas de las redes sociales de marcas,
empresas u otras organizaciones.

'® Hosting (alojamiento web) servicio que provee a los usuarios de Internet un espacio de
almacenamiento en linea, también conocido como webspace, que permite publicar todo el
contenido relacionado con un sitio web.
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la experiencia del usuario.Puede ser un mensaje especial, un trato especial, responder o

realizar cualquier otra accion que satisfaga, incluso supere, las expectativas del cliente.

Oberlander y Shahaf (2018) describen cuales son las claves en el disefio de una
buena experiencia. En primer lugar, es importante brindar siempre una solucion. También es
clave tener en cuenta la velocidad de respuesta, ya que los clientes valoran este aspecto. Es
recomendable ser cordial en el trato con el cliente y brindar soporte, incluso si el producto es
gratuito. Por ultimo, es importante ofrecer la posibilidad de devolver el producto si el cliente
no esta satisfecho. “En conclusion, una experiencia satisfactoria es lo que convertira a tu
usuario en cliente y a éste en un embajador de tu organizacién”. (Oberlander y Shahaf”
(Oberlander y Shahaf, 2018, pag 331).

2.5) Hacia una comunicacion eficaz

Como se desarrollo en el apartado dedicado a las Estrategias de Comunicacion, este
es el punto fundamental de toda campafia. Por este motivo, es fundamental generar un
mensaje adecuado para llegar a las audiencias y asi poder cumplir los objetivos. A
continuacién se desarrollara el modelo de comunicacion propuesto por Lamb, Hair y McDaniel
(2011). Y para el analisis de la campafia publicitaria se introducira el texto de Barthes (1964)
sobre el analisis de la imagen publicitaria junto al texto de Roman Jakobson (1963), linguista
que abordd las funciones del lenguaje. Estos autores los utilizaré como insumo para

desarrollar un mensaje que ayude a cumplir los objetivos de la mejor manera.

El modelo de comunicacion propuesto por Lamb, Hair y McDaniel (2018) ayuda a

entender todos lo factores que entran en juego en un proceso de comunicacion:
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¢ Otros anuncios
* Articulos de noticias

* Otras exhibiciones en
tienda

Codificacion
del
mensaje

Canal
del
mensaje

Decodificacion
del mensaje

Emisor

* Gerente de ® Publicidad * Medios * Interpretacion * Clientes
marketing * Presentacion * Vendedor del mensaje por * Televidentes/
* Gerente de de ventas * Tienda minorista parte del receptor Audiencia
publicidad * Exhibicion * Programa de * Medios de
* Agencia de de tiendas noticias locales noticias
publicidad * Cupones * Clientes
* Comunicado
de prensa
* Investigacion de mercados
* Resultados de ventas
* Cambio en la participacién de mercado
Figura 2

“Modelo de comunicacion” ( Lamb, Hair y McDaniel (2011)

Los autores plantean que las marcas deben ubicarse tanto como emisoras como
receptoras en el proceso de comunicacién. Como la primera, ya que “El emisor es quien da
origen al mensaje en el proceso de comunicacién. En el caso de la publicidad o de un
comunicado de prensa, el emisor es la empresa u organizaciéon misma” (Lamb, Hair y
McDaniel, 2011, pag 527). Como receptores debido a que “se sintonizan con el mercado
meta con el fin de desarrollar los mensajes apropiados, adaptar los mensajes existentes y
detectar nuevas oportunidades de comunicacion” (Lamb, Hair y McDaniel, 2011, pag 527).

La codificacion, por otro lado, “es la conversion de las ideas y pensamientos del emisor
en un mensaje en forma de palabras o sefiales. Un principio basico de la codificacion es: lo
que importa no es lo que dice la fuente, sino lo que escucha el receptor” (Lamb, Hair y
McDaniel, 2011, pag 528).

2.5.1) El mensaje
Para entender de qué manera se va a definir el mensaje de la campana se abordara

el trabajo de Roman Jakobson en su articulo “Linguistica y poética” (1960).

En el modelo que trabaja el autor, desarrollado previamente por Karl Bler, hay seis

componentes que estan presentes en todo acto comunicacional y a su vez tienen relacion
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con una funcion especifica del lenguaje, la funcion poética. Por un lado, esta el emisor,
encargado de emitir el mensaje a un receptor. Por otro lado, el mensaje esta ubicado en un
contexto determinado y tiene un cédigo que permite su comprension por parte del receptor.
Ademas, el mensaje circula a través de un canal que conecta al emisor con el receptor.

Jakobson (1960) menciona que cada uno de estos componentes tiene una funcion especifica.

En primer lugar, esta la funcion referencial que se conecta con el contexto. El mensaje
hace referencia a un factor en comun entre el emisor y el receptor. “Esta funcion es la tarea
primordial de numerosos mensajes, la participacion accesoria de las demas funciones”
(Jakobson, 1960, pag 33).

La funcién emotiva, se asocia al emisor, en la que se expresa la actitud y le da el tono
a lo que se quiere comunicar. Las acentuaciones son un ejemplo de esta funcion. En palabras
del autor, esta funcién “aspira a una expresion directa de la actitud de este hacia lo que esta
diciendo” (Jakobson, 1960, pag 33).

La funcién conativa, hace referencia al receptor del mensaje. Cuando se impera sobre
la persona, buscando que el mensaje provoque una reaccioén directa en la persona que recibe.
“[...] la funcién conativa encuentra su mas pura expresion gramatical en el vocativo y el
imperativo, que desde el punto de vista sintactico, morfolégico y, a menudo incluso,

fonolégico, se desvian de otras categorias nominales y verbales” (Jakobson, 1960, pag 35).

También esta la funcién metalinglistica que se refiere al cddigo en si, por ejemplo,
cuando se habla sobre los significados de las palabras. La funcién Fatica se centra en el canal

de comunicacion y todos los recursos que éste brinda.

Por ultimo, esta la funcidon poética, vinculada directamente con el mensaje en si
mismo. Esta funcion busca generar un efecto emotivo en el receptor. Se trabaja la seleccion
intencional y la combinacién de los elementos del mensaje para inspirar, hacer reir, emocionar
0 causar cualquier sensacion al receptor del mensaje. La poiesis, concepto introducido por
Platén, hace referencia a la creacion intencional que “la causa que convierte cualquier cosa

que consideremos de no-ser a ser”.
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2.5.2) La imagen publicitaria

Roland Barthes (1964) abordé el problema de la imagen publicitaria en el capitulo La
Retdrica de la Imagen. Desarrollé un método para interpretar y decodificar la imagen a partir
del analisis de una publicidad francesa de pastas. El estudio lo hace a partir de un anuncio
porque “silaimagen contiene signos, estamos pues seguros que en la publicidad esos signos
estan llenos, formados con vistas a la mejor lectura posible: la imagen publicitaria es franca,

o, al menos, enfatica” (Barthes, 1964, pag 127).

Segun el autor, en la imagen publicitaria hay tres niveles de mensajes. Un mensaje
lingUistico, la palabra, que “para ser descifrado no exige mas conocimientos que el de la
escritura y el francés'®” (Barthes, 1964, pag 128). Los otros dos mensajes surgen a partir de
la descomposicion de la imagen. Por un lado, la imagen denotada, lo que se muestra en el
anuncio, lo objetivo, lo que se ve a “simple vista”, y por otro, la imagen connotada, en palabras
de autor: “la imagen literal es denotada, y la imagen simbdlica connotada” (Barthes, 1964,
pag 131)

El mensaje linguistico se puede analizar en cualquier imagen con texto. Para el autor
(1964) es importante hacerlo, porque, “a nivel de comunicaciones de masas, el mensaje
linguistico esta presente en todas las imagenes: como titulo, como leyenda, como articulo de
prensa, como dialogo de pelicula, como fumetto” (Barthes, 1964, pag 131), llevandolo a la
actualidad lo podemos ver en un banner o en la via publica, hay un componente visual, pero
anclado con un mensaje lingulistico, para que los consumidores le den sentido al mensaje .
Con esto Barthes hace referencia a que no somos una sociedad de imagen, hoy somos mas

gue nunca, una sociedad de escritura.

¢, Qué funcion cumple el mensaje linguistico en la imagen? Segun el autor (1964),
pueden ser dos: de anclaje o de relevo. La funcion de anclaje es servirle al lector de soporte
para interpretar acertadamente la imagen. “El anclaje es un control; frente al poder proyectivo
de las figuras, tiene una responsabilidad sobre el empleo del mensaje”(Barthes, 1964, pag
132). Esto se puede ver en avisos de prensa y publicidades. La funcion de relevo lo que hace

es complementar la imagen y junto a lo que se ve darle un significado.

Todas las imagenes son polisémicas, es decir, pueden tener varios sentidos. Para

evitar confusiones o malas interpretaciones, se utilizan técnicas para fijar el mensaje que se

16 El autor utiliza un texto en francés para realizar el analisis, pero la idea central se aplica a cualquier
idioma.
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quiere transmitir a través de la imagen. En este sentido, el mensaje linglistico puede ser una
de esas técnicas. “El mensaje linguistico guia no ya la identificacion, sino la interpretacion,
constituye una suerte de tenaza que impide que los sentidos connotados proliferen hacia

regionales demasiado individuales [...] o bien a valores disforicos”(Barthes, 1964, pag 132).

La imagen denotada, es la imagen literal. Para su analisis, segun el autor, hay que
eliminar todos los mensajes connotativos de la imagen, lo que integra el conocimiento social.
Barthes (1964) plantea que esto es muy dificil ya que “cualquier persona proveniente de una
sociedad real cuenta siempre con un saber superior al saber antropolégico y percibe mas que
la letra”. Y agrega que una vez “despojada utopicamente de sus connotaciones, la imagen se

volveria radicalmente objetiva”(Barthes, 1964, pag 135).

La imagen connotada es la que se ve pero no se dice, es la que las personas cargan
de significacion. Por mas de que sea asi, Barthes (1964), plantea que “la variacion de las
lecturas no es anarquica, depende de los diferentes saberes contenidos en la imagen (saber
practico, nacional, cultural, estético), y estos saberes pueden clasificarse, construir una
tipologia”(Barthes, 1964, pag 136). En otras palabras, alude a lecturas estructurales, no
experiencias especificas. “La imagen, en su connotacién, estaria entonces constituida por
una arquitectura de signos provenientes de léxicos (de idiolectos), ubicados en distintos
niveles de profundidad” (Barthes, 1964, pag 137). Lo que hace este mensaje es cargar de

sentido a la imagen, incorporando significaciones que provienen de contextos sociales.

2.6) Conclusiones del marco teorico

El contenido presentado en el marco tedrico pretende establecer los lineamientos para
la ejecucion de una campafia publicitaria que se implementara tanto en medios tradicionales

como digitales.

Los conceptos vertidos en los primeros parrafos permiten entender sobre el marketing,

la publicidad y sus componentes.

Para realizar la siguiente campana se va a implementar el modelo propuesto por Kotler
y Armstrong en su primera etapa y el modelo propuesto por Oberlander y Shahaf al momento
de la implementacion digital de la campafa, medios que tendran mayor preponderancia

presupuestal durante la campana.
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3) Marco Metodologico

3.1) Objeto de estudio

El objeto de estudio, al tratarse de una campafia publicitaria, va a ser la marca, en

este caso, Rexona.

En primer lugar, Rexona es una marca perteneciente al holding'” Unilever, empresa
britanica surgida a partir de la fusion de “Lever Brothers” y la holandesa “Margarine Unie” en
1929. Luego de la Segunda Guerra Mundial, se fue diversificando con diferentes productos
hechos a base de aceites y grasas, ampliando su cartera que solo contenia jabones vy
margarinas. En ese momento surgieron reconocidas marcas como Lipton, Maizena,

Hellmann's, Knorr, Dove, Axe y Rexona, entre otras.

Estudios realizados y divulgados por la propia empresa'®, indican que las personas ya
no eligen productos por tradicion, sino por los valores que predican. Por ejemplo, el 55% de
los uruguayos compran productos que cuidan el medio ambiente. A partir de esta observacion
la companfia lanzé una campafia denominada “Cada U hace bien”, con el objetivo de
comunicar que cada una de sus marcas tienen valores bien definidos y de alguna forma le
hace bien al planeta y a las personas. Por ejemplo, Love Beauty and Planet, una marca de
belleza y cuidado personal que es 100% sustentable. Hellmann’s , que reduce los
desperdicios de alimentos en todo el mundo y Rexona, la marca que se lleva la atencion en
este trabajo, fomenta la realizaciéon de actividad fisica para que las personas puedan llevar a

cabo una vida mas saludable.

Si se hace foco en Rexona, se puede decir que es la marca lider del mercado en el
segmento de antitranspirantes (Belleza y cuidado personal). En lo que respecta a la
distribucién, se encuentra en puntos de venta a lo largo y ancho del pais, se pueden encontrar
desde en farmacias y grandes superficies, hasta en ferias de barrio o almacenes. Los precios
varian segun el producto, destacandose la siguiente légica: cuanta mas proteccion
antitranspirante mas alto es su precio. En los ultimos afios se sumaron productos a la cartera

de la marca que no son parte del brief de esta campafia pero es bueno mencionar: por un

7 Sociedad financiera que posee la mayoria de acciones y lleva la administracion de un conjunto de
empresas que se dedican a diversas actividades econémicas o industriales.

'8 Se presentan en el siguiente articulo: https://www.elobservador.com.uy/nota/-cada-u-hace-bien-la-
campana-de-unilever-para-cuidar-el-medioambiente--202012113380
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lado el talco y desodorante-antitranspirante para pies, y el jabon en barra y liquido

antibacterial.

Para ahondar en la informacién del objeto de estudio se van a describir sus productos
principales, los desodorantes antibacteriales. En primer lugar, se encuentra el antitranspirante
comun en aerosol. Tiene un total de 10 variedades de fragancias femeninas y 6 masculinas.
Esta hecho con tecnologia motionsense®, patentada por Rexona en el afo 2017, el aerosol
deja capsulas antitranspirantes en los poros de la piel que al estar en contacto con la
transpiracion libera su fragancia. Por este motivo se menciona que Rexona se activa con el
movimiento. Este producto no solo viene en aerosol, se puede encontrar en otras dos
presentaciones, por un lado Roll On, que tiene 5 variedades masculinas y 7 femeninas y por
otro lado, en Barra. La segunda tiene 4 variedades masculinas y 10 variedades femeninas.
Todas estas presentaciones y variedades Regulares de antitranspirantes Rexona brindan 72
horas de proteccion. En la linea de antitranspirantes también encontramos el Rexona
Odorono. Este fue el primer producto de todos y se caracteriza por tener una fragancia neutra,
también con tecnologia motionsense ® pero con 48 horas de proteccién. Por ultimo, la linea
de antitranspirantes tiene su producto premium. Rexona Clinical, un desodorante de alta
efectividad que brinda hasta 96 horas de proteccion. Este producto viene en 2 presentaciones:

en aerosol y en barra, teniendo dos fragancias masculinas y cuatro fragancias femeninas.

Por ultimo, no se puede dejar de mencionar el posicionamiento de la marca, es decir,
cdmo se ubica en la mente de los consumidores. Hace afios se viene construyendo sobre la
idea de que se trata de un producto que brinda la mayor proteccion antitranspirante en los
momentos en los que hacés deporte o cualquier tipo de actividad fisica. Un articulo publicado
por la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas en el afio 2022'° plantea que Rexona
trabaja sobre la eficiencia del producto y la duracién que tiene en cuanto a la proteccion que
brinda. A su vez agrega que “Los consumidores buscan ese beneficio de que la marca sea
eficaz y que dure mucho mas tiempo. Asimismo, como es muy bien destacada en su

publicidad la frase: 'Rexona no te abandona' *”. Dicho en forma breve, Rexona se posiciona
como la marca mas eficaz del mercado, y la solidez de su posicionamiento la ayudé a alcanzar

el liderazgo del mercado.

1% Ver nota en Webgrafia
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3.2) Metodologia de la investigacion de mercados

Si bien se acaba de abordar el tipo de investigacion que se utilizara, cada disciplina
tiene sus metodologias especificas y la investigacion de mercados no es la excepcion. La
investigacion de mercados es necesaria al momento de tomar cualquier decision de
marketing, porque “es la funciéon que conecta al consumidor, al cliente y al publico con el
vendedor mediante la informacién, la cual se emplea para identificar y definir las
oportunidades y los problemas de marketing para generar, perfeccionar y evaluar las acciones

de marketing; para monitorear el desempefio” (Naresh K. Malhorta, 2008, pag 7).

La investigacion es definida como “la identificacion, recopilacién, analisis difusion y
uso sistematico y objetivo de la informacién con el propdsito de mejorar la toma de decisiones
relacionadas con la identificacion y solucién de problemas y oportunidades de marketing”
(Naresh K. Malhorta, 2008, pag 7). Lo que resulte de ella servird de insumo para la toma
decisiones del disefio de la campafa. Segun Malhorta (2008), se destina a identificar el
problema y para solucionarlo. Para su identificacion se puede realizar una investigacion
potencial del mercado, de la imagen que tiene el producto o de las tendencias comerciales.
En este caso realizaremos la segunda y la tercera. Al momento de enfocarse en la solucion
del problema se puede investigar la segmentacion, el producto, la promocién y la distribucién.

En este caso, se abordaran todas a excepcion de la distribucién.

Lo mencionado anteriormente se puede vincular con lo propuesto por Sampieri,
Hernandez y Baptista (2010), y se desarrollara mas adelante, cuando plantean que para este
tipo de investigacion, lo mejor, es la utilizacion del enfoque mixto al momento de abordar la

investigacion.

El proceso de investigacion que propone Malhorta (2008), tiene cinco pasos: la
definicion del problema, el desarrollo del enfoque del problema, la formulacién del disefio de
la investigacién, la recopilacion de datos y por ultimo, la elaboracion y presentacion de los

datos.

3.2.1) Definicion del problema
En el primer paso, lo que se debe hacer es definir el problema. Se trata de identificar
el propdsito de la investigacion, la informacién que servira como antecedente y como se

tomaran las diferentes decisiones a partir de los resultados obtenidos.
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“La definicion del problema supone plantear el problema general e identificar los
componentes especificos del problema de investigacion de mercados. la investigaciéon solo
puede disefarse y conducirse de forma adecuada cuando el problema a tratar es definido con
claridad” (Malhorta, 2008, pag 37).

En el caso del disefio de la campafia de Rexona, se necesitaba investigar como se
estaban vinculando las personas con los medios digitales y qué comportamiento tenian con

su vinculo con el deporte y el movimiento durante la pandemia.

Situar la investigaciéon en el contexto de pandemia ayudara a definir mejor lo que
debemos estudiar. El autor (2008) plantea que comprender el contexto y el entorno del
problema va a ayudar no solo en su definicion, “Para entender el entorno de un problema de

investigacion de mercados, el investigador debe conocer la empresa y la industria del cliente
(Malhorta, 2008, pag 43)

Para recolectar la informacién se utilizaran diferentes tipos de fuentes de datos:
entrevistas, encuestas e informes. Mas adelante entraremos en profundidad en los tipos de

fuentes y el objeto de estudio.

3.2.2) Desarrollo del enfoque del problema
El segundo paso del método incluye un marco de referencia o tedrico, modelos

analiticos y otras herramientas que serviran para realizar el disefio de la campafia.

“Este proceso esta guiado por conversaciones con los administradores y los expertos
del area, andlisis de datos secundarios, investigaciéon cualitativa y consideraciones

pragmaticas” (Malhorta, 2008, pag 10).

Para el desarrollo de este texto se aplicara el marco teérico que se puede ver en el
capitulo anterior, entrevistas® realizadas a expertos y diferentes investigaciones cualitativas

desarrolladas por terceros®' que se abordaran mas adelante.

20\/er en anexos
21 \Ver en anexos
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3.2.3) Formulacion del disefo de la investigacion
El tercer paso “detalla los procedimientos que se necesitan para obtener la

informacion requerida para estructurar y/o resolver los problemas de investigacion de
mercados” (Malhorta, 2008, pag 78).

En este paso lo que se hace es definir qué tipo de investigacion se va a realizar. Como
se desarroll6 con Sampieri, esta investigacion va a ser mixta, pero el marketing segun
Malhorta (2008) puede ser de tres tipos: exploratoria, concluyente y causal. En este trabajo
se utilizara la exploratoria, que tiene como objetivo “proporcionar informacién y comprensiéon
del problema que enfrenta el investigador” (Malhorta, 2008, pag 79). Para el autor, “es
necesario definir el problema con mas precision, identificar los cursos de accion pertinentes
y obtener informacion adicional antes de que pueda desarrollarse el enfoque. En esta etapa
[...] el proceso de investigacion que se adopta es flexible y no estructurado. (Malhorta, 2008,

pag 79).

3.2.4) Recopilacién de datos
En el cuarto paso se va a recopilar toda la informacién necesaria para el desarrollo de

la investigacion.

Una vez se realiza el analisis de los datos recolectados, es necesario depurarlos y

entender cuales son relevantes y cuales no lo son para el objetivo de la investigacion.

3.2.5) Elaboracion y presentacion de los datos obtenidos

El ultimo paso en todo proceso de investigacion de mercados es la forma de
presentacion de la informacién obtenida. “Todo proyecto debe documentarse en un informe
escrito donde se presenten las preguntas de investigacion especificas que se identificaron;
donde se escriba el enfoque, el disefio de la investigacion y los procedimientos
implementados para la recopilacion y el analisis de los tadores; y donde se incluyan los

resultados, tanto los generales, como los principales” (Malhorta, 2008, pag 11).

En éste caso, la presentacion de los resultados obtenidos se van ver en el disefio de

la campafa y resumidos en las conclusiones.
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3.3) Abordaje de la investigacion

Como se menciond anteriormente, el disefio de la investigacion (y el desarrollo de la
campana) se hara a partir de un abordaje metodoldgico mixto, propuesto por Sampieri,
Hernandez y Baptista (2010) en el libro “Metodologia de la investigacion”, en el que se usan

técnicas tanto cualitativas, como cuantitativas.

Servirse de estas para este tipo de abordaje surge por entender la publicidad como
un fendmeno “complejo”, ya que sus efectos se miden cuantitativamente, pero las campanas
se disefan con un enfoque cualitativo, a partir de conclusiones que surgen de la interpretacion

de determinados datos y perfiles.

Para entender el tipo de abordaje a aplicar, se explicara tanto el enfoque cualitativo,

como cuantitativo, para luego explicar el enfoque mixto.

3.3.1) Enfoque cuantitativo

El enfoque cuantitativo se propone: “describir la realidad social a través del analisis de
variables, a través de la aplicacion técnicas matematicas y estadisticas, y en el cual el
investigador social debe permanecer distanciado de su objeto de estudio” (Batthyany y
Cabrera, 2011, pag 77).

Segun Sampieri, Fernandez y Baptista (2010), los estudios cuantitativos tienen ciertas
caracteristicas que cumpliremos en el desarrollo. En primer lugar, se delimita un problema de
estudio concreto. Una vez se delimita el problema se construye el marco teérico que guiara
el trabajo. Luego se plantea una hipétesis, se recolectan datos a través de diferentes técnicas

de medicion y, finalmente, se analizan los datos obtenidos.

Se utilizara para la toma de decisiones en el momento de implementar la campania,
para definir en qué medios se va a pautar y como se va a distribuir la campafia. Como se
menciono, esto ayudara a medir los efectos (descritos en el marco conceptual como KPI's),
en este caso, el objetivo cuantitativo es Invertir el 80% del presupuesto en el desarrollo y

pautado de contenidos en los canales digitales.
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3.3.2) Enfoque cualitativo

La investigacion cualitativa “se propone comprender e interpretar la realidad social en
sus diferentes formas y aspectos. Para ello se basa en técnicas que no implican el analisis
por variables, sino por casos y no aparece el uso de la estadistica” (Batthyany y Cabrera,
2011, pag 77).

La primera diferencia que hay con el enfoque cualitativo es en la pregunta y la
hipotesis. “Los estudios cualitativos pueden desarrollar preguntas e hipétesis antes, durante
o después de la recoleccién y el analisis de los datos.” (Sampieri, Fernandez y Baptista, 2010,
pag 7). Segun estos autores (2010), las fases del enfoque de investigacion son: la idea inicial,
el planteamiento del problema, la inmersion inicial en el campo, la concepcion del disefio de
estudio, la definicién de la muestra del estudio y como acceder a ella, la recoleccion de datos,
el posterior andlisis de estos, la interpretacion de resultados y la elaboracién del reporte de
resultados. Con lo anterior, se establece una conexiéon con el marco tedrico. Es importante

destacar que este tipo de abordaje no necesariamente tiene que ser lineal.

Con este enfoque, para cumplir los objetivos de campafia, se interpretaran los datos
que colaboren en la elaboracion de un correcto disefio de la campafia y cumplir con el objetivo
académico planteado para el trabajo: identificar si hubo un cambio del comportamiento del

publico y su vinculo con los medios digitales provocados por la pandemia.

Con estas diferentes técnicas de estudio, como las entrevistas a informantes
calificados y la interpretacion de los datos arrojados por las encuestas del Perfil del Internauta
2019 y 2020, se analizara un producto cuantitativo (los datos de la encuesta) desde un
enfoque cualitativo. Se realizara una interpretacion de los datos sustentados con las
entrevistas realizadas, con el fin de desarrollar perfiles y tipos, que ayudaran a hacer el disefio

de una campana que cumpla los resultados deseados.

3.3.3) Enfoque Mixto

¢ Por qué se seleccion6 un enfoque mixto? Como plantean Sampieri, Fernandez y
Baptista (2010), permiten tener un entendimiento y una visién mas amplia sobre el problema
que aborde el estudio. Permite considerar aspectos que si el estudio queda sesgado por un
unico enfoque se pueden perder. Amplia la observacion del problema, lo que brinda
resultados mas “ricos”. Otra de las ventajas relevantes que da es dar una mayor posibilidad

de éxito al momento de presentar los resultados.

36



En otras palabras, cada uno de estos abordajes tiene sus ventajas y sus desventajas.
Lo que se buscara es cubrir los aspectos que una u otra no contemplan. Esto brindara la
posibilidad de obtener un mejor resultado al momento de disefar la campafia en la que

Rexona busca frenar la caida de las ventas provocadas por la pandemia de SARS-COV 2.

3.4) Disefio de Investigacion

Para éste disefio se utilizaran dos de los cuatro tipos de estudios que desarrollan
Sampieri, Fernandez y Baptista (2010) en Metodologia de la Investigacion: ell descriptivo y el
correlacional. A través de ellos se entenderan las decisiones tomadas para el disefio de la

campana publicitaria y el cumplimiento de los diferentes objetivos de este trabajo.

Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los
perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que
se someta a un analisis. Es decir, “Unicamente pretenden medir o recoger informacién de
manera independiente o conjunta sobre los conceptos (...)” (Sampieri, Fernandez y Baptista,
2010, pag 80). Este tipo de estudio permite conocer al publico objetivo , a la marca y el
contexto de ella, desde sus antecedentes hasta las claves para el desarrollo de la campafa.
¢, Qué se buscara describir? EI comportamiento del target para la realizacién de la campana

y el cambio que provoco la pandemia en el vinculo de éstos con los canales digitales.

El estudio correlacional “tiene como finalidad conocer la relacion o grado de asociacion
que exista entre dos o mas conceptos, categorias o variables en un contexto en particular”
(Sampieri, Fernandez y Baptista, 2010, pag 81). Esto ayudara a tomar decisiones basadas
en el cruce de datos e informacion, con el fin de determinar los canales de la campafia, los

mensajes a desarrollar y el analisis de los resultados.

En efecto, se realizara una correlacion de datos para identificar insights relevantes
para el publico, e interpretar datos de las encuestas y entrevistas con el fin de cumplir los

objetivos académicos.

3.4.1) Tipos de fuente

Se elaborara con dos tipos de fuentes para obtener los datos y la informacion,

abordados por Domingo Buonacore (1980). Los tipos de fuentes que se utilizaran son las
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primarias y las secundarias. Por otro lado, se abordaran conceptos trabajados por Batthyany

y Cabrera (2011) para profundizar mas en cada uno de los tipos de fuentes.

Buonacore (1980) plantea que las fuentes primarias son todas aquellas que brindan
informacion original, sin resumir ni traducir. Pueden ser tesis, monografias, articulos
académicos o documentos, entre otras. En éste caso se utilizaran libros de texto, articulos
académicos y archivos. A su vez, segun Cea D’Ancona (1996), estas las vemos cuando el
investigador hace un analisis a partir de datos e informacion que él mismo obtuvo, sin importar

las técnicas que sirvieron para realizar la recoleccion de datos.

Asimismo, el propio Buonocore (1980) distingue a las fuentes secundarias como
aquellas que brindan “datos o informaciones reelaborados o sintetizados”. En este caso,
pueden ser diccionarios, articulos web, documentos relacionados con el tema de estudio,
entre otros. En el caso de este trabajo se utilizaron articulos web y diccionarios. D’Ancona
(1996) plantea que estas fuentes pueden limitar la investigacion, ya que los datos que se van

a analizar fueron obtenidos por otros investigadores y en un momento anterior en el tiempo.

3.4.2) Técnicas utilizadas
Las técnicas de investigacién que se seleccionaron para el desarrollo de la campafia

publicitaria son, por un lado las encuestas? y, por otro lado, las entrevistas.

Las encuestas seran dos, “El Perfil del Internauta Uruguayo” y la “Encuesta de

Movimiento".

La primera es realizada por Grupo Radar® de forma anual y describe el
comportamiento de los usuarios uruguayos con los canales digitales. Permitira identificar en
qué canales se puede impactar a la mayor cantidad de personas con un mensaje. También
se correlacion6é con encuestas de afios anteriores para interpretar como cambio el

comportamiento del publico en su vinculo con los canales digitales.

Para realizar la encuesta, segun la propia consultora (2019), se usan tres técnicas
complementarias. En primer lugar, encuestas telefonicas a una muestra de 1000 numeros de
celular pertenecientes a personas mayores de 12 afios de manera aleatoria, pero con cuotas
de acuerdo con espacios geograficos. En segundo lugar, una encuesta online

autodeterminada a 2000 personas mayores de 12 afios a las que llegaron a través de

22 \/er en anexos
23 Consultora Uruguaya.
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anuncios de Facebook e Instagram, respetando cuotas de género, etarias y geograficas. Por
ultimo, se realizdé una encuesta online autodeterminada, pero de 1000 casos en total, a partir
2000 personas que respondieron la encuesta anteriormente mencionada, pero Unicamente
seleccionando a mayores de 18 afos. Esta encuesta recabd datos que tienen que ver con las
compras online. Segun la consultora el margen de error de esta encuesta es de +-3% y tiene

un nivel de confianza de un 85%.

Algunos de los datos que da este informe y son relevantes, como por ejemplo: la
cantidad de hogares con conexién a internet, el tipo de dispositivo mediante el cual se
conectan a internet, donde consumen internet, el tiempo que usan internet, en qué gastan el
tiempo las personas cuando navegan, en qué plataforma ven videos, qué piensan de los

influencers y qué tipo de contenido prefieren.

La segunda encuesta, “Encuesta de Movimiento”, fue realizada por solicitud de la
agencia junto a Cifra para conocer la relacion de los uruguayos con el movimiento fisico. El
analisis de esta encuesta permitira obtener insigths®* que ayuden a desarrollar los diferentes

mensajes de la campana y tomar otro tipo de decisiones para su implementacion.

Para obtener los datos de una muestra representativa se realizé una seleccion de 459
personas 47% hombres y 53% mujeres de entre 18 y 59 anos, 50% pertenecientes a

Montevideo y 50% al interior del pais.

El fin de la encuesta era obtener insights sobre el vinculo de los uruguayos con el
movimiento, algunas de las preguntas fueron: ;Se considera una persona activa
fisicamente?, ; Por qué se considera una persona activa fisicamente?, ; Cual es el principal
medio de transporte que sirve para ir a trabajar/estudiar?, ;Realiza habitualmente alguna
actividad fisica o practica algun deporte en su tiempo libre?, ;Qué tipo de actividad fisica
realiza habitualmente?, ; Con qué frecuencia realiza esa o esas actividades fisicas?, ¢ Cual o
cuales son los motivos por los que realiza actividad fisica?, ;Qué instalaciones utiliza mas
habitualmente?. Durante el aislamiento social por la pandemia de coronavirus, ¢ siguio
realizando actividad fisica?. La rutina de ejercicios o practica de deportes que realiza,
¢,cambidé durante la pandemia o sigue siendo la misma que antes?, ;Ha realizado alguna
rutina de ejercicios con un entrenador a través de videos o transmisiones en vivo de redes
sociales (Instagram, Facebook, Twitter, YouTube, etc.)?, ;A través de qué redes sociales

presencio la rutina de ejercicios? Entre otras.

24 Un insight es una sensacién o creencia profunda de las personas o consumidores, una
verdad que sale a la luz, una observacion.
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D’Ancona (1996) plantea que son varias las ventajas de este tipo de técnica al
momento de desarrollar una investigacion. Permite obtener una gran cantidad de informacion,
analizar los datos mediante el cruce de variables, generalizar los datos a partir de la muestra
representativa y, por ultimo, tiene una ventaja econdémica, ya que ayuda a reducir los

margenes de error.

3.4.3) Herramientas

Para cumplir con el objetivo general de este trabajo, que es disefiar una campafia
publicitaria para detener la caida de las ventas de Rexona en Uruguay durante el 2020, se
utilizaran diferentes herramientas con el fin de obtener datos para analizar a las audiencias,
implementar la campafia y evaluar sus resultados. Por un lado, Wave es una herramienta que
ayudara a entender al publico objetivo , y por otro lado, los administradores de anuncios de
las diferentes plataformas que permitiran administrar las pautas, identificar al publico al que

se va a llegar y obtener los resultados de performance?® de los anuncios que se realicen.

3.4.3.1) Wave

Es una herramienta que IPG Mediabrands ofrece a sus clientes. A través de encuestas
declarativas, permite obtener datos actitudinales de una audiencia determinada. La
herramienta te permite definir algunos parametros y recolectar datos demograficos, datos
sobre los dispositivos que se usan, qué actividades realizan en linea, las formas en las que
se vinculan a través de redes sociales, como consumen contenidos tanto en medios off como
off, cuales son sus valores y cuales son las tendencias de tu audiencia. Los insights obtenidos
a partir de los datos recopilados mediante esta herramienta permiten diseiar campanas

publicitarias mas efectivas y acordes a la actitud del publico objetivo.

3.4.3.2) Facebook e Instagram
Facebook e Instagram ofrecen la posibilidad de anunciar y llegar al publico con los

mensajes que creas necesarios. El procedimiento para hacerlo tiene los siguientes pasos:

%5 performance hace referencia a los resultados obtenidos por una campana, un conjunto de
anuncios o un anuncio determinado.
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Seleccionar el objetivo: para elegir el objetivo primero hay que tener claro los
resultados que se quieren obtener con el anuncio. Los mismos son varios, pero se
utilizaran los siguientes:

Reconocimiento de marca: le va a mostrar el anuncio a las personas que sean mas
propensas a recordar tu marca y tu anuncio.

Alcance: Le va a mostrar tu anuncio a la mayor cantidad de personas de tu target sin
exceder tu presupuesto.

Trafico: va a mostrarle el anuncio a las personas que son mas propensas a cliquear
el enlace de tu contenido.

Reproduccién de video: le va a mostrar tu contenido a personas que tiendan a verlos.

Definir el publico: la segmentacién da la posibilidad de sacarle provecho a la
informacion sobre las personas a la que se quiere dirigir el mensaje. Para esto se
puede seleccionar diferentes variables: ubicacion geografica en la que se encuentra,
sus intereses, sus datos demograficos, su comportamiento o sus circulos de contacto

(paginas a las que siguen y comunidades de las que son parte).

Ubicacion del anuncio: luego de definido el publico se puede elegir donde se le va
a mostrar (dentro de las posibilidades que tiene la plataforma). Si bien hay varias, las
mas reconocidas son el Feed/muro o historias, tanto de Instagram como de Facebook.
Esta la opcion de implementar “Placement optimization”, esto hace referencia a la
ubicacién automatica de anuncios, es decir, se muestra donde tenga mejor
rendimiento, ayudandote mediante procesos automatizados a tener una optimizacion

de tu inversion.

Presupuesto: En la pagina que tiene meta para aprender a gestionar anuncios se
plantea que se debe “indicar tu presupuesto diario o del conjunto de anuncios, asi
como el periodo durante el cual quieres que se publiquen tus anuncios. Estos datos
fijan unos limites que garantizan que nunca gastaras mas de lo que se acomode a tus

circunstancias”.

Elegir el formato: usamos videos ya que son el formato de mejor performance y se
alinean a la estrategia creativa que se implementara, tanto en posteo como en

historias.

Realizar el pedido: Una vez se realizan los pasos mencionados anteriormente se

envia en anuncio para su aprobacién y comienza a circular.
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Administrar y medir rendimiento: Una vez el anuncio esta corriendo, se le va a
poder hacer un seguimiento y ajustar dependiendo los resultados que se quieran

obtener en la campafia.

3.4.3.3) You Tube
En los ultimos afios YouTube se transformo en la red social de videos por excelencia.
Aligual que Meta, te permite generar anuncios que se le muestran a las personas al momento

de hacer uso de esta plataforma.

Los pasos para generar el anuncio son los siguientes:

Crear un canal: Generar una cuenta de Google Ads y comenzar a generar la

campafa

Elegir el objetivo del anuncio: Los objetivos de anuncios pueden ser varios, pero
hay dos que son mas relevantes para la campafia, por un lado, el objetivo de trafico y
por otro el de views, es decir, el que busca que una mayor cantidad de personas vean

tu contenido

Definir el tipo de anuncio: Los tipos de anuncio en YouTube son dos, por un lado,
pueden ser de video y por otro de “Display”. El de Display son los banners que se van
a mostrar dentro de los videos. Los anuncios de Video tienen formatos variados, pero
se hara foco en dos, por un lado, estan los Bumpers, anuncios de maximo 15
segundos que a los 6 segundos se pueden saltear y se muestran antes de los videos,
también el trueview que son videos que pueden durar entre 15 y 30 segundos y cortan
los contenidos, no son skipeables ?°y tenés que terminar de verlos para seguir viendo

el contenido que estabas mirando.

Configurar la campaia: La configuracion de campafa se realiza una vez vas a
empezar a correr tu anuncio. Es cuando seleccionas tu audiencia, donde se va a
mostrar el anuncio y la forma en la que vas a comprar esos espacios. Para los

anuncios de trafico en la mayoria de las oportunidades se compran por CPC (Costo

% Skipear se le denomina a la accion de “saltar anuncio”, se hace a través del boton que dice “Skip
ad” o “Saltar anuncio”.
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por clic, concepto que ya trabajamos en el marco conceptual) y los videos que querés
que sean visualizados completamente los compras por CPC (Costo por vista,

concepto también trabajado).

Configuracion del anuncio: La configuracion del anuncio es el momento en el que
se selecciona la audiencia, que también se puede segmentar por edad, sexo,

ubicacion, clase social, etc.

Cargar el anuncio: Una vez cumplidos todos los pasos anteriores, hay que subir el

anuncio.

Monitoreo y evaluacién de resultados: Una vez termine de correr el anuncio se va

a poder analizar los resultados obtenidos.

3.4.3.4) Red de busqueda y display de Google
Como se desarrolld en el marco tedrico, Google ofrece la posibilidad de pautar en el
motor de busqueda mas utilizado en Uruguay y los pasos para generar esos anuncios segun

se explican en la propia pagina de soporte de Google?” son los siguientes:

Seleccionar el objetivo publicitario y de conversioén: “El primer paso para crear
una campafa nueva es elegir su objetivo publicitario. Después de elegir ese objetivo,
se lo guiara para que elija sus objetivos de conversion. Estos objetivos le permitiran
determinar cual es el mejor tipo de campana para llegar al publico deseado”.

Para esto tenés que generar una campafa desde tu cuenta de Google, seleccionar el

objetivo de la campafia (Alcance, trafico o views).

Seleccionar el tipo de campana: Esta seleccion va a determinar el lugar donde se
va a mostrar tu anuncio, para el disefio de la campafia de Rexona vamos a seleccionar
dos, la campafia de busqueda y la campafia de Display. La primera, son los anuncios
de texto que aparecen cuando buscas algo en Google y la segunda son los anuncios

de imagenes en los sitios alojados en la red de servidores de Google.

27| a informacion que se describe fue obtenida el 31 de julio de 2020, afio en el que se comenzo a
desarrollar la campana.
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Ahora que las herramientas estan detalladas, se puede comenzar a disefiar la

campanfa.
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4) Diseno de la campanfa

Para disefio de la campafa, como se menciond, se utilizara un enfoque mixto de
investigacion, con el fin de tomar las diferentes decisiones en pos de cumplir los objetivos que
marco el cliente. Esta decision surge por lo planteado por Sampieri, Fernandez y Baptista
(2010): este tipo de enfoque permite tener un entendimiento y una vision mas amplia sobre

el problema que se vaya a abordar en un estudio.

Segun Billorou (2001), las campafas que se trabajan desde una agencia tienen dos
emisores. El emisor interesado en comunicar (la empresa) y el emisor técnico (la agencia).
En éste caso, la empresa era Unilever y la marca que necesitaba comunicar era Rexona. Esta

f28

ultima, a través del Brief*, iba a transmitir todos los objetivos, tanto los de comunicacion,

como los de marketing.

4.1) El Brief

Florencia Villar (2021), Brand Manager®® de Rexona en el momento que se realizo la
campana, fue la encargada de transmitir el brief con las necesidades, los objetivos de

comunicacion y de marketing que tenian.

Previamente a la decision de comenzar la campafia, Unilever, a nivel global, desarrolld
diferentes estudios que concluyeron en dos pautas que debian seguir todas las agencias que
trabajan para la marca al momento de desarrollar una campafa. Por un lado, las campafias
deberian ser construidas desde el posicionamiento de la marca, llevando al frente el propodsito
que tenga marcado con el fin de conectar emocionalmente con las personas. Segun sus
observaciones, el publico recibia mejor los mensajes que acompafaban el momento que
estaban transitando. Por otro lado, las campafas debian desarrollarse principalmente en
medios digitales, dado que las personas estaban constantemente en ellos. Sumado a esto,
Florencia Villar (2021) pidi6 que se ayudara a un grupo social que conecte con el

posicionamiento de la marca y se haya visto afectado de alguna forma con la pandemia.

Unilever, tal como plantea Billorou (2001), debe tener clara la politica de
comunicacion. Por este motivo, nos acercoé su manual de marca. En él se mencionan todos

los lineamientos de comunicacion de la empresa. Desde cdmo se deben dar los mensajes,

2 Documento en el que una agencia le transmite toda la informacion a la agencia sobre la campafia
que se debe desarrollar.
2 persona encargada de una marca determinada dentro de Unilever.
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hasta los colores que se pueden utilizar, las tipografias y el lugar en dénde colocar el logo en

cada una de las piezas.

En esta oportunidad, lo que solicitd a la agencia, era la realizacion de una campafia
de Branding. Este tipo de campafa, segun Oberlander y Shahaf (2018), son las que buscan
dar a conocer o fortalecer una marca determinada, tanto su posicionamiento, como su vinculo

con los clientes con el fin de detener la caida de las ventas de la marca.

El analisis que presento la marca, los llevé a pedir que el 80% de la inversion de la
campaia se la lleve la produccion y el pautado de los contenidos digitales. Florencia Villar
(2021), menciondé que era ilogico implementar una campafa de las “tipicas” de la marca, en
donde las grandes inversiones se las llevaban los medios tradicionales® ya que los costos
son mucho mas elevados que los medios digitales. Ademas, con la creciente tendencia de
las personas hacia el consumo de contenido online, potenciada aun mas por la pandemia,
resulta logico darle prioridad a la produccién y pautado de contenidos digitales. Lo que planted
la Brand Manager de Rexona, coincide con los estudios mas recientes que habia hasta la
fecha sobre este tema. El Perfil del internauta 2019°", reveld que el 96% de los uruguayos
tiene acceso a internet, en contraste con el 83% que tiene acceso a television, el medio
tradicional por excelencia. Otros datos relevantes que arrojo la encuesta es que los videos
online de YouTube tienen un 82% de penetracion, contra un 70% de television abierta. Estos
datos justifican de manera precisa el pedido del cliente. Esto se corresponde con lo planteado
por Natalia Neves (2021), directora digital de IPG Mediabrands, “ [los potenciales clientes] no
necesitaban una marca que le siguiera machacando la cabeza con lo mismo [mensajes del
estilo “cuidémonos entre todos”], las personas querian que las marcas se involucran en su

vida”, a esto sumo que “las personas necesitaban entretenimiento”.

Por otro lado, la marca reforzé a la agencia el posicionamiento, el propésito y el tono
de los mensajes que se debian trabajar la campafia. El posicionamiento de la marca, como
se menciond en el marco tedrico, es el lugar que ocupa la marca en la mente de los
consumidores. Si bien se trabajara este tema mas adelante, cabe destacar que Rexona esta
posicionada como la marca que brinda mayor proteccion frente a la transpiracion. El propésito
de la marca, es eso que mueve su existencia y es el leitmotiv de su conexion con los clientes.
En el caso de Rexona, su propdsito es fomentar y aportar al movimiento de las personas,

derribando las barreras que puedan impedirlo, porque la marca entiende que el movimiento

30 Medios Tradicionales hace referencia a los medios que tienen mayor tradicion de uso entre las
personas (television, radio y via publica, entre otros).
3! Informe que muestra el comportamiento del usuario uruguayo en el consumo de medios digitales.
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es beneficioso para la salud fisica y mental de las personas. Desde el discurso quiere inspirar,
invitandole a moverse, pero sobre todo, quiere decir haciendo. El pedido puntual fue llevar
ese posicionamiento y comunicar el propésito (que ya lo hacia en medios tradicionales) en

medios digitales.

Por ultimo, se pidioé que el mensaje llegue al 85% del universo potencial de los canales
digitales. Dicho universo esta definido como personas de ambos sexos, que tengan entre 18

y 59 afos y que pertenezcan a todos los niveles socioeconémicos.

En resumen, el pedido fue hacer una campana de branding con el objetivo de
posicionar a la marca en los canales digitales. Ayudar a un grupo socioeconémico que se
estuviera viendo afectado por la pandemia. Invertir el 80% del presupuesto en contenidos.

Llegar al 85% del target y con todo esto detener la caida de las ventas.

4.2) El posicionamiento de Rexona

Entender el posicionamiento de la marca es fundamental antes de avanzar con el
desarrollo de la campafa, ya que proporciona las pautas necesarias para desarrollar
mensajes que impacten en el publico objetivo de la marca y sigan posicionandola en la mente

de los consumidores a Rexona.

Ries y Trout (1981) plantean que las marcas van a competir entre si para posicionarse
en la mente de los consumidores. Explican que para lograr su objetivo de posicionamiento
tienen que diferenciarse entre si, con un mensaje claro para sus consumidores, porque al
encontrarnos en una sociedad hipercomunicada, la oportunidad de captar la atencion de
nuestro mensaje es muy pequefa. Segun los autores, las estrategias de posicionamiento
afectan las creencias que los consumidores tienen sobre el producto. Es decir, trabajan en la
mente del consumidor y los llevan a preferir un bien sobre otro, incluso si ese otro producto

tiene caracteristicas similares.

El objetivo de marketing de la campafia era detener la caida de las ventas, lo que
demuestra que mas alla del contexto una de los principales objetivos de una empresa es
vender. Para lograrlo, en ocasiones, lo que hacen los grupos empresariales (como Unilever)
es tener varios productos que “compiten” dentro de una categoria. Schifman y Lazar (2010)
plantean que cuando realizan esto, las compafias ejecutan lo que se denomina:

“posicionamiento sombrilla”. Lo que hacen es ubicar a cada producto de la categoria de
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manera distinta en la mente de los consumidores. De las 5 marcas importantes de
desodorantes y antitranspirantes que hay en el mercado uruguayo, tres son de Unilever:
Rexona, Dove y AXE. Axe esta posicionada como una marca moderna, dirigida a un publico
jéven y con fragancias superiores. Dove es la marca de los hombres que se cuidan, es un
producto que no solo te protege de la transpiracion, también cuida la piel. Por ultimo, esta
Rexona, la marca que ofrece maxima proteccion antitranspirante y dirigida a personas activas.
A su vez, se diferencia de las otras dos marcas del mercado, Nivea y Old Spice. Nivea esta
posicionada como una marca que cuida la piel y Old Spice como la marca que bloquea el mal

olor.

Entonces, en la actualidad Rexona se posiciona como la marca que te brinda mayor
proteccién antitranspirante cada vez que estas en movimiento. Sumado al Posicionamiento,
como se menciond, Unilever trabaja el propésito de los productos. ;Qué entiende como
proposito? Segun Florencia Villar (2021), el propdsito es la razén de ser de la marca. Desde
Unilever se esta asociando a cada producto con una razén de ser en el mundo, algo en lo
que la marca centre sus esfuerzos y le aporte valor real al mundo. El propésito de la marca
es que las personas se muevan, entiende que el movimiento le hace bien a la salud fisica y
mental. Esto lo hace planteando objetivos a largo plazo, como lograr que dos mil millones de
personas en el mundo hagan deporte, y a corto plazo,en palabras de la brand manager de la

marca, “derribar las barreras que impidan que las personas estén en movimiento”.

En el caso de la categoria, Rexona es la marca lider, seguida por Dove, Nivea, AXE
y Old Spice. Ser el lider tiene sus ventajas y desventajas. Ries y Trout (1981) plantean que
ser el lider le da la responsabilidad a la marca de estar en constante movimiento, de
reaccionar con rapidez a las cosas que suceden en el mercado, como una pandemia por
ejemplo. “El tiempo es primordial para que un movimiento de cobertura sea eficaz. Si se desea
bloquear al competidor hay que actuar en forma agresiva” (Ries y Trout, 1981, pag 60). Este
planteamiento ayuda a entender por qué la marca decidié realizar una campafna tan

importante, considerando el contexto en el que se desarrolla.

4.3) Antecedentes

Para el caso abordado por este Trabajo Final de Grado, se identificaron dos

antecedentes relevantes.

48



El primero corresponde a otro Trabajo Final de Grado que aborda la publicidad digital
y se centra en los fundamentos de la comunicacion digital, aspecto similar al que se presenta
en este trabajo. Este texto es de la autoria de Leo Freidenberg, se titula “Marketing digital
para todos: el paso a paso para crear campafas exitosas en las redes sociales” (2019). El
mismo fue supervisado por el profesor Alejandro Barreiro, y menciona que, si bien la
publicidad digital sigue un método para desarrollar una campafa, es fundamental
comprender a fondo a la audiencia con el fin de desarrollar la estrategia adecuada que la

campafa requiere.

El segundo antecedente es un articulo de investigacion titulado "El marketing digital y
su potencial aporte para el posicionamiento de marca", escrito por Sanchez, Coello,
Manosalvas y Miranda. Este articulo fue publicado en la Revista Caribefia de Ciencias
Sociales en el afio 2019. Este estudio concluye que el marketing digital es beneficioso para
construir el posicionamiento de marca. En el trabajo se destaca que "se puede utilizar el
marketing digital implementando estrategias tanto tradicionales como adecuadas al
consumidor que busca informacion e inicia la comunicacion, lo que puede resultar en mejores

resultados a un costo mas bajo" (Sanchez, Coello, Manosalvas ,Miranda, 2019).

4.3.1) Sobre Rexona

Rexona surge en Australia en el afio 1908, de la mano de la doctora Alice Sheffer,
quien inventd un jabon con el objetivo de proporcionar a las personas una fragancia agradable
después de la higiene personal. Este producto tuvo un gran éxito en ventas. Desde entonces,
Rexona se ha convertido en una de las marcas mas reconocidas a nivel mundial y esta
presente en mas de 100 paises bajo diferentes nombres, como Rexona, Sure, Shield o
Degree. La marca ha experimentado una evolucion a lo largo de los afos, centrandose en el
desarrollo de productos para proteger a las personas contra la transpiracién. Fue a partir de
esta decisidon que se crearon e inventaron los reconocidos antitranspirantes que conocemos
hoy en dia. Actualmente, Rexona es la marca lider a nivel global en la categoria de

antitranspirantes®.

32 A partir de un estudio realizado junto a la empresa Nielsen (Nielsen Unit Sales) en 39 paises.
(Australia, Bélgica, Brasil, Canada, paises de Centroamérica, Chile, Colombia, Dinamarca, Francia,
Alemania, Egipto, Grecia, Hungria, India, Indonesia, Irlanda, Israel, Italia, Malasia, México, Paises
Bajos, Uruguay, entre otros).
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La empresa menciona en su sitio web que su objetivo es ser el mejor producto contra
el sudor, y para lograrlo se dedican a desarrollar la tecnologia mas innovadora con el fin de

ofrecer las mejores soluciones contra el sudor y el mal olor.

4.3.2) Rexona y su vinculo con el deporte

Rexona se ha vinculado con el deporte desde su mision, que es el movimiento. Desde
1990, la marca ha establecido colaboraciones con diversos deportistas de élite, tanto hombres
como mujeres, utilizandolos como imagen de marca. Comenz6 promocionando la actividad
de Steffi Graf y los All Blacks. En la actualidad, Rexona es patrocinador oficial de algunos de

los equipos de futbol mas importantes del mundo, incluyendo a Pefiarol y Nacional.

A su vez, el propésito de la marca, como hemos visto, es derribar las barreras que

impiden a las personas estar en movimiento. Es la razon de ser de la marca.

4.3.1) Campanas anteriores de Rexona

La marca, antes de comenzar la pandemia, habia realizado dos campafas y cuando

empezd, lanzé una mas. Las tres, vinculadas al movimiento y asociadas a su producto.

En primer lugar, se hizo una campafia para comunicar la linea de jabones
antibacteriales Rexona. La misma se desarrollé en medios tradicionales entre febrero y marzo
del 2020. El concepto de la campana fue “Agarra la vida con las manos”, en los materiales se
mostraban personas en su vida cotidiana, lo que a la interna de la marca se le llama:
“Movimiento Cotidiano”. Se creé un comercial de television® que mostraba diferentes
situaciones en las que las personas utilizan las manos, como en un émnibus, atandose los
championes al momento de correr en la rambla, en un recital, abriendo la puerta de un auto,
todas las actividades, todas las cuales se recomendaban no hacer. Esto establecid un
precedente que guid la campafa a desarrollar, por un lado, para alinearse al proposito y
posicionamiento de la marca, habia credenciales (que se veran reforzadas con el préximo
antecedente), en otras palabras, la marca construye sobre el deporte y el movimiento para
comunicar la eficacia de su producto. Por otro lado, desde el mensaje se buscaba una

reaccion en las personas, se las invitaba a hacer cosas, a que se muevan, se buscaba una

33 En el siguiente link se puede ver la pieza principal de la campaia
https://www.youtube.com/watch?v=r2rzT9rzOnc
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accion en el publico objetivo, trabajando el propésito desde el mensaje, hacer que mas
personas en el mundo estén en movimiento. Por otro lado, la campafia no se penso para
medios digitales. Si se realiza una busqueda de los materiales que se comunicaron de esta
campana en todas las redes, fueron recortes del comercial, no fueron realizados respetando

los codigos de este medio.

El otro antecedente que se puede destacar es la campana “Imparables” que se
implementd entre noviembre de 2019 y marzo de 2020. Esta buscaba comunicar la linea
Clinical de Rexona, el antitranspirante premium de la marca. En esta oportunidad la marca se
asocio a personas reconocidas de los medios y del mundo deportivo para mostrar su eficacia
para proteger a las personas que estan en movimiento y transpiran. En este caso, también
se realiz un comercial de television®* y se adapto a los diferentes medios digitales. Pero tuvo
una diferencia respecto a la campafa de jabones: la asociacion con las personalidades incluia
la realizacion de contenidos en sus redes (publicaciones e historias de Instagram) para

generar mayor interés en las personas que las seguian.

Por ultimo, una vez que comenzod la pandemia, se lanzé una comunicacion a nivel
|35

global® que en Uruguay se pudo lanzar al mismo momento que se decretd el estado de
emergencia. Esta campania, al igual que las anteriormente mencionadas, tuvo foco en medios
tradicionales. Bajo el concepto “Maxima proteccion activada por el movimiento” se mostraban

diferentes situaciones de personas en movimiento pero en sus casas.

En las tres campafias se puede apreciar que el foco estaba en los medios
tradicionales, pero su tematica si estaba asociada al movimiento y al deporte. A pesar de que
la marca tenia credenciales para elegir el terreno que se eligié para comunicar, tenia el

desafio de realizar por primera vez una campana con enfoque en los medios digitales.

4.4) El contexto social y de la marca

Entender el contexto social en el que se va a desarrollar la campana es fundamental
para poder identificar la solucion del brief. Incluso, el pedido de realizar ésta campania, surgio
a partir del contexto. En marzo del 2021 la vida de las personas y de las marcas cambio. El

Gobierno uruguayo les recomendd a las empresas y centros de estudio que todas sus

34 En el siguiente link se puede ver la pieza principal de la campaia
https://www.youtube.com/watch?v=N6MIfbCPfe8

3 En el siguiente link se puede ver la pieza principal de la campaia
https://www.youtube.com/watch?v=cQWY o6 Rwtlw
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actividades se hicieran de forma remota, lo que llevé a que muchos uruguayos pasaran de la
noche a la mafana a realizar todas las actividades en sus casas. Todo esto para evitar la
propagacion del virus Sars-Cov 2. Lo mencionado trajo consecuencias econdémicas muy
importantes: muchas empresas redujeron su personal, muchas personas se quedaron sin
empleo, y la incertidumbre hizo que cuidaran mas el dinero. El mercado se vio afectado, por

ende, las marcas y sus ventas.

En palabras de Florencia Villar (2021): “mucha gente se habia quedado sin trabajo,
sin ingresos, sin actividades, lo que repercutié directamente en su vida y poder adquisitivo.
Por un lado, la gente tenia necesidades, y por otro, la marca y el negocio también”. Sumado
a esto, las ventas de la marca habian empezado a caer, consecuencia de los factores que se
acaban de describir. Los clientes lo primero que hicieron fue dejar de comprar productos que
no eran parte de la canasta basica. Los insumos de belleza y cuidado personal entran dentro
de esa categoria. Rexona, es una marca que necesita de la transpiracion para que sucedan
las ventas y las personas que estaban en sus casas, no estaban tan activas, por lo tanto, no

transpiraban, factor fundamental para que se concreten las ventas.

La primera decisién que tomod la marca por recomendacion de la agencia (emisor
técnico y especializado) fue pausar toda la comunicacion. Valentina Carracedo (2021),
responsable de medios de la agencia para Rexona, menciond que se tuvieron que detener
varias de las campafas que tenian activas desde enero del 2020 cuando la pandemia llegd
a Uruguay. Esto fue consecuencia de la incertidumbre vy la falta de informaciéon sobre como
afectaria su llegada al mercado local. Por otro lado, las piezas publicitarias estaban enfocadas
en actividades que el gobierno no recomendaba, mostraban personas yendo al trabajo, a
centros de estudio y a gimnasios. “Como la vida cambié 100%, hubo que hacer una revision”
(Carracedo, 2021). El objetivo era saber como la pandemia podria impactar en las ventas de
la marca y ayudar a Unilever a tomar decisiones de negocio. Carracedo (2021) comenté que
se analiz6 si era necesario aumentar la inversiébn para no perder relevancia, o guardar
inversion ante una posible disminucion del share del mercado y comprender qué mensajes
podria dar la marca teniendo en cuenta el contexto que afectaba la vida de todos los

uruguayos.

De igual manera, para el desarrollo de la campafa, es fundamental comprender la
situacion actual de la marca. Esto se hara a partir de los tres parametros que Billorou (2001)
enumera para el correcto establecimiento de los objetivos al momento de desarrollar cualquier

estrategia de comunicacién para un producto.
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En primer lugar, es necesario comprender la situacion actual del producto, entender
en qué posicion se encuentra la marca que va a comunicar. En el caso de Rexona, como
todas las marcas del segmento de belleza y cuidado personal, sus ventas disminuyeron
durante la pandemia. Los productos que son considerados commodity, es decir, aquellos que
no son de consumo basico, suelen ser los primeros en sufrir recortes en su demanda durante
épocas de crisis econémicas. Si bien se va a trabajar con la marca lider, también experimento

una disminucioén en las ventas.

Otros factores que segun Billorou (2001) se deben de tener en cuenta antes de
desarrollar la estrategia de comunicacién son las fuerzas antagonicas de la marca. Es
fundamental, segun el autor, entender los factores externos o internos que puedan oponerse
al cumplimiento de los objetivos publicitarios. En este caso, la principal fuerza externa que se
puede encontrar es la incertidumbre generada a partir de la pandemia, asi como la crisis
econdmica y social que generd y la manera que perjudico al mercado. En un contexto como

este, cualquier decision tiene un riesgo mas alto del que existiria si el contexto fuera “normal’.

Por ultimo, las fuerzas propias, son el ultimo factor que tenemos que tener en cuenta
para entender donde se encuentra la marca. Estas fuerzas hacen referencia a todos los
recursos que tenga disponible la marca para cumplir sus objetivos. Rexona, es un producto
de consumo masivo, lider del mercado, su precio es medio respecto a otros productos de la
categoria. Es un antitranspirante que se puede encontrar en todo el territorio nacional, en los
mas variados tipos de negocios y con una distribucion que no tiene mayores conflictos. Para
realizar la promocién contaban con presupuesto, incluso para darle la opcién al emisor técnico
de proponer una idea sin un tope de presupuesto. La misma tenia que ir acompafada de una
proyeccion y segun la idea y el impacto que esta tendria, tanto social como comercial, se

tomaria la decision si avanzar o no.

Teniendo en cuenta estos factores, se puede comprender el contexto de la marca y el
contexto en el cual Unilever presenté el brief que tenia como objetivo de marketing: detener
la caida de las ventas del producto provocada por la situacion de pandemia agregandole valor

al publico objetivo.

4.5) La Campaina

Teniendo en cuenta la solicitud de la marca, se utilizara el modelo AVC propuesto por

Oberlander y Shahaf (2018) para el disefio de la campafia. Esta decision surge a partir del
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tipo de campafa solicitada, una campafia que se enfocara en los medios digitales, aunque
no se dejaran de usar a los medios tradicionales para la realizacion de acciones tacticas que
involucren a los medios on line y off line. Porque como se menciond, éstos medios pueden
ayudar a masificar los mensajes y cumplir los objetivos de alcance (personas a las que se

debe llegar con el mensaje) establecidos por el equipo de marketing.

Como se desarrollo en el marco tedrico, el modelo AVC propone tres grandes etapas
para la implementacion de una campafia enfocada en el ambito digital: atraer, vincular y
convertir. Si bien se va a seguir la estructura planteada por los autores (2018), no se esta
frente a un modelo lineal. Cada una de las etapas del modelo y las decisiones que se tomen,
se atraviesan por otras. Se intentara ser lo mas esquematico y conciso posible para ayudar a

comprender la campafa.

4.5.1) Atraer

La primera etapa del modelo AVC es la de atraer. En esta se busca entender a la
audiencia a la que se va a dirigir la campana, los contenidos y el mensaje. Es necesario
entender su contexto, sus actitudes y su comportamiento. También es importante tener en
cuenta hacia qué se quiere atraer, es decir, la oferta de valor que se le va a brindar a las

personas.

En primer lugar, para comprender a la audiencia a la que se va a dirigir la campaiia,
se debe definir el publico objetivo. Al publico seleccionado se le denomina “publico amplio”.
Esta compuesto por hombres y mujeres, de entre 18 y 59 afios y que residen en Uruguay. Se
lo denomina asi porque no se hacen segmentaciones especificas por intereses o gustos. El
universo de estas personas, que se denominaran “usuarios”por ser usuarios de internet, es
de 2.700.000. Uno de los objetivos planteados por la marca es alcanzar al 85% de estos, por
este motivo se debe atraer a 2.295.000 usuarios. En otras palabras, se le debe llegar a esa

cantidad de personas con el mensaje de la campaia.

Para definir qué se va a comunicar, se debe tener en cuenta el contexto en el que se
encuentran estas personas. Como se mencioné anteriormente, en marzo de 2020 llegé a
Uruguay la pandemia de Covid 19. Cuando comenzo, el gobierno uruguayo decretd un Estado
de Emergencia Sanitaria. Sugiri6 a las empresas implementar el teletrabajo, y a las
instituciones educativas, deportivas y culturales realizar sus actividades de forma remota. Las
instituciones deportivas fueron unas de las que se vieron mas afectadas, incluyendo clubes,

gimnasios y centros de entrenamiento, entre otros. Rexona es una marca que promueve el
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movimiento en general, pero sobre todo el deportivo. Las instituciones deportivas cumplen un
rol fundamental en el incentivo de ese movimiento. En consecuencia, muchas personas
tuvieron que quedarce encerradas en sus casas durante muchos dias. Esta situacion, segun
Valentina Carracedo (2021), hizo que los medios digitales aceleraran su proceso de

crecimiento en lo que respecta al consumo.

Si se tiene en cuenta el Perfil del Internauta 2019, la pandemia llevé a que la
conectividad de los hogares se continuara acercando al 100%, aumentando del 97% a 98%.
Por primera vez, las personas entre 20 y 40 afios tienen 100% de conectividad a internet.
Otros dos datos relevantes es el consumo de redes sociales y de videos por YouTube, antes
de la pandemia, el 82% de los uruguayos usan redes sociales, una vez instalada la pandemia,
el uso de redes sociales se sostuvo en 80%, pero el consumo de videos pasoé de ser del 76%
al 82%. En la muestra del afio de la pandemia, se ve que el uso promedio del celular entre

las personas de nuestro publico fue de 7 horas.

Wave, una herramienta que cruza datos de los usuarios de internet ayudé a recolectar
insights del target, indicd que las personas suelen utilizar internet para hacer ejercicio, ya sea
en aplicaciones o siguiendo a profesores que propongan rutinas. Otra observacion que se
obtuvo mediante la herramienta fue que las personas realizan una variada cantidad de
ejercicios, pero algunos se destacan sobre el resto. En los ultimos afios el crossfit y el
entrenamiento funcional fueron los que mas crecieron. El Crossfit es una disciplina que surge
a partir del entrenamiento militar estadounidense, que incluye ejercicios de alta intensidad.
Por otro lado, el entrenamiento funcional se clasifica como un conjunto de ejercicios que
preparan para los movimientos de la vida diaria, y principalmente se realizan con el peso

corporal.

En este contexto de pandemia, las personas buscaban todo tipo de entretenimiento y
segun Carracedo (2021), “se hizo fundamental que las marcas respondieron a esto.
Brindandole [material] para que puedan pasar de manera productiva y entretenida el

encierro”.

Lo segundo a definir en este médulo del modelo es hacia qué se va a atraer. La
respuesta es: hacia la propuesta de valor de la marca, que como se menciond, es eso que la
diferencia del resto de las marcas. En el caso de Rexona, lo que la diferencia del resto de las
marcas de desodorantes y antitranspirantes. Dove Men Care y Nivea hablan del cuidado de

la piel, mientras que Old Spice habla de bloquear el mal olor. En el caso de Uruguay, la
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segunda, no es un competidor directo, pero se toma como referencia debido a que a nivel

global si lo es.

Si se hace hincapié en el analisis de Rexona, se puede ver que su propuesta tiene
una parte funcional y otra emocional. Se posiciona como la marca que brinda mayor
proteccién antitranspirante y, emocionalmente, busca inspirar a las personas a estar en
movimiento, ya que lo entiende como un factor fundamental para que puedan desarrollar una
vida sana. Su propésito los lleva a tener el objetivo de que 2 mil millones de personas en el

mundo se muevan, derribando las barreras que se les pongan en el camino.

Al hacer una correlacién entre el contexto que estaban viviendo las personas y la
propuesta de valor de la marca, se observé que la pandemia, a través del encierro, les puso
una barrera para estar en movimiento. Por lo tanto, se encontré la oportunidad de brindarles

contenidos que les permitan superar dicha barrera y mantenerse activos.

4.5.2) Vincular

La segunda etapa del modelo es la que Oberlander y Shahaf (2018) denominan
“Vincular”. En esta se busca la forma de conectar la marca con la audiencia. Esto engloba la
idea de la campafia, el proceso de generacién de los contenidos que surgen a partir de esa
idea inicial tanto los anuncios como los contenidos organicos. Ademas implica definir en qué
lugares se va a distribuir o alojar el contenido en los canales digitales de la marca y cémo se

va a hacer el pautado del contenido para que llegue al publico objetivo.

Para la realizacién de lo detallado anteriormente, se realizaron los analisis expuestos
en el apartado anterior de éste capitulo y algunos analisis especificos que se detallaran a

medida que se haga foco en cada uno de ellos.

Para los autores (2018), la forma de vincularse es a través de los contenidos de valor
que se les hace llegar al publico objetivo. Teniendo en cuenta que Rexona es una marca que
tiene un posicionamiento directamente vinculado con el movimiento, especificamente con el
deporte, cuenta con las credenciales para trabajar en este terreno. Al momento de seleccionar
el terreno en el que trabajar, habia que tener en cuenta una de las cosas mencionadas por
Natalia Neves (2021): las personas “no querian marcas ventajeras”, que se aprovechan de la
situacién para empezar a comunicar cosas que hasta ahora no habian comunicado. Rexona,

hasta la fecha, ya habia trabajado sobre este territorio, pero a nivel tradicional. La pandemia
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acerco la oportunidad de comenzar a trabajar el posicionamiento en el mundo digital (un

pedido expreso de la marca en el brief), con los desafios que esto traia.

¢ Cudles eran dichos desafios? Segun Valentina Carracedo (2021), los medios
digitales llevan mas recurso y mas tiempo, debido a su logica de consumo, que es mas
dinamica en comparacion con los medios tradicionales. “No ven poco contenido durante
mucho tiempo [como en los medios tradicionales], ven mucho contenido en poco tiempo”
(Carracedo, 2021)

Sumado a que el foco de la campafa estuviera en los medios digitales, otro de los
pedidos de la marca fue que se brindara ayuda a un grupo de personas que estuviera siendo
afectado por la pandemia. Se decidié colaborar con los entrenadores que trabajan en
gimnasios, centros de estudios y centros deportivos, ya que segun Carracedo (2021), no solo
se vieron afectados en su fuente laboral, sino que a través de los medios digitales se les
podian brindar recursos y herramientas para amplificar su trabajo. A su vez, agreg6 que
trabajar junto a ellos y co-crear los contenidos le dio a la marca la posibilidad de reducir los
costos de produccioén. Esto reafirma la importancia de las nuevas disciplinas del marketing.
La co-creacion porque las personas ya no quieren una experiencia pasiva al momento de
recibir un mensaje. Parhald y Krishnan (2012) plantean que “una experiencia de producto
nunca es una experiencia en si misma. Es la acumulacién de experiencias individuales de los
consumidores lo que genera mas valor al producto”. Sobre la comunitarizacion, Kotler en el
afio 2012 planteé que “las empresas que quieran adaptarse a esta nueva tendencia [del
marketing] deben (...) ayudar a los consumidores a conectarse entre si en sus comunidades”.
En este caso, sucederia con los entrenadores. Y por ultimo, la personalidad de marca, a
través de los valores y el propdsito de la marca, se desarrollaria la idea. Se debe recordar lo
mencionado anteriormente, el propdsito de Rexona es que mas personas en el mundo

realicen actividad fisica.

Carracedo (2021) agregd que al momento de producir un contenido para medios
tradicionales, las marcas pueden invertir mas recursos por varios motivos. En primer lugar,
por el alcance que tienen los medios masivos, y por otro, el status que debe mantener una
marca en la calidad de ese contenido. Tomar la decision de trabajar con este grupo de
personas y co-crear el contenido le iba a dar la posibilidad a la marca de generar mayor
cantidad de contenidos con personas que aseguran un contenido de calidad y que le permitan
cumplir con los estandares de consumo de medios digitales. En otras palabras, la asociacion
con entrenadores le iba a brindar contenidos de buena calidad a un costo mucho menor si la

decision era crearlos desde la misma. En conclusion, la idea que se generara debia ayudar a
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este grupo, conectar con las personas, comunicar el propésito de la marca, pero sobre todo,

debia nacer y vivir en el mundo digital.

Otra de las cosas fundamentales para generar el contenido, como se desarrollé
anteriormente, es conocer a la audiencia. En este caso, se debia conocer su vinculo con el
movimiento y como fue afectado por la pandemia. Para eso se realizd la encuesta de
movimiento anteriormente mencionada con el grupo Radar. Esta permitié entender que el
80% de los uruguayos encuestados se sentian activos fisicamente. El 78% menciond que
realiza deporte o actividad fisica, como caminar grandes distancias, al menos en su tiempo
libre. Durante la pandemia sélo el 7% de quienes estaban en movimiento dejaron de hacerlo
y el 76% seguian haciéndolo a través de videos de redes sociales (Instagram, Facebook,
YouTube y Twitter). De esas redes sociales el 73% lo hacia a través de YouTube, seguido

por Instagram y Facebook.

Teniendo en cuenta todas las observaciones descritas anteriormente, la idea que se
le presento a la marca fue la de desarrollar una plataforma de movimiento. En otras palabras,
se propuso crear un espacio en el que diferentes profesionales del movimiento, que se
encontraran sin trabajo debido a la pandemia, pudieran colaborar con Rexona para crear
diferentes contenidos destinados a que la comunidad de la marca pudiera hacer ejercicio en

casa durante ese periodo.

El mensaje de la campafa fue “Sigamos moviéndonos”. Con él se buscé motivar a las
personas a moverse en un momento que, por diversas razones coyunturales, habian dejado

de hacerlo.

Carracedo (2021), planner de la marca, mencion6 durante la entrevista que estos
contenidos no solo ayudarian a cumplir el propésito, sino que contribuirian a aumentar las
ocasiones de consumo, lo cual se vio afectado por la pandemia. Conseguirlo podria cumplir

otro de los objetivos de la campana: detener la caida de las ventas de antitranspirantes.

Pero mas alla del andlisis realizado por la planner, se puede ir un paso mas alla, y
analizar el mensaje que se busco transmitir desde la marca. Teniendo en cuenta las funciones
del lenguaje propuestas por Roman Jakobson (1928), “Sigamos moviéndonos” tiene

funciones conativas y poéticas.

La primera invita a la accion de los receptores, busca que estos hagan algo, en este

caso moverse.
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La funcion poética esta presente en la mayoria de los mensajes y esta no es la
excepcion. El autor plantea que busca generar un efecto emotivo en el receptor a través de
las combinaciones de palabras que no son al azar. Hay una intencion de quienes realizan el
mensaje, hay una creacion intencional, una poiesis. Para ser mas especifico, el mensaje de
la campana viene de un mensaje que trabaja la marca a nivel global: “Keep moving”. Si se lo
quisiera traducir de manera literal, se deberia haber llegado al mensaje “Sigue moviéndote”.
Por lo tanto, “sigamos moviéndonos” puede resultar una seleccién incorrecta, si no hubiese
habido una intencionalidad en la seleccion de las palabras. El mensaje que se eligié fue
“Sigamos moviéndonos”, si se lo lleva a la literalidad, puede resultar una expresion “errénea”,
pero en el contexto estaba la idea de que la pandemia trajo quietud, que se le puso pausa a
las cosas y que las personas estaban solas. Si se toma literal el sentido de las palabras, la
bajada de la camparfa no tendria sentido, pero el contexto y la idea que estaba presente en

las personas es lo que le daba fuerza y sentido a las palabras.

Jackobson (1928) plantea que el orden de las palabras puede alterar el sentido, pero
en este caso el sentido se lo daba el contexto y estas palabras resultaban una buena
combinacién para el mensaje se queria transmitir. De la conjuncion de las palabras “sigamos”
y “moviéndonos” se desprende la nocién de figura retérica. La figura retérica es sumamente
necesaria en la publicidad, ya que requiere ser efectiva y lograr persuadir. Las figuras
retdéricas son formas reconocidas por todos. En este caso parece una construccion fallida por
redundante, “siga-mos” y “moviendo-nos”, hay una repeticion en los sufijos de la primera
persona del plural en una misma construccion verbal, ademas, las formas de conjugacion del
verbo “seguir” en el presente del modo subjuntivo y el imperativo son iguales (Sigamos). En
otras palabras, nos encontramos con una figura retérica que por redundante tiene potencia
expresiva, es una redundancia con finalidad expresiva, a esto en linglistica se lo llama

“Pleonasmo”.

Resumiendo, lo que se quiso transmitir con “sigamos” fue la idea de que habia que
continuar haciendo algo y el sufijo “mos”, daba la idea de que éramos muchos, de que no
estaba nadie solo, por otro lado el “moviéndonos”, también hace referencia a la pluralidad y

al movimiento.
Resumiendo, el mensaje de la campana fue creado para generar la idea de que nada

habia parado, de que nadie se habia quedado quieto, y que teniamos que seguir

moviéndonos todos juntos.
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Una vez el cliente aprob¢ la idea de generar la plataforma de movimiento habia que
bajar a tierra los contenidos que nutrieron esa plataforma, como serian los mismos, en qué
formatos se harian, quiénes los harian, cobmo se producirian, como se iba a distribuir por los

diferentes canales para que llegaran al publico objetivo y como se iba a pautar ese contenido.

A continuacion se detallara el proceso de generacion de estos contenidos.

4.5.2.1) Definir un plan de temas, formatos y frecuencia

“Plataforma de movimiento” se le iba a denominar a todos los contenidos generados
para que las personas se vincularon con el deporte, sin excusas, en sus casas y sin necesidad
de equipamiento, de la mejor manera posible. El material que se generaria para nutrir la
plataforma se dividié en dos tipos. Por un lado, rutinas de entrenamiento; por otro, notas de

interés relacionadas con el movimiento y la vida saludable.

Las rutinas de entrenamiento debian ser de deportes variados, para representar la
diversidad de movimientos de la que habla la marca y llegar a la mayor cantidad de personas
posible, dependiendo de sus intereses. A su vez, se debia tener en cuenta la encuesta de
movimiento generada por la propia marca al momento de realizar la seleccion de deportes.

Las disciplinas elegidas fueron: Funcional, Fitness, Baile, Crossfit, Yoga, Zumba y Stretching.

Las notas, como se menciond anteriormente, eran diferentes articulos de interés
vinculados al deporte. En ellos, las personas que se sumaran a la comunidad iban a encontrar
diferente informacion que las ayudaria a iniciarse en el mundo del movimiento, a cuidar su

alimentacion y a cuidar su cuerpo realizando ejercicio.

Una vez definidos los temas de los contenidos, se tenia que definir quiénes iban a ser
los entrenadores encargados de generar las diferentes rutinas de entrenamiento. Para esto,
como menciond la Brand Manager de Rexona Uruguay, Florencia Villar (2021), se decidi6
dividir la campana en dos etapas. Una primera etapa de convocatoria, dirigida exclusivamente
a entrenadores, en la que se realizaria un llamado masivo a profesionales de todo el pais que
quisieran sumarse a la “Plataforma de Movimiento Rexona”. No se profundizara en esta
primera etapa de la campafa, solo se mencionara que fue una campafa de un mes de

duracién, de abril a mayo de 2020, en la que se buscdé mediante tres tipos de contenidos
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(posteos en redes de Rexona, contenidos con referentes y PNTS* en TV) convocar a la
mayor cantidad de entrenadores que quisieran formar parte de la plataform. Lo que tenian
que hacer para formar parte era enviar un video por Instagram a la cuenta de Rexona
Uruguay, mostrando una rutina de su disciplina de no mas de 10 minutos. De entre todos los
videos recibidos, un jurado compuesto por tres profesionales del yoga, del crossfit y del
entrenamiento funcional elegiria a los 16 entrenadores que formarian parte de la plataforma.
En total, 258 personas enviaron sus videos para ser parte de la plataforma. A los
seleccionados se les brinddé material deportivo, se patrocind su contenido personal y se les
pagoé una suma de dinero en efectivo que correspondia a lo que habrian recibido trabajando
durante los meses transcurridos de la pandemia. En la tabla que van a observar a
continuacion se van a desglosar los profesores que fueron parte de la campafa y la disciplina

a la que se dedicaban:

RUTINA PROFESOR

Carolina Zen

Milagros Faccelo
BAILE

Patricia Luzardo

Romina Obeyeiro

Federico Delgado

Leandro Pérez

Christian Russi
FUNCIONAL

Sophie Latour

Natalia Medina

Florencia Umpierrez

Bruno Martinez

CROSSFIT Gonzalo Latour

Juan Espantoso
Matilde Kliche

Fabian Ferreira

Noel Garrido
FITNESS
Rodrigo Perlini
Antonella Guarilla
Mirco Leyva
Ana Rivero
STRETCHING

Monica Méndez

36 PNT, hace referencia a Publicidad No Tradicional, es decir, publicidad que no sale en la tanda,
como las menciones dentro de un programa por ejemplo.
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ZUMBA Tomas Castro

Patricia Basigaluz

PILATES

Romina Otonelli

*Tabla de elaboracion propia N°1

A este equipo de profesores se sumaron profesionales reconocidos para validar la la
campanfa y producir rutinas de mejor calidad, junto con una productora audiovisual, con el fin
de amplificarla a través de la pauta publicitaria y lograr un mayor alcance con un mejor

contenido:

RUTINA PROFESOR
Zumba Laura Mancini
Crossfit Mathias Costa
Funcional Pierina Paladini
Funcional Pia Fernandez
Fitness Nicolas Cuesta
Yoga Sabrina Fisher

*Tabla de elaboracion propia N°2

Por otro lado, algunos profesionales y personas vinculadas al deporte iban a servir
para generar las notas, de manera profesional, y a su vez ayudarian a generar mayor interés
en ellas por parte de la audiencia. A continuacion se vera una tabla con el autor de cada nota

y el tema que fue abordado en ella:

AUTOR TEMA

REXONA Encuesta movimiento
Claudia Fernandez Inspirar a moverse

Sofia Dulcini Beneficio del movimiento
Ana Sofia Bustin El cuidado del cuerpo
Maru Romano El bienesta

Fabian Laureiro Beneficio del movimiento
Mariano Francescoli Ejercicio al aire libre
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Diferentes formas de movimiento

Trazar objetivos

La fuerza

*Tabla de elaboracion propia N°3

Respecto a los formatos que se iban a generar, todos debian ser adaptables a los
canales seleccionados para alojarlos, los cuales fueron YouTube y la propia web de Rexona.
En el primero porque, como se menciond anteriormente, a partir de la lectura del Perfil del
Internauta y la Encuesta de Movimiento, era el sitio al que las personas se dirigian a buscar
contenidos, especificamente rutinas de ejercicios. La pagina web fue seleccionada como otro
canal para alojar contenidos con el fin de medir métricas que son importantes para las marcas

de Unilever y el posicionamiento de sus marcas.

Respecto a las rutinas, tanto las realizadas con los profesionales reconocidos como
los seleccionados por la convocatoria, se realizaron en formato video. Pero las primeras,
como se detalld, fueron creadas por una productora para garantizar su calidad, grabadas en
diferentes locaciones, cada una con una duracion de 20 minutos. De este tipo se crearon
cuatro rutinas. Por otro lado, las realizadas con los profesores seleccionados a través de la
convocatoria iban a ser un total de 35 y se grabarian de manera “casera” por los entrenadores,
pero estarian guiados y curados por los disefadores de la agencia. En este caso, la duracion

podia ser de hasta 45 minutos.

En la siguiente tabla se muestra una tabla con los contenidos generados en

colaboracion con profesionales del deporte y producidos con una productora:

RUTINA PROFESOR LOCACION CANTIDAD |DURACION | FORMATO

Zumba Laura Mancini Gimnasio 2 30 minutos [ Video horizontal
Crossfit Mathias Costa Gimnasio 2 30 minutos | Video horizontal
Funcional Pierina Paladini Gimnasio 1 30 minutos | Video horizontal
Funcional Pia Fernandez Gimnasio 1 15 minutos | Video horizontal
Fitness Nicolas Cuesta Gimnasio 1 15 minutos | Video horizontal
Yoga Sabrina Fisher Gimnasio 1 30 minutos | Video horizontal

En la siguiente tabla se detallaran la cantidad de rutinas generadas por los profesores

seleccionados en la convocatoria y sus respectivos formatos:
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RUTINA

PROFESOR

MATERIAL A

RECIBIR

CANTIDAD

MATERIAL A GENERAR

BAILE

Carolina Zen

Milagros

Faccelo

Patricia Luzardo

Romina

Obeyeiro

FUNCIONAL

Federico

Delgado

Leandro Pérez

Christian Russi

Sophie Latour

Natalia Medina

Florencia

Umpierrez

CROSSFIT

Bruno Martinez

Gonzalo Latour

Juan Espantoso

FITNESS

Matilde Kliche

Fabian Ferreira

Noel Garrido

Rodrigo Perlini

Antonella

Guarilla

Mirco Leyva

STRETCHING

Ana Rivero

Modnica Méndez

ZUMBA

Tomas Castro

PILATES

Patricia

Basigaluz

Romina Otonelli

Rutina de hasta 45

minutos

2

N = =2 ] &
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N =] N N =~

—_

Video

posteo

horizontal, historia

y

**Tabla de elaboracion propia N°4
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Por otro lado, las notas se generarian en formato de articulo periodistico, con un titulo,

una foto y un cuerpo de texto que no supere las 2500 palabras. A continuacion, se muestra

una tabla con las notas realizadas, sus autores, el tema y su extension:

APLICA
AUTOR |TEMA TITULO EXTENSION IMAGEN
] Hasta 3000

REXONA | Encuesta movimiento | El movimiento en Uruguay No

palabras
Claudia Estar en movimiento es lo|Hasta 3000(
Inspirar a moverse ) Si

Fernandez maximo palabras
Sofia Beneficio del | Sigamos moviéndonos para | Hasta 3000 Si
i

Dulcini movimiento estar mas alegres palabras
Ana Sofia ] Sigamos moviéndonos por | Hasta 3000(
) El cuidado del cuerpo Si

Bustin nuestro cuerpo palabras
Maru La receta para nuestro|Hasta 3000(
El bienesta ) Si

Romano bienestar palabras
Fabian Beneficio del | El movimiento siempre es |Hasta 3000 Si
i

Laureiro movimiento parte de la solucién palabras
. o Ejercicio aerdbico al aire|Hasta 3000| _.
Ejercicio al aire libre i Si

libre palabras
Diferentes formas de Hasta 3000(
o Diversidad de movimiento Si

Mariano movimiento palabras
Francescoli o Entrenamiento: ¢ Como [ Hasta 3000(
Trazar objetivos . o Si

lograr mis objetivos? palabras
o Hasta 3000| _.
La fuerza La fuerza del movimiento Si

palabras

**Tabla de elaboracion propia N°6

En esta primera etapa del plan de contenidos, lo ultimo que se debe definir para

comenzar a crear el contenido es la frecuencia. En este caso, la frecuencia hace referencia a

la cantidad de contenidos que se publicaran y cuando se publicaran. Desde la estrategia se

sugirié renovar los contenidos semanalmente, lo que resulté en el siguiente esquema de

publicacion:
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AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
Semanal IS aaaaa 2 |S aaaaa 3 |S aaaaa 4 |Semana 1 |S aaaaa 2 |S aaaaa 3 ISem nad |Semana 1 |S aaaaa 2 |‘5 aaaaa 3 |5 aaaaa 4 |S aaaaa S |Semana 1 ISem na2 |S aaaaa 3 |S aaaaa 4 |Semanal |Semana 2
RUTINAS
crapapas | 1 1 1 1 1 1 1 1
RUTINAS
2 2 1 2|1 2 1 2|11 2 1 2 2|1 2 1 2|2 2

ENTRENADORES

NOTAS 2 1 1 1 1 1 1 1 1

**Tabla de elaboracién propia N°7

4.5.2.2) Crear el contenido

Después de definir el tipo de contenido, su formato y la cantidad necesaria, hay que
generarlo. Como plantean Ries y Trout (1981), al estar en el top of mind de las personas y
ser la marca lider de la categoria, Rexona no puede ofrecer contenidos de mala calidad, la

critica sobre su comunicacion es mayor.

La cantidad de materiales que se tenian que generar’’ implicaban costos de
produccion muy altos. Como mencioné Valentina Carracedo (2021), este fue otro de los
motivos por los que se buscé co-crear muchos de los contenidos junto a los profesores de las
plataforma, estos, ademas de entrenadores, pasaron a ser generadoras de contenido. “Esas
personas son las que nos proporcionaron [a la agencia y a la marca] horas de contenido que
luego utilizamos, a un costo muy bajo, practicamente irreal para los costos que tienen los

contenidos que se realizan con una productora” (Carracedo, 2021)

Estos contenidos que se desarrollarian junto a los entrenadores para nutrir la
plataforma, tenian cierto margen de error en cuanto a su calidad. Si bien los disefadores de
la marca les proporcionaron un manual de como hacerlos, la calidad dependia en gran parte
de personas que no eran profesionales audiovisuales. Por este motivo, era necesario
asegurar una cierta cantidad de contenidos de buena calidad para poder amplificar el mensaje
a través de la publicidad y garantizar, al menos con los mensajes que llegarian a la mayoria
de las personas con los estandares de calidad que se le ponia a la marca. Estos contenidos,
en los que los entrenadores eran profesores reconocidos en el ambiente deportivo, si se
realizaron con una productora audiovisual, pero al ser una cantidad muy pequefia en

comparacion al total, los costos fueron menores.

Para detallar los materiales que se generaron se hara distincion entre el contenido

madre de la campafa y los contenidos especificos. El primero hace referencia a todas las

37 Ver Tabla N°7
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rutinas y notas que se necesitaban para nutrir la plataforma, mientras que el segundo, el
segundo, el contenido especifico, se refiere a los contenidos generados para amplificar la

campana tanto en medios tradicionales como digitales.

El contenido madre se co-creo este junto a los profesores que se seleccionaron de la
convocatoria, en el caso de las rutinas, y con personas que se dedican al deporte y la actividad
fisica, en el caso de las notas. Luego de recibir el material solicitado®, se iba a brandear, es
decir, aplicar elementos visuales de la marca para darle unidad estética a todos los

contenidos.

Para que los profesores pudieran desarrollar las rutinas de buena calidad, tanto visual
como auditiva, se les proporciond un manual que les brindaba instrucciones para la
elaboracion de los videos. En él se les pedia que se filmaran en sus casas, con elementos
simples que estuvieran al alcance de todos, y con otros que les daria la marca, como pesas
de 1kg con el logo de Rexona, remeras, cantimploras y colchonetas. También se les pidio
que dejaran espacio en los costados del video para cargar elementos visuales y conseguir
esa unidad de campafia de la que se habla, y por ultimo, se les pidié que enviaran una foto

que pudiera ser utilizada como portada de cada uno de los videos.

A continuacioén se ejemplifica como se veria cada uno de los videos luego de quedar

vestidos con los elementos de la marca:

Estas tendrian la imagen que enviaran los profesores de un lado, y del otro, el nombre
de la disciplina con uno de los colores de la campafia, buscando asi la unidad visual, una de

las mayores preocupaciones.

A continuacion se ejemplifica como se verian los videos al momento de ser publicados:

38 \Ver tabla N°4 y N°6
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— DANZA 45 MINS
e Mo DN 2 e SRlING
Kip Ui DAN TSNS

ROMINA OBEYEIRO | DANZA

Lo que se hizo fue incluir en la apertura y en el cierre del video el Key Visual® definido
para la campafa. Durante la apertura, al finalizar el KV, se mostraba el nombre de la
disciplina, la duracion de la rutina y el mensaje de la campana: “Sigamos Moviéndonos”. En
el momento que el profesor comenzaba con la rutina, aparecia un zécalo con su nombre y el

nombre de la disciplina, lo cual se repetia varias veces a lo largo del video.

Las notas, a diferencia del formato que se utilizé para las rutinas, tienen formato de
texto. Segun el Perfil del Internauta (2019), este tipo de contenido lo consumen un 78% de
los uruguayos. Es por este motivo que se tomod la decisién de hacerlas junto a figuras
reconocidas de los medios, tanto masivos como digitales vinculados al deporte, con el fin de
despertar mayor interés en el publico. Al igual que las rutinas, las notas también se alojarian
en la web en formato de blog, con un titulo, una imagen y el cuerpo de texto.

Por otro lado, para el contenido especifico, se necesitaba generar material de mejor
calidad para comunicar la campafa y nutrir el resto de los canales de la marca, como
Instagram, Facebook y Twitter. Para generar esta comunicacion se utilizaron las rutinas

realizadas con la productora audiovisual.

En el caso de Instagram y Facebook las rutinas generadas con la plataforma se
incluyeron en lo que se denomina comunicacién “always on”, asi se le dice a la comunicacién
que esta siempre encendida. Rexona, como el resto de las marcas de Unilever, realiza un

contenido semanal en redes sociales y en éstas se tenia la oportunidad de comunicar la

3 Key visual hace referencia a la clave visual de una campana. Es decir, los elementos visuales que
visten a una campana en su conto.
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plataforma de movimiento. Este material se realizé en formato video, le dimos hasta 15
segundos de duracién y mostrabamos las rutinas que se publicaron durante la semana en la
que se encendia este contenido. Los posteos invitaban a ir a las rutinas que estaban alojadas
en la web de Rexona y en YouTube.

Ejemplo de comunicacion en Instagram y Facebook:

@ rexonauy &

v f A v

Rexona 3 ' Rexona

RUTINAS DE FITNESS,
CROSSFIT, BAILE,
YOGA, PILATES Y MAS.

@ Youtube.com/RexonaUy
y e #SigamosMoviéndonos
£ Youtube.com/Rexonaly NS

@ rexonauy @ Seguir activo/a es tu
decision y nosotros ya estamos

prontos para entrenar ;nos
acompanas? & @& Ingresa en
youtube.com/RexonaUy, elegi la
disciplina que mas te guste y no dejes
de moverte #MoveteATuManera
#RutinasRexonaly

Para Twitter se debia generar contenido especifico de trafico, el cual iba a ser utilizado
como anuncio. Los materiales que se desarrollaron, también eran en formato de video, con
una duracion de 15 segundos y una orientacion apaisada*®. Con ellos, también se buscaba
llevar personas a la web y a YouTube. Al igual que los contenidos de Instagram y Facebook,
estos contenidos se generaron a partir de las rutinas, pero a diferencia de los contenidos de
Meta, invitaban a las personas a ver todas las rutinas, no solo las que salian la semana en

las que se activaba el material de esta red social.

Ejemplo de comunicacion en Twitter:

40 Asi se le llama a los materiales visuales que se disefian en posicion horizontal.
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Rexona Uruguay
@RexonaUruguay

iSi te gusta el yoga no podés dejar de conocer
nuestras rutinas online! Ingresa en
youtube.com/RexonalUy elegi la rutina que mas se
adapte a tus necesidades y movete con nosotros
#MoveteATuManera #RutinasRexonaUy

RUMINASEES
- YOGA

) Youtube.com/Rexonaly

0-08 | 189.8 mil reproducciones

Por ultimo, para YouTube se generaron dos formatos de videos a partir de las rutinas
que se hicieron con la productora, ambos para patrocinar y llevar trafico a la web. El bumper
de 6 segundos y el trueview de 25 segundos. Ambos contenidos mostraban imagenes de las
rutinas generadas con las productoras y buscaban una accion por parte de quienes los
consumian, por eso se les sumé un CTA (Call to action o llamado a la accién) buscando que
las personas fueran a la web. El primer tipo de contenido es el que te aparece antes de los
videos en YouTube, conocido como anuncio pre-roll, y el segundo el que aparece en el medio
de los video, conocido como anuncio mid-roll. Se abordara especificamente la pauta en el

siguiente apartado.

Ejemplo de storyboard de comunicacion en YouTube:

| /ENTRA'A NUESTRA WEB
iSEGUIEN MO\#MENTO! &Y CONOCE TODAS LAS RUTINAS
2

VA
-

[}

L4 ] - =p REXONA¢
EN NUESTRO CANAL DE YOUTUBE g NO TE ABANDONA
+ REXONA URUGUA_Y ‘ #SigamosMoviéndonos

e
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Ejemplo de guion de comunicacion en YouTube:

Momento 1

Vemos: (Plano Americano) Una locacion deportiva con materiales de
Rexona al fondo y a una Instructora, que lleva una remera de la marca
mirando a la camara.

Escuchamos: (Instructora) Hola. Mi nombre es Laura Mancini. Junto a
Rexona te traemos una Rutina para que contintdes en movimiento, ;nos
acompanas? (Escuchamos musica motivadora de fondo)

Sobreimprime: Laura Mancini | Instructora y coredgrafa

Momento 2

Vemos: (Plano abierto) En la misma locacién, con mas elementos
deportivos, a la instructora haciendo la rutina

Escuchamos: Misma musica motivadora

Sobreimprime: Mira su rutina de Zumba completa en:

YouTube.com/RexonaUruguay #SigamosMoviéndonos

Asi como se realizé un analisis del mensaje linguistico, se puede realizar un analisis

del mensaje “visual” de la campania.

Cémo se desarrollo en el marco tedrico, Barthes (1964) hace una distincion entre el
mensaje linglistico (que ya se abordd desde la perspectiva de Jakobson), y agrega dos
mensajes que surgen de la descomposicion de la imagen: el mensaje denotado y el mensaje

connotado.

El denotado, como se menciono en el marco tedrico, es todo lo que laimagen muestra
y expresa de manera explicita, en este caso, se ven rutinas realizadas por profesionales y se

invita a las personas a realizarlas.
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El mensaje connotado, es el que esta implicito en la imagen, es decir, lo que se
muestra pero no se dice explicitamente. En este caso, se buscod hacer las rutinas con
profesores que habian visto afectada su fuente laboral y se presentaban como tal en los
videos. Con esta eleccion, la marca podia conectar con el publico y obtener una imagen
empatica, ya que ayudaba a personas que lo necesitaban en ese momento. Por otro lado, las
rutinas eran filmadas de forma “casera” y con elementos basicos, lo que transmitia cercania,
elimina la idea de que el ejercicio fisico es para profesionales, atletas y personas que solo
dan el 100% cada vez que entrena. Todo esto se entiende porque estda enmarcado en el

ambito cultural, el contexto, es algo que todo el mundo conoce.

Por otro lado, la eleccion de los medios que se utilizaron para desarrollar la campafa
no fue un mero recorte, sino que hubo una comprension de lo que hacian las personas. Se
combinaron funciones y se entendioé que la légica esta inscrita en un esquema mas grande
que el publicitario o deportivo, esta inscrita en la cultura. Hubo un entendimiento que las
personas tenian la necesidad de consumir contenidos que los mantuvieran ocupados y les
hicieran bien, se entendid que los buscaban en formato de video y sobre todo en YouTube,
por eso el marco que se le dio tanto a los contenidos, como el canal al que dirigian todos los

materiales que comunicaba la campafia.

4.5.2.3) Referentes

“En esa logica de consumo acelerado en digital, una de las herramientas que tenemos
para que los consumidores paren y hacernos de esa atencion [...] son los referentes, esas
caras conocidas para ellos, [que] muchas veces nos dan el clickbait que necesitamos”
(Valentina Carracedo, 2021).

En este caso, se estaba frente a una campafia de larga duracién. Tamara Garcia
(2022), encargada del trabajo con referentes de la campafa, menciond que para poder
cumplir con los objetivos de alcance y que la campana se sostenga en el tiempo, habia que

contar con un equipo amplio de referentes.

Una de las elecciones que se tuvo que tomar fue la utilizacion de referentes de “nicho”,
personas especializadas en un tema en particular, “expertos”, en este caso, en el deporte,
porque como vimos: “la pandemia hizo que los usuarios comenzaran a buscar la verdad en
los contenidos que consumian” (Jide Maduko, 2021). El trabajo que realizé Garcia la llevo a

comprender que durante la pandemia, hubo un aumento en el consumo de contenido de
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referentes, lo que llevd a que estos se preocupara mas por su calidad. Esto fue acompafiado
por un cambio en la actitud de los referentes. Segun Garcia (2022), empezaron a ser mas
selectivos con qué marcas asociarse y con cuales no, generando asociaciones con aquellas
que abordaban temas en los que tenian experiencia y conocimiento. Lo que le dio cierta
ventaja a la marca, ya que es la unica en el segmento de antitranspirantes que aborda el

tépico deportivo.

Sumando a los aspectos cualitativos, se puede agregar otro aspecto positivo de los
referentes de manera cualitativa. Las personas que los siguen creen en ellos, y cada vez lo
hacen mas. Segun el informe del Perfil del Internauta 2019, el 53% de los internautas le
prestan atencién a lo que dicen los referentes, en comparacion con el 45% que lo hacia antes

de la pandemia.

Los objetivos de la marca con los referentes fueron dos: por un lado, generar alcance,
y por otro, llevar gente a la plataforma, es decir, generar engagement. Garcia (2022) plantea
que el principal diferencia entre los referentes masivos y de nicho es que los primeros
proporcionan alcance, mientras que los segundos ofrecen interaccion. “Si tu sigues a un
referente que es experto en el area del fitness, por ejemplo, sabes que lo que habla lo habla
con propiedad, entonces vas a interactuar mucho mas con él, con su publicacién y con la
marca” (Garcia, 2022)

Para alcanzar a un mayor numero de personas y dar a conocer la plataforma de
movimiento, se trabajaria con 30 referentes. 5 de alcance masivo para dar a conocer lo que
estaba haciendo la marca, mientras que se realiz6é una asociacion con 25 referentes de nicho
con el objetivo de llevar a las personas directamente a las rutinas y notas en la web. Con esto
se lograria impactar un total de 383.500 usuarios. Se utilizaron diferentes parametros para
hacer la seleccion de referentes. Para los 5 referentes de alcance masivo, se busco que
fueran figuras que tuvieran alcance en medios de comunicacién, personas vinculadas al
movimiento y que no tuvieran seguidores comprados. Para los 25 de nicho, se buscé que
fueran profesores, deportistas o que tuvieran una comunidad creada en torno al deporte, ya
que se entendié que esas comunidades serian mas propensas a realizar las rutinas o leer los
articulos. Por otro lado, se trabajé con los entrenadores para hacerlos parte de la comunidad
y convertirlos en influenciadores. Laura Mancini, una de las entrenadoras, comenzé con 1000

seguidores y al finalizar la campafia tenia 12.000.
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A continuacién, se podra observar una tabla con los referentes, los contenidos que

realizaron, los usuarios que los seguian vy, por ultimo, el alcance estimado que daria cada

publicacion tendria:

NOMBRE USUSARIO CONTENIDOS SEGUIDORES ALCANCE

Claudia Fernandez cfernandezok 4(286k 56000
Rafael Cotelo rafaelcotelo 4|136k 28000
Catalina Ferrand cata_ferrand 4(90.4k 22000
Diego Gonzalez diegodelacurva 4[116k 25000
Soledad Ortega soleortega 4(72.7k 18000
MASIVOS Santiago Comba santicomba 4|72.4k 12000
Cecilia Comunaless cecilia comunales 4(91.9k 19000
Rusito Gonzélez rusito.gonzalez 4(91.7k 18000
Yisela Moreira yiselamoreira 4(94.8k 21000
Sebastian Beltrame sebabeltrame 4(97.4k 22000
Facundo Santorremedio [facusantoremedio 4|74k 11000
Ana Inés Martinez inesmartinezok 4|72.7k 15000
Magui Castillo maguicastiloo__ 5(6.3k 1000
Nicolas Nufiez niconunez82 5/18.8k 6000
Magui Correa mguicorrea 5|23.6k 7500
Andres Silva andres400h 5/10.3k 2500
Maria Pia Fernandez mariapiarun1500 5|29k 35000
Karten Todorof karen_todoroff 5|14.4k 3200
Lola Moreira lolamoreirauy 5|15.8k 3600
Federico Paz fedepazok 5|32.7k 6500
NICHO Sense Fit sensefit 5|16.1k 5600
Fabian Laureiro fabian_laureiro 5|6k 1500
Valentina Barrios valebarriosh 5|27.3k 9000
Gabriel Hernandez gabihernandezuy 5|18.7k 6500
Glamazon Company glamazon_company 5|5k 1000
Claudia Umpierrez draclau06 5|8k 1500
Cuico Perazzo cuicoperazo 5|13.6k 3600
Diana Pineyro diana.pineyro 5|25.6k 7000
Florencia Infante florinfanteok 5|33.2k 8000
Diego Mufioz diegomunoz75 5|31k 7500

**Tabla de elaboracién propia N°8

4.5.2.4) Distribuir el contenido

Una vez que todo estuvo desarrollado, era necesario distribuirlo e identificar el lugar

donde se iba a alojar.

El contenido madre de la campafia, tanto las notas como rutinas, se alojo por completo

en la web. Por otro lado, para buscar otros puntos de contacto y seguir la tendencia que ya

mencionamos, en la cual las personas iban a YouTube a buscar rutinas de ejercicio, se

decidio alojar todas las rutinas en esta plataforma de redes sociales.

La eleccion de dénde alojar el contenido se basé en los objetivos de la marca. Rexona,

al igual que todas las marcas de Unilever, tiene un objetivo anual de trafico a la web. A partir
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del cumplimiento de este objetivo (0 no), se decide si la web sigue activa o no. En esta accién
se encontré una oportunidad para enriquecer la web con contenido valioso y establecerla

como punto de referencia para la comunidad que se buscaba generar.
Algunas de las rutinas también se alojaron en las redes sociales. Esto se decidio en
base al lugar que ocupan en el ecosistema digital y a los resultados obtenidos en la encuesta

sobre movimiento realizada junto a Cifra.

Asi se veia la pestana dedicada a la plataforma en la web:

MOVIMIENTC

Plataforma parg
mantenerte ac

jEl movimiento siempre te lleva a mas! jPor eso te damos la
i idaala de Movimi Rexona!

Aci vas a encontrar rutinas, tips, consejos, articulos y
beneficios exclusivos, con un Gnico objetivo: que te sigas
moviendo, pero siempre a tu manera.

+Cémo querés moverte hoy? Encontra
rutinas de crossfit, baile. boxeo. futbol
y0ga, fitness y mucho mas. jIngresa acd y
movete a tu manera!

VER TODAS LAS RUTINAS

Conocer te va a dar la posibilidad de mover
todos tus sentidos. Suma confianza y
NOTAS motivacién nutnendo tu conocimiento.
iDescubri 1as notas que tenemos para vos!

VER TODO DE NOTAS

4.5.2.5) Promocionar el contenido

El universo al que Rexona podia llegar segun el pedido de la marca (Hombres y
Mujeres, de todo Uruguay, entre 18 y 59 afios) era de 2.700.000 personas. Por lo tanto,
partiendo de la base de que uno de los objetivos marcados era impactar al 85% del target, se
establecio que se debia llegar a 2.295.000 usuarios para lograrlo. Teniendo en cuenta que,
segun Oberlander y Shahaf (2018), en el ecosistema digital la recordacién de un anuncio se
genera a partir del sexto impacto, se trazo el objetivo de lograr 13.770.000 impresiones. Si se
alcanzaba a este numero, aumentaba la probabilidad de que las personas utilizaran la
plataforma.
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Resumiendo, se establecieron dos objetivos: por un lado, lograr 13.770.000
impresiones en los anuncios; por otro lado, aumentar el trafico a la web de Rexona en un 50%
en comparacion al afio anterior. Para este ultimo objetivo, se traz6 la meta de alcanzar 6.000
usuarios unicos, es decir, aquellos que ingresan a la web sin importar la cantidad de veces

que lo hayan hecho.

Para esto se generaron dos tipos de anuncios, uno orientado a alcance y otro
orientado a trafico, con la web de Rexona como destino. A continuacion, se detallaran los
anuncios incluidos en la pauta de alcance y, posteriormente, los anuncios generados para

trafico.

Segun Leticia Matiauda (2021), responsable de realizar la pauta digital de la campana,
se trabajo con el publico al que apunta Rexona, hombres y mujeres de 18 a 59 afios de edad.
Se exploraron varios tipos de formatos y plataformas que permitieron a la marca tener
diferentes puntos de contacto con la audiencia sin saturarla con la frecuencia de los anuncios.
La campafia comenzé con un publico amplio y una vez se lograron los objetivos de alcance,
se ajusto la pauta considerando los intereses de las personas que mas que mas visitaban la
web, y se cred un publico similar. Esto permitio ir directamente a las personas que eran mas

propensas a hacer clic en el anuncio y dirigirse a la plataforma.

4.5.2.5.1) Pauta por alcance

La pauta por alcance, como se mencion6 anteriormente, tiene como objetivo llegar al
mayor numero posible de personas con el mensaje publicitario. A continuacion se detallaran
los anuncios que se generaron para cada una de las redes, junto con la cantidad de usuarios
que se proyectaba impactar con cada uno de ellos. Por ultimo, se expondra un cuadro con

una proyeccion de la pauta a realizar.

En el caso de Instagram y Facebook, se pauté un contenido semanal como posteo y
otro como historia durante toda la campania. Los contenidos mostraban las rutinas que salian
cada semana e invitaban a acceder a la plataforma. En total se proyect6 alcanzar 2.600.000

cuentas por este medio.

En estas redes también se realiz lo que se denomina Branded Content, que consiste
en contenido patrocinado junto a referentes. Se patrocin6 un contenido mensual de las
diferentes celebridades que participaron en la campafa. Estos contenidos buscaron impactar
a 2.600.000 usuarios.
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Por otro lado, para YouTube, se gener6 un TrueView por mes (video que “interrumpe”
el contenido que el usuario esta mirando y se muestra completo). En estos contenidos se
mostraba una reduccion de las rutinas realizadas por la productora audiovisual y se invitaba

a sumarse a la plataforma. En total se proyectaba alcanzar 1.200.000 usuarios.

Para Google, se realizaron banners de diferentes medidas, que se ubicaron en
diversas en webs alojadas en esta red. En ellas se mostraba la estética de la campafia y se
comunicaba el mensaje de la campafia: “Sigamos moviéndonos, sumate a la plataforma de

movimiento Rexona”. Por este medio, se busco lograr un total de 2.000.000 visualizaciones..

A continuacién se podra ver la tabla con la proyeccion de la pauta y los resultados

esperados:

P FECHAFIN  MEDIO Plataforma FORMATO OBJETIVO SEGMENTACCION UNIVERSD CPM CPC  IMPRESIDNES CLICKS  INVERSION

Facebook & Uruguay - Hombres y
Ago-1° Dic-15 meta Post ads Alcance ) . 2.700.000 1.1 0.44 11454552 28638 12600
Instagram Mujeres - 18 a 59 afos

B Branded Uruguay - Hombres y
Ago-1 Dic-15 meta Instagram Content Alcance Muieres - 18 a 59 afios 2.700.000 14 0.58 5714286 13793 8000
j -

. . Uruguay - Hombres y
Ago-1° Dic-15 Google YouTube Trueview Alcance Mujeres - 18 a 59 aflos N/A 1.1 0.18 9090900 54900 10000
uj -

) ) ) Uruguay - Hombres y
Ago-1° Dic-15 Dic-15 Red Dislplay Banner Alcance N N/A 212 0.57 4245283 15789 3000
Mujeres - 18 a 59 anos

**Tabla de elaboracién propia N°9

Por ultimo, aunque no se enmarca dentro del mundo digital, se aprovecho la pauta en
medios masivos*! para lograr mayor alcance. Algo que segun Valentina Carracedo (2021),
planner de la marca, iba a completar el alcance que solicitaba el cliente y no se lograra
mediante medios digitales. Se decidio pautar en la tanda de los programas mas escuchados
de FM Del Sol durante la campafa. Los programas fueron: La Mesa de Los Galanes y No
toquen nada. La pauta se realizé durante toda la campafa, con 5 salidas diarias de lunes a

viernes.

Ejemplo de guion de PNT en radio:

El siguiente PNT fue realizado en RadioMental programa de Interés general

que sali6 durante la implementacion la camparia en Urbana FM

“! Cabe destacar que de esto no hay proyecciones ya que no fueron entregadas para el
trabajo de grado
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Veronica Pifieyraa: Bueno, podrida de hacer panes, de pintar, de hacer

origami, necesito moverme, hacer algo de ejercicio

Diego Waisrub: ;Y hacé!

Veronica Pifieyraa: Pero soy un tronco dieguito, no me puedo mover si

alguien no me marca el paso, el 1, 2, 3

Diego Waisrub: ;Y qué te lo impide?

Veronica Pifeyruda: No tengo ese alguien

Diego Waisrub: Pero Rexona te lo da! Entra al canal de YouTube de

Rexona Uruguay, tenés rutinas de Baile, Zumba, Crossfit y muchas

disciplinas mas para que te muevas en casa. Movete en casa, sigamos en

movimiento!

Siguiendo la linea de los medios tradicionales, se realizaron PNT'S en diferentes

programas de tipo Revista Matinal, con una salida semanal. Lo que se hizo fue auspiciar

segmentos dedicados al deporte o la vida saludable. (En este caso tampoco tenemos los

datos obtenidos).

A continuacion, se presenta una tabla con la proyeccion de inversion en estos medios

segun el contenido:

CANTIDAD DE

COSTO TOTAL

FORMATO CONTENIDO SALIDAS COSTO POR CONTENIDO EN PESOS

Porar | wom | sricutos ; w200 256000
et obseniagor | L | agriuos & “0oco 400000
cira | MCOVENT | NOTRS . 700 —

*Tabla de elaboracion propia N°10
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FECHA INICIO FECHA FIN MEDIO PROGRAMA QUE CONTIENE COSTO TOTAL

4 SALIDAS POR PROGRAMA
1 CONTENIDO EN REDES POR
SEMANA
Ago-1° Dic-15 URBANA FM RADIOMENTAL UN SORTEO MENSUAL 146000
2 ENTREVISTAS A
ENTRENADORES DE LA
PLATAFORMA

4 SALIDAS POR PROGRAMA
1 CONTENIDO EN REDES POR
SEMANA

UN SORTEO MENSUAL 87000
2 ENTREVISTAS A
ENTRENADORES DE LA
PLATAFORMA

LOCOS POR EL

Ago-1° ic- .
go-1 Dic-15 DEL SOL FUTBOL

*Tabla de elaboracion propia N°11

4.5.2.5.2) Pauta por trafico

La pauta por trafico hace referencia a todos los anuncios patrocinados que buscan
dirigir a los usuarios a un sitio determinado, en este caso, el objetivo era llevar a las personas
a YouTube o a la Web de Rexona. A continuacion se mostrara el detalle y la proyeccion de

la pauta por trafico que se iba a realizar.

Para Facebook e Instagram se realizé6 un contenido de tipo carrusel mensual que

mostraba la variedad de rutinas que estaban disponibles en la plataforma.

En el caso de YouTube, se generd un bumper quincenal que mostraba las dos rutinas
realizadas por la productora que salian en ese mes e invitaba a ir a la plataforma. En total, se

proyecto alcanzar los 250.000 reproducciones.

Por ultimo, en la red de busqueda de Google se pautaron anuncios que llevaban a las
personas a la web de Rexona cuando buscaban palabras clave relacionadas con el deporte
y la vida saludable. Si bien pautar este tipo de contenido por Costo por Clic implica un costo
adicional, las personas que ingresan a tu anuncio tienen una tasa de abandono de la web

mas baja que las personas ingresan por un contenido pautado con otro objetivo.

En la siguiente tabla se va a poder observar la proyeccién de la pauta por trafico y sus

formatos:
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TNEI'I::?E‘I\ FECHA FIN MEDIO Plataforma FORMATO OBJETIVO SEGMENTACCION UNIVERSO CPM CPC IMPRESIONES CLICKS INVERSION
o Facebook & . Uruguay - Hombresy
Ago-1' Dic-15 Meta Carrusel ad Trafico N 2.700.000 175 0.17 5142857 52941 9000

Instagram Mujeres - 18 a 59 anios

Uruguay - Hombres y

Ago-1° Dic-15 Google You Tube Bumper Trafico ) .
Mujeres - 18 a 59 afios

N/A 11 0.18 8181818 50000 3000

Uruguay - Hombres 'y
Mujeres - 18 a 59 afios -
Ago-1° Dic-15 Google Search Anuncio Trafico Palabras asociadas al N/A 35 1.9 257142 4736 9000
deporte, la piel, el cuidado y

el bien estar

**Tabla de elaboracion propia N°12

4.5.3) Convertir

Si bien es dificil seguir linealmente la campafa con este modelo, porque como se
menciond, las diferentes partes estan conectadas entre si. El tltimo modulo es el de convertir.
Esta etapa del modelo busca responder las siguientes preguntas: ;Para qué se convierte?

¢,Con cuanto se convierte? ;Después de la campaifa como seguimos?

En esta etapa del modelo, el objetivo es lograr la conversion para cumplir los objetivos
de campanfia. Para eso es necesario definir los KPIs de la campafia, es decir, los indicadores
de desempefo que tendra la misma. Estos deben ser estables y confiables, se deben

pronosticar y no se pueden ir variando durante la campana.

El objetivo principal de la marca era alcanzar al 85% del publico objetivo, por lo tanto,
nos encontramos con una campafia de branding, en la que lo que importa es que el mensaje
que la marca tiene para dar llegue a la mayor cantidad de personas posible. Si tenemos en
cuenta que en Uruguay hay un total de 2.700.000 de usuarios unicos de internet, deberiamos
llegar con nuestro mensaje a un total de 2,295,000 personas. En base a lo también planteado
por Oberlander y Shahaf (2018), para que haya recordacion, un mensaje debe impactar a una
persona entre 6 y 20 veces. Como objetivo en medios digitales nos planteamos contactarlos
6 veces. Si a esto se le suma el alcance que iban a otorgar las acciones especificas con

medios tradicionales, los resultados de la campafia se lograrian con creces.

Por otro lado, habia un objetivo secundario de performance, es decir, buscar una
accion especifica por parte de los usuarios. En este caso, se buscaba lograr que al menos

6.000 sesiones en la web de Rexona superaran el minuto.
Por otro lado, si se quiere definir el presupuesto necesario para lograr la convertir, hay

que tener en cuenta que el mismo esta compuesto por varios factores, que segun los autores

(2018), deben ser considerados al momento de determinar el presupuesto:
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Los presupuestos de una campafa digital estan compuestos por los siguientes

factores:

- Pauta, lo que se invierte en medios pagos.

- Produccion de contenidos, lo que incluye la compra de fotos, la filmacion, la edicién,
la redaccion y la grabacion.

- Servicios, los honorarios de la agencia.

- Herramientas que se utilizan para otros recursos como herramientas de social

listening, hosting, analitica.

En la siguiente tabla se puede ver una estimacién del presupuesto que se le

presentaria a la marca, y luego se aprobaria para el desarrollo de la campafia.

ITEM COSTO

PRODUCCION DE RUTINAS $ 220,000.00
PRODUCCION DE NOTAS $ 96,000.00
DESARROLLO DE LA WEB $ 100,000.00
REFERENTES $ 1,950,000.00
EDICION DE RUTINAS RECIBIDAS $ 961,000.00
PAUTA DIGITAL $ 2,930,400.00
PNT'S $ 233,000.00
INNCONTENT $ 989,000.00
TOTAL $ 7,479,400.00
GESTION DE AGENCIA (5% DE INVERSION) $ 373,970.00
TOTAL FINAL $ 7,853,370.00

**Tabla de elaboracién propia N° 13

Se cumplieron los tres grandes objetivos de la campafa y los resultados fueron
buenos. El 83.7% de la inversién se la llevaron los medios digitales, entre la pauta y la
produccion de los contenidos, cuando el objetivo era un 80%. Otro objetivo era impactar al
85% del publico objetivo y se logré impactar al 91%. El ultimo objetivo era aumentar el trafico
a la web en un 50% y se logré un aumento del 200%. Segun Valentina Carracedo (2021), lo

mas importante es que no solo se logro frenar la caida de las ventas, sino aumentarlas.
Otro dato a medir para identificar si la campafia cumple con sus objetivos es el ROI,

que como se detallé se calcula de la siguiente manera: ROl = (Ingresos - Costo de bienes

vendidos) / Costo de bienes vendidos. En el caso de este trabajo, no se pudo medir el impacto
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en los ingresos de la marca debido a que esta informacion es confidencial y no se tuvo acceso

a ella para realizar este analisis

4.5.3.1) ; COmo seguimos?

Para dar seguimiento a la campanfa, es importante considerar varios factores en todo
momento. En primer lugar, es necesario tener una escucha activa de las reacciones de los
usuarios para poder tomar decisiones sobre como seguir. Luego, definir si se crearan nuevos
contenidos o se ejecutaran nuevas acciones durante la campafa. Por ultimo, una vez que

termine, tomar la decision de continuarla o finalizarla, segun el cronograma pautado.

La escucha activa de las reacciones de los usuarios era fundamental para monitorear
si se estaba generando una comunidad. Ademas, se buscé dar una respuesta rapida a traves

de un servicio de atencion al cliente disponible de lunes a domingo de 09 a 18 horas.

A partir de las observaciones en las respuestas, se relevd el informe final con
diferentes comentarios de la campafia al anunciante. En él se detall6 lo bien que fueron
recibidos los contenidos de la campafa y que las vistas de los videos fue significativamente
superiores en comparaciéon con campafas anteriores de la marca*?. Por ejemplo, el video de
una campafa de jabones posterior a la pandemia tuvo un total de 357 visualizaciones,
mientras que un video publicado de manera organica en la campafa Movimiento Rexona
obtuvo 10.000 visualizaciones. Otro dato relevante fue que, si bien los videos tuvieron un
mejor rendimiento en comparacion con las notas, la mayoria de las visitas a las notas provino
de los posteos de los mismos referentes. Estas fueron algunas de las cosas que llevaron a la

marca a tomar la decision de continuar la campafa durante el 2021.

Para Florencia Villar (2021), Brand manager de la marca durante la campana, era
fundamental escuchar lo que las personas tenian para decir. Entender que querian mas
contenido y que esperaban recibir algo a cambio. A partir de esa escucha activa y
comprendiendo el rendimiento que tuvieron los diferentes formatos, se decidié llevar la
campana a otro nivel en el afio siguiente (2021), desarrollando rutinas de mas disciplinas,
mostrando mas diversidad y brindando beneficios a las personas que formaban parte de esta

nueva comunidad que estaba creando Rexona.

42 | os views de otros videos de la marca fueron obtenidos directamente de YouTube.
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Valentina Carracedo (2021) menciona que se buscéd seguir satisfaciendo las
necesidades de las personas, dado que la pandemia continud. Se busco refrescar el proyecto,
ampliando la variedad de las disciplinas que se trabajaban y agregando un plan de beneficios
para premiar a las personas que realizaban las rutinas; con: bolsos, colchonetas, pesas,
producto, toallas y otros beneficios para que sigan moviéndose, siempre con el objetivo de

que se sigan moviendo.
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5) Conclusiones

El objetivo principal de este trabajo de grado era generar una estrategia y ejecutar una
campafa publicitaria que ayude a detener la caida de las ventas de Rexona que se produjo
en el 2020 a raiz de la llegada de la pandemia de Coronavirus a Uruguay. Este objetivo se
cumplié, no solo porque la campanfa se realizé con foco en medios digitales, sino porque se
logré no solo detener la caida de las ventas de la marca, sino aumentarla un 1,3%. Sumado
a esto, Rexona también aumenté su participacion en el mercado un 2,1% si lo comparamos

con otros productos de la categoria.

Los otros dos objetivos del trabajo asociados a la campafia eran, por un lado, utilizar
el 80% del presupuesto total de la campafia en la generacion de los contenidos digitales y su
posterior patrocinio, y por otro lado, ayudar a un grupo de personas que se estuvieran viendo
afectadas por la pandemia. Ambos se cumplieron. En total, la produccion y edicion de los
contenidos, el costo de los influencers y la pauta digital fue el 82,47% de la inversion total de
la campanfia, contemplando la gestion de la agencia®®. Por otro lado, como grupo de personas
a ayudar se selecciono a los profesionales del deporte que habian visto afectada su fuente
de ingresos durante la pandemia; brindandoles: dinero, difusion y materiales para la
realizacion de ejercicios. Un claro ejemplo de coémo ayudd la campafia a diferentes
profesores, es el de la instructora de Zumba® Laura Manccini, quien aumentoé sus seguidores
un 666% vy fue contratada por empresas deportivas que tienen una comunicacion muy sélida a

través de las redes para convocar a socios.

Para responder a la pregunta inicial: ;como podemos reposicionar a Rexona a través

de plataformas digitales en contexto de pandemia?

Rexona es una marca que esta posicionada como el producto mas eficaz para
proteger a las personas de la transpiracion cuando estan en movimiento. Sobre ese
posicionamiento viene trabajando desde la década de los 80, pero esta vez habia un desafio
al momento de comunicar: la pandemia. Las personas, al no poder salir de sus casas y tener
que estar encerrados trabajando, habian cambiado su forma de vida, ya no salian, no tenian
un abanico tan grande de actividades para hacer, y mucho menos, salir a hacer deporte. Esto
planteaba un desafio al momento de reposicionar una marca que esta vinculada directamente

al movimiento.

43 Ver tabla de elaboracion propia N°13
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Se hizo un profundo analisis para entender el contexto de pandemia en Uruguay vy al
publico objetivo. Se identificaron cambios en la actitud y el comportamiento de estos durante
la pandemia, no solo con el consumo de medios en general. Se entendid que para posicionar
a Rexona, como una marca que inspira a las personas a estar en movimiento y hacer ejercicio
se debia realizar una campafia muy grande, pero acompanada de una gran responsabilidad
y respeto por el momento que estaban pasando las personas. En esta investigacion se hizo
foco en dos cosas que eran relevantes para el desarrollo de la campafa: en primer lugar,
cémo era el vinculo que tenian las personas con los canales digitales, y en segundo lugar,

como era su vinculo con el deporte y el movimiento.

A partir de los resultados que arrojaron esa investigacion se comenzo a disefiar la

campanfa.

Se comprendié que las personas no querian marcas que intentaran sacar ventaja de
la situacion que estaban viviendo. Por este motivo, el objetivo mencionado anteriormente,
independientemente de la idea que se tuviera, era ayudar a un grupo que se estuviera viendo
afectado por la pandemia. Por otro lado, se comprendié que las personas buscaban
contenidos que les permitieran entretenerse y hacer cosas, ya que existia la idea erronea de
que durante el encierro no se hacia nada.Por esta razén se decidié crear la plataforma de
movimiento, ya que era una oportunidad ideal para ofrecer contenidos de valor a los
uruguayos y permitirles hacer ejercicio junto a esos profesionales que se habian quedado sin

trabajo.

Entender cédmo era el vinculo de los uruguayos con los medios digitales no solo era
fundamental para conseguir los mejores resultados al momento de realizar la campafia, sino
que también iba a ayudar a responder uno de los objetivos académicos mas importantes de
este trabajo: comprender si hubo un cambio en el comportamiento de las personas con

respecto a los medios digitales durante la pandemia.

En Uruguay, el acceso a internet ha sido muy extendido desde hace varios afios. Sin
embargo, lo que se identificé es que hubo un cambio en la forma en que las personas
consumen los medios digitales durante la pandemia. Antes de la pandemia, las personas
utilizaban internet para comunicarse con sus amigos o personas desconocidas. Con la llegada
de la pandemia, internet se convirtié en un canal al que las personas acudian en busca de
contenido, por lo que se decidié crear una plataforma de contenidos.

Qué tipo de contenidos? Principalmente contenido audiovisual e informativo. YouTube

fue la plataforma que mas crecié en los ultimos afios, y los articulos periodisticos fueron el
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tipo de lectura mas consumido. Es por este motivo que se decidié que los materiales que se
alojan en la plataforma, tanto rutinas como articulos, iban a ser alojados en YouTube y

publicados en diferentes medios digitales, respectivamente.

Por otro lado, como se observa en el planteo que realizé Jide Mduako (2020), las
personas creen cada vez mas en “expertos” de los temas que les interesan, ya que buscan
la “verdad” en los contenidos que consumen y son criticos al hacerlo. A su vez, los contenidos
que estos les acercan les tienen que aportar valor, deben ser creativos y deben ser
autosuficientes al momento de generar el contenido que debia ser de buena calidad. Por este
motivo, se eligié trabajar con una lista amplia de referentes que fueran expertos en deporte,
tanto conocidos como desconocidos. A esos desconocidos, como vimos, se les
proporcionaron los recursos necesarios para crear contenido de calidad. Desde la marca, no
solo se busco seguir las tendencias, sino también, como plantea el autor, agregar valor. Con

esto podemos concluir que los usuarios se han vuelto mas criticos al buscar contenidos.

Con lo mencionado anteriormente, se puede verificar si se cumplieron los dos
objetivos trazados al inicio del trabajo: por un lado, reposicionar a la marca en los canales
digitales y, por otro, comprender si hubo un cambio en el consumo de medios digitales por

parte de los usuarios.

En primer lugar, para saber si se logré reposicionar a la marca, habria que realizar
una campafia mucho mas extensa en el tiempo y, a partir de ahi, llevar a cabo estudios y
obtener conclusiones. Si el objetivo de la marca era detener la caida de las ventas a través
de la comunicacion y se logré, entonces la campafa fue efectiva. Ademas, después de
finalizada la campafia, muchas personas contactaron a la marca solicitando mas rutinas y
formas de hacer ejercicio, lo que evidencia claramente que el objetivo de posicionar a la marca

en los canales digitales esta dando sus frutos.

Por otro lado, afirmar que hubo un cambio radical en el vinculo de las personas con
los medios digitales puede llegar a ser algo muy ambicioso. Lo que se puede concluir a partir
de la investigacion del mercado y de los consumidores es que hubo una aceleracion de los
cambios en el consumo de los medios digitales que ya habian comenzado varios afios antes
de la pandemia. En un momento de hiperconectividad, donde los niveles de informacién son
muy altos y los ruidos que pueden interferir en el proceso de comunicacion son mayores, nos
encontramos con un consumidor cada vez mas critico en cuanto a la calidad de los contenidos

que consume en estos canales.
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Por ultimo, se puede concluir que nos encontramos en un mundo donde los vinculos
fisicos pueden ser cada vez mas distantes, pero los canales digitales, si se consumen con la
debida precaucion y pensamiento critico, pueden ser una buena herramienta para acercarnos

a los demas y a las cosas que nos interesan.
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Anexos

ENTREVISTA VALENINA CARRACEDO

¢CUAL ES TU ROL DENTRO DE IPG?

Trabajo en IPG desde el 2016, soy planificadora de medios a forma de titulo, por ende, trabajo
en Initiative, la agencia de medios de MediaBrands. En IPG cuando lo llevamos a la practica
tenemos otras caracteristicas si lo comparamos con otras agencias. También hacemos el rol
de cuentas de cara al cliente, somos el nexo entre el cliente, coordinamos proyectos y somos
el nexo de la marca con el resto de las areas de IPG que estan mas avocadas a la creatividad,
BTL, digital y los responsables. Sumado a esto, como planificadora de medio, soy quien
termina de definir la inversion que se va a llevar cada punto de contacto, tanto como medios

ON como medios Off, medios tradicionales y no tradicionales.

¢QUE FUNCION CUMPLE COMO AGENCIA IPG PARA REXONA? ;QUE TIPOS
DE CAMPANA COMUNICA? Y ;EN QUE AREAS DE LA COMUNICACION
PARTICIPA?

En el caso particular de Rexona trabajamos campafas completas salvo la creatividad cuando
se hace en medios tradicionales. Lo que es media, off y digital, la estrategia total de la
campafa, creatividad digital, BTL y PR. Como la campafia de Movimiento fue pensada desde

digital, lo trabajamos solo desde IPG.

En cuanto al trabajo con las otras agencias se trabaja con un clima de mucho respeto, es
importante tener claro el rol de la agencia, intentando hacer sinergia, respetando los lugares
que ocupan en el mercado. Esto es un desafio e importan mucho los recursos humanos que
estan en los proyectos. Con las marcas de Unilever el clima de trabajo es lindo y nos hace

crecer. Tanto a nosotros, como a las otras agencias y a los clientes.

Rexona es una de las top Brands de Unilever, de las mas importantes. Para ellos, y en el
mercado. Es una marca que esta buscando crecer constantemente y es de las que tiene

mayor inversion asignada. Somos 10 personas trabajando para la marca. Planificacién de
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medios, direccion de la cuenta, estratega, community, paid, BTL, dos de disefio y uno

referentes.

¢QUE PRECISAN DE UN BRIEF PARA PODER DESARROLLAR LA CAMPANA?

Primero la induccion para conocer a la marca, entender el producto, los beneficios, la historia,
los valores que quiere transmitir, cual es su posicionamiento, el lugar que ocupa en el
mercado y a que publico le interesa. Después, proyecto a proyecto, tener un brief que como
infaltable tiene que marcar la campafa en un periodo de tiempo, definir una inversién, tanto
para lo que es comunicacién en medios y para la produccion de contenidos y activaciones
adicionales. Debemos tener claros los objetivos, el publico al que se le quiere hablar, la bajada
con la cual comunica la marca, conocer el tono, el manual estético, y saber lo que quiere
transmitir a nivel de mensaje. Generalmente también hay un propdsito que cada vez se ve

mas.

Hay un propdésito detras de una marca, trabajar con un propésito te va a dar la posibilidad de
contactar con los seres humanos a un nivel emocional, algo super relevante para generar
ventas, porque como bien sabemos, las decisiones las personas no siempre las tomamos en
funcién a la razén, sobre todo las decisiones de compra que tenemos que hacer de manera
repetida en el tiempo, son compras mas de habito y en esos casos terminan primando las
emociones que desde el inconsciente nos empujan a tomar la decision, y esto lo
comunicamos con los mensajes, la estética de la marca, del packaging. Entender también
que puntos de contacto se van a activar para reforzar la comunicacion de la campana. Y esto

seria lo principal.

¢COMO AFECTO LA PANDEMIA A LA COMUNICACION DE REXONA?

Rexona particularmente se vio afectada desde el ADN de la marca. Porque el propdsito que
esta atras de la marca es justamente el promover el movimiento DE las personas, el insight
de conectar con el interés de mantener una vida sana y la importancia del movimiento en la
calidad de vida. Pero a la vez el movimiento genera sudoracion y Rexona trabaja sobre la
sudoracion para vender, la necesita. Si las personas, como paso en el 2020, estan aisladas,
trabajando desde sus casas, estan en el hogar, estan todo el dia dentro de una computadora
y disminuyen su actividad fisica, esta probado que transpiran menos, y por ende, usan menos
desodorante, mas allad del que compren. El consumo de productos de belleza en general,

durante la pandemia se vieron muy afectados. Y fue un desafio para la marca adaptar los
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planes de comunicaciéon que venian por otro lado, a un contexto donde perdia toda la

conexion que podia tener a nivel de mensaje.

Tuvimos que bajar campafas y desarrollar nuevas. Primero que nada, cuando cae la
pandemia, por miedo a cédmo iba a impactar en el mercado, tuvimos una época de silencio,
justamente para tener un tiempo para hacer el analisis de ver cuanto la pandemia, como esta
podia repercutir en las ventas, si se necesitaba poner mas inversion para no perder
relevancia, guardar inversién para una posible pérdida de share de mercado y entender que

mensaje podiamos dar para entendiendo el nuevo contexto.

En el caso de Rexona, teniamos campafias muy ancladas en el movimiento y mostrabamos
todo el tiempo gente corriendo al aire libre, yendo a trabajar, teniendo actividad fisica en su
vida cotidiana, como la vida cambié 100& hubo que hacer una revision. De hecho en una
primera etapa Unilever saco del aire todos los materiales que mostraran actividades que no
estaban recomendadas o que se relacionen.- Por ejemplo teniamos una campana enfocada
en consumo yque mostraba gente en actividades que no estaban recomendadas, por ejemplo
mostraba gente apretada en émnibus, en centro de educacion, gente en reuniones laborales,
en fin, todas las creatividades que mostraban conductas no recomendadas para el contexto
se sacaron del aire y se empezaron a trabajar nuevas. En el caso de Rexona todas las
campafas se cambiaron. Por otro lado, tomaron relevancia otros productos de la marca que
tenian menor relevancia antes, como los jabones, incluso llegaron a lanzar alcohol en gel en
aerosol. Productos que tenian menos comunicacion, pasaron a tener otro protagonismo a

nivel de inversion.

¢COMO SURGE LA CAMPANA MOVIMIENTO REXONA?

La comunicacién que venia desde global no era adecuada para comunicar. Lo que se hizo
fue buscar insights para hablarle a los consumidores con un mensaje que fuera adecuado y
conectara con el momento que estaban atravesando. Otro insight que encontramos fue que
las personas que en la vida diaria se dedican a inspirar movimiento en otros, profesores,
entrenadores, coaches, etc., habian visto afectada la fuente laboral. El desafio que se tenia
Rexona era: como hacemos para trabajar ambas cosas? Entonces se buscé a través de la
amplificaciéon del trabajo de estos profesores, entrenadores, profesionales del movimiento,
brindarle a la comunidad que estaba encerrada en su casa, materiales para que pudieran
seguir con su actividad fisica para mantener su estilo de vida sano. También se vio que las
personas estaban cansadas, buscaban entretenimiento y se hizo fundamental que las marcas

respondieran a esto. Bindandole assets (material) para que puedan pasar de manera
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productiva y entretenida el encierro. Las plataformas digitales, que venian en crecimiento, se
vieron beneficiadas, ya que ese crecimiento de los medios digitales se aceleré. Las personas
empezaron a hacer muchas cosas que hacian de manera diferente a través de herramientas
digitales. Algunos de esos cambios probablemente pasen después de la pandemia, pero
muchos llegaron para quedarse. Fue un camino que comenzamos con la marca vy

seguramente se continue.

¢ POR QUE LA CAMPANA TUVO TANTA INVERSION?

Esa fue una discusién que se da seguido, si es adecuado o no que las marcas bajen inversion,
bajen fondeo de lo que es la comunicacion en periodos de contextos criticos, como el que
atravesamos durante el 2020. La realidad es que toda la informacion que tenemos indica que
las marcas que entienden la forma de conectar con los consumidores en ese momentos y les
brindan a los consumidores necesiten, siendo empaticos y sin quedarse en el discurso, sino
ofreciendo una ayuda mas practica, social o individual, son las que una vez se terminé la
crisis salen con mas éxito, beneficiadas y se ve reforzada la lealtad que tienen los
consumidores con la marca. La cuestion que muchas veces caen los anunciantes, al

momento de bajar la inversidn publicitaria, al largo plazo termina siendo contraproducente.

¢QUE ESTUDIOS SE LLEVARON ADELANTE PARA DESARROLLAR LA
CAMPANA?

Si, cada vez que se desarrolla una campanfa, hay por detras un research. Muchas veces con
anunciantes como Unilever, que son multinacionales, ese research viene desde global, donde
se indica el camino que debe seguir la marca y donde se desarrollan las creatividades que
después se ajustan localmente. Pero habitualmente tenemos una segunda instancia de
research en el que se trata de dar localia a eso que viene dado. En el caso de esta camparfa
llegamos a hacer una instancia en la que se estudié en profundidad cual era el espacio que
tenia para las personas uruguayas, el movimiento, que tan activos eran, que tanto ejercicio
fisico hacian, que tanto movimiento cotidiano tenian, que lugares ocupaba en su bienestar, a
través de que plataformas se hacian rutinas de ejercicios y que lugares frecuentaban para
ejercitarse. También para entender que entendian por ser activo o estar en movimiento para
salir un poco de lo que es el lugar al que muchas veces va Rexona por un tema de impulso
que es el ejercicio de gimnasio, pero en realidad va mucho mas alla y es mas importante

entender si esa percepcion que teniamos nosotros era compartida por el publico
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¢COMO RECIBIERON LOS CONSUMIDORES LA CAMPANA?

En principio todos los mensajes que recibimos eran super positivos, las personas se colgaron
a compartir contenido, a hacer las rutinas, a mirarlas y algo que destacaron fue ese pilar de
personas que recibieron ayuda a los profesionales del movimiento que tuvieron una situacion

critica con la pandemia.

Los contenidos tuvieron un alcance y una interaccién mas alta que los contenidos publicitarios
habituales. Se vio reflejado en el costo que termino pagando la marca por la comunicacion de
la campafia. A mayor visualizacion de los contenidos, a cuanto mas atractivo es para el
consumidor y mas facil es el clic mejor sale y eso fue uno de los principales indicadores que

medimos.

¢.QUE SE BUSCO?

Era importante conectar emocionalmente con las personas para no perder relevancia, pero
también lo eran las ventas. Brindarles a los consumidores lo que necesitaban en ese
momento, pero fue orientada a ventas porque el objetivo claro que nos planteé la marca era
frenar lo mas posible la caida del consumo. Justamente para ese necesitdbamos que las
personas se siguieran moviendo, entonces desarrollar materiales que incentivaran a las
personas a seguir ejercitdndose en casa era clave para que las personas siguieran en
movimiento, siguieran transpirando y usando desodorante. Por suerte lo conseguimos porque

aumentamos la venta en volumen y share durante 2020.

¢QUE LES DIO HACER LA CAMPANA EN DIGITAL?

Digital lleva mas tiempo, mas recursos y una légica totalmente distinta, mas agil. Lo que hace
que se dediquen mas horas de trabajo, porque el lenguaje es distinto, el lugar que ocupa en
la vida de los consumidores y las maneras de consumir que tienen las personas estos medios
es mucho mas dinamica. No ven mucho contenido en mucho tiempo, ven mucho contenido
pero poco y la marca tiene que estar ahi, dandole todo el tiempo material al consumidor,
respondiendo en plazos muy cortos. Esto hace que muchas veces se apela a producciones
mas econdmicas, generalmente cuando se hace un comercial o un material para cine o algo
mas estandarizado y se va a emitir en el tiempo se gastan mas recursos, pero la demanda de

digital de estar continuamente dado mensajes lleva a que se busquen optimizar los costos.
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Por eso las decisiones que se tomaron para esta campafia, producir algunos de los

contenidos y co-crear otros junto a los profesores que fueron parte de la plataforma.

¢COMO FUE EL TRABAJO CON LOS REFERENTES?

Se les dio un lugar muy grande en la campafa y en esa co-creacion de contenidos de la que
hablamos. En esa logica de consumo acelerado en digital, una de las herramientas que
tenemos que los consumidores paren y hacernos de esa atencion que los consumidores
tienen para dar e impactar con ese mensaje que queremos dar son los referentes, esas caras
conocidas para ellos, muchas veces nos dan el clic bite que necesitamos. Que la persona
pare porque ve al referente y le resulte de interés. También tuvimos en cuenta que hay
distintos tipos de influencers algunos son tan conocidos y tienen tantos seguidores que lo que
nos proporcionan es cobertura, llegar a una audiencia grande y que a la vez le preste atencion
al contenido que hablamos anteriormente. Hay otro tipo de referentes que son mas
validadores. Es esto de contar con personas que son referentes en un cierto grupo respecto
a un determinado tema, que le da a la marca validez en los mensajes que das. Por ejemplo,
nosotros con esta campafa tuvimos un pull de influencers bastante grande que eran
profesores de diferentes disciplinas que lo que hicieron fue validar nuestro mensaje, “ok,
Rexona nos esta hablando de ejercicio y sabe lo que esta hablando”, también nos ayudaron
a subir la calidad del contenido que generamos. Por ultimo, otro tipo de influenciador que
tuvimos fueron los propios generadores de contenidos. Personas que no tenian grandes
comunidades de seguidores, pero, en esa primera etapa de la campana se sumaron a la
plataforma, al no ser personas masivas los costos fueron mas bajos y nos pudieron conectar.
Esas personas son las que nos proporcionaron horas de contenido que luego usamos a un
costo realmente bajo, practicamente irreal para los costos que tienen los contenidos si se

hubieran realizado en su totalidad con una productora en general.

;COMO CONTINUARON CON LA CAMPANA?

Dados los buenos resultados que tuvo la campafia se decidid darle un nuevo lugar vy
continuarla, teniendo en cuenta que el contexto siguié bastante similar, las personas y la
marca en cierto punto seguian teniendo las mismas necesidades. Pero tratamos de darle un
giro nuevo y sumarle un plus. Lo que pasa con esto es que muchas veces lo que propone la
agencia no siempre se puede ejecutar, porque no contamos con los recursos o0 porque no

coinciden con los objetivos que tienen los clientes. Pero si, siempre que se continua una
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campanfa se busca una vuelta que refresque el nivel del proyecto. En este caso por ejemplo
generamos nuevos contenidos, distintos, ampliamos la variedad de las disciplinas de
ejercicios a las que haciamos referencia, tratamos mas el tema del movimiento cotidiano e
incluir dentro de la plataforma que hasta ahora era basicamente de videos y notas, sumamos
una seccién de “Regalos”, mimos para las personas, para premiar a las personas que estan
en movimiento. A esto lo denominamos plataforma de beneficio en la que a las personas que
se sumaban a la comunidad, compartiendo contenido en los que muestran como se mueven
e interactuan con la marca mediante una etiqueta, se las premia con algo para que sigan
moviéndose: bolsos, colchonetas, pesas, producto, toallas y otros beneficios para que sigan

moviéndose, siempre con el objetivo de que se sigan moviendo.

Es una marca que tiene super claro hacia donde va, el problema es que para cumplir con lo
que se propone es que en muchos casos los recursos no estan y a veces se peca de
“esquizofrénica”, con muchas idas y vueltas, es una marca a la que le cuesta mucho tener
una identidad fija y cambia mucho. Pero es el segundo afio en el que se construye sobre este

camino para tener mas claridad a la hora den comunicar y conectar con los consumidores.
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ENTREVISTA LETICIA MATIAUDA

¢CUAL ES TU ROL DENTRO DE IPG? ;CUAL ES TU TRABAJO PARA REXONA?

Dentro de IPG me desempefio como Strategic & NB Lead, es decir como referente de las

estrategias de los clientes para medios digitales, con gran foco en Unilever.

En el caso de Rexona, ademas de trabajar sobre la planificacion de medios digitales, me

encargo de toda la implementacion de la marca con desodorantes

¢COMO SE LLEGO A LA DECISION DE DARLE PRIORIDAD A DIGITAL EN LA
CAMPANA MOVIMIENTO REXONA?

Una de las ventajas de los medios digitales, especificamente para esta campafa, es la
posibilidad de realizar diferentes segmentaciones de contenidos a las audiencias. Asi
logramos ser mas relevantes y disminuir la frecuencia de impacto para no saturar con las

diferentes comunicaciones que tiene la marca.

La diversidad de formatos y plataformas permite encontrar distintos puntos de contacto en el

target, adaptando el contenido a cada medio.

¢A QUE PUBLICO SE LE DIRIGIO LA CAMPANA?

Si bien la segmentacion es amplia, ambos de 18 a 59 afios, a medida que la campafa fue
cursando pudimos diferenciar las audiencias que tenian mas afinidad con los contenidos. Esto

se trata de un trabajo de optimizacion.

¢.COMO FUE LA DIVISION DEL PUBLICO PARA LOS ANUNCIOS?
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Comenzamos con un publico amplio, ya que el objetivo del cliente es lograr un mayor alcance
del publico en general. Luego, para no incrementar la frecuencia también necesitamos excluir
a aquellas personas que vieron el contenido para llegar a otras nuevas. Estas acciones son

dinamicas y varian a lo largo del mes.

¢PARA ARMAR ESOS GRUPOS SE ESTUDIO EL COMPORTAMIENTO DE LOS
CONSUMIDORES DURANTE LA PANDEMIA? ;CUALES FUERON LOS
PRINCIPALES CAMBIOS QUE SE NOTARON EN LOS CONSUMIDORES
DURANTE LA PANDEMIA?

A lo largo de 2020, se realizé un seguimiento en el comportamiento de los usuarios. Esto se

vio mas reflejado por ejemplo en las busquedas en Google.

Comenzamos a visualizar un crecimiento en el interés del usuario en temas como ejercicios
y gimnasia en casa. Esto no sdélo fue una informacion valiosa para campafias en los
buscadores, sino también para la creacion de contenido en otras plataformas como redes

sociales y YouTube.

¢.COMO RECIBIO EL PUBLICO LA CAMPANA MOVIMIENTO REXONA 2020?

La campana tuvo un muy buen impacto en la audiencia en general. Hay un antecedente a
tener en cuenta y es el trabajo de posicionamiento que viene realizando la marca en todo lo
relacionado al movimiento. Como consecuencia, esto le dio a Rexona una mayor autoridad
para hablar sobre esto y adaptarlo al contexto de pandemia. No todas las marcas pueden
pisar fuerte sobre un tema, sino que el trabajo que se ha hecho durante mucho tiempo también

tiene incidencia en el comportamiento.

A nivel de pauta, hay métricas relacionadas a costos que disminuyeron en comparacion a

otras comunicaciones, esto es una consecuencia inmediata de la aceptacién del contenido.

ENTREVISTA A TAMARA GARCIA
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¢CUAL ES TU ROL DENTRO DE IPG?

Actualmente mi rol es de manager de operaciones para reprise Latinoamérica, pero trabajé
con temas de PR, BTL, influencers, generacion de contenidos y ejecutiva de cuentes. Cuando
manejé los referentes, en un principio lo haciamos en el departamento de relaciones publicas,
pero cuando estos empezaron a tomar una relevancia mas importante se generd un
departamento exclusivo para eso. Antes eran las celebridades las contratadas, que se solian
contratar como embajadores de la marca, pero no con el concepto que se maneja y trabaja
actualmente. Todo el mundo de los influencers empezé a desarrollarse en el 2013 -2014, el
boom de los referentes nativo-digitales fue en el 2017-2018, afio en el que se cred dicho

departamento.

¢DE QUE TE ENCARGASTE EN LA CAMPANA MOVIMIENTO REXONA?

Fui lider de proyecto de la campafia de Movimiento, puntualmente enfocada en lo que tenia
que ver con la coordinacion, busqueda, contratacion, negociacién, seguimiento monitoreo y
demas de los influencers contratados para la campana. Lo que hicimos fue poner en comun
con otros integrantes de diferentes areas de la agencia, junto al cliente poner sobre la mesa
cuales eran los objetivos que queriamos conseguir, como se podian conseguir a lo largo del
tiempo, con el contexto tan especifico. A partir de ahi hice la propuesta de influencers de la

campanfa.

¢COMO SE ELIGIERON LOS PERFILES DE LOS REFERENTES DE LA
CAMPANA?

En realidad, la campafa implicaba varias partes. Era una campafa que estuvo muy bien
enfocada al contexto que paralizo la forma tradicional como se trabajaba cualquier tipo de
campana publicitaria, Rexona tuvo la genial idea de adaptarse de forma muy buena a lo que
era el contexto. Por este motivo el pull de influencers debia cumplir un periodo largo de
campana y tenia diferentes niveles. Tenia lo que eran mas reconocidos, pero queriamos

apuntar a influencers nativo digitales y de nicho en lo que es tema de movimiento.

¢CUAL ES LA DIFERENCIA DE SELECCIONAR UNA CELEBRIDAD Y UN
REFERENTE DE NICHO?
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Es un poco el objetivo que busque el cliente. Porque podés tener la campafia mas masiva del
mundo, pero si al final no va a repercutir en tus objetivos comerciales, de negocio o de
comunicacion, no tiene mucho sentido ir con una macro influencer, si no te va a ayudar en
nada a reforzar la comunicacion. Si se quiere ir con referentes masivos para que te vean por
todos lados, pero también elegimos a los referentes de nicho porque en definitiva la
repercusion que iban a tener esos influencers de nicho iban a impactar de forma mas positiva

en la audiencia.

¢QUE TE DAN LOS REFERENTES DE NICHO RESPECTO A LAS
CELEBRIDADES?

El mayor diferencial es el engagement. Si tu tienes un macroinfluencer de millones de
seguidores, puede que la gente vea su publicacion, pero no van a interactuar y van a pasar
de largo, no se van a quedar con el mensaje. Sin embargo, si tu sigues a un referente que es
experto en el area del fitness, por ejemplo, sabes que lo que habla lo habla con propiedad,
entonces vas a interactuar mucho mas con él, con su publicacion y con la marca. Estoy
también afecta al algoritmo de la red social, lo que te termina generando una repercusion
mucho mas positiva de la marca, porque si el referente da el mensaje que tu quieres, le va a
llegar a la gente que tu quieres y le terminas dando un impacto positivo de cara al

cumplimiento de los objetivos.

Las celebridades lo que te dan es alcance, que todo el mundo se entere que estas haciendo
la campana, que todo el mundo hable de ti, pero en definitiva lo que estas haciendo a un
monton de gente que quizas no esta en tu target. Si vas a tener reconocimiento, pero no vas

a tener engagement y quiza esa falta de engagement no va a tener conversion.

¢IDENTIFICAS UN CAMBIO DEL ROL DE LOS REFERENTES PROVOCADO
POR LA PANDEMIA?

Si, y digo si rotundamente, porque varios de los influencers con los que ya trabajé, para esta
campafa u otras, me comentaron que: “las marcas nos han ayudado los ultimos afos, nos
han ayudado un montén y ahora es el momento de nosotros poder apoyar a las marcas para
que puedan seguir trabajando, puedan seguir generando ingresos y puedan seguir dandonos

trabajo”.

Entonces mucho de ellos definieron bajar su caché para poder ayudar a las marcas que

sabian que estaban recortando presupuesto. Puntualmente en el caso de Rexona como eran
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muchos los referentes, obviamente el presupuesto que habia era abultado, pero se pudo
contratar a muchos porque todos hicieron un esfuerzo de apostar, porque sabian que la
campafa estaba muy bien asociada al mensaje que las personas querian y necesitaban
escuchar en ese momento, porque sabian el esfuerzo que estaba haciendo la marca por
contratar influencer y porque de algun modo, por haber trabajado con anterioridad con la

marca, le tenian carifio a la marca y querian apostar al contenido.

También hubo un cambio en el comportamiento, porque de estar todo el dia en la calle, en el
trabajo, universidad, con familia, amigos y demas, a estar encerrados en su casa, el consumo
digital aumentd. Entonces el consumo de los contenidos de influencers también aumenté y
esto provocod un cambio en la calidad de los contenidos. Los influencers empezaban a
discriminar mejor con que marcas asociarse, con cuales no y también como que empezaron
a generar un contenido de mayor calidad a nivel audiovisual o de contenido en si para que no
fuera el simple chivo de decir la publicidad, sino darle valor, integrar la campafa de manera
mas organica a su vida cotidiana. Entonces si hubo un cambio de comportamiento de los

referentes.

¢Y HUBO UN CAMBIO EN LA PERCEPCION DE LOS REFERENTES QUE TENIA
LA GENETE EN LOS ULTIMOS ANOS?

Si, hubo un cambio en la percepciéon. Va un poco relacionado a lo que mencionaba
anteriormente. Los referentes se empezaron a preocupar mas por sus decisiones e
identificaron con que marcas se podian asociar. Antes cualquier cosa que les ofrecian la
aceptaban y en ese momento empezaron a hacer esa discriminacion. Agregando lo ya

mencionado sobre la calidad del contenido que generaban.

Que los referentes comenzaran a hacer ese filtro, a los usuarios también les llegaba ese filtro.

ENTREVISTA A FLORENCIA VILLAR

¢COMO SURGE LA CAMPANA MOVIMIENTO REXONA?

La campafia de Movimiento Rexona surgid como una necesidad. Una vez empezo la
pandemia habia incertidumbre sobre la comunicacién que debiamos generar desde la marca.

Se pusieron en jaque todos nuestros objetivos de marketing. Mucha gente se habia quedado
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sin trabajo, sin ingresos, sin actividades, lo que repercutia directamente en su vida y en su
poder adquisitivo. Por un lado, la gente tenia necesidades y por otro, la marca y el negocio

también.

Las ventas de la marca en particular y la categoria en general se estaban viendo afectadas,
lo que nos llevo a replantear todos nuestros objetivos de negocio, los de marketing y los de
comunicacion. Todos los habiamos definido el afio anterior, dos meses antes del comienzo
de la pandemia los habiamos empezado a trabajar y de pronto todo se tuvo que pausar. En
Unilever tenemos métodos y modos de trabajo bien definidos, para comenzar a trabajar todos

los objetivos.

La pandemia fue un volver a empezar, se hizo un analisis del mercado nuevamente, del
comportamiento de nuestro publico objetivo. A partir de alli desde global nos hicieron una
bajada, aprovechar el contexto para generar una campafia que conecte emocionalmente con
las personas, que las acomparie en el contexto e impulse el propésito de la marca, inspirar a

las personas a estar en movimiento.

¢COMO FUE EL TRABAJO DE BRIFEO CON LA AGENCIA?

El brief a la agencia fue particular. Seguimos paso a paso los estandares que tenemos dentro

de nuestra compaiiia.

Los estudios generados desde global nos dieron algunas pautas: que mayoritariamente la
inversion debia realizarse en medios digitales, ya que las personas estaban constantemente
en ellos. Por otro lado, se queria trabajar sobre el propdsito de la marca ayudando a un grupo
de la sociedad que se estuviera viendo afectado por la pandemia. Queriamos darle un
mensaje a la sociedad que los inspire a no parar a causa de la pandemia y sigan en
movimiento. Y necesitabamos que esto impactara en las ventas del producto y nos ayude a

detener la caida de las ventas de los productos Rexona.

¢CUAL ES LA MISION DE LA MARCA? ;LA CAMPANA LA CUMPLE?

Desde Unilever ya no trabajamos tanto los clasicos conceptos de mision y vision. Todas las
marcas de la compania estan enfocadas en un propdsito, que incluye lo que antes se conocia
como vision y misidon. En el caso de Rexona el propésito es que mas personas en el mundo

se muevan, porque entendemos que el movimiento los va a ayudar a tener una mejor calidad
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de vida, les va a hacer bien, sumado a que esta asociado al producto que ofrecemos. Para

transpirar las personas se tienen que mover.

;COMO SE DESARROLLO LA CAMPANA?

La campanfa se desarrollo en dos partes. Una vez IPG nos presento la genial idea de generar
una plataforma de movimiento, en el que las personas iban a poder ir a buscar rutinas para
hacer en sus casas junto a profesores que se habian quedado sin trabajo y necesitaban uno,
se dividio en dos etapas. Una primera etapa en la que se iba a convocar a los profesores que
quisieran ser parte de la plataforma. Una vez finalizada se comenzaria con la creacion de la
plataforma. Fueron muchas horas de trabajo y dedicacion en la que junto a la agencia
definimos dos tipo de profesores, unos mas conocidos y los profesores seleccionados por la
convocatoria. Con los primeros desarrollamos material con los estandares de calidad que
exige Unilever a partir de los que se generarian los anuncios que llegarian a todos y por otro
lado a grabar las casi 50 rutinas de manera “casera” junto a todos esos profesores que habian
sido seleccionados. Soy conciente del trabajo que llevd eso, muchos de los profesores
seleccionados no tenian idea de como grabarse y junto a las indicaciones y el trabajo de co-
creacion que realizaron junto a la agencia, se pudo llegar a tener dos tipos de contenido, cada

uno de ellos de muy buena calidad.

¢QUE OBJETIVO SE PUSO LA MARCA? ;SE TRABAJO CON KPI'S?

En Unilever manejamos productos de consumo masivo, por ese motivo necesitamos que asi
lo sean nuestras campanas. Todas tienen un objetivo de alcance, queremos impactar al 85%

de nuestro target en todas las campafias.

A esta le sumamos el pedido de construir sobre el propésito, ayudar a un grupo social que se

estuviera viendo afectado por la pandemia y que la comunicacién viva en medios digitales.

¢COMO FUERON LOS RESULTADOS DE LA CAMPANA?

Los resultados fueron muy buenos, los chicos de la agencia te van a poder contar mejor los
resultados de comunicacién, pero los de negocio fueron extremadamente positivos. Si bien
no te puedo dar informacion exacta ya que es confidencial, te puedo decir que logramos

detener la caida de las ventas, incluso logramos aumentarla unos puntos y ganar unos puntos
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de volumen en el mercado. Y no solo por eso desde Unilever creemos que fue una campana
extremadamente positiva, se logré que las personas hablaran en la calle de la campafia, que
te comenten, eso es algo que como Brand manager no siempre se consigue, no todas las
marcas lo consiguen, pero en este caso, estando junto a las personas en un momento que lo

necesitaban, lo logramos.

.VIMOS QUE DURANTE EL 2021 LA CAMPANA CONTINUO? ;POR QUE?

Por lo que te comenté anteriormente, cuando algo es bueno, te da buenos resultados tiene

que evolucionar, no ser desechado para hacer algo nuevo.

Y fue lo que hicimos, llevamos la plataforma un paso mas alla, ampliando la cantidad de
contenidos, la variedad, dandole mayor diversidad, con el objetivo de inspirar a las personas

a moverse en un momento en el que se encontraban encerrados.

¢QUE TIENE PENSADO HACER LA MARCA A FUTURO?

La marca, como todas las marcas de Unilever a futuro tienen pensado seguir trabajando su
proposito, porque estamos convencidos de que cada una de nuestras marcas tienen que

ayudar a construir un mundo mejor.

ENTREVISTA A NATALIA NEVES

¢COMO REPERCUTIO EN LA AGENCIA LA LLEGADA DE LA PANDEMIA?

La llegada de la pandemia fue algo duro, primero que nada por nuestros empleados, por la
incertidumbre que genero, por las decisiones que se tuvieron que tomar. Por otro lado, hay
un trabajo que se hace antes de final de afio de cada afio, por lo general en noviembre o
diciembre, en donde planificamos todo lo que van a hacer las marcas el proximo ano. Y la
pandemia llego cuando se empezaba a implementar todo ese trabajo que se habia
organizado. Lo que complico todo porque vos tenes proyectos, personas involucradas, pre
acuerdos hechos, contratos firmados, que hubo que frizar, todo se puso en duda, porque

nadie sabia con exactitud lo que iba a pasar.
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¢COMO ACTUARON LAS MARCAS LUEGO DEL IMPACTO DE LA PANDEMIA?

Depende la marca, no todas lo hicieron de la misma manera. Hay muchas que pausaron su
comunicacion, mas adelante te detallo lo que pasd con Unilever que entiendo es lo mas
relevante en estas preguntas. Otras se sumaron a una especie de “ola” que se habia
generado, en donde todas las marcas comunicaban “estemos todos juntos”, “quedate en
casa’, “quedate para salir’, “nos cuidamos entre todos” y muchos otros mensajes asociados
al contexto de la pandemia. En un momento encendias la tele y no sabias si una publicidad
era del Ministerio de Salud o de una marca de perfumes, era increible. Por mas que desde
nuestro lado la recomendacién era no hacer este tipo de comunicacién, a veces no nos
quedaba mas remedio que avanzar con ellas. Otras marcas decidieron seguir con su
comunicacion como si nada pasara, en ese momento adaptarnos pasé a ser nuestro primer

trabajo.

Respecto a Unilever, decidié apagar toda su comunicacion. Esto fue a nivel global, no
solo en Uruguay. Para entender como se debia seguir, desde qué lugar habia que comunicar,
que queria la gente en ese momento, cuales eran sus necesidades. Necesidades de todo
tipo, desde las emocionales, las funcionales y las econdmicas, porque era un momento muy

complejo.

¢CUANDO DECIDIERON VOLVER A INVERTIR LAS MARCAS EN DIFERENTES
CAMPANAS?

SEn el caso de Unilever, fue después de muchos estudios que realizé tanto la marca, como
nosotros, desde IPG. Este conocimiento nos dio ensefianzas que marcaron todo lo que se
hizo después. En primer lugar no querian las marcas “ventajeras”, las que intentaban sacar
ventaja de la pandemia, no querian que venga Rexona y le haga publicidad al alcohol en gel,
un producto que tuvo siempre, pero que nunca comunicd, de repente era el momento

comercial para hacerle publicidad, pero no era el momento publicitario.

Desde lo emocional, querian marcas que las acompanaran en el momento que estaban
viviendo, no que les dieran esos mensajes que te mencione, no necesitaban que venga una
marca les siguiera machacando la cabeza con lo mismo, las personas querian que las marcas

se involucran en su vida. Otro dato importante que obtuvimos de los estudios es que las
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personas necesitaban entretenimiento, por eso hubo cierta tendencia de los canales de
cocina de ensefar a hacerlo, de las maquilladoras de ensefiar y de los profes a hacer rutinas

en redes, pero llegando unicamente a sus seguidores, la gente queria contenidos.

¢HUBO UN CAMBIO EN EL ENFOQUE QUE SE LE DABAN A LAS CAMPANAS?

Para las diferentes marcas de Unilever hicimos diferentes tipo de campafias de contenidos y
entretenimiento, con Knorr hicimos recetas econdémicas, porque las personas la estaban
pasando mal econdmicamente. Desde Hellmann's hicimos mucho aprovechamiento de la
comida, para incentivar el cuidado de los alimentos. Con Dove trabajamos el autoestima en
las redes sociales, fue un momento en el que muchas chicas se sumaron al mundo de las
redes y su dinamica las afectaba, por eso educamos a las madres sobre eso. En el caso de
Rexona, que fue el gran caso de Unilever, hicimos una plataforma de movimiento,las
personas no sabian que mas hacer en sus casas Y les dimos los insumos para que hicieran
ejercicios en sus casas. Buscamos soluciones a los problemas que habia en ese momento a

través de los contenidos.

¢.ESE CAMBIO COMO SE LE COMUNICO A LOS CLIENTES?

El resto de los clientes se fueron dando cuenta de como veniamos trabajando con Unilever y
de a poco empezaron a cambiar su enfoque. Terminamos haciendo campanas de contenidos
para Ceibal por ejemplo y para Republica AFAP, campafas que se extendieron mas alla de
la pandemia. A Unilever no se le comunico por lo que te mencioné, llegamos a eso de manera

conjunta. Lever es un monstruo de la comunicacion, del mercado y no hace nada al azar.

Lo bueno fue que a partir de esto, con el tiempo, todos nos fuimos adaptando, los clientes

aceptaron de mejor manera nuestras sugerencias

¢QUE TIPO DE CAMPANA RECIBIERON MEJOR?

Las campanfas que se recibieron mejor fueron las que alentaban el cuidado, pero no del covid,
sino hacia el cuidado persona, el cuidado mundo, el cuidado medio ambiente. La de Rexona

tuvo un impacto increible, al igual que la de Knorr, un cuidado persona todal
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¢POR QUE CREES QUE FUE?

Entiendo que se dio por el comportamiento de los consumidores, por lo que estaba pasando,
por como interactian con los diferentes medios. Los usuarios estaban en su casa, su
comportamiento con el consumo de medios estaba cambiando hacia rato, el encendido de la
tele bajaba y bajaba y consumian mucho en redes. Lo que hizo la pandemia fue aumentar el
afan de ir a buscar el contenido en las redes, en la web. Ese crecimiento del consumo de los
canales y los contenidos digitales se viene dando hace afios, pero por la pandemia, no fue
una aceleracién de ese crecimiento, sino que hubo un giro en las cosas que hacian ene estos
canales. Antes se utilizaban mas para la comunicacion interpersonal y ahora hay un consumo
masivo de contenidos en los medios digitales. Por eso cuando se hace contenido, tiene que

ser de valor, importante, relevante y de buena calidad.

¢PENSAS QUE ESTE CAMBIO SE VA A SOSTENER EN EL FUTURO?

Yo creo que si, porque en mi opinién, la pandemia llegd para cambiarnos, no para quedarse.
Cambié nuestra forma de consumir, de comprar, el ecommerce crece dia a dia, acelerd
exponencialmente la cantidad de actividades que pasaron a ser no presenciales, desde
universidades, gimnasios, cursos. Yo creo que si, que el cambio se va a sostener. Creo que
estamos en medio de una nueva era que se habia empezado de a poco y después de la

pandemia esta instalada, la de los contenidos digitales.

Encuesta de movimiento
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=No sSi

;e considera una persona activa fisicamente?

=No mSi

- 86%
19%
14%
18- 24 afios 25-34aiios

84%

16%

35 - 44 anos

93%
7%
45-59 anos
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iPor qué se considera una persona activa fisicamente?

Realizo Ejercicio/Deporte 70%

Soy una persona activa, en movimiento _ 18%

Trabajo y/o Estudio _ 13%

Me dedico al hogar y la familia 7%

Soy una persona saludable - 7%

Base de 389 personas que se consideran activos fisicamente

iCual es el principal medio de transporte que utiliza para ir a trabajar/estudiar?

Voy caminando, 28%

‘ En Bicicleta, 11%

En Omnibus, 31% En Monopatin, 0%

W18-24afos MW25-34aiios M35-44aios  M45-59 anos

41%
7%

3 39%
32%
29% 28%
21%
17% N
”‘,‘12”‘14 %
3% . o 19%
m 0% !%o%on 1% 0%0%
Base total de 459 personas de 18 a 59 afios En Auto / Moto En Bicicleta En Monopatin En Omnibus En Taxi /Uber

M 34%) (NSE A+A- 27% y B+B- 51%)

En Auto / Moro,
[ 29%
« Caminando o en bici — 39% (H 49% y
= * Medio de transporte motorizado — 61%
En Taxi /Uber, 19 gl P °

31%
27088%
26%

Voy caminando
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iRealiza habitualmente alguna actividad fisica o practica algin deporte en su tiempo libre?

___No, 22%

Si:
« Sin hijos - 83%
* Con hijos — 73% (3 o mas — 64%)

* No trabajan/estudian — 59%

Si, 78%

Base total de 459 personas de 18 a 59 afios
i(ué tipo de actividad fisica realiza habitualmente?
BToral WHombres MMujeres
68%
65%
58%
36% 37%
29%
N 26%
24%  24%000
- 19%)
y
8% 9% C 70 6%
7 S0 6% 4%7 6% 40, 6% oo 5% 30 0 4% o 39%
[ ] [ % 1o 2 206 g 7
- im - - -
Salgoa  Voyal gimnasio. Salgoaandaren Practico algin Realizo  Otro (Ejercicioen Voyaunclub  Otro (Yoga) Ortro Otro (Baile)
caminar/correr. bicicleta. deporte (futbol,  entrenamiento casa) deportivo.

basquet, hockey, con un

rughy, etc.). entrenador

personal.

Base de 356 personas que realizan actividad fisica.
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iQué tipo de actividad fisica realiza habitualmente?

W18-24anos M25-34anos M35-44anos  W45-59 anos

4%
69%
60961%
) o
20080% 299 1% .
5% h5% -
210 )
1% 18949%
29 20
12% 12% 10%
7% 5% 56 7% 6%7% %350 9%
I ol o % I o SRy O
% 29 2%
B wlila sl Nles "0 =lNm
Salgo a Voy al gimnasio. Salgo a andaren  Practico algin Realizo Otro (Ejercicio en  Voy a un club Otro (Yoga) Otro
caminar/correr. bicicleta. deporte (futhol,  entrenamiento casa) deportivo.
basquet, hockey, con un
rughy, etc.). entrenador
personal.
Base de 356 personas que realizan actividad fisica.

iCon que frecuencia realiza esa o esas actividades fisicas?

Alguna vez al mes
| 2%

Una o dos vecesa__——
la semana

28%

Tres 0 mas veces a
la semana

70%

Base de 356 personas que realizan actividad fisica.

3%
1962%3 0%
-

Otro (Baile)
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° iCon que frecuencia realiza esa o esas actividades fisicas?

B Alguna vez al mes

70%

37%

29% 28%

1% 1% ‘ l
. . | o

Salgo a

23%

7%
ol

Voy al gimnasio. Salgo aandaren  Practico algin

caminar/correr. bicicleta.

rugby, etc.).

Base de 356 personas que realizan actividad fisica.

o iCual o cudles son los motivos por los que realiza actividad fisica?

B Una o dos veces a la semana

deporte (futbol,
basquet, hockey,

W Tres 0 mas veces a la semana

7% 7% 7%
3% 3% 2% 2% 3%
0 0 1% . v 2
0% 0% . 0% o -
Realizo Otro (Ejercicio en  Voy a un club Otro (Yoga)
entrenamiento casa) deportivo.
con un
entrenador
personal.

Salud
Eseetica || 0%
owo [ 3%

Base de 356 personas que realizan actividad fisica

0%

2% 3%
-
Ortro

0% 1% 1%
——

Otro (Baile)

o

o
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° i(ué instalaciones utiliza mas habitualmente?

ETotal ®MHombres MMujeres

6% g 6%
53%
49%
42%
32%
26%
23%
18%
12%
8%
. 6% 5o 6%
Espacios publicos (rambla, playa, En su propia casa Gimnasios Club deportivo Instalaciones de un centro de
parques, plazas, ciclovias, etc.) ensefanza (liceo, universidad, etc.)

Base de 356 personas que realizan actividad fisica

i Qué instalaciones utiliza mas habitualmente? o

W 18-24afi0os MW25-34afios MW35-44ai0s  W45-59 aios

69%

1%
57% 58%

Espacios publicos (rambla, playa

55%

En su propia
parques, plazas, ciclovias, etc.) ensefanza (liceo, universidad, etc.)

49%

46%

40%

2% 28% 28%

25%
15%
13% .
11% 9% 11%
B
l . . - e 3"6
[

Gimnasios Club deportivo Inst:

iones de un centro de

Base de 356 personas que realizan actividad fisica
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- Durante el aislamiento social por la pandemia del coronavirus, ;siguid realizando actividad fisica?

No, dejé de realizar
actividad fisica., 7%

Si, segui con la misma
frecuencia., 35%

Si, pero con menor
_frecuencia que antes.,
58%

Base de 356 personas que realizan actividad fisica

La rutina de ejercicios o practica de deportes que realiza,
jcambio durante la pandemia o sigue siendo la misma que antes?

Sigo haciendo lo misma

rutina que antes de la
pandemia., 419%

®Hombre ®Mujer

65%

509% 50%
ado la rutina
¢ la época de 35%
demia., 59% .

He cambiado la rutina durante la épocade  Sigo haciendo lo misma rutina que antes de la

pandemia. pandemia.

Base de 331 personas que realizan actividad fisica, y continuaron haciendo durante la pandemia.
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iHa realizado alguna rutina de ejercicios con un entrenador a través de videos o transmisiones
en vivo en redes sociales (Instagram, Facebook, Twitter, Youtube, etc.)?

mHombre mMujer

Si, 76%

Base de 331 personas que realizan actividad fisica, y continuaron haciendo durante s pandemia

jHa realizado alguna rutina de ejercicios con un entrenador a través de videos o transmisiones
en vivo en redes sociales (Instagram, Facehook, Twitter, Youtube, etc.)?

m18-24anos MW25-34anos MW35-44anos W45-59anos

84%
%
67%
3% 33%
23%
16% .
si No

Base de 331 personas que realizan actividad fisica, y continuaron haciendo durante la pandemia.

68%
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o jA través de que redes sociales presencid la rutina de ejercicios?
mTotal ®Hombres ®Mujeres
73% 5%
67%
30% 32%
27%
22% 23%
18%
86 % 7
BEE - s- ooz
— -
Youtube Instagram Facebook Otro (Zoom) Twitter Otro
Base de 250 personas que realizan actividad fisica, continuaron haciendo durante la pandemia y a su vez hicieron a través de redes sociales.
o Relacion entre deporte que practican y motivacion
mSalud ®Bienestar M Diversion M Estetica B Otro
54%
52% -
49% 50%
45%
41%
35%
299% 30%
27%
24% 24% 24%
21% 21% 0%
17%
129 12942%
1% 8% 9% 8% 8% 10% 9% MM 9% 9%
o I B il 1
— - - .
Salgo a caminat/correr. Voy al gimnasio. Salgo a andar en bicicleta. Practico algun deporte  Realizo entrenamiento  Voy a un club deportivo. Otro

(futbol, b
rugby, etc.).

uet, hockey,

Base de 356 personas que realizan actividad fisica

con un entrenador
personal.

118



o Relacion entre motivacion y edad

mSalud mBienestar mDiversion MEstetica mOtro

66%

54%

48%
43%

23%
19%

25%
21%
17%
14% 13%
I 11% I 9% I 10% 10%
7%
4% % 3% l
— | I - HE -

18- 24 afos 25- 34 aios 35 - 44 aios 45 -59 afos

Base de 356 personas que realizan actividad fisica.

° Relacion entre motivacion y genero

mSalud mBienestar mDiversion ®Estetica mOtro

53%

47%

22% 21%

14% 1%
12%
8%
5%
. -
—

Hombre Mujer

Base de 356 personas que realizan actividad fisica

o
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Perfil del internauta

A=\ E! perfil del

”~N internauta uruguayo
. 162 Edicion 2019

GRUPO

RADAR

INTELIGENCIA DE MERCADO

#InternautalY
@gruporadar1

antel W.

Fian Ceibal Unilover

B ome iab:

I Ficha técnica RADAR

Se aplicaron tres técnicas complementarias: Una online ada de 2000 casos a
personas mayores de 12 afios, reclutadas medante avisos

Una lefonica a una slestoria de 1000 enF e cl

nimeros de celular. Solo se encuestaron mayores de 12 afios. Esta encuesta se aplicd para todos los temas vinculados a los

Se definieron cuctas de acverdo a la distribucién real de la g ecedela g

poblacidn segin tres variables: edad (4 tramos), género, y 6
estratos de localidades de acuerdo a su poblacidn (Montevideo
y &ea Metropolitana, localidades de + de 20.000 habitantes, de
10.000 2 20.000, de 5.000 a 10.000, de 2.000 a 5000, y menos
de 2.000).

El margen de error mdxmo es de :3.1, para un nivel de
confianza del 96%.

Se definieron previamente cuotas por rango de edad, género y
estralos de localdades segin su poblacidn, de acuerdo o
universo de usuarios de infernet que surge de la encuesta
telefdnica.

Muns.yldedosdecumgirdsammmduesh

sus segln la variable Altos /
Mml&mm&mawn@mm
encuestas.

Una online dmi da a uma de 1000
permasmptesdel&ahasthnbsmrealndodgummmpn
onine en los dtimos 30 dias. La posicién de esta =
delermind a partic de los ados de sta a s de
internet en general mayores de 18 afios, a fin de que sea
representatva del universo de p que por

Universos a los que se hara referencia en el informe:
« Poblacién total mayor de 12 afios: 2.726.000
+ Usuanos de internet mayores de 12 aflos:  2.527.000
+ Usuanios de internet mayores de 18 aflos:  2.210.000
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WTELIBIRE BT WA

I RATIAR

Penetracion de
computadoras en
hogares

Universo: 2.726.000 personas mayores de 12 afios.
Muestra: 1000 casos

ewro
o |
I g La casi totalidad de la poblacién vive en hogares con R.AL’..AB
algin dispositivo de acceso a internet
% de la poblacion que vive en hogares con...
7 " A
B6% 88% 88%
78% == Deskiop
== Nolebook
: 58% 57%
54% 56% == Tablet
== Plan Ceibal
== |birapitd
== Smartphone
== Cualquiera

2012 2013 2014 2018 2016 2017 2018 2019

Sintermautaly
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cauro

.
I g La casi totalidad de la poblacién vive en hogares con Bé‘L{,&B
algan dispositivo de acceso a internet

9% de la poblacion que vive en hogares con...

78% =o=Deskiop

Sinternautaly

cwro
I m E n El nimero de dispositivos diferentes en un mismo RADAR
hogar es mayor en Montevideo que en el Interior SRR RS

¢Cudles de los siguientes dispositivos hay en su hogar, aunque no sean suyos?
(Base: 1000)

e R 4%

¥ Montevideo

34%
Tablet 24% q .

ron o | o
e

Sintermautaly
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caro

I g La mitad de los uruguayos vive en hogares con Smart V. p A SAR
y éstos reemplazan los de pantalla plana “comunes”. I IBBELL DL OEMS
Cae todo lo que es remplazado por el smartphone

% de la poblacién que vive en hogares con...

==TV para abonados
=o=TV pantalla plana
= Smart TV

== Camara digital
—=MP3-MP4
==Consola de juegos
~o-Filmadora digital

2008 2009 2010 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Sintermautaly

A uu\vo
I @ 3 de cada 4 uruguayos viven en hogares con WiFi R'.A.‘[J.AB.
[)

En su casa, tiene WiFi?
(base: 1000 perscnas)

75%
g 3%

2008 2009 2010 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Sintermautaly
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cauro

RADAR

WTELBIRELL BT R EA

Penetracion de
Internet

Universo: Poblacién total del Uruguay (3.286.000)
Muestra: 1000 casos

caro
91% de toda la poblacién uruguaya es usuaria de RADAR
internet. No hay casi diferencia entre Montevideo e STELIBBEA D B EAE
Interior

¢ES usted usuario/a de interne!, sungue sea ocasionaimente y desde cualgwer .'uga'?
(base: 1000. A los mayores de 12 afios se preguntsd por los mencres del misaso hogar)

Total Pais
#2013

2014
®2015
w2016
2017
m2018
m2019

Montevideo

Interior

Sintermautaly
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cauro

RADAR

WTELBIRELL BT R EAS

Lugares de
conexion y tasa
de uso

(universo: 2.627.000 rios de i yores de 12 afios)
La posibilidad de conexién desde el mévil sigue RA‘B‘AR
diversificando las ocasiones de usar internet desde At
cualquier lugar y en cualquier momento

En la (Wima semanas, ;en qué momenlo le conectaste a internel, desde
cualguier disposilivo, aunque sea una sola vez?
(base: 1997 usuarios de inlermaet)

94%
Mi casa 95%
95%
Tiempos muertos*
w2017
Lugar de trabajo m2018
2019

Lugares pablicos**

Transporte plblico

* Salas de espera, paradas de dmnitus, fla ddl super, e
“ Pazas, bares, restauranies, el

Sintermautaly
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caro

RADAR

WTELIRIREA BT R EA

Los usos de
internet

(universo: 2.627.000 rios de y de 12 afos)
sawro
Chat, redes sociales y buscar informacién en Google RADAR
son los usos mencionados por mas personas coccca e

£Qué usos le dio a intemet en la (Wimsa semana?
(lista pre-determinada, base: 898 que usaron intemet en a Gissa semana. encuesta telefonica)

Chated por FBK, WA u otros
Busco info. especifica en Google u otros
Utiliz6 redes sociales
Vio videos en Youtube, Vimeo u otros
Leyd noticias en portales o redes sociales
Us% el correo electrénico
Busco info. s/marcas, productos y servicios
Llamé por intermnet
Bajd musica o escuchd online
Realizo tareas laborales
Bajé o mird peliculas o senes online
Jugd online
Realiz6 trémites con organismos estatales N 24%
Escuchdé radio online s
Trabaj6 a distancia desde su casa 2|m
Vio canales de television online N 21%
Compro productos o servicios online  m 12%

SintermautalyY
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cwro
I n . Youtube mantiene su liderazgo como plataformapara RADAR
escuchar masica pero Spotify crece rapidamente e i

£Qué wtilizés habilusimente para bajar musica o escuchar online ?
(base: 1284 que descargaron o escucharon mdsica online en la Gitima semana)

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

4% de los usuarios de Youtube son Premuim
36% de los usuarios de Spotify son Premium

Sinternautaly
Netflix afianza su liderazgo para peliculas/series, RA‘E\:A R
n Youtube empieza a caer asi como las demas WIRBIREE B REMS
plataformas
£Qué wtilizés habilusimente para bajar peliculas/sernes o mirarlas onine?
(base: 1193 que miraron peliculas 0 serkes onling en la ditima semana)
1.200.000 usuarios de Netflix. 79% 80%
+17% en el dltimo afio. == Youtube
48% es titular de la cuenta = Netflix
say, <~ Cuevana
- Repelis
~a-Pelispedia
-e-Gnua
—.—Ares
~——Otros

Sintermautaly
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caro

I u f Los videos se ven en Youtube, cada vez menos en RADAR

Facebook, aparece Tik Tok (¢remplazando a SRININEU BE MOEMS

Snapchat?)
<En qué sitios has visto videos en intemet?
(base: 1633 que vieron videos online en ka GRtima semana)

———

%,
T
% w2017
Snapchat Eﬁi u2018
m2019

Sintermautaly
uo\vo
" Entre los usuarios de Netflix, esta plataforma ocupa RAL{AB
casi la mitad del total de horas dedicadas ala TV
En las ditimas 24 horas, ;cuéntas horas divias que estuviste mirando Netflix /
canales uugusyos (por aire o TV para abonados) / canales de cable?
(base: 849 usuarios de Netflix)
Distribucién del total de horas Horas promedio de visualizacidn segun
entre quienes son usuarios de Netflix declaracién en las uitimas 24 horas
(base: 943 usuarios de Netfix)
e [ -
Canales unguayos (por 17
aire o TV paga)
cansiescecsve [ -
Sintermautaly
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I Celebrities / Influencers: cada vez mas ey
f seguidos, principalmente del mundo de la TV / Cine/ BAL{AB

especticulos, del deporte y del humor

¢ Seguis a alguna celebridad en las redes sm)es" £ Qué tipo de celebndades seguis en Instagram?.
Puedenserdelmundode!: ] comur (base: 353 seguidores de inBuencers en I0)
periodistas/ deportistas/ o cusiquer ofro dmbito
(base: 1797 usuarios de FBK /10 TW YT

e tico:
TV, ane, especticulos 0%

Mundo del deporte [ NENENNNENEN <7
oo R <2

Mundo de ta mecs [EEEEEEE 27%

=No, a ninguna Gastronomia 22%
wCasi a ninguna -
0% 35% = Si, algunas D'seﬁoy decoracion  [EEEE 20%
=S, a muchas
(perueri. mocuiiie) I 19%
Esslos de vida (“ife
I N i 5 -
2018 2019 Poliicos [ 3%
Sinternautaly
Influencers: Instagram supera a Facebook. Las R A‘E’\;"AR
f recomendaciones de los influencers siguen teniendo WIELIBIREE BE WREMS
un impacto positivo
(En qué redes saguis celebridadas? 2Seguis calebridades...?
(Dase: 1262 que siguen alguna celebridad) (base: 1268 que siguen alguna)
84%
Facebook ey <7+ . .
Instagram 57267% = Tanio unas como ofras
" Mas bien de otros paises
e A7
8% w2018 B Mas bien uruguayas
w2018
e 57 j_l
2018 2018
Cuando una celebridad recomienda
una marca/ producio’ servicio/ evento
(base: 1262 que siguen alguna celebeidad)
Te parece atil - %532
Tepuece
- =201
No le prestas s6% ®2019
o R 5
5%
Te molesta l 8%
Sinternautaly
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cauro

RADAR

Las marcas en
internet
universo: 2.527.000 usuarios de internet mayores de 12 afios
Casi 9 de cada 10 usuarios de internet buscan =
I Q informacién sobe marcas o empresas en internet, RAD../}B
un millén ya lo hace “habitualmente”

£ Qué tan frecuentemente acosfumbras a buscar precios y/'o leer
informacidn sobre empresas, productos y marcas en inlermnet?

Base: 1997 usuarios de intemet

BO%  4T%
5% 49% #Nunca

De vez en cuando
Habitualmente

m‘mm‘“

2010 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Sinternautaly
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cauro

.
El numero de personas con smartphone parece haber “Abé‘e
llegado a un techo
¢ Tu celular permile descargar aplicaciones, tales como redes
sociales, juegos, musica, etc?

2.330.000,
2.100
1.580,
850
370
120.
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Sintermautaly
Los usos de internet en el celular que mas A‘i“j‘AR
crecieron son los juegos, escuchar masica y WL IBIREIE BT WREAS
mirar peliculas
£Qué usos le das a Interet en tu celular?
(lista predeterminada, base: 1774 con smarnphone)
Chatear
Redes sociales
Mail
Navegar en buscadores
n2017
Mirar videos (no peliculas) w2018
w2019

Sinternautaly

Entrar en Mercado Libre

Escuchar mdsica

Juegos

Peliculas o series
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cauro

I @ Whatsapp, Youtube, correo electrénico, Facebook, RADAR

mapas/GPS e Instagram son las aplicaciones mas PN g
frecuentes en los celulares

£Qué apiicaciones tenés en tu celufar? ;Cudles has usado en la titima semana?
(Base: 1774 que Senen smarphone)

L Y Spotity [ Pt
I 1 91% [ | 33%
Youlube | 72 Bancos S 24%
Correo | | 86% UberEasyVoy | | 32%
electrénico NI G0 en taxi 4%
Facebock _, 79&8% Radios online - “:%25%
Mapas/GPSWa | | 85% } | 25%
2e N S Pedidos Va " 17e¢
st B =Tiens en el cehilar prensaiportaies [ 13a: -
I | 65% WUs6 en la Giima B 15%
Messenge! o 5%, semans Saspchat g~ go
[ | 54% o 10%
Mercado Libre [ Canales de TV 1 3%
oo N 0% skype | 5o
[ 1 46% B 10%
Neth " 75 Rappl o oeg
Twite: S Zo Uner Eats [0
Apps de | | 3I™%
transpocte. I 22%
Sintermautaly
sauro
o |
@ 4 de cada 10 usuarios de celular hace al menos la RADCAR
mitad de sus llamadas por Whatsapp u otras apps S e
De cada 10 llamadas de voz que hacés desde fu celulsr, cudntas
dviss que son aproximadamente .
Desde tu namero de Antel, Movistar o Claro
Usando Whatsapp, Messenger u otras aplicaciones
(base: 1957 con acceso a internet desde of celular)
SEntre 71% y 100% por apps
BEntre 51% y 70% por apps
®Entre 31% y 50% por apps
1% a 30% por apps
B 100% desde un ndmero de
telefenia méuil
2018 2019
Sinlermautaly
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cawro

A modo de sintesis... B'.A.“D..&B.

+ La penetracion de internet llegé a un record de 91% de la poblacion.
Desaparederon practicamente las diferencias entre niveles
El mévil sigue afirmandose muy fuertemente como el principal impulsor del

crecimiento del iempo de uso de intemet y de la diversificacion de
aplicaciones. Es, y por muy lejos, el principal medio para usar intemet.

Netflix llega a 1.2 millones de usuarios, y éstos le dedican un promedio de
2.7 horas pordia. Mas de 550.000 hogares tienen Smart TV y mas de
850.000 tienen WiFi.

Instagram sigue creciendo aceleradamente, se afirma como la segunda
red mas usada, y comienza a decrecer el uso de Facebook, especialmente
entre los mas jévenes. Los usuarios de ambas redes afirman estar usando
mas Instagram y menos Facebook

Intemnet se afirma como un medio habitual de bisqueda de precios e
informacién sobre productos y marcas, y la opinién de otros consumidores
es cada vez mas relevante en las decisiones de compra.

+ 1.7 millones de uruguayos han comprado algin producto o servicio online
en el ditimo aflo, 1.5 de ellos en el Gitimo mes

.

.

.

.

Sintermautaly
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Reportes de WAVE

Pregunta: ¢Cémo hacés ejerci

Salgo a caminar

Uso un aparato en casa

Hago rutinas que veo en
internet

Sigo lives que hace mi
gimnasio

Utilizo aplicaciones

Hago ejercicios que
recuerdo

Sigo una rutina que yo
mismo/a me marqué

Otros

Los siguientes resultados estan realizados en una base de 1357 encuestados. Hombres y mujeres. Mayores de 18 afios. Uruguay. Abril 2020.

g £Qué discipli

o desde que empez6 la pandemia?

Crossfit

Aparatos

Funcional

Calistenia

Yoga

Zumba

Baile

Bascket

Pilates

Futbol

GAP
Otros

Los siguientes resultados estan realizados en una base de 574 encuestados. Hombres y mujeres. Mayores de 18 afios. Uruguay. Abril 2020.

cuando hacés ejerq

100%
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Productos

m«m &>

D\

Dl | Diad] | | Pls
m/mm \ u m/mn m]r u m/mwm u
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